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Anotace

Cilem této prace je vytvofit firmu (agenturu), jejiz hlavni Cinnosti je pomdhat Ceskym
profesiondlnim tenistim na predni pficky svétového Zebficku, a to jak na bazi
technické, kondi¢ni a dynamicko-mentdlni piipravy, tak i na poli manaZerské Cinnosti

(marketingova ¢innost v reklamé, ziskavani sponzord, komunikace s médii).

Annotation

The purpose of this project is to create an agency which is going to help the Czech
professional tennis players reach the top positions of the world rankings. This will be
accomplished through technical, physical and dynamic-mental preparation of players in
combination with management activities (marketing through advertising activities,

gaining sponsorship and communication with multimedia).
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Uvod

I pfes stavajici ekonomickou krizi svétové ekonomiky, moderni domdicnosti stile ve
velké mite investuji své vydaje na zdravy Zivotni styl. Lidé si stdle vice uvédomuji
zrychlené tempo moderniho Zivota, snazi se riznymi zpusoby kompenzovat nedostatek
pohybu zpasobeny pracovnim vytizenim. Vypliuji proto svij volny ¢as sportem a
jinymi pohybovymi aktivitami. Kazdym rokem se zvySuje pocet nové vybudovanych
sportovnich areédlt s nabidkou riznych druha sportl, s neustéle se zvySujici drovni péce
o zdkazniky. S tim je spojeno provozovdani sportu na pasivni drovni (sledoviani médii,

navstévy sportovnich utkdni), kterd je z hlediska ekonomiky neméné dulezita.

Investice do télovychovnych aktivit je pro mnoho potenciondlnich investoru
velmi zajimava. Sport a télovychova jako odvétvi poskytuji velké moznosti podnikiim,
které se podili na vyuZiti sportu v marketingové propagaci pii budovani znacky firmy a
prodeji jejich produktl. K tomuto ucelu slouzi medializace sportu, kde hlavni roli hraje
profesionalni sport. Diky jeho medidlni propagaci, a tim i sportovct s nim spojenych, se

produkty firem dostanou do podvédomi nejsirSich vrstev spoleCnosti.

Vv

Jednim hlavnich sportovnich odvétvi, téSicim se v Ceské republice velkému
zajmu, je tenis. Tenis je povazovan za uznavany spoleCensky sport, z davodu Cistoty
prostiedi a koncentraci riznych spolecenskych vrstev na tenisovych akcich. Je znamo,
7Ze na akcich tenisového typu, podobné jako na golfu, se stfetdvaji lidé vysokého
spoleCenského postaveni, vznikaji tim dileZité kontakty, uzaviraji se obchody, tvoii se
budouci hodnoty ekonomiky. Proto také cCisla finan¢nich prostfedki ve srovnani
s ostatnimi druhy sportu vyskytujicich se v tenise, jsou v pfepoCtu na jednotlivce

podstatné vyssi.

Ceskd republika historicky zaujimd vyznamny podil na ddasti jejich
reprezentanti ve svétovych tenisovych soutéZich. OvSem vytraceji se osobnosti typu
Ivana Lendla nebo Martiny Navritilové, které podstatné zvySovaly prestiz Ceské
republice a tim i podporovaly tenis v podvédomi Ceské vefejnosti. Divodem ¢asto byva
nedostatecnd motivace hract v mladeznickych kategoriich, odliSnost pfistupu vétSiny

Ceskych tenisovych klubti k profesiondlnimu sportu od zapadnich zemi.



Cilem této prace je vytvofit agenturu, jejimZ posldnim je pusobeni na Ceské tenisové
prostiedi (pfedevs§im na Ceskou tenisovou mladez) aplikaci zapadniho zptsobu pfistupu

na piipravu profesiondlniho hrace pro dosaZeni budouciho uspéchu.



1 Analyza soucasného stavu

Na zédkladé analyzy v podobé zhodnoceni poznatkii ze statistik, médii, odbornych
¢lankt, rozhovort s prednimi Ceskymi tenisty, byl proveden odhad, v jakém stavu se
nachdzi Cesky profesiondlni tenis v dneSni dob€. V tvahu jsou brany faktory, ovliviiujici

jeho vyvoj a souCasny trend vyvoje.

1.1 Pohled na profesionalni sport z hlediska legislativy Evropské unie

Profesional: je v EU sportovec, pokud jej 1ze zafadit jako zaméstnance. Zaméstnancem
je v tomto smyslu ten, kdo poskytuje pro druhé podle jejich piikazu vykony, za které
jakozto protisluzbu obdrzi odménu. Aby tato Cinnost byla povazovdna za ucast na
hospodarském Zivoté, musi byt vykon poskytnut za uplatu (rozsudek Evropského

soudniho dvora v pravni véci RS66/85). [4]

Pokud chté&ji sportovci nebo trenéfi vykondvat svoji €innost jako osoby samostatné
vydele¢né €inné v jiném Clenském stit€¢ Evropské unie, plati pro né ustanoveni EU o
volném pohybu sluzeb, respektive pridva na volné usazeni se ziizenim podniku (¢l. 52,
59, 60 smlouvy ES). Na rozdil od pojmu zameéstnanec se rozumi pojmem sluzba vykon
vykondvany pfechodné, tedy Casové omezené€ za dplatu. Pokud jsou sportovni kluby
hospodarsky €inné, muze byt na né€ aplikovan pojem ,,podnik®“. Neni tedy rozhodujici
jeji pravni forma nebo zpusob financovani, ale je rozhodujici, je-li organizace
hospodatsky ¢innd! Pokud sportovni kluby, svazy, agentury organizuji sportovni utkani,
prodavaji prenosovd prdva, vybiraji vstupné, lze tuto Cinnost povazovat za Cinnost

hospodaiskou a kluby a svazy lze povazovat za podniky. [4]

1.2 Pohled z hlediska danové legislativy EU

Vsechny formy pfispévka do profesiondlnich sportovnich klubt, jako napiiklad
osvobozeni od dani a odvodu, trokové slevy, vyhodné pienechani budov nebo pozemku
a vSechna opatfeni se stejnym nebo podobnym tuc¢inkem, podle komise EU podléhaji

v EU pfisnému schvalovacimu fizeni.
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Pro osvobozeni z DPH plati u nékterych sportovnich disciplin ndsledujict kritéria:

Cinnost musi byt ve vefejném zdjmu
Nesmi vzniknout zkresleni hospodarské soutéze v neprospéch Zivnostenskych podnikt
podléhajicich odvadeéni dan€ z pfidané hodnoty

Cile aktivit nesmi spocivat v systematickém dosazeni zisku

Darovym pravidlim jednotlivych clenskych zemi podle principu subsidiarity podléhaji

tyto prijmy:

Piijmy ze vstupného u sportovnich akci
Pi{jmy z transfert hract

Prodej pfenosovych prav u sportovnich soutézi
Prodej predméta pro fanousky

Prodej jidel a napoja

Pi{jmy z ubytovacich zafizeni nebo z prondjmu sportovnich zatfizeni

Pi{jmy sportovcd, honorare, finan¢ni ceny, vynosy z reklamnich vystoupeni, prispévky
od sponzoru zasadné podléhaji zdanéni v Clenském staté, v némz sportovec ma bydlisté.

Jen vyjimec¢né jsou piijmy zdanény v zemi, kde vznikly.

1.3 Analyza trendu jednotlivych zemi

Tenis jako sport, at' uz na aktivni nebo pasivni trovni v soucasné dob€ zaujima v Ceské
republice velice populdrni dlohu. Vzhledem k ekonomické situaci jednotlivych regionti
se vyskytuji i pozitivni podminky pro provozovéni tenisu. KaZzdym rokem se zvysSuje

pocet krytych tenisovych hal s neustdle zvySujici se drovni péce o zdkazniky.

Profesiondlni tenis ve svété se stava ka’dym rokem vice populdrni. Uloha tenisu se
vyviji ¢im dal vice smérem, tenis jako ndstroj marketingu jednotlivych spolecnosti,
pohybujicich se ve sportovnim svété. Profesiondlnim hraciim uZ na cesté k dspéchu
nestai jen dobfe hrét tenis, ale daleko vice museji umét se pohybovat ve svété
showbyznysu. Nezbytnou soucésti je znalost minimdlné anglického jazyka, dovednost

komunikace se sponzory a prednimi predstaviteli organizaci, podporujici vedeni turnaje.
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Celkova suma penéznich prostiedki, vyskytujicich se ve svété profesiondlniho tenisu,
at uz piimo spojenych sodménami hraci, nebo v podobé vydaji na organizaci
jednotlivych tenisovych turnaji, se rok od roku zvySuje. Napiiklad dneSni svétova
dvojka, Svycar Roger Federer dne 25. 10. 2008, piekonala ve svych 27 letech rekord
AmeriCana Peta Samprase v piijmech z ,prize money“ hranici 43 miliéont dolard.
Zatimco Pete Sampras za vitézstvi ve Wimbledonu v roce 1998 inkasoval Castku

755 000 dolart, u Federera to bylo pfi jeho lofiském triumfu skoro dvakrat tolik.

1.3.1 Svétovy trend vyvoje tenisu

Je brdn v udvahu tenisovy trend na globdlni drovni. Byla stanovena hypotéza, Ze
aktivnimi dcastniky soucasného tenisu se Cim dél vice stdvaji hraci z rozvojovych a
postkomunistickych zemi, pro které moznost stit se isp€Snym a bohatym sportovcem,
je daleko vice motivujici, neZ pro hrice z ekonomicky vyspélych zemi. Je nutné
podotknout, Ze naprostd vétSina téchto hracl se piipravuje v zapadnich zemi typu USA
a Spanélsko. Udélali jsme na zdkladé svétovych muZskych a Zenskych Zebiicka na
konci kazdého roku vletech 1997-2007 statisticky pruzkum, kolik zdastupct
jednotlivych zemi se nachazi na konci kaZzdého roku v prvni padesatce Zebticku ATP a

WTA.
Byly zjistény tyto udaje:

V muZském Zebii¢ku ATP maji nejvétsi propad tenisté Austrdlie, Svédska a USA.
Oproti tomu tenisté Argentiny vroce 1997 nemeéli ani jednoho zdstupce v prvni
padesdtce ZebiiCku ATP a na konci roku 2007 jich bylo uz Sest. Velky posun dopiedu
udélali i1 tenisté rusky mluvicich zemi. V Roce 1997 mélo Rusko jednoho zdstupce,
v roce 2007 Ctyfi.

V Zenském svétovém ZebtiCku WTA Rusky mluvici hricky skoro ovladli prvni
padesatku poctem zastoupeni. V roce 1997 byly dvé ruské hricky a v roce 2006 se
jejich pocet zvysil dokonce na dvanict. Do popiedi se dostaly i dveé belgické
zastupkyné, které jeSt€ v minulych dvou letech figurovaly stfidavé na prvni pficce
zebricku WTA. Stejné tak si vedou i zastupkyné Srbska, které se poprvé objevily
v prvni padesdtce v roce 2005 a vroce 2008 se obé vystiidaly na svétovém tranu.

Obrovsky propad ovSem zaznamenaly hracky Francie (v roce 2001 sedm hricek a
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v roce 2006 pouze jedna.) a USA (v roce 1999 dokonce jedenéct hricek a v roce 2007
pouze tfi hracky v prvni padesdtce WTA)

KdyZz se podivime na vySe uvedené vysledky, zjiStujeme, Ze zastupci ekonomicky
vyspélych statd opoustéji predni pricky tenisu a jsou nahrazovani hrafi z méné
rozvinutych oblasti, postkomunistickych a rozvojovych zemi. Zjistujeme, Ze zbyvajici
starnouci hrac¢i ekonomicky vyspélych zemi, odoldvajici veétSinovému tlaku, jsou ¢im

dal méné€ nahrazovani stejn€ odolnymi mlad§imi hraci ze stejné zemé.

1.3.2 Trend vyvoje tenisu v Ceské republice

Zajimalo nés, jak se postupem Casu vyviji Cesky profesiondlni tenis z hlediska
kazdoro¢nitho umisténi Ceskych hract na svétovych zebfiiCcich. V muzském tenisu
mame zastoupeni v podobé dvou Ceskych hract, podavajici uz nékolik let stabilni
vykony a pohybuji se do tficitého mista ATP. Jsou to hrd¢i Tomas Berdych a Radek
St&panek. Ostatni &esti hradi, figurujici v prvni stovce Zebiitku ATP, se pohybuji u
konce a jejich umisténi je velice proménlivé. V Zenské kategorii mdme ponekud veétsi a

stabilngjsi zastoupeni, ale taky nemtizeme mluvit, Ze nds reprezentuji hracky, podavajici

spolehlivé vykony.

Chtéli jsme porovnat vyvoj v Ceském profesiondlnim tenise mezi muZskou a Zenskou
kategorii. Vybrali jsme kazdy rok devét, na Ceském ZebfiCku nejlépe umisténych hracua,
a zavedli medidn v podob€ umisténi patého hrice a jeho hodnoty na svétovém Zebiicku.
Jako zdroj jsme pouzili oficidlni Zebii¢ky 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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Graf ¢. 1: Hodnoty medianu ¢eskych hraci na svétovych Zebiiécich v letech 1997- 2008

Z grafu vidime vyraznou podobnost v jednotlivych smérech modré a Cervené kiivky,
pfedstavujici muzskou a Zenskou kategorii. U Zen byl propad v letech 2002-2003
ponékud mirnéjsi nezZ u muzi. Velkou podobnost vidime v roce 2005, kdy u obou
kategorif doslo k velmi vyraznému posunu nahoru, tedy k vyraznému zlepSeni. U muzt
je posun skoro dvojndsobny nez u Zen. OvSem po roce 2005 pozorujeme opé&t propad u
obou kategorii. V soucasné dobé, to znamena k mésici f{jnu 2008, se v muzské kategorii
situace ustdlila, u Zen se opét kfivka posunula lehce nahoru. Muzeme tedy konstatovat,
7e v roce 2008 mame podstatnéj$i vyznamné&jsi zastoupeni v Zenském sveétovém tenisu

nez v tenisu muzském.

1.4 Svétova tréninkova strediska

Ptiprava hrice je v soucCasné dob¢ podstatn€ niro¢néjsi na ekonomické podminky, nez
v minulych letech. Po celém svété nachdzime reklamy na tenisové centra, které svou

kvalitou mohou relativné dobfe dostaovat potfebam profesiondlnich hraca. Ale zfidka
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kdy je spatfeno v takovych stiediscich trénovat hrace na svétové trovni. Divodua k tomu

je hned nékolik:

¢ Nedostatecnd kapacita sportovnich ploch

¢ Nedostatecna koncentrace trenért

¢ Nedostatecna koncentrace vykonnych hracu
¢ Klimatické podminky

e Slozitd dostupnost k letecké doprave

e Mald infrastruktura v okoli tréninkovych center

Aspekty tréninkového centra pro profesionaly

e Diulezitou podminkou a velkou vyhodou jsou vhodné klimatické podminky
s teplotami okolo 30°C, pomadhajici k pfekondni evropského zimniho obdobi a
mald Cetnost destovych sraZzek. Hraci se v obdobi posezénniho volna, mésici
listopadu a prosinci pfipravuji na novou sezonu, kterd zacind zacitkem ledna a
v Australii.

e Dalsi podstatnou vyhodou téchto tréninkovych center je koncentrace hracua na
podobnych vykonnostnich urovnich. Nezbytnou soucdsti pfipravy hrace je

porovnavani se s ostatnimi hraci v podob€ cvi¢nych tréninkovych zapasu.

Dnesni trend profesiondlniho tenisu piimo vyZaduje kvalitni tenisové sportovni zdzemi
typu americkych a Spanélskych tréninkovych stfedisek, které jsou podporovany svétove
uzndvanymi agenturami, zastupujici svétove usp€Sné profesiondlni hrace. Ve svéte jsou

znamy dvé agentury, které maji zasadni podil na zastoupeni piednich svétovych hraci.
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Vyznamné tenisové agentury

Nejveétsi je americkd IMG Agency, se svym sidlem v Bolletieriho academii
v Bradentonu na Floridé. Pod jeji zastoupeni spadaji hraéi, jako jsou Maria Sarapovd,

Rafael Nadal, Roger Federer, Nicol VajdiSovd, Tommy Haas atd.!

Druhé agentura na tenisovém trhu je Octagon Agency. Ta ma opérny bod v americkém
meésté¢ Washington. Zastupuje hrdce, jako jsou soucCasnd svétovd jedniCka Jelena

Jankovic, Jelena Dementé&va, Martina Hingis atd.?

V Evropé je nejvetsi koncentrace trénujicich prednich svétovych hract ve Spanélském
prostiedi. Konkrétn€ je to Academie Sanchez- Casal v Barcelong, kterd oteviela nové

pomocnou academii v americkém meésté Napples na Floridé.

1.5 Tréninkova stiediska v Ceské republice

Muze se konstatovat, Ze stediska, hrajici nejvyssi soutér v CR, maji i kvalitni
tréninkové zazemi. Nachazi se zde 10 tréninkovych center (kluba), podporujici

profesiondlni hrdce a hrajici nejvyssi Ceskou tenisovou soutéz, Extraligu.
Jsou to kluby:

TK Agrofert Prost&jov

TK Precolor Prerov

TK Sparta Praha- PSK Olymp Praha

L.CLTK Praha

TC Realsport Nymburk

Beskydsky tenisovy klub Frydlant nad Ostravici
LTC Pardubice

TK Neridé Praha

TCF PURUM Maridnské Lazné

! Zdroj: www.imgworld.com

2 .
Zdroj: www.octagon.com
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TK Spartak Jihlava

1.6 Néklady

Naklady na trénink tvoii hlavni ¢ast investice do rozvoje hrace. Z divodu klimatickych
podminek stfedni Evropy patii Ceskd republika mezi zemé s vysokymi ndklady na

trénink.

1.6.1 Naklady na p¥ipravu profesionalniho hrage v CR

Tenisové kluby jsou reprezentovany hraci riznych vykonnostnich kategorii. Pravidlem
zustava, ze klub poskytuje jeho prednim hrac¢im tréninkové podminky, ¢astecné hracim
finanéné vypomahd a podili se na uhrazeni vydaja, spojenych s cestovanim po
jednotlivych turnajich. VSe souvisi dle stupné spoluprice mezi hri¢em a klubem
(agenturou). Dle dostupnych cenikii pfednich moravskych tenisovych center TK
Agrofert Prostéjov, TK Precolor Prerov, TK Spartak Jihlava a pfednich praZzskych
center, LCLTK Praha, TK Sparta Praha, TK Neridé sestavit praimé&rnou cenu jednoho

tydne profesiondlniho tréninku hrace v muzské kategorii.
Byly zjistény tyto tyto vysledky:

Je bran v dvahu profesiondlni sportovec, 20 let, umisténi ATP nebo WTA 1 —400. Ceny

jsou brany dle praiméru vybranych prazskych a moravskych kluba.

Tabulka 1: Primérn4 cena jednoho tydne tréninku profesionalniho hrace v CR

Popis €innosti Cena/hodina Hodin tydné | Celkem
Prondjem dvorce v hale 400 20 8000
Trenérské sluzby 500 20 10000
Rehabilitace, masaz 400 3 1200
Cena/kus Pocet/ tyden | Celkem
Mice 32 40 1280
Vyplety (s praci) 600 5 3000
23480

Letni sezéna bude odlehfena o castku, vynaloZenou na prondjem krytych kurtd.

Dostavame se 17000,- K¢
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1.6.2 Naklady ve svétovych akademiich

Yev s

Ve svétoveé nejzndméjsSi a nejuzndvanéjsi akademii Nicka Bolletieriho v americkém
staté Florida, se ndklady na tydenni trénink pod dohledem trenéra pohybuji od 1000-
2000 USD/ tyden. Vyznamnym financnim odlehcenim jsou uz vySe uvedené piiznivé

klimatické podminky.

Ve Spanélské akademii Sanchéz- Casal v Barcelonég, vychdzi tydenni trénink na 600-800

EURO. *

1.7 Vyznamné kluby v CR

vvvvvv

rok 2008 je TK Agrofert Prostéov. Tomuto klubu patii i pfedni piicky v
Ceskych Zakovskych a juniorskych soutéZich. Pro rok 2008 jsou to dokonce vSechny

tituly mistrt republiky v téchto kategoriich.

Klub spolupracuje s agenturou TKplus s.r.o. V souCasné dobé ma agentura TKplus
s.r.o. nejvetsi podil v zastoupeni prednich Ceskych profesiondlti. Nejzndmej$imi hraci
jsou soucasnd Ceskd jednicka TomdS Berdych (ATP 20) a Lucie Saféfova (WTAG6).
Agentura TK plus s.r.o. je napojena na vyznamné, v Ceské republice ptisobici firmy, a
diky osobnim kontaktim majitele firmy ziskdava sponzorské financni dary na rozvoj

mladych hraca s profesiondlnim zaméfenim.

Tk Agrofert Prost&jov hraje v podvédomi hrac¢l zdkovskych a juniorskych kategorii
velice vyznamnou roli. Udélali jsme proto anketu na podzimnim turnaji ,,Nike Masters*
v Prosté&joveé zaka z celé republiky v kategorii do 12 a do 14 let. Na otazku ,Jaky Cesky
tym by chtéli reprezentovat?* vice nez 80% dotdzanych hraca odpovédélo ,,TK Agrofert

Prosté&jov*.

Dal§imi kluby v CR, majici bohatou historii vychovy profesiondlnich hra&l, jsou

napiiklad prazské kluby I. CLTK Praha, TK Olymp Praha a TK Sparta Praha.

3 .
Zdroj: www.sanchez-casal.com
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1.8 Tenisovy marketing v Ceské republice

Tenisovy marketing, a maZe byt konstatovano, Ze sportovni marketing jako celek je

v Ceské republice velice mdlo rozvinuty.

V soucasnosti pisobi na nasem trhu jedina Ceska marketingovd sportovni agentura,
veénujici se propagaci tenisovych, ale i jinych sportovnich akci. Je to agentura Tk plus s.

r. 0. Jejim majitelem a hlavnim manaZerem je Dr. Miroslav Cernosek.

V ramci Skoleni tenisovych trenérii v tomto roce, se vénuje sou¢asnému vyvoji sportu
v Ceské republice. V trendu sportovniho marketingu vidi Dr. CernoSek hlavni zménu,

Ze v dnesni dob€ mezi sebou soutéZi celd sportovni odvétvi.

1.8.1 Druhy prijmu ze sportu

V Ceské republice se celkovy obnos ze sportovnich akci pohybuje okolo &4stky 70 mld.

Korun.*
Ze sportu plynou pro marketingové spolecnosti 3 druhy piijmu.

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

Pi{jmy ze vstupného

Ztéchto tii forem pifjmd md oviem v CR stile nejvétsi podil podpora pomoci

sponzoringu.

1.9 Negativni vlivy spolecnosti a jejich dopad na profesionalni tenis

Tato kapitola se tyka predevsim dospivajicich hraca v juniorském véku od 12 do 18 let.
Tato skupina je nejvic ovlivnitelnd ze stran okolni spole¢nosti. Hlavnim problémem
¢eského juniorského tenisu je udrZeni kazné a discipliny u mladistvych hract, potiebné

pro jejich kvalitni tenisovy rozvoj.

Piiprava hraci je vedena podobné jako ve svétovych akademiich, tzn. interndtni

formou. Rodice déti Casto nemaji €as se jim osobné vénovat a tak nechdvaji mladistvé

4 Zdroj: Dr. Cemoéek, Seminar CTS, Prosté¢jov duben 2009
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bez dozoru a kontroly jejich Cinnosti. Ta je potom pln€ v kompetenci klubu, coZ se
bohuzZel diky nedostate€né€ vyvinutému systému dozoru ¢asto vymykd zcela kontrole.
To pak vede khrubému poruSoviani kazné a discipliny ze stran mladistvych.
KaZdoro¢né jsou zndmy ptipady ze zndmych Ceskych tréninkovych stfedisek (TK
Agrofert Prostéjov, TK Sparta Praha atd.), kdy dospivajici CeSti hraci pfednich mist
ZebtiCku jsou pfistizeni pii hrubém poruSovani kazné (alkohol, nédvStévy heren a

noc¢nich podniki).
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2 Moznosti FeSeni

Po zhodnoceni vsech faktort z analyzy v kapitole 1. bylo dosazeno stanoviska, Ze ke
zlepSeni situace ve stavu Ceského profesiondlniho tenisu je na prvnim misté potieba
dostat tenis jako sport do podvédomi Ceské vetejnosti, podnitit zdjem Ceskych

domadcnosti a jejich déti o tenis, a to predevSim podporou tenisového marketingu.

V Ceské republice na rozdil od zdpadnich zemi, chybi ve vyvoji profesiondlniho tenisty

fungujici mistek mezi jeho juniorskou vykonnostni a seniorskou profesiondlni kariérou.

2.1 Motivace

V Cinnosti ¢lovéka se projevuje jako vnitini popud pusobici smérem k vyty¢enému cili.

(8]

Mezi hlavnimi faktory rozhodujicich o dspéSném nebo nedspé€Sném praniku hrace,
vstupujiciho do seniorského profesiondlniho tenisu, patii na prvnim misté jeho vnitini
motivace. Ta je zalozena pfedev§im na rtznych druzich stimull, ovlivigjicich silu

hri¢ovy motivace.

Stimulace: piedstavuje soubor vnéjSich incentivi (podnétu, pobidek) usmériujicich

jednani pracovniki a pasobicich na jejich motivaci. [8]

ProtoZe profesiondlni tenis je v podstaté urCitym druhem showbyznysu, tak mezi hlavni
stimuly rozhodujici o mife motivace hrice stit se profesiondlem patii podnéty, se
showbyznysem piimo spojené, jako jsou popularita, spolecenské uzndni, moc a
v neposledni fad€ financni prostiedky, které jsou diky postaveni tenisu z hlediska

uspechu hrice velmi znacné.

Proto muzeme fici, Ze dobfe aplikovany sportovni marketing, zaméfeny na

profesiondlni tenis, je optimalni volbou k podpofe tenisu v Ceské republice.

Moderni sportovni marketing mé svoji aplikaci zaloZenou na téchto aspektech:
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2.2 Marketingovy mix

Je soubor marketingovych ndstroji, které podnik vyuziva ktomu, aby dosahl

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

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

e Propagace / marketingovd komunikace
Rozsitené pojeti marketingového mixu mizeme chépat az jako tzv. 7P

e Lidé — (People)
e Procesy

¢ Fyzicky vzhled (Physical evidence)

2.2.1 Produkt

Produkt je cokoliv, co mlzZe byt poskytovano na trhu k uspokojeni potieb nebo prani.

[6]

Produktem chipeme z hlediska podniku, zabyvajici se tenisovym marketingem, veskeré
poskytované sluzby, souvisejici s tenisovym rozvojem hriCe. Jednd se o sluzby
komplexni, mezi které kromé zajiSténi kvalitnich tréninkovych podminek patii také

sluZzby propagacni, pravni, finan¢ni, ucetnické, dopravni atd.

Kone¢nym produktem marketingové agentury je profesiondlni tenisovy hrac,

dosahujici uspeésnych vysledka na profesiondlnim tenisovém okruhu.
Znacka

Znamend podle Kotlera (2001) jméno, ndzev, znak, vytvarny projev nebo kombinace
predchozich prvku. Snahou znacky je rozliSeni od produktu konkurence a propagace

kvality produkti urcitého podniku.
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2.2.2 Cena

Cena je prvkem marketingového mixu, ktery vytvaii pfijmy pro podnik. Metody
stanoveni ceny vychdzeji z celkovych strategickych podnikovych a marketingovych

cila.
Metody stanoveni vyse cen:

e Na zédkladé€ naklada
e Na zdklad¢ poptavky

e Na zakladé konkurencnich cen

Pfi stanoveni vySe ceny u vySe uvedenych sluZzeb marketingové agentury bude
rozhodovat kompromis mezi nékolika faktory, jako jsou postaveni agentury na trhu,

mnozstvi poptavky hracl po poskytovanych sluzbéach, konkurencni ceny atd.

2.2.3 Misto, distribuce

Jedna se o procesy fyzického premisténi (ptfeprava, skladovéni, fizeni zdsob), ddle o
zmény vlastnickych vztahi a dalsi podparné (doprovodné) Cinnosti (sbér

marketingovych informaci, pojiSténi, dvérovani). [6]

Z tohoto hlediska, bude pojmem distribuce v pisobeni marketingové agentury znamenat
komplexni pohyb agenti agentury po pfisluSnych mistech spojenych s profesionalnim

tenisem (ATP a WTA tour).

Jelikoz s popisem vykondvané price profesiondlniho tenisty je spojeno cestovani po
celém svété, patii k pojmu distribuce kromé pohybu agenta také pohyb trenéra (tzv.

kouct), vysilanych agenturou na jednotlivé tenisové turnaje.

2.2.4 Marketingova komunikace / Propagace

® Marketingovd komunikace = vesSkerd komunikace s trhem
® Propagace (promotion) = cilevédoma a koncepcni ¢innost komunikacni povahy,
ktera zprostfedkovavd specifické podnéty mezis subjektem této cCinnosti a

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

Mezi prvky komunikacnitho mixu patii: reklama, PR (public relations), podpora

prodeje, primy marketing, osobni prodej

23



Reklama

e Jde o placenou formu neosobni prezentace a podpory produktu, sluzeb Ci
mysSlenek [6]
e Neoddélitelnou soucdsti marketingu. Konkrétné jde o jeji svébytné a dynamicky

se rozvijejici odvétvi, oznacujici se jako sportovni reklama.[3]
V tenisu rozezndvame dva typy reklam.
Reklama na sportovni zboZi:

Profesiondlni tenisovy hrd¢ vétSinou vychézi ze dvou reklamnich smluv. Prvni je na
tenisové obleCeni, vétSinou se jednd o znaCky s rozvinutou pusobnosti na tenisové
scéng, jsou to znacky typu Nike, Adidas, Puma, Reebok, Yoonex atd. V Ceské republice
muZeme vidét i na Ceské poméry velice tspé€Sné propagovanou Ceskou znacku Alea.
Vedeni této znaCky md smlouvu s Ceskym Daviscupovym a Fedcupovym tymem a
jeden z hlavnich propagétora této znacky je nas soucasny nejlépe zebiiCkoveé postaveny

hrag Radek Stépanek.

Dal$im typem smlouvy na sportovni zboZi je smlouva se znackou raket, s kterou hrac
vystupuje. Zde se jednd o marketingové velice dulezity krok, protoZe ne kazdému typu
hrace sedi stejny typ tenisové rakety. Tyto problémy se potom fe$i zpusobem, do
kterého jsou zasvéceni pouze s profesiondlnim tenisem tuzce spjati lidé. Pred verejnosti
se tento marketingovy trik daii dspeSné skryt. Jednd se o to, Ze hri¢ podepiSe smlouvu
na rakety, odvijejici se samoziejmé podle atraktivity jak smlouvy, tak i samotného hrace
na marketingovém trhu. Firmé potom zdlezi, aby jeji znacka byla ndleZité prezentovana
na turnajich a ostatnich akcich. To, Ze hra¢ hraje s upln€ jinym typem raket, dokonce i
nekdy sjinou znaCkou rakety, a Ze se jednd jen o ndatér totoZzné vypadajici, jako

soucasné novy hit dané firmy zistava vefejnosti skryto.
VyuZiti sportovce firmami k marketingovym iiceliim:

Zlaté pravidlo reklamy fikd: “Chcete mit novy specidlni a nevSedni vyrobek? Kupte mu
oblicej!“ Marketingovi manaZefi na zdpad od naSich hranic pouzivaji ¢im dél vice

k propagaci svych vyrobku tvére sportovcu.

VyuZijeme faktu, 7e v Ceské republice a celkové v evropskych podminkdch se daleko
Cast&ji vyuzivaji k marketingovym ucelim uspés$ni sportovci z individudlnich sportu.
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Pro tyto ucely je tenis pifimo idedlnim feSenim. Zakladem je mit pod smlouvou
minimdln€ dva tenisty pravidelné€ se vyskytujici v hlavnich televiznich zpravodajskych

relaci (Stépanek, Berdych).
PR- Public Relations

e ...Predstavuje fadu programi zaméfenych na propagaci podniku, obhajobu

image podniku nebo image jednotlivych produkti.* [6]

Volné muzeme PR pieloZit jako ,,vztahy s vefejnosti“. Spolu s reklamou tvoii PR hlavni
slozku komunika¢niho mixu v Cinnosti sportovni marketingové agentury. Jedna se o
dlouhodobou cilevédomou c¢innost, kterd by méla mimo jiné zajiStovat poskytovani
informaci vefejnosti a zdroven ziskdvani zpétné vazby a dalSich informaci od vefejnosti.

Na rozdil od reklamy je zde diilezitd oboustrannd komunikace.
Mezi hlavni formy PR ve sportovnim marketingu patii:

e Sponzoring

e Uvefejniovani ¢lanka v tisku a rozhovort v médiich
e VyuZiti politické lobby

e Potadani odbornych seminait

e Vydavani sportovnich ¢asopist

¢ Dokumentérni filmy o vyznamnych sportovcich
Sponzoring

¢ Komunikacni technika umoZziujici koupit €i finanén€ podpofit urcitou uddlost
tak, Ze organizace ziskd prileZitost prezentovat svou obchodni znacku, nizev i

reklamni sdéleni.

Sponzoring je zaloZen na principu sluzby a protisluzby. V dne$ni dob¢€ je sponzoring
hlavni zdroj piijma marketingovych agentur, potadajicich sportovni akce. ,,...U nés je
sportovni marketing postaven na sponzorech, ne na vstupném. Pokud chystdm akci,

obejdu si firmy, a dokud nenasmlouvam osmdesat procent naklad(, ddvam ruce pryc“:.“5

5 Zdroj: Dr. Cemoéek, seminar CTS, Prosté¢jov duben 2009
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Mozné formy sponzoringu

Spoluprace s riznymi firmami z hlediska sponzorskych dari a zdjmem podporovat
juniorsky tenis v CR.

Sponzorstvi tenisovych akci

Dotace na podporu juniort z rozpo&tu Ceského tenisového svazu (CTS)

Privatni sponzorstvi

V oblasti financ¢nich instituci a jejich zapojeni se do hospodafské sportovni ¢innosti jsou

v Ceské republice stdle znacné rezervy.

Banky velmi nerady poskytuji udvéry na projekty sportovniho charakteru, C¢i
podnikatelské zdméry z oblasti sportu a volného Casu. Pfi€in je n€kolik, hlavni z nich
byva mala nebo nizka pfipravenost sportovnich manazerd na skutecné trzni prostiedi,
ekonomicky neodborny pfistup kfeSeni problému. Stdle pretrvava predsudek
z minulosti, Ze zdkladni a rozhodujici financni prameny jsou dotace a sponzoring, tedy

pasivni pozice ziskavani zdroju. [4]

Média
Za média PR povaZuje sd€lovaci prostiedky a dals$i prostfedky komunikace, které
zprostiedkovavaji kontakt mezi subjektem PR. Obdobné jako v propagaci patii k

v s

nejdulezitéjSim médiim predevsim tisk, rozhlas a televize.

Pro profesiondlnitho hriafe je dovednost uspé$né komunikace s médii zdkladnim
aspektem uspéchu v reklamni branZi a ve svété showbyznysu. Spousta hract ma velice
omezené moznosti pusobeni, zpuisobené nedspésnym proniknutim do svéta reklamniho

deéni.

2.3 Zasady usp&ného sportovniho marketingu v Ceské republice

Podle Dr. Cernoska se dd rozdélit dsp&$nost sou¢asnych sportovnich spole¢nosti do 7

zésad. ®

6 Zdroj: Dr. Cemoéek, Seminar CTS, Prosté¢jov duben, 2009
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Permanentni obména a vyvoj sportovnich akci (snaha o udrZeni divdka po celou
dobu trvani akce, atraktivnost. Piiklad: ve sjezdu dfive jezdili nejlepSi prvni,
pozdéji nejlepSi aZ posledni, v souCasnosti jezdi nejlepSi prvni i nakonec. V
tenise ve Ctyrhfe supertiebreaky.)

Vytvdrent ,, kultu hvézd“. (sportovni akce se prodavd podle hvézdy, kazda akce
musi mit svého ,,tahouna‘)

Pevny kalendar. (dulezité je zacinat rok méné vyznamnou akci a konCit

nejvyznamn&jii sportovni akei.) napiiklad: play off hokej v CR

Podle Dr. Cernogka jsou vyse uvedené ti vyzvy nejdileZit&jsi z hlediska piitazlivosti

sportu pro sponzory. DalSi Ctyfi vyzvy jsou podminkou k dspéSnému fungovani

marketingovych firem.

Profesionalizace sportu (vytvafeni struktur ve sportovnich spolecnostech, rizné
posty vyzaduji rizné kvalifikace)

Viéazani marketingovych prav (dnes uz se sportovni akce potrddaji podle
zakoupenych vysilacich ¢ast, ne naopak)

Potlaceni nezdkonnych aktivit (diraz sportovnich spole¢nosti a sponzord na
dobré jméno a mravni chovéni. Doping.)

Priklad: Ukonceni kariéry svétové legendy Martiny Hingis

Budovani image znaCky (NHL, NBA, Zlat4 tretra)

2.4 Management

Kvalifikace managementu (znalosti z oboru, styl fizeni, vzdélani, vysledky)
Kontinuita marketingové Cinnosti a kontinuita personalni ¢innosti

Organizacni struktura, podnikatelské klima

Know-how a systém, hlavni management agentury musi mit zkuSenosti na
sveétové urovni, nejlépe ze spoluprice s prednimi svétovymi agenturami. Nejlépe
by to mél byt nékdo, kdo nekolik let sim cestoval po turnajich jako hrac, jako
trenér, jako manazer. Vysledek takového pusobeni znamend velky rozhled,
napojeni na neustdle se vyvijejici informace ze stfedu déni, to znamend

z tenisové profesiondlni tour
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e _Turnaje vSech typa. Co nejvice kategorii. Od mladsich zdka, desetiletych hraca
ptes juniory az k dosp€lym profesiondlnim hracim. Management dokaze 1épe
prognézovat vyvoj hrace pres jeho mentélni, socidlni a fyzické aspekty.

e ZkuSenosti s psychologickym aspektem hridce. Hlavn€ se jednd o pubertdlni
obdobi juniorského hrace, kde vidime velké nedostatky, podle mého ndzoru, ne
zcela dspésné zavedeného systému. Jednd se hlavn€ o vnitini motivaci
juniorskych hract, kterd hraje v pubertdlnim véku jednu z nejpodstatnéjsich roli
u mladého tenisty.

e Ekonomické vzdélini- velice podstatnd tloha manaZera sportovni tenisové
agentury je vSeobecny piehled ve sportovnim déni.

e Rozvojové procesy (povinné tcasti na Skolicich seminafich, dopliikkové studijni
programy, uCast na mezindrodnich sportovnich kongresech s riznymi

specializacemi.

2.5 Financni zdroje

* Vynosy vlastni hospodaiské cCinnosti agentury (vynosy ze sluzeb poskytovanych
agenturou)
o Vynosy z poskytovani trenérskych sluzeb
o Vynosy z poskytovani masérskych a rekondi¢nich sluzeb
o Vynosy z prondjmu reklamnich ploch
o Vynosy ze sportovni ¢innosti agentury
o Vynosy z reklam ploch
o Vynosy z propagace hracu
o Vynosy ze sponzoringu
o Vynosy za poplatky televize a ostatnich médii za sportovni reportize
o Vynosy sportovnich loterii a sdzek
o Vynosy z prodeje vysilacich prav

o Vynosy ze vstupného
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VSechny pifijmy marketingové agentury budou pfedmétem dané podle §18 zdkona ¢.

586/1992 Sb., o danich z pifjma.’

2.6 Pravni formy sportovnich organizaci

V Ceské republice pievazuji u subjektd s &isté sportovnim zaméfenim pravni formy
typu Obcanského sdruZeni (OS), které se fidi zdkonem ¢. 83/1990 Sb. O sdruzovani

obcanu. Tato forma se ale tykd prevazné€ amatérského-dobrovolného sportu.
Dale u nas v oblasti sportu ptisobi fada dal$ich subjektti s riznou pravni formou.

» Spolec¢nost s ru¢enim omezenym (s.r.0.)
» Akciova spole¢nost (a.s.)

» Prispévkové organizace ziizené statem a obcemi (p.o.)

7 Zdroj: UZ zdkona &. 586/1992 Sb., o danich z piijmu
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3 ZaloZeni agentury

V této Casti se pokusim o zpracovédni konkrétnitho ndvrhu na vytvofeni subjektu,
spliyjici aspekty plynouci z navrhl feSeni v predchozi kapitole. Do ndvrhu budou také

aplikovany dal$i moZnosti feSeni z mé praxe.

3.1 Pravni forma agentury

Vychazim z predpokladi, Ze budovani agentury je potieba urCitého dozravani
jednotlivych Casovych etap vyvoje, které nejde urychlit, proto k zaloZeni

podnikatelského subjektu potfebujeme ze zacatku obchodni spole€nost mensiho typu.

Z téchto divodu jsem se rozhodl vyloucit pravni formu akciové spolecnosti. Ve
sttednédobém a dlouhodobém horizontu let nevylucuji pfeménu subjektu na prave

formu akciové spoleCnosti.

Z divoda budouci obchodnich aktivit, zameéfenych hlavné na podnikatelskou
marketingovou c¢innost agentury by nebylo vhodné ani zvolit formu obcanského

sdruZent.

Zbyvd nam rozhodnout se mezi formou verejné obchodni spolecnosti (v. o. s.) a

spolecnosti s rucenim omezenym (s. r. o.).

3.1.1 Spolecnost s ru¢enim omezenym

Rozhodl jsem se pro zaloZeni pravni formy s. r. 0. a to na zakladé téchto davodi:

Omezené ruceni do vySe 200 000 K¢ (sniZeni podnikatelského rizika).

Vychazim z osobni zkuSenosti a teorie, Ze vedeni firmy a rozhodovaci procesy ve firme
musi vychdzet z jedné vize, stojim si za tim, Ze smeér firmy musi byt jasné€ dany, tzn.
nejvyse 3 spolecCnici s jasné rozdélenym polem putisobnosti. Vice spole¢nikt a subjektt

s rozhodovacimi prdvy mohou negativné ovlivnit smér rozvoje firmy.
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3.2 Zakladni udaje

Zde jsou uvedeny zdkladni ddaje o subjektu.

3.2.1 Nazev a sidlo spolec¢nosti

Goobrevall s. r. 0.

Brno
3.2.2 Jména podnikatelu a spojeni na né (telefon, e-mail)

3.2.3 Spolecnici

Agentura bude mit 3 spolecniky

Spolecnik s roli manaZera (jeho hlavni dlohou je zastupovat firmu na vefejnosti,
komunikace s médii a obstardvani obchodnich a reklamnich aktivit spolecnosti.
Spolecnik s roli hlavniho tenisového trenéra a experta (jeho ulohou je celkovy dohled na
chod firmy po tenisové strance, vyvoje mladdeze a vzdélavaci procesy ve firmé.)
Spolecnik s roli kondi¢niho trenéra a experta na rozvoj pohybového aparitu a zdravotni

rozvoj hraca a mladeze.

3.2.4 Popis spolecnosti a povaha podnikani

Popis spolecnosti= spole€nost s ru¢enim omezenym, 3 spolecnici.

Povaha podnikdni= marketingova ¢innost

3.2.5 Castka financovani a jeji struktura

41 100 000,- K¢

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

Za konkurenci v tomto pifipad€ jsou povazovéany kluby s marketingovou Cinnosti a se

systematickym pfistupem ke sportovnimu vyvoji mladeze.

3.3.1 Konkurence v misté podnikani:

V Brné se nachdzi vice neZ deset tenisovych klubt, bohuzel z hlediska vykonnostniho
az profesiondlniho tenisu absolutn€ nedostacujici. Kluby jsou zamétreny predev§im na

komer¢ni Cinnost, a sluzby trenérii jsou komercniho charakteru.

Muzeme konstatovat, Ze pouze tii kluby maji svoji ¢innost zaméfenou na systematicky
vyvoj déti a mladeze. V téchto klubech miZeme fici, Ze funguje urcitd organizacni
struktura, kterd ma vysledky na krajské trovni. BohuZel Cinnost téchto kluba a jejich
trenéru je zaloZena na velice uzké organizacni struktufe, takze krajska uroven vysledku

je odpovidajici.

TC Brno
TC-MJ Brno
TK Moravskd Slavie Brno

V piipadé téchto klubti miZeme tvrdit, Ze o pfimou konkurenci se bude jednat pouze v
kratkém obdobi (viz. strana 25, sportovni cile), to znamend do té doby, nez se vybuduje
kvalitni image agentury a zdkaznici v podob€ rodict déti si zvyknou na systematicky a
profesiondlni piistup tenisovych trenérii nasi agentury. Divodem je velice maly vyvoj

tréninkovych metod a marketingovych sluzeb.

Po uplynuti urcité doby (strana 25, sportovni cile) pfedpoklddame, Ze naSe tenisové

sttedisko bude bezkonkurencni jedni¢kou na brnénském tenisovém trhu.

3.3.2 Konkurence v ramci Ceské republiky:

V ramci celé Ceské republiky miaZeme konstatovat, Ze na dzemi CR plsobi nékolik
desitek tenisovych akademii s organizovanou vyukou zdvodniho tenisu. OvSem jako
konkurenci budeme povazovat ty kluby, které maji své Zdkovské tymy v nejvySsi
soutéZi v riznych kategoriich. Jsou to pfevazné prazské kluby TK Neridé, TK Sparta

Praha, 1. CLTK Praha a moravské kluby TK Prost&jov a TK Pferov.
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Za hlavniho konkurenta je nepochybné povazovédn jihomoravsky klub TK Agrofert

Prostéjov a s nim tzce spolupracujici marketingovd agentura TK Plus s. r. 0.

3.3.3 Analyza TK Agrofert Prostéjov

vvvvvv

kazdorocné vitézi témer s jistotou ve vSech kategoriich. V roce 2008 se TK Agrofert
Prostéjov stal absolutnim vit€ézem ve vSech tymovych soutéZich. Nedilnou soucdsti
klubu je marketingovd agentura TK Plus s.r.o., vedend panem DR. Miroslavem
Cernoskem, kterd ma hlavni podil na fizeni klubu a ud4va jeho sportovni trend.
e Sportovni zdzemi: 9 venkovnich antukovych dvorct
4 kryté dvorce s tvrdym povrchem Rebound Ace
Telocvicna o rozméru 600 m3 pro kondi¢ni trénink
Regeneracni zdzemi s masérnou, saunou, vifivou vanou,
a bazénem.
Dulezitou ¢ast sportovniho zazemi klubu tvoii hotel Sport,
diky sortimentu poskytovanych sluzeb hotelu muze
agentura poradat fadu ekonomicky nédro¢nych tenisovych
ale i jinych sportovnich akci.
® Organizacni schéma: TK plus s.r.o. ve spoluprdci s TK Agrofert Prost&jov

zamestnava:

v 9 tenisovych trenéra
v" 2 kondi¢ni trenéfi
v" 1 masér

v 2 ekonomické pracovniky

e Klienti agentury:
Agentura TK Plus s.r.o. podnikd na trhu uz od roku 1992. Do roku 1998 byl
hlavni ndplni jeji Cinnosti Cesky profesiondlni tenis, pozd¢ji se Cinnost agentury

rozrasta do potfadani jinych sportovnich akcfi jako jsou ostravskd Zlata tretra.

Mezi hlavni klienty agentury patri:
v' Tomas Berdych (29. hra¢ svétového Zebticku ATP)
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Lucie Safifova (48. hra¢ka svétového Zebiicku WTA)
Jan Zelezny

Jaromir Jagr

Katefina Neumanova

VK Prost&jov (diadujici mistr CR)

AN NN U NN

BK Prost&jov (extraligovy basketbalovy klub)

Hlavni Partneri TK Plus s.r.o.
Nedilnou soucésti prosperujici marketingové spolecnosti je uzkd spolupriace se
zastupci prosperujicich firem. TK Plus s.r.o. dlouhodobé uzce spolupracuje

s témito firmami:

Agrofert Holding a.s.
Ttinecké Zelezarny

Skanska

DN NI NN

Zivnostensk4 banka

3.4 Popis podniku

Agentura Goobrevall spol. s.r.o. je zacinajici marketingova firma se tfemi spole¢niky,
jejiz hlavnim posldnim je podpora rozvoje &eského profesiondlniho tenisu v Ceské

republice.

34.1 Sluzby

Mezi hlavni sluzby agentury patii po strdnce sportovni profesiondlni tenisové, kondi¢ni
a mentdlni trenérské sluzby. Po strance marketingové jsou to pravni, dafiové a tcetni
poradenstvi, podpora obstaravani sponzort a komunikace s médii. Ddle se agentura

zabyva pordddnim profesiondlnich tenisovych akci.
Pripravu hra¢ mtzeme rozdé€lit na tfi zakladni prvky:
1)Tenisové-technickd ptiprava

2)Kondi¢ni ptiprava

3)Dynamicko-mentdlni pfiprava
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Tenisova priprava

K aplikaci prvniho ze tii prvka potifebujeme specialisty s praxi na profesiondlnim
okruhu ATP a WTA, nejlépe s antropomotorickymi a fyziologickymi znalostmi.
Dulezita je schopnost dané znalosti nejen teoreticky vysvétlit, ale i prakticky predvést,
k Cemuz je zapotiebi urCitd dosaZend tenisovd urovenl trenéra. M¢El by mit osobné
zvladnutou tenisovou techniku tak, jak se hraje soucasny profesiondlni tenis. K této
podmince muze slouzit dosazené tenisové vzdélani (kurz minimélné 2. Tiidy trenéra,
vyudované v tenisovém stiedisku v Prost&jové, pod zastitou Ceského tenisového svazu,

ve spolupréci s fakultou sportovnich studii v Olomouci).

SloZeni trenérd by meélo byt uspofddano hierarchicky. Trenéfi, urCeni k vyvoji déti, po
trenéry dospivajicich juniort aZ po trenéry, vénujici se profesiondlnim dospélym
tenistim. Razeni trenéri by mélo byt uréeno podle aspektd, skladajicich se

z tenisovych, psychologicky- vychovnych zkuSenosti s hraci.

Priklad: Pro trenéra 2. ttidy, s péti lety zkuSenosti prace s mlad§$im Zactvem (hraci do
12 let), neplati stejné zdsady tenisu jako pro trenéra, vénujicimu se Spickovému
osmndctiletému juniorovi. V zdsadé jde o zcela odliSny pfistup k hraci, u vyspélého
juniorského profesiondla plati zcela odliSné technické pozadavky, netykajici se pouze
tenisovych dovednosti, ale i komunika¢ni metody (oboustrannd /jednostrannd

komunikace) a mentalni trénink.

Nad celym trenérskym tymem by mél mit dohled vedouci trenérského tymu. U tohoto
Cloveéka jsou nejdulezitéjsi faktory uz vySe zminé€né bohaté zkuSenosti se vSemi
kategoriemi hraca, aktivni dcast na profesiondlni tenisové tour hra¢ i jako coach,
nezbytné je znalost systému v zahraninich, vySe zmifiovanych zahrani¢nich
akademiich, vysokoSkolské sportovni a vzd€lani. Podminkou k uplatnéni vSech téchto
aspektt je nekonfliktni, pozitivné naladény a komunikativni typ, se sportovnim stylem

Zivota.
Kondic¢ni priprava

Bude probihat souasné stenisovym tréninkem, upravend podle vekovych a
vykonnostnich skupin hracu. Zajistovat ji budou odbornici se zkuSenostmi z tenisovych
a atletickych pfiprav profesionald. Zde je velice kladen duraz jak na zkuSenosti, tak na

vysokoskolské vzdélani kondi€niho trenéra v jeho oboru.
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-Dulezitda je odbornost jeho vzdélani, plynouci z povinnych tuc¢asti na odbornych

sveétovych semindfich.
-Zajisténi kontakt a konzultace s kondicnimi trenéry svétové Spicky.

-Zajisténi kontaktu s prednimi odborniky pres sportovni medicinu.

Dynamicko-mentalni priprava

Zakladem této Casti piipravy hraca vidim ve spolupraci s externi firmou, zabyvajici se
mentdlnim poradenstvim, nebo ve svété takzvanym ,,coachingem®. Idedlni skladbu
spoluprace s danou firmou vidim v kombinaci pravidelného $koleni trenérti a seminart
pro hridce. OsvédCené zkuSenosti spoluprdce mdm se Svycarskou spolecnosti

Optionsigma a. g.8
Pravni sluzby

Sluzby pro sestavovani hriCskych smluv se sponzory a pifipadnd prdvni ochrana a

vypomoc hraci.
Ucetni a danové sluzby
U seniorskych profesiondlnich hrach, predev§im danové poradenstvi z hlediska

zahrani¢nich smluv o zamezeni dvojiho zdanéni, vedeni ucCetnictvi a vypliovani

danového ptizndni.

3.4.2 Umisténi a velikost podniku

Sidlo agentury bude umisténo v prostiedi jeji hlavni Casti, tenisovém stfedisku v centru
Brna. Velikost podniku v kratkodobém horizontu odhaduje na jednu kanceldtf umisténou

v administrativni budové tenisového klubu, se sportovnim zdzemim o rozloze 6000 m.

¥ Zdroj: www.optionsigma.ch
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3.4.3 Kancelarské vybaveni

Kancelar agentury bude obsahovat standardni vybaveni. Stal, 2 Zidle, pohovku, telefon
s faxem, vysokorychlostni internet s bezdratovym vybavenim, pocita¢. Odhadovand

cena kancelafského vybaveni je 100 000 K¢.

3.4.4 Pruprava podnikatele

Vsichni 3 spole¢nici maji viceletou praxi ve svém oboru. Jejich dalsi praprava v oboru
sportovni marketing je prubézné dopliiovana o poznatky z odbornych semindita (viz
kapitola 2.3), spoluprdci se zahrani¢nimi experty na sportovni marketing a ,,mentalni

coaching® ze Svycarska, Némecka a USA.

3.4.5 Sportovni zazemi

Usp&ny rozvoj agentury je zdvisly na spoluprici s tenisovymi stiedisky. Zdkladem
kvalitni péce o hrace vidime v jejich soustifedéni pfi jejich piipravnych aktivitich pokud
mozno do co nejméné rozptyleného poctu pusobicich mist. Piikladem ndm je nejveétsi
sportovni agentura na sveété IMG agency, kterd spolupracuje s uspé€Snym strediskem

akademie Nicka Bolletieriho na Floride¢.
Tenisové centrum potiebné pro spoluprdci s agenturou bude splitovat tyto aspekty:

Tenisové dvorce se dvéma az tfemi typy povrcht

Multifunkéni sportovni hfisté

Kryté tenisovd hala s minimalng tfemi krytymi dvorci (pro CR nezbytné)
Fitness posilovna, uzptsobena k tenisovému i atletickému vyuZit{

Gymnasticky sél

Rehabilitacni prostory (sauna, vifivd vana, masérské a fyzioterapeutické sluzby)

Socidlni zazem{ (jidelna, Skolici mistnost)
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3.5 Strategicky plan

Strategicky plan znamena stanoveni cild, jejich principt a hierarchizaci.

3.5.1 Vize

Hlavnim posldnim agentury v dlouhodobém €asovém horizontu je celosvétove uspesSné
prosperujici sportovni agentura, kterd se s nabidkou a kvalitou svych poskytovanych
sluzeb vyrovnd svétové nejzndméjSim sportovnim agenturdm. Cilem je zastupovat
Spickové sportovce z celého svéta, ze zaCatku Cinnosti pfes tenisovy trh az k riznym
sportovnim odvétvim. Sifit dobrého ducha sportu a kladn& pasobit podporou sportu na
zdravy Zivotni styl a pohybovy rozvoj mladych sportovcl. Samoziejmosti je prevence

dopingu a jinym negativn€ pusobicim ¢innostem na spole¢nost.

3.5.2 Mise

Hlavnim cilem agentury je v krdtkodobém casovém horizontu vybudovat si pozici
jednicky v poskytovani tenisovych trenérskych sluzeb na tenisovém trhu mésta Brna.
Ve stiednédobém cCasovém horizontu je zaujmout predni pozici na tenisovém trhu
v ramci celé Ceské republiky a zaujmout misto vedle nejsilngjsiho Geského konkurenta
TK Plus s.r.o. V dlouhodobém €asovém horizontu je nasim cilem zaujmout predni misto
mezi svétovymi agenturami a podilet se na zastupovani prednich svétovych tenisovych
profesiondlll a pozdé&ji rozsifit svoji C¢innost na dalsi sportovni odvétvi (viz kapitola 3

Rozvojové procesy).

3.5.3 Cile

Cile subjektu jsem rozdélil do tfech kategorii

Sportovni cile — tykaji se predevSim zviditelnéni tenisu a jeho neustdlého pronikédni do
podvédomi vetejnosti.
Ekonomické cile — jsou orientovany piedevsim na vytvafeni finan¢nich zdroju

Sociélni cile

Didle jsou cile rozdéleny dle casového hlediska:
kratkodobé (1 rok),
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sttednédobé (do 3 let)
dlouhodobé (nad 3 roky)

Sportovni cile a strategie k jejich dosaZeni

Vychazime z predpokladu, Zze zdklad sportovnich cila agentury bude tvofit kvalitni
tréninkové stfedisko, kde je tlohou managementu v prvnich tfech letech zaméfit se na

o4 s

roz$iteni portfolia za¢inajicich mladych hracua.

» Prvni kategorie s nejvétsim predpokladem budouciho tdspéchu jsou zacinajici

déti od 5-9 let.
Aplikace:

Predpokladany objem pocatecnich hraca (déti) pii prvnim nédboru je 30. K ziskani prvni
kategorie hracl budeme délat kazdé 3 mésice ndbory zacatecnikli ve vé€ku od 5- 9 let.
Predpoklddany objem pfihldSenych je kolem deseti novych déti kazdého Ctvrt roku. Pri
pfedpoklddané uspéSnosti 50% ndm rocné piibude 20 déti do naSeho hracského
portfolia. Pfi pfedpoklddaném kvalitnim vedeni akademie a sprivném delegovéni

pravomoci bychom v roce 2012 méli mit kolem 60 hraca ve véku 5-10 let.

» Druhou kategorii, jsou uz aktivné hrajici hraci ve véku 9-15 let, ktefi se stanou
klienty agentury diky predpokladanému zajmu jejich rodici o kvalitni image

tenisové akademie.
Aplikace:

K ziskani druhé kategorie je podminkou kvalitni nabidka trenérskych sluzeb a budovani
image akademie. Predpokladame, Ze pfi aplikaci téchto aspektd se podstatné zvysi

poptavka ze stran zakonnych zastupct mladeze druhé kategorie.

» Treti kategorie jsou profesiondlni hraci, ve veéku 15-25 let, ktefi projevi zajem
byt zastupovani agenturou diky kvalitni a pestré nabidce sluZeb po marketingové

strance.
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Tabulka 2: Ostatni sportovni cile

Dlouhodobé cile (nad 3 roky)

Stiednédobé cile (3 roky)

Kratkodobé cile (ro¢ni)

Stabilni  sportovni  dspéchy | Stoupajici sportovni uspéchy | Prvni sportovni tspéchy klientu
klienta klienta
Seberealizace Vytvoreni prestiZzniho jména | Automatizace tréninkového
agentur )
& y systému
Radost ze hry a pohybu ZlepSeni kvality tréninku a jeho | Individudlni pfistup

automatizace

Zazité sportovni dovednosti

Podpora talentt

Zavedeni rehabilitace

Pravidelné vzdélavani trenéru

Zavedeni kondiéniho tréninku

Motivace hracli, objasfiovani

jejich cila

Ekonomické cile

Hlavnim cilem je ekonomickd stabilizace agentury.

Z kritkodobého hlediska, je naSim hlavnim cilem se dostat do podvédomi vetejnosti

jako marketingova spolecnost. Navdzat osobni kontakty s predstaviteli vyznamnych

firem na Ceském trhu a domluvit smluvni spolupréci z hlediska sponzorstvi.

V praxi to znamend evidovdni vSech dosaZenych sportovnich i marketingovych

vysledkd, jejich kvalitni zpracovani a jejich prezentace pfed zastupci moznych

sponzorskych subjekta.

Budovani znacky (image) agentury
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Tabulka 3: Ostatni ekonomické cile

Dlouhodobé cile (nad 3 roky)

Stiednédobé cile (3 roky)

Kratkodobé cile (ro¢ni)

Dobré image agentury na svétovém
tenisovém trhu

Dobré image na ceském
tenisovém trhu

Dobré image na brnénském
tenisovém trhu

Piijmy  z poskytovanych
trenérskych sluzeb,
Prijmy z poskytovanych | prondgjmu tenisovych ploch
trenérskych  sluZeb,  prondjmu | a pfijmy od sponzoru
tenisovych  ploch, pfijmy od - L
sponzoru, pfijmy z reklamy, piijmy Prijmy z trenérskych
z prodeje vysilacich prav. sluzeb a prondjmu
tenisovych ploch
UspéSny  systém  fizeni
(plénovéani, organizovani,
Pokles zadluZenosti a rist | Ucetnt evidence,
zisku profesiondlni pfistup ke
4 . ST klientovi)
Vysoké podily na  dspéSich
zastupujicich tenisti
Prizptisobeni nabidky
ZlepSeni fizeni agentury a | 2gentury poptivce
Prosperujici podnik (ziskovost) osvojeni si zpusobu fizeni
Ziskdni  kvalifikovanych
Dobré a ovéfené vztahy | Pracovniku
s klienty a sponzory
NavySeni finanénich

Pravidelné piijmy

zdroju, Zadosti o dotace

Médii
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Socidlni cile

» Hlavnim cilem v této oblasti je snaha o pfirozeny vyvoj agentury a jeji

tenisového zdzemi, propagovani zdravého Zivotniho stylu a prevence

negativnich vlivi a jejich dopadu na spole¢nost. (Drogy, kriminalita, doping).

Tabulka 4: Ostatni socialni cile

Dlouhodobé cile (nad 3 roky) | Sttednédobé cile ( 3 roky) Kratkodobé cile (ro¢ni)

Pochopeni sportu  jako

filosofie Inspirace v ciziné

Zivotni eldn klientl agentury | Zdravy Zivotn{ styl agenturou

Odstraiiovani  egoismu

Pozitivni smySleni Budovani firemni kultury budovani

podniku
délaji lidé tam plisobici)

deti
Psychologicky  pfistup

dospivajicim
hractim.

Prevence dopingu

Identifikace  se  sportovni

a

pratelského  ducha  (klima

Budovani vnitini motivace

k

3.6 Marketingovy plan

Management agentury Goobrevall s. r. o. aplikuje ve svém marketingovém
planu vySe uvedené prvky marketingového mixu.(viz kapitola 2.2).

Marketingovy pldn agentury Goobrevall s. r. o. je roz€lenén do 3 fazi podle
casového horizontu. Ztohoto hlediska budeme pfi aplikaci prvka
marketingového mixu postupovat podle vySe uvedené strategie a jeji stanoveni

cilt. (viz. kapitola 3.6)

42




Budovani znacky agentury

Profesiondlnim piistupem ke klientim, vyuzitim zkuSenosti zaméstnanci z predeslych

pusobeni agentury a neustdlym vzdélavanim a vyvijenim kvality sluZeb.
Reklama

e Vyuziti osobnich kontakti managementu agentury na v soucasné dobé Ceské

vrcholové, ale i zahrani¢ni sportovce.

3.7 Organiza¢ni plan
Tii spole¢nici agentury budou delegovat pravomoc dle svého pole plisobnosti.

3.7.1 Zaméstnanci

Agentura bude déle zaméstndvat v prvnim roce 10 zaméstnancl, po prvnim roce

pusobeni je pocitano s 11 zaméstnanci.
e Management (Viz kapitola 3. 2. 2)
e 2 tenisovi trenéfi, po prvnim roce bude zaméstnén tfeti trenér
e | kondi¢ni trenér
e | fyzioterapeut
e 3 recepcni (1 na plny pracovni tvazek, 2 na ¢asteCny)
e 2 spravci haly (1 na plny pracovni tvazek, 1 na ¢astecny)

e | zameéstnanec na uklid (plny pracovni uvazek)
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3.8 Hodnoceni rizik

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

3.8.1

3.8.2

Rizika

Ekonomickd situace v regionu (viz 2. Cast Analyza sou€asného stavu)

Vhodné nasazeni ceny za poskytované sluzby- cena bude urCena jako vyssi
pramér z cen z brnénského regionu. V tvahu bude bran zfetel na nové technické
vybaveni sportovniho zafizeni a na prokazatelnou kvalifikaci trenéri a jejich
dosaZenych praktickych zkuSenosti.

Spravny odhad osobnosti trenéra

MozZnosti zranéni hrdcii

Doping

Demotivace hra¢u

Eliminace rizik

Duraz na kvalitu poskytovanych sluzeb a vérnost zdkaznikii

Diikladné provérent kvalit a zkuSenosti trenéru, masérii

Prevence zranéni (kvalitni rehabilitacni cinnost agentury, ucast trenérit na
vzdeéldvacich semindrich)

Prevence dopingu (prisnd preventivni opatieni, definice pripadného postihu

klienta agentury v hrdcské smlouvé)

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

prevenci dopingu vé€novana znacna ¢4st textu v hra¢skych smlouvéch.
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3.9 Financni plan

Odhadovana hodnota potifebného kapitdlu je 41100 000,- Podstatnd ¢ast potiebného

kapitalu bude k dispozici z vlastnich soukromych zdroji spolecnikii. Konkrétné budou

k dispozici finanéni prosttedky ve vy 30 100 000,-. Zbyvajici &stka 11 000 000,-

bude financovdna formou bankovniho tvéru na 10 let. Pomér vlastniho a ciziho kapitdlu

tedy ¢ini 73,2% na 26,8%.

Tabulka 5: Pocéate¢ni investice

Pocatecni vydaje

10 000 000
Nakup tenisového arealu K¢

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

41100 000
Celkem K¢
Prijmy

Prijmy z prondjmu:

e (Ocekdvané piijmy jsou vypocteny dle odhadované obsazenosti celkové kapacity.

V ptipad€ kryté haly je prvnim rokem pocitdno s 70% celkové kapacity, u

venkovnich dvorctu 60%.

e YV dalSich letech je to u kryté haly 80% a u venkovnich dvorci 70% celkové

kapacity.

Prijmy z trenérskych sluzeb:

e Tenisovi a kondi¢ni trenéfi budou vykondvat své sluzby pramérné 6 hodin denné

na Zivnostenské opravneéni s licenci trenéra 2. Ttidy tenisu.

¢ Fyzioterapeut, masér bude vykondvat své sluzby dle dohody a aktudlni poptavky
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Tabulka 6: Oc¢ekavané prijmy

Ocekavané prijmy 1. rok 2. rok 3. rok
Ptijmy z pronajmu haly 3861060 KE| 4412640KE| 4412 640 KE
Ptijmy z pronajmu dvorcl 725 760 K¢ 846 720 K¢ 846 720 K¢
PFijmy z trenérskych sluzeb - tenis 338 400 K¢ 609 120 K¢| 1015 200 K¢
Ptijmy z trenérskych sluzeb - kondice 70 500 K¢ 112 800 K¢ 282 000 K¢
Celkové prijmy 4995720 KE| 5981280KCE| 6556 560 K¢

Vydaje

Vydaje na provoz haly jsou brany dle vyssiho priméru podobnych hal v Brné. Podrobné

vypocty ostatnich vydaji jsou uvedeny v pfilohach.

Tabulka 7: Oc¢ekavané vydaje

Ocekavané vydaje 1. rok 2. rok 3. rok
Vydaje na provoz haly 900 000 K¢ 900 000 K¢| 1 000 000 K¢
Vydaje na platy zaméstnancl 1109520K¢| 1109520K¢| 1109 520 K¢
Uroky z avéru (5,5%) 605000 K&¢| 544 500KE| 484 000 K&
Odpis haly 56 000 K¢ 136 000 K¢ 136 000 K¢
Celkové vydaje 2670520KE| 2690020 KE| 2729 520K¢
Celkovy zisk

Tabulka 8: Oc¢ekavany zisk

Ocekavany zisk 1. rok 2. rok 3. rok
Celkové prijmy 4995720K¢| 5981280KE| 6556560 K¢
Celkové vydaje 2670520 KE| 2690020K¢| 2729520 K¢
Zisk pred zdanénim 2325200K¢| 3291260KE| 3827 040 K¢

Ze zisku budou odelteny jednotlivé splitky dvéru. Splaceni bude probihat metodou

konstantniho imoru. Doba splédceni je 10 let s pfedpoklddanou drokovou mirou 5,5% p.

a. Vyse jednotlivé splatky po odecteni droka ¢ini 1 100 000,- K. (Vypocet viz piiloha

c.4).
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Celkovy zisk pred zdanénim po odectent spldtek ivéru:
e v prvnim roce 2 325 200 — 1 100 000= 1 225 200,- K¢
e v druhém roce 3 291 260 — 1 100 000= 2 191 260,- K¢

e e tfetim roce 3 827 040 — 1 100 000= 2 727 040,- K¢
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4 Rozvojové procesy

Po splnéni naSeho cile Vytvoreni marketingové agentury pro rozvoj profesiondlniho
tenisu v Ceské republice a jeji ekonomické stabilizace na &eském tenisovém trhu, bude
agentura déle rozvijet svoji ¢innost jak na trhu profesiondlniho tenisu, tak na trhu jinych
sportovnich odvétvi. Rozvojové procesy agentury Goobrevall s. r. 0. budou aplikovany

v nékolika smérech

4.1 Nové financni zdroje

e Podpora pomoci dotaci na podporu Zikovského tenisu z rozpod&tu Ceského
tenisového svazu (musi byt prokdzdna kvalitni Cinnost agentury podloZend
vysledky z tenisovych soutézi mlddeze)

e Moznost ziskani dotaci z rozpocti fonda 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 nabizenych sluzeb a tim i vysledného
produktu. Hlavni zménou v rozvoji pisobeni agentury bude rozsiteni jeji orientace na

dal3i sportovni odvétvi. Jsou to odvétvi, které maji v Ceské republice dlouhou tradici.

Mezi nové potencionalni sportovni odvétvi agentury patri:

* Hokej

e Volejbal
e Basketbal
e Atletika

e Squash

e Ostatni individudlni a tymové sporty
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V tvahu jsou brany i dal§i vyznamné sporty jako jsou naptiklad fotbal a gymnastika, ale
v soucasné dob& mi v tom brani fakt, Ze tyto dva sporty maji konkrétné v Brné¢ velkou
podporu od jejich silnych partnert, jako je 1. FC Brno a v gymnastice spole¢nost GiTy

a. s.
Klienti agentury:

¢ Individudlni sportovci

* Tymy
Zameéstnanci

e Bude podstatné zvySovdna kvalita sluzeb diky kladenému dirazu na neustalém
zvySovani kvalifikace zaméstnancu a zvétSovani okruhu jejich ptisobent.

e Ucasti na odbornych seminéfich.

4.2.2 Cena

e Metoda stanoveni cen bude ddle aplikovdna na zdkladé poptavky. Je pocitano
s postupnym navysSenim ceny za poskytované sluzby z divodu inflace nakladi a
vzrustajici poptavce po sluzbach agentury.

¢ Moznost uzavirdni dlouhodobych hra¢skych smluv. Pocitino je s uzavirdnim
smluv s rodi¢i neboli zdkonnymi zdstupci juniorskych hraci ohledné financni
podpory od agentury a ptipadnému pozdé&jSimu profitu ze sportovniho uspéchu

hrace v seniorském véku.

4.2.3 Misto / sportovni zazemi

NP4 s N

Pro rozsiteni Cinnosti agentury je dilezité rozsitit sortiment sluzeb i po strance stalych

aktiv v podobé sportovniho zdzemi. V pldnu je rozSiteni sportovni haly o tyto plochy:

e Squashové dvorce
e Badmintonové dvorce
e Gymnasticky sal

e Ubytovani a stravovani
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Ubytovani a stravovani

Velmi dilezitym prvkem je vybudovédni ubytovaciho a stravovaciho zafizeni nedaleko
od sportovniho aredlu. Nejlep$im feSenim je kombinace hotelového a internédtniho typu
ubytovéni. Pfiklad si opét muzeme vzit z aredlu TK Agrofert Prost&jov. (viz.kapitola
3.4.3)

4.2.4 Propagace

e Vydavani propagacnich Casopisti

® Angazovani pracovnika od tisku
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Tato price je zaloZzena na dosavadnich ziskanych poznatcich pfti tffletém studiu na
fakulté¢ podnikatelské VUT v Brné a na propojeni téchto poznatkii mymi pétiletymi
zkuSenostmi ze zahraniéniho ptisobeni ve Svycarsku, kde jsem pod odbornym vedenim
pani Meldnie Molitor (matky a dlouholeté trenérky byvalé prvni hricky svétového
Zebricku Martiny Hingis) pracoval na tenisovém vyvoji pfednich svétovych juniort
v tenisové akademii v Zurychu a posledni dva roky pusobil na tenisové profesionalni
Htare” jako sparing partner a osobni trenér Martiny Hingis (tou dobou ¢. 6 Zenského

svétového zebricku WTA).

e Vkapitole 4. 4. 1. Sluzby jsem feSil aplikaci téchto zahrani¢nich zkuSenosti

prace s détmi, juniory a seniory, do popisu nabizenych sluzeb agentury.

e Postup pfi plnéni a realizace téchto poznatkl kapitole uvadim v kapitole 4. 5

Strategicky plan.

Soucdsti mé price bylo udrZzovat kontakt a spolupracovat s agenty pfedni svétové

agentury Octagon, kterd Martinu Hingis zastupovala ve vécech marketingu.

e 'V kapitole 3. Moznosti feSeni jsem se zabyval marketingovym pojetim sluzeb
agentury, teoretickymi poznatky ziskanych pfi studiu na fakulté podnikatelské a
praci s odbornou literaturou. Teoretické poznatky jsem vzdy uvedl na konkrétni

formé& nabizené sluzby.

Po ukon&eni mého $vycarského pasobeni a mém navratu zpét do Ceské republiky
v dubnu 2007, jsem nastoupil ke studiu na fakulté podnikatelské VUT v Brn¢ a zacal se
jako trenér vénovat juniorské kategorii tenisovych hraga v CR. Mé zahrani&ni pasobeni
a osobni kontakt s pfednimi profesiondlnimi sveétovymi hrici typu Rogera Federera,
poznani jejich zptsobu Zivota a chovani, mi dalo moZnost srovnani zapadniho pfistupu
s Ceskym pfistupem k profesiondlnimu tenisu a profesionalismu vibec. Propojenim
téchto poznatkli se znalostmi ziskanymi pii studiu na fakulté podnikatelské VUT

v Brné€, mi ddva prileZitost k jejich realizaci v praxi.
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Prace i jeji obsahova postata je zaloZena na skuteCnosti, Ze bude béhem kratké doby

realizovana.

Po uplynuti doby deseti let, se Castka celkového zisku vyrazn€ navySi o Castku
vynaloZzenou na splatku uveéru. Ve finanénim planu spolecnosti neni zahrnuta
marketingovd, pravni a dcetni Cinnost agentury, kterd se bude odvijet od vysledku

Ceskych tenistl na svétovych turnajich a jejich poptavky po sluzbach agentury.
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11 Prilohy

Tabulka 15: Maximalni kapacita pronajmu tenisové haly
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Celkem pfi pln¢ vyuZitém provozu haly = 64800,- * 3 kurty = 190200,- tydné

Potitano je s pramérnym provozem haly od mésice Rijna do poloviny Dubna, tzn. 29 tydni v roce.

Celkem vyté€Zek za prondjem haly pii pIn€ vyuzité kapacité¢ maximdln¢ 29* 190200 = 5515800,-

Tabulka 16: Maximalni pronajem venkovnich kurti
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Celkem pfi pln¢ vyuzité kapacité¢ venkovnich dvorcii:

1260* 4 =50400,- tydn¢
Pocitano je provozem od poloviny mésice Dubna do

konce Zafi, tzn. 24 tydnu

Celkem vytéZek za prondjem venkovnich dvorcu pfi
maximdlni vyuzité kapacité¢ 24* 50400,-= 1209600,-
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Tabulka 17: Trenérské sluzby

Tenis:

1 6 100,- 47 338 400,-

2 6 120,- 47 609 120,-
1015

3 6 150,- 47 200,-

Kondice

1 3 100,- 45 70500,-
2 4 120,- 45 112 800,-
3 5 120,- 45 282 000,-

Tabulka 18: Splatkovy kalendar avéru

O 0 9 O LBt A W N = O

—
(=)

1705000
1644500
1584000
1523500
1463000
1402500
1342000
1281500
1221000
1160500

605000
544500
484000
423500
363000
302500
242000
181500
121000

60500

1100000
1100000
1100000
1100000
1100000
1100000
1100000
1100000
1100000
1100000

Banka poskytne tvér v €astce 11 000 000,- pfi urokové sazbé 5, 5% p. a.

Zpusob spliaceni: Konstantnim dmorem

11000000
9900000
8800000
7700000
6600000
5500000
4400000
3300000
2200000
1100000

0
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Tabulka 19: Platy zaméstnancum

Pracovni Hruba SZP 9% +

Zaméstnanec pomér mzda/mésic 25%) SHM/mésic SHM/rok

recepéni 1 Hlavni PP 20 000 K¢ 6 800 K¢& 26 800 K¢| 321 600 K¢

recepéni 2 Vedlejsi PP 10 000 K¢& 3400 K¢ 13400 K¢| 160 800 K¢

recepéni 3 Vedlejsi PP 10 000 K¢ 3400 K¢ 13400 K¢| 160 800 K¢

adrzbar haly

1 Hlavni PP 15 000 K¢ 5100 K¢ 20 100 K¢ 241 200 K¢

adrzbar haly

2 Vedlejsi PP 6 000 K¢ 2 040 K¢ 8 040 K¢ 96 480 K&

uklizecka Hlavni PP 8 000 K¢ 2 720 K¢ 10 720 K¢ 128 640 K¢
Celkové roc¢ni naklady: 1109 520 K¢

Tabulka 20: Odpisy
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