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Abstrakt

Nazev: Podnikatelsky zdmér zalozeni golfové akademie

Cil prace: Cilem prace je zpracovani podnikatelského planu pro zalozeni golfové
akademie v oblasti Praha-vychod a sestaveni uceleného systému tréninkt pro vSechny
veékové kategorie bez ohledu na vykonost. Informace ziskané z nize uvedenych metod
by méli pomoci k zidsadnimu rozhodnuti, zdali se vyplati investovat do tohoto

podnikatelského zaméru ¢as a penize.

Metoda: V diplomové prace byly pouzity nasledujici metody: popisna analyza,
Porterdv model péti konkurenénich sil, PESTEL analyza, analyza konkurence a SWOT

analyza.

Vysledky: Vysledky zpracovaného podnikatelského planu dokazuji jeho redlné vyuziti
V praxi, coz dokazuje i zpracovana finan¢ni analyza pfedpokladanych piijmui. Prostiedi
Ri¢an je diky minimélni konkurenci v odvétvi a stalému nartistu poétu obyvatel velice

vhodné pro tento typ podnikani.

Kli¢ova slova: Zivnostenské podnikani, analyza konkurence, matice SWOT,

marketingovy mix



Abstract

Title: Business plan of establishingt a golf academy

Target: The aim of this disertation is to formulate a business plan of establishment of a
golf school in Prague-East and compilation of a comprehensive systém of trainings for
all age groups and whether it is viable to implement this business plan in practice.

Method: There were used the following methods in this thesis: descriptive analysis,

Porter's five forces model, PESTEL analysis, competitive analysis, and SWOT analysis.

Results: The results of the business plan demonstrate its real use in practice, which is
proved and analyzed through the financial analysis of the projected revenues. The
location in Ri¢any is very suitable for this type of business due to the minimal

competition in the sector and the constant population growth there.

Keywords: Trade business, analysis of competitors, SWOT analysis, marketing mix.
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1 Uvod

Golf se v posledni dekad¢ stal velice popularnim sportem, svéd¢i o tom i jeho zafazeni
mezi olympijské sporty poprvé na Olympijskych hrach v Riu 2016

kam se vratil po dlouhych 112 letech. Je to obrovska satisfakce pro svétovy golf, a také
dobré zprava pro 60 miliont golfistii ve vice nez 120 zemich svéta. Zatazeni golfu do
olympijského programu ma velky vyznam v rozd€lovani statnich dotaci, jako
olympijsky sport je nyni vice podporovan staitem a mélo by to pfinést i vetSi pozornost
médii a zdjem o golf obecné.

Hrani golfu uz neni jen prestizni zalezitosti vybranych podnikateld, ale pomalu se stava
daleko dosaziteln¢jsim sportem. Diky velkému narGstu poctu golfovych hiist’
Vv poslednich letech, kdy vzniklo mnoho hiist' lokalniho charakteru, vyrazné klesla
vyrazné cena golfového ¢lenstvi a hry samotné. Cena ro¢niho ¢lenstvi s moznosti
neomezené hry a dalSich klubovych vyhod je srovnatelnd naptiklad s cenou clenstvi
Vv posilovné. Diky velké konkurenci se kluby snazi o vytvotreni aktivniho klubového
Zivota a nabizi tak svym ¢lent velké mnozstvi nejen sportovnich, ale i spolecenskych a
kulturnich akci. Je jasné, Ze tu vzdy budou velice prestizni golfové kluby s az
stotisicovymi vstupnimi poplatky, které ¢im dal ¢ast&ji hosti mezinarodni turnaje, ale i
htisté, kde si zahrajete za par stovek korun. Je dobré, Ze se v tomto ohledu stale vice
pfiblizujeme Spojenym statim americkym nebo Velké Britanii, kde je golf bran jako
béZné dostupny sport, a je uz jen na rozhodnuti jedince, na jak kvalitnim a prestiznim
htisti se rozhodne hrat. Dilezita je moZnost volby, kterou v Cechach zarugené lidé maji.
Golf v dnes$ni dobé uz neni jen pouhym sportem, ale stiva se Zivotnim stylem a
sportem, ktery spojuje vSechny vékové kategorie bez rozdilu v€ku, vykonosti ¢i pohlavi,
proto si myslim, Ze je to 1 vhodné prostfedi pro podnikani, v mém piipad¢ zaloZeni
golfové akademie. ZaloZeni akademie v Ritanech pro mé& neni velkou neznamou,
v tomto prostiedi jsem se vV minulosti vénoval trénovani tenisu a golfu vice nez 5 let.
Rigany jsou malomésto s 15 000 obyvateli s trvalym pobytem, realny podet obyvatel se
dle starosty pana Kotfena odhaduje az na 18 000 osob. V poslednich letech tato lokalita
diky dobré poloze, dobrému spojeni do Prahy a nadstandartni nabidce sluzeb laka

pfedevsim rodiny.



V diplomové préci se zabyvam vytvoifenim podnikatelské planu, ktery navazuje na
predchozi trenérské aktivity. Rad bych se dozvédél, zdali myslenka vytvoreni jednotné
fungujici organizace zajistujici golfové, sportovni i zazitkové sluzby v oblasti Ri¢an je
realizovatelna a za jakych podminek i rentabilni. Hlavnim pfedpokladem pro uspésné
fungovani bude vytvoreni atraktivniho portfolia sluzeb s vysokymi naroky na kvalitu
sluzeb a osobni pfistup. Dle mych zkuSenosti je osobni pfistup a dobré vystupovani
velice dilezitym faktorem uspéchu zvlaste v malomésté, kde se spoustu lidi znd osobné
a jsou zde Casto velice propletené vazby mezi lidmi. Kladné ¢i negativni doporuceni

stavajicich klientll tak mize mit velky vyznam.

V teoretické Casti se budu V teoretické ¢asti piiblizim problematiku podnikatelského
planu a dalsich néstrojii potfebnych k isp&$nému fungovani Golfové Akademie Ricany.
Nedilnou soucésti prace bude vytvofeni PEST analyzy, Portrova modelu péti
konkurenénich sil, analyzy konkurence a z toho vyplyvajici SWOT analyzy. Na zakladé
nov¢ ziskanych informaci, znalosti prostfedi a piedesSlé praxe bude vytvoren

marketingovy mix a finan¢ni analyza.
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2 Cile prace

Cilem Diplomové prace je sestaveni podnikatelského planu pro zaloZeni golfové

akademie v oblasti Praha-vychod. Sestaveni planu by mélo pomoci odpovédét na

otazku, zda je ¢i neni rentabilni v tomto odvétvi podnikat.

Dil¢imi cili préace jsou:

charakteristika produktu a vymezeni oblasti podnikani
definovani cilovych skupin zakaznikt

vytvoteni atraktivniho portfolia sluzeb

vytvoreni systému, ktery bude pravideln€ generovat nové klienty
vytvofeni marketingového mixu

sestaveni finan¢niho planu

analyza konkurence

analyza SWOT, Porterova analyza péti konkurencnich sil, PESTLE analyza
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3 Teoreticka vychodiska

3.1 Podnikani a provoz firmy (podniku)

Podnikéani byva Casto povazovano za jeden ze zakladnich stavebnich kament rozvoje
lidské kultury a civilizace. I pfesto se v novodobé historii a v nékterych zemich jeste
dnes najdou staty ¢i kultury, kde je podnikani bud’ zcela zatraceno nebo je vyraznym

zpusobem omezovano.

V odborné literatufe je na podnikani nahlizeno z nékolika riznych uhla pohledu, z nichz

naptiklad Srpova a Rehoi (2010, s. 19) uvadéji nasledujici tii:

1) Podnikani jako proces

Smyslem podnikdni v tomto pojeti je tvorba néfeho navic — nové ptidané hodnoty
(nadhodnoty), jez mlize nabyvat finan¢ni ¢i nefinan¢ni formy. Déje se tak aplikovanim
podnikavého mysSleni v ramci profese nazyvané podnikatel, kterou 1ze hloubéji rozdélit
podle velikost podnikani (zivnostnik, stfedni podnikatel, velkopodnikatel atd.). Divame-
li se na podnikani jako na proces tykajici se osoby podnikatele, je vhodné definovat

pracovni role tohoto podnikatele. Jedna se o nasledujici (Srpova a Rehot, 2009, s. 19):

e vlastnik

e spravce (ekonom, hospodar)
e manazer

e lidr (vidce)

e vyrobce

e nakupce a prodejce

Kazda z téchto roli ma konkrétni urcité profesni (neboli kvalifikaéni) naroky na osobu,
ktera ji ma vykonavat. To, jakym zpiisobem se podnikateli dafi napliiovat tyto naroky,

determinuje jeho podnikatelsky uspéch ¢i netspéch. Tento nazor potvrzuji i Veber a
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Srpova (2008, s. 14), kdyz tvrdi, ze uspéch v podnikéni je do zna¢né miry svazan
s vlastnostmi a schopnostmi podnikatele — vlastnostmi, jako jsou napaditost, iniciativa

apod.

2) Podnikani jako pfistup (metoda)

Podnikéni jako pfistup, nazyvany téZ podnikavost Ize povazovat za urcitou lidskou
kompetenci, tedy zpiisob chovani a jednani ¢lovéka — podnikatele. Dle Srpové a Rehoie

(2010, s. 20) ma podnikavost nasledujici charakteristiky:

e Podnikatel zpravidla projevuje zajem vytvofit néjakou hodnotu navic.

e Zakladem podnikani je snaha o nalézéni pfileZitosti k realizaci vySe uvedeného
cile.

e Podnikatel vkladd a mél by se snazit o ucelné vyuzivani vlastnich prostiedku, a
to nejen finan¢nich (materidlnich), ale také svého ¢asu a dobrého jména.

e Podnikatel dobrovolné pfebira odpovédnost a vyzaduje se od néj podstupovani
pfiméfeného rizika.

e Podnikatel sklizi pozitivni G¢inky své prace az jako posledni v fadé (pted

zékazniky, zaméstnanci a dal$imi zainteresovanymi).

3) Podnikani jako hodnotova orientace

Podnikani v roli hodnotové orientace piedstavuje typickou strukturu hodnot a postoji
podnikatele, jez maji jako celek ur€ity spoledensky a individualni rozmér. V piipadée
spolecenského rozméru mluvime o tom, jak si spolenost vazi podnikatelii a nahliZi na
n¢ a jak se tento zptsob nahlizeni projevuje v jejim chovani vic¢i nim. U individudlniho
rozméru jde zejména o tzv. podnikavy zivotni styl (zpasob), jehoz charakteristickym
znakem je diiraz na individualisticky zptisob pfivlastiiovani. (Srpova, Rehot, 2010, s.
20).

3.1.1 Zivnostenské podnikani (podnikani fyzické osoby - podnikatele)

Jak bylo feceno v pfedchozi kapitole. Podnikatelskd ¢innost mize nabyvat riznych

forem. Jednou z téchto forem je podnikani fyzické osoby — podnikatele na zakladé¢
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zivnostenského opravnéni. Tento zplsob podnikani byva Casto oznaCovan jako

zivnostenské podnikani.

Zivnostenské opravnéni v Ceské republice vydavaji specializované uifady —
zivnostenské urady. Vydavani téchto opravnéni a prace zivnostenskych uradi je

upravovana tzv. zivnostenskym zdkonem.

Aby mohla byt néjakd Cinnost oznacena jako Zivnostenské podnikani, musi spliiovat
urcité znaky, jimiz jsou (Veber, Srpova, 2012, s. 76) vykonavani soustavné Cinnosti
provozované samostatné, vlastnim jménem a na vlastni odpovédnost, za ucelem
dosazeni zisku a za podminek, jez stanovuje zivnostensky zakon. V souvislosti
S vykonem Zivnosti je tieba mit na paméti, Ze by nemélo jit o ve své podstaté nahodilou
¢innost ¢i o skryty pracovni pomér. Co je a co jiz neni skryty pracovni pomér je
upraveno Vv zakoniku prace, bohuzel, jak jiz to u zdkonnych norem mnohdy byva, nijak
striktné. Norma tak umoziuje nejednoznacny vyklad a samotné kontrolni Setieni ze
strany afadl je Casto o ,,slovni valce® mezi obéma stranami. Skryty pracovni pom¢r,
lidové také nazyvany ,Svarcsystém®, je vSak dnes pomérné silnym strasdkem pro
spolecnosti, zejména vzhledem k vysi pokut. Pokud ufad usvéd¢i firmu z vyuzivani
prace ve skrytém pracovnim poméru, hrozi ji pokuta az do vySe 5 000 000 K¢, pro takto

zamé&stnaného pracovnika (kontraktora) pak az do vyse 100 000 K¢&.

3.1.2 Zivnostenské opravnéni a zahajeni podnikani

Chce-li osoba zahajit podnikani v Ceské republice a ziskat k tomuto uéelu Zivnostenské

opravnéni, musi splnit nasledujici podminky (Veber, Srpova, 2012, s. 77):

e Musi dosdhnout veéku alesponn 18 let. Tuto skutenost prokazuje platnym
prikazem totoznosti — obanskym prikazem ¢i pasem.

e Musi byt zpisobilda k pradvnim ukonlim. Tuto skutenost prokazuje platnym
prikazem totoznosti — obvykle obanskym prikazem.

e Musi spliiovat podminku beztthonnosti, coZ prokaze aktudlnim vypisem

Z rejstiiku tresta.
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Vyse uvedené podminky jsou povazovany za zékladni. Kromé téchto zakladnich

podminek je ve vybranych ptipadech nutné dolozit splnéni zvlastnich podminek pro

provozovani zivnosti. Tyto podminky jsou nasledujici (Veber, Srpova, 2012, s. 77):

V piipad¢ zajmu o provozovani femeslné zivnosti je tieba dolozit doklad o
vyuceni a patfiéné praxi.

V piipad¢ zivnosti vazané je za doklad o splnéni zvlastnich podminek
povazovan doklad o zvlastni odborné zpusobilosti (naptiklad osvédCeni Ci
autorizace), piipadn¢ doklad o dosazeném stiedoSkolském ¢i vysokoskolském
vzdelani a patfiéné odborné praxi.

V ptipad¢ zivnosti koncesované je tieba splnit zvlastni zakonné podminky, jez

jsou ruzné pro jednotlivé koncesované zivnosti.

Jak je z vyse uvedeného textu patrné, rozlisujeme nékolik druhd Zivnosti, a to:

Zivnosti ohlagovaci, jez dale d€lime na (Synek a kol., 2011, s. 37):

o femeslné — prokazuje se zptisobilost, viz vySe.

o vazané — podminkou pro ziskani Zivnosti ohlasovaci vazané je vzdy
viceletd praxe (dle dosazeného stupné vzdélani), piipadn¢ odborny
zastupce spliujici tuto podminku a doloZeni odborné zplsobilosti (viz
predchozi odstavec).

o volné — u téchto zivnosti se nevyzaduje prokazovani odborné
zpusobilosti.

Zivnosti koncesované — jedna se o Zivnosti, jeZ jsou uvedeny v piiloze ¢&. 3
zivnostenského zakona. Jedna se zejména o tyto oblasti:

o vyvoj ¢ vyroba zbrani podléhajicich registraci,

o vyvoj ¢i vyroba stieliva,

o provozovani strelnic,

o vyroba zubnich néhrad,

o smeéndarenska ¢innost a dals$i.

Pro provozovéani podnikdni musi Zivnostenské opravnéni ziskat jak fyzickd osoba —

podnikatel (zivnostnik), tak pravnickd osoba vznikld za ucelem podnikani (typicky

spolecnost s ru¢enim omezenym, akciova spole¢nost, komanditni spolecnost ¢i vefejna

obchodni spole¢nost.). K ziskdni Zivnostenského opravnéni je tieba zdjem zahdjit
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podnikéani nahlasit na pfislusném zivnostenském ufadu. Proces ziskani zivnostenského

opravnéni ukazuje nasledujici obrazek.

Obrazek 1: Proces ziskani zivnostenského opravnéni

[ zaloZeni Zivnosti ]

Py _ohlaseni na —_—
j,.r" druh vaing Zivnost y Zivnostenskem % yolnd Hvnost ,r/f vystaveny N
. Zivnosti wade, za spnent do 16 dni\ Zivnostensky list |
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zpusobilosti /

Zdroj: Synek a kol. (2011, s. 39)

Dal$imi povinnostmi spojenymi se zahajenim provozovani zivnosti je informovani
mnoha riznych statnich instituci, mezi néz kromé vySe zminéného Zivnostenského
uradu patii také ufad financni, ceska sprava socialniho zabezpeceni, ptislusna zdravotni
pojistovna. Dle zakona ¢. 455/1991 Sb., o zivnostenském podnikani jsou fyzické osoby
opravnény zahajit provozovani zivnosti dnem jejiho ohlaseni na zivnostenském utadu.
Jak ukazuje obrazek vyse, zivnostenské opravnéni byva vydano, jsou-li splnény
vSechny podminky, do 15 dnti ode dne ohldSeni. Koncesované Zivnosti je mozné zacit
provozovat az dnem, kdy nabylo prdvni moci rozhodnuti o udéleni koncese.

K rozhodnuti o udéleni koncese ma Zivnostensky ufad az 60 dni.

3.1.3 Zanik Zivnostenského opravnéni

Podle §53 zZivnostenského zakona mulze Zivnostenské opravnéni zaniknout

nasledujicimi zpisoby (Kamenik, Hrabankova, Orlova, 2014, s. 75):
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e smrti podnikatele (s vyjimkou ptipada specifikovanych v zakong¢),

e zanikem pravnické osoby (s vyjimkou ptipadi specifikovanych v zdkong¢),

e uplynutim doby, pokud bylo Zivnostenské opravnéni vydano na dobu urcitou,

e vymazem zahrani¢ni osoby povinné zapsané v obchodnim ¢i jiném rejstiiku
nebo jejiho predmétu podnikéni z obchodniho ¢i jiného rejstiiku,

e stanovi-li tak zvlastni pravni predpis,

e rozhodnutim zivnostenského uradu o zruSeni zivnostenského opravnéni.

Je-li zivnostenské opravnéni vydano na dobu urcitou a podnikatel pfed jeho ukonceni
oznami pfisluSnému zivnostenskému ufadu, Zze v provozovani zivnosti hodla
pokracovat, k zaniku zivnostenského opravnéni nedochazi. V piipad¢ Zivnostenského
opravnéni na dobu urcitou zahrani¢ni fyzické osoby, jejiz opravnéni k podnikani na
tizemi CR je svazano s povolenim pobytu na tzemi CR a ktera chce v &innosti dale
pokracovat, bude pokracovani umoznéno, dolozi-li platné povoleni k pobytu, u né¢hoz se

neblizi doba uplynuti. (Kamenik, Hrabankovéa, Orlova, 2014, s. 75)

V pfipad€ zaniku Zzivnostenského opravnéni nese oznamovaci povinnost vici jinym

ufadiim Zivnostensky trad, nikoliv ptivodni Zivnostnik.

3.1.4 Zivnost vizana

Zakladatel golfové skoly na tizemi Ceské republiky miize své podnikani zahajit bud’
jako fyzicka osoba ¢i jako pravnickd osoba. V kazdém piipad€ bude pro provozovani
¢innosti potebovat Zivnostenské opravnéni, v pfipad€ sportovnich ¢innosti a jejich
vyuky spadajici do kategorie Zivnosti ohlaSovaci vazané, a to dle zakona 455/1991 Sb.
konkrétné § 23 a 24. Jak jiz bylo uvedeno v piedchozi kapitole, aby mohl provozovatel
golfové skoly ziskat potfebné opravnéni, musi dolozit doklad o odborné zptisobilosti.
Vybrana ¢innost spada pod kategorii Poskytovani télovychovnych a sportovnich sluzeb
Vv oblasti, pfi¢emz oblast je nutné do zivnostenského opravnéni vymezit. V ptipadé
golfové skoly tak ptjde o Poskytovani télovychovnych a sportovnich sluzeb v oblasti
golfu.
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3.1.4.1 Poskytovani té¢lovychovnych a sportovnich sluzeb

Podnikatel v oblasti poskytovani télovychovnych a sportovnich sluzeb musi dle

ptislusného paragrafu zivnostenského zakona (Synek a kol., 2011, s. 37) dolozit

pozadovanou odbornou zpusobilost nékterym z nésledujicich zpasobi:

Ptedlozenim dokladu o absolvovani vysokoskolského vzdélani ve studijnim
programu a studijnim oboru zaméfeném na télesnou kulturu, télovychovu a
sport.

Ptipadné ptedlozenim dokladu o absolvovani vys$siho odborného vzdélani
Vv oboru vzdélani zaméteném na télesnou kulturu, télovychovu a sport.

Nebo osvédceni o rekvalifikaci ¢i jakykoli jiny obecné uznavany doklad o
odborné kvalifikaci pro pfislusnou Ccinnost, jenz byl vydan zafizenim
akreditovanym podle =zvlastnich pravnich ptedpist, pifipadné zafizenim
akreditovanym Ministerstvem Skolstvi, mladdeze a telovychovy, (pfipadné
ministerstvem, do jehoZ piisobnosti patii odvétvi, v némz je pozadovana zivnost

provozovana).

Zivnostenskym podnikanim v oblasti télesné kultury mize byt také vyuka dovednosti

v ramci piislusného sportovniho odvétvi (discipliny), a s tim spojené organizovani

sportovni ¢innosti pro jednotlivce €1 skupiny. Soucasti pfedmétné zivnosti je také

pijéovani piislusného sportovniho naradi, nacini a technickych prostfedki a vedeni

vefejnych télovychovnych nebo sportovnich $kol. Nejedna se vSak v zadném piipadé o

¢innost profesionalnich sportovci, jelikoZz tato ¢innost neni povazovana za Zivnost.

(Hrozinkova, Urban, 2013, s. 238)

3.2 Podnikatelsky zamér

Kazdé¢ podnikani je postaveno na urc¢itém napadu (podnikatelském napadu), ktery, aby

bylo podnikani uspésné, by m¢l byt v praxi realizovatelny a dlouhodob¢ Zivotaschopny.

Pro ur¢itou sumarizaci celé¢ podnikatelské mySlenky je vhodné sestavit si komplexni

dokument, v némz bude zamér co nejpodrobnéji popsan — podnikatelsky plan (neboli
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zamér). V ramci tohoto planu je vhodné si odpovédét na otazky jako (Srpova, Rehof,

2010, s. 55);

e Jaky je charakter vyrobku C¢i sluzby (pfipadné komplexniho zékaznického
feSeni)?

e Na jaké zékaznické potieby ¢i problém produkt (produktem je myslen vyrobek
¢1 sluzba) odpovida?

e V ¢em je produkt firmy lepsi nez produkty konkurencni?

e Kdo jsou potencidlni zakaznici a jak velka je tato cilova skupina?

e Je tento trh dostatecné perspektivni?

e Ovéfili jsme si, Ze zvolena cilova skupina ma o nas produkt zajem?

¢ Kdo jsou nasi konkurenti, jaké produkty a za jaké ceny nabizi?

e Atd.

3.2.1 Zpracovani podnikatelského planu

Srpova, Svobodova, Skopal a Orlik (2011, s. 14) definuji podnikatelsky plan jako
souvisejici s podnikatelskym zamérem. Je to formalni shrnuti podnikatelskych cila,
duvodu jejich realnosti a dosazitelnosti a shrnuti jednotlivych kroku vedoucich k

dosazeni techto cilu.«

Podnikatelsky plan je uziteény jak pro potencidlni spole¢niky, sponzory, obchodni
partnery, zamé&stnance atd., tak pro samotného autora podnikatelského nadpadu. Nejen Ze
mu nabidne ndhled do finan¢ni situace projektu (celkovou potiebu finan¢nich
prostiedktl, potiebu externich finan¢nich zdrojli), dale mu pak i umozni prezentovat své
napady, nabidky i potieby v kultivované formé, coz muze byt pfinosem napf. pii

osloveni investora. (Srpovda, Svobodova, Skopal a Orlik, 2011, s. 14)

Samotny proces zpracovani a vzniku podnikatelského planu je pak velmi uzitecny pro
podnikatele. Pravé zpracovani planu umoZzni podnikateli ujasnit si cely projekt,

jednotlivé kroky v jeho realizaci, zmapovani trhu, konkurence, zptisoby odliseni atd.
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V pribéhu tvorby tohoto planu si podnikatel ujasni odpovédi nasledujici otazky: ,,Kde
se nyni nachazi? Kam se chce dostat? Jak toho chce dosahnout? (Srpova, Svobodova,
Skopal a Orlik, 2011, s. 14)

vvvvvv

planu patii popis samotnych sluzeb, které budou pro zadkazniky zaji§tovany, analyza
potencialnich trhti a konkurence v dané oblasti sluzeb a komplexni finan¢ni plan.
Nezbytnou soucast planu tvoii tzv. marketingovy mix, ktery predstavuje rozbor firemni
marketingové strategie se zaméfenim na jednotlivé ndstroje vyrobkové, cenové,

komunikacni a distribu¢ni oblasti. (Synek, Kislingerova a kol., 2010, s. 215)

Struktura podnikatelského planu nemé v dnesni dobé zavazné stanovenou formu.
Srpova, Svobodova, Skopal a Orlik (2011, s. 14 — 33) navrhuji nésledujici obsah

strukturu podnikatelského planu:

e shrnuti (zhustény popis celé mySlenky daného podnikatelského planu);

e popis podnikatelské prilezitosti (popis sluzby, konkurenéni vyhody,
uzitek/atraktivita pro zakaznika);

e cile firmy a vlastnika;

e potencidlni trhy (informace o celkovém i cilovém trhu);

e analyza konkurence;

e marketingova a obchodni strategie a techniky;

e realizacni projektovy plan;

e financni plan;

e hlavni predpoklady uspésnosti projektu, rizika projektu a navrh jejich feseni.

3.2.1 Shrnuti

Shrnuti (nékdy také nazyvano realizacni resumé ¢&i abstrakt) je Uvodni sekce
podnikatelského planu, kterd ,,rozebird stru¢né€, prehledné, logicky a pravdivé klicové
informace uvedené dale v podnikatelském planu.“ (Siman, Petera, 2010, s. 49). V této

&asti by autor myslenky predstavi sviij zamér, jak vsak Srpova, Rehot a kol. (2010, s.

20



60) upozornuji, nesmi tato cast byt chapéana jako ivod, ale spiSe jako sumarizace toho,

co bude na nasledujicich strankach podnikatelského planu déle rozebrano.

Tato uvodni ¢ast by méla pii piedlozeni tohoto dokumentu externim subjektim jako
napf. potenciondlnim investorim zaujmout a vzbudit v nich zvédavost a zajem o

spolutidast na realizaci projektu. (Siman, Petera, 2010, s. 48)

Simon, Patera (2010, s. 48) uvadgji nasledujici doporuéenou strukturu abstraktu:

e divod zpracovani podnikatelského planu;
¢ slozeni managementu podniku;

e dosavadni vysledky podnikani;

e prichled aktualnich podnikovych cili;

e realny postup pro uskutecnéni cilu;

e vyrobni program podniku;

e cilovy trh, resp. cilové trzni segmenty;

e strucna verze finan¢niho planu.

3.2.2 Popis podnikatelské prileZitosti

Tato ¢ast se blize zabyva podnikatelskym zamérem. Autor by zde mél popsat divod,
pro¢ véti, ze realizaci jeho zaméru je vhodnéd a v ¢em spatfuje jeho potencidl. Touto
argumentaci ¢tenafe uvede do problematiky projektu/sluzby a presvédci je o spravnosti
realizace projektu. Srpové, Svobodova, Skopal, Orlik (2011, s. 16) uvadi tii body, na

které by se popis podnikatelské ptileZitosti mél zaméfit:

e vSeobecny popis produktu (vyrobku nebo sluzby);
e konkurené¢ni vyhoda produktu;

e uzitek produktu pro zakaznika.
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3.2.3 Popis sluzby

Sluzba je slozity produkt, ktery miizeme definovat jako ,,soubor hmotnych a
nehmotnych prvki, obsahujicich funkéni, socidlni a psychologické uzitky nebo vyhody.
Produktem muze byt myslenka, sluzba nebo zbozi, nebo kombinace vSech tii vystupi.*

(Pride, Ferrell, 1991 cit. podle Vastikova, 2008, s. 92)

Popis sluzby musi obsahovat popis jejich vlastnosti, k ¢emu bude slouzit a zda se jedna
o produkt na trhu zcela novy ¢i o sluzbu, ktera je jiz na trhu k disposici. Tato sekce se
koncentruje také na samotny obor ¢i sektor, ve kterém je sluzba nabizena. (Vastikova,
2008, s. 92) Je vhodné se nejprve zaméfit na sluzbu/produkt, kterd bude zajistovat
hlavni ¢ast obratu, na tu klast nejvétsi diiraz, teprve pak uvézt ostatni sluzby. (Srpova,
Rehot, 2010, s. 61) Popis se tyka predeviim vlastnosti a vyuziti danych sluzeb, tj.
uvedeni, v em sluzba spociva, jak bude poskytovéana, jaké potifeby bude sluzba
uspokojovat, jak je napldnované jeji fungovani a které externi slozky (zafizeni,
vybaveni apod.) jsou k vyuziti sluZeb potiebné. (Srpové, Rehot, Skopal, Orlik, 2011, s.
16 —17)

Pfi rozboru je vhodné se podle Sassera (1978 cit. podle Vastikova, 2008, s. 92) zaméfit
na 3 prvky poskytované sluzby:

e materidlni prvky — hmotné slozky sluzby, které slouzi jako dopln¢k nebo
umoziuji poskytnuti dané sluzby;
e smyslové pozitky;
e psychologické vyhody nabidky — urceni této vyhody je velmi subjektivni, cozZ je
jeden z divodd, pro¢ je management nabidky sluzeb tak slozity.
Pti podrobnéjsi analyze nabidky sluzeb lze pak odlisit zékladni (klicovy) produkt a
periferni produkt. Zakladni produkt je diivodem, pro¢ ma zakaznik o sluzbu zdjem a
pro¢ si ji koupi, doplitkkovy produkt dodava zékladnimu produktu urcitou ptidanou

hodnotu. (Vastikova, 2008, s. 92 - 93)
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3.2.4 Marketingovy mix

,»Marketingovy mix je soubor taktickych marketingovych nastroja, které firma pouziva
k apravé nabidky podle cilovych trhu. Marketingovy mix zahrnuje vSe, co firma muze
udélat, aby ovlivnila poptavku po svém produktu.” (Kotler, Wong, Saunders,
Armstrong, s. 70),,Marketingovy mix spolu s vybérem trznich segmenti a cilovych trhti
vytvareji marketingovou strategii firmy.“ (Jakubikova, 2008, s. 146) Jakubikova vSak
upozoriuje na to, ze definice marketingového mixu se lisi. Pro Schoella a Glutinana
(1988, cit. podle Jakubikova, 2008, s. 146) ptedstavuje marketingovy mix soubor
nastroju, které firma vyuziva k dosazeni cild na trhu, Tomek a Vavrova (2001, cit. podle
Jakubikova, 2008, s. 146) se vsak v souvislosti s marketingovym mixem zaméfuji na
prostfedi uvniti firmy, dal§i odbornici vnimaji marketingovy mix jako ndstroj ke

spatfeni souvislosti firmy a jejiho mikroprostiedi.

Kotler, Wong, Saunders, Armstrong (2007, s. 70) se s Jakubikovou (2008, s. 146)
shoduji na ¢tyfech zakladnich prvcich marketingového mixu, zndmych jako 4P:

e product - produktova politika;
e price — cenova politika, kontrakta¢ni podminky;
e promotion — komunikacni politika;

e place — distribu¢ni politika, umisténi.

Obrazek 2: Slozky marketingového mixu

Frodukt
I

Distribuce/misto —— Marketingova Cena
komunikace

Lide

Zisk

Zdroj: Jakubikova (2008, s. 146)
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Kotler doplnil tyto 4 zakladni prvky marketingového mixu o dva dalsi:
e political power — politicka moc;

e public opinion formation — formovani ve¢ejného minéni.

Dale se muzeme setkat s dalSimi ,,P*:
. presentation — prezentace;

e process — proces. (Jakubikova, 2008, s. 147)

Vsechny tyto prvky se zamétuji na marketingovy mix z hlediska poskytovatele dané
sluzby. Nékdy je vSak doporucovano sestavit marketingové nastroje z hlediska
kupujiciho, aby se prodavajici mohl plné¢ zaméfit na plnéni potieb a zajmu zakazniki.

Tento marketingovy mix obsahuje ,,4C*:

e customer value — zaméfeni na hodnotu produktu pro zakazniky

e cost— cena pro zdkazniky

e convenience — pohodli a atraktivita vyuZzivani sluzeb pro zakazniky

e communication — komunikace mezi poskytovatelem a spotiebitelem

(Jakubikova, 2008, s. 151)
Majaro (1996) uvadi nékolik divodu, proc je tvorba marketingového mixu ptfinosna:

e vytvaii zdklad pro rozmisténi finan¢nich a lidskych zdroji;
e pomaha pfi vymezovani zodpovédnosti;
e analyzuje pruznost;

e usnadiiuje komunikaci.

3.2.4.1 Sportovni produkt/sluzba

Sportovni produkt je podle Mullina, Hardyho a Suttona (2014, s. 136) komplexni
balicek hmotnych a nehmotnych prvka. Jako konktrétné pak tuto definic aplikuji na
golf, u kterého mezi hmotné prvky patii golfové mic¢ky a hole, které jsou v rliznych
smérech standardizované. Mezi nehmatatelné prvky pak patii samotny zazitek ze hry,
ktery nelze byt standardizovan — miize byt naprosto frustrujici pro ptilezitostného hrace
golfu a naopak slastny zazitek pro zru¢ného a zkuSeného hrace. Sportovni produkt je

velmi proménlivy, vSak prave tato spontannost a odliSnost sportovniho produktu je jak
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pro hrace tak divaky atraktivni. Kazdy turnaj, kazda udalost je jedinecnd kombinace
vjemi (hmat, Cich, zrak a sluch). Sportovni produkt pak ptedstavuje sportovni vybaveni
pro vykonavani sportu, samotné vykonavani daného sportu (s tim spojeny prodej vstupt

a ¢lenstvi) a marketing daného produktu.

3.2.4.2 Cena

Cena je hlavnim zdrojem prostiedkit pro firmu pfi tvorbé cen sluzeb je vhodné se
zamétit na naklady sluzeb, poptavku po sluzbach a ceny konkurence. Pfi orientaci na
naklady firma vychdzi zUplnych vlastnich nékladi nebo z ndkladi neuplnych. Pii
orientaci na poptavku vychazi firma z analyzy trhu, zde lze také uplatnit tzv. cenovou
diskriminaci (napf. zvySeni ceny v obdobi hlavni sezony sportu, cena se bude odvijet i
od lokace sluzby atd.). Pfi orientaci na konkurenci si firma jednoduse stanovi ceny na

zaklad¢ cen sluzeb konkurencnich podniki. (Synek, Kislingerova a kol, 2010, s. 216)

Caslavova (2009, s. 146) se podrobné&ji zabyva metodou stanoveni ceny sportovniho

produktu/sluzby a doporucuje tyto metody:

e Stanovit cenu pfirdZkou — stanoveni ceny pfipoctenim urcité pfirdzky
k nakladim na jednotku produkce. Tyto naklady jsou vysledkem souctu fixnich
a variabilnich nakladli a nasledném vydé€leni odhadovanym ro¢nim poctem
zakaznikd.

e Stanovit cenu s ohledem na navratnost investic — stanoveni takové ceny, ktera by
pii predpokladaném obratu zarucila navrat investovanych prostiedkd.
Cena respektujici ndvratnost investic je vysledkem souctu jednicovych nakladi a
navratnosti nasobena investovanym kapitdlem vydélena ocekdvanym poctem

zakazniku.

3.2.4.3 Misto prodeje

»Jednd se o umisténi produktu na trhu. Zakladem je poznat, na jakych mistech, v jakém case
a za jakych okolnosti se jeho potencidlni zdkaznici vyskytuji.“ (Armstrong, 2007)

Distribuce zahrnuje ¢innosti firmy, které umoziuji dostupnost sluzby zakaznikiim. Jejim
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ukolem je co nejblize pfiblizit sluzby zékaznikiim tak, aby co nejvice vyhovovali
zakaznikiim a moznostem firmy. Je nutné zvazit, jak dal$i prvky marketingového mixu
ovliviiuji distribuci (napt. znacka, cena, marketingovd komunikace aj.). (Jakubikova, 2012,

5. 218)

3.2.4.4 Marketingova komunikace

Podle Kozla (2006, s. 38) propagace (marketingova komunikace) zajistuje piimou
komunikaci mezi poskytovatelem sluzby a potencialnim spotiebitelem s cilem prosazeni
marketingového planu na daném trhu. Tato komunikace je zaloZena na kombinaci

reklamy, public relations, podpory prodeje, pfimého marketingu a sponzoringu.

3.2.5 Analyza trZzniho prostiedi

,»Irth v marketingovém pojeti predstavuje soubor vSech stavajicich a potencialnich
kupujicich vyrobki, sluzeb, myslenek, mist — produktt.” (Jakubikové, 2008, s. 131)
Podle Kotlera a de Bese (2005, s 39 cit. podle Jakubikova, 2008, s. 131) je trh soubor
osob, které aktualné¢ nebo potencidln€é uspokojuji své potteby prostiednictvim dané

sluzby.

Jednim z ptirozenych predpokladii pro Uspé$né zavedeni a fungovéani poskytovani
novych sluzeb je existence takového trhu, ktery je adekvatné velky, ma ristovy
potencial a bude mit pro danou sluzbu misto 1 zdjem. V podnikatelském planu by méla
nemela chybét analyza cilového trhu, ktera se zaméfi na skupiny zakaznikd, ktefi maji
ze sluzby uzitek, snadny pfistup a maji dostatecné finan¢ni prostiedky pro vyuZivani

sluzby. (Srpova, Svobodova, Skopal, Orlik, 2011, s. 19 — 22)

3.25.1 Analyza trhu vzhledem k zakaznikiim

,»Obchodni organizace ve sportu, ale i organizace neziskové, které se zabyvaji obchodni
¢innosti, potfebuji znat svého zakaznika, jeho potieby, pozadavky a jeho chovani na

trhu. Potiebuji védét, z jakych davodi zakaznik kupuje pravée jejich sportovni produkt,
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jaké jsou jeho ptredstavy o dalSim vyvoji produktd, jejich zdokonalovani. Jenom tak lze

formulovat a pfijimat kvalifikovana strategicka rozhodnuti.* (Caslavova, 2009, s. 105)

Pti analyze trhli je mozné rozlisit n¢kolik typt trhli vzhledem k zdkazniktim. Jakubikova

(2008, s. 48) uvadi tyto typy trhti (viz obr. 3):

e potencidlni trh — soubor spotiebitelll, kteti maji dostateCnou urovenl zajmu o
trzni nabidku;

e dostupny trh — soubor spotiebitell, ktefi maji zajem, prijem a pfistup k urcité
nabidce;

e kompetentni dostupny trh — soubor spotiebitelti, ktefi maji zdjem, pfijem,
piistup a kvalifikaci pro urcitou nabidku;

o cilovy trh — soucasti kompetentniho dostupného trhu, pro ktery se firma
rozhodne;

e proniknuty (obslouzeny) trh — soubor spotiebitelt, ktery vyuzivaji sluzby firmy.

Obrazek 3: Typy trhi

potencialni trh .' .

dostupny trh ™, \

|/ " kompetentni . |
dostupny trh

[/ cilovytrh |

Wb _,/'.
N N\ obslouzeny |
N N UL | trh i

\, A
S, e

Zdroj: Jakubikova (2013, s. 48)

3.25.2 Cilovy trh

Vymezeni cilového trhu je velmi dilezit¢ zejména pro sestaveni marketingovych

strategii, diky kterym se pak mulZe firma efektivné zaméfit na urcitou skupinu
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zakaznikl. Diky vymezeni cilového trhu a jeho charakteristice v podnikatelském planu
se vyrazn¢ usnadni pfizpiisobeni produktu pozadavkim zdkaznikii, ¢imz se zvysi
uspeésnost zameéru. Neptfesna ¢i dokonce chybnéd analyza cilového trhu muze dojit
k pfecenéni ¢i podcenéni podnikatelského planu. (Srpova, Svobodova, Skopal, Orlik,

2011, s. 19— 21)

Pomoci cilového (nebo také cileného) marketingu si firma vybira mezi riznymi trznimi
segmenty tak, aby to pro ni bylo nejvyhodné;jsi (s ohledem na vlastnosti zdkaznika). Pro
kazdy segment si pak firma stanovy konkrétni marketingovy postup. Prvnim krokem v
procesu vybirani cilového trhu je tzv. segmentace, nasleduje vybér trznich segmentii
(targeting) a proces uzavird umisténi produktu (positioning). Tyto jednotlivé faze
podrobnéji popsany v dalSich sekcich a zndzornény na obrazku 4 (Jakubikova, 2008, s.

131)

Obrazek 4: Proces vybé&ru cilového trhu

-

Vybér trénich
segmentd - zacileni
(targeting)

Umisténi produlktu
(positioning)

Segmentace
(segmentation)

identlifikace a popis navrzeni produkiu

trénich sagmenta

ohodnocen| segmentd
a rozhodnuti, na které
Z nich se zaméfit

nebo sluZby, jei
spini potfeby daného
triniho segmentu

a naplanovani
marketingového mixu,
ktery v ramci vybraného
cilového trhu firmu
zvyhodni oproti
konkurenci

Zdroj: Jakubikova (2008, s. 131)

3.2.5.2.1 Segmentace trhu

»>egmentace trhu je koncepéni rozdéleni trhu na relativn€ homogenni skupiny
spotiebiteld sdilejicich jednu nebo vice vyznamnych spolecenskych vlastnosti, s cilem
1épe vyhovét kazdé z nich.” (Jakubikova, 2008, s. 131) Pomoci segmentace muze firma
vytvofit produkty a marketingovy mix, které budou co nejpiesnéji odpovidat

pozadavklim a zjmim zékaznikl. Diky segmentaci je také mozné zkoumat trhy véetné
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novych, na kterych jesté¢ firma neplisobi. ,,Segmenty zékaznikli se mohou liSit svym
typem (potencidlni, loajalni, kliovi zakaznici atd.), potiebami, charakteristikami,

z4jmy, chovanim, atd.“ (Jakubikova, 2008, s. 131)

Caslavova (2009, s. 105) uvadi jako nejéast&jsi charakteristiky pro segmentaci trhu

charakteristiky:

e demografické - kvantitativni data jako je vek, pohlavi, velikost rodiny, vék déti,
vzdélani, pfijem atd.);
e psychografické - psychologické charakteristiky jako je osobnost, Zivotni styl,

preference urcitych znacka atd.

Vaitikova (2008, s. 48) s Caslavovou souhlasi a krom& demografickych a

psychografickych kritérii rozeznava i kritéria:

e geograficka — sluzba je firmou poskytovana pouze na ur€itém tzemi;

e socioekonomickd — kritéria rozliSujici socidlni status, pfijem, zaméstnani, Zivotni
cyklus rodiny a s nim spojené navyky;

e motivy vedouci ke koupi — napf. zvyk, nahly impuls, uvaZené rozhodovani,
Vysekalova a Mikes (2007, s. 49) toto kritérium nazyvd psychologickou
segmentaci;

e cCasova — vytvarené faktorem cCasu, kdy zékaznici nakupuji sluzbu — napft.

Sezona.

Jakubikova (2008, s. 131) uvadi kombinaci geografického uzemi a demografické
segmentace, coZ oznacuje jako geodemografickou segmentaci. Behavioralni segmentaci
popisuje jako pfistup spotiebitell k produktim, jaky maji pro né¢ vyznam a jakym
zpusobem je vyuzivaji, rozliSeni z4jemcl o nabizenou sluzbu a téch, ktefi produkt

nekupuji.
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3.2.5.2.2 Targeting

Neprodlené po vybéru trznich segment se firma rozhodne, na ktery nebo na které
konkrétni nejzajimavéjsi segmenty se blize zaméti. Tato faze vybéru cilového trhu se
oznacuje jako zacileni (targeting), coz je ,,proces, b€hem nejz vyrobci a prodejci hodnoti
atraktivitu jednotlivych potencidlnich trznich segmenti a rozhoduji se, do kterych
moznych skupin budou investovat své zdroje a pokusi se ucinit z nich své zakazniky.
Vybrana skupina (nebo skupiny) je pak pro firmu jejim cilovym trhem.“ (Solomon a

kol., 2009, s. 222)

Pro ovéfeni spravnosti vybéru daného ¢i danych segmenti navrhuji Srpova, Svobodova,

Skopal a Orlik (2011, s. 20) tato kritéria:

o velikost segmentu;

e rust segmentu;

e moznost vymezit se vuci konkurencnim produktam;
o dosazitelnost zakaznika;

« shoda produktu a potreby zakazniku;

o sila konkurence.
3.2.5.2.3 Positioning

Positioning pfedstavuje ,,odliSeni nabidky produktu dané organizace od nabidky jejich
konkurentti, (Vastikova, 2008, s. 53) ¢imZz firma ziskavd pro nabizenou sluzbu
konkurenéni vyhodu. ,,Pomoci positioningu zaméfuje firma své produkty na urcité trzni
segmenty a subsegmenty. Organizace poskytujici sluzby pii positioningu, tedy pii
umistovani svého produktu mezi produkty konkurence, zvazuji ocenéni produktu,
zpusob jeho distribuce a komunikace se zakaznikem, pfedevSim se vSak oceiuji

vlastnosti nabizené sluzby.* (Vastikova, 2008, s. 53)

Spravné umisténi sluzby na trhu podle Vastikové (2008, s. 54 — 55) vyzaduje:

e provedeni SWOT analyzy;

e zhodnoceni moznosti pfedstaveni sluzby na trhu;
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e vybér nejvhodnéjsi moznosti odpovidajici podstaté firmy;

e sestaveni marketingového mixu adekvatni vybranému segmentu zakaznik.

3.2.6 Analyza konkurence

Analyza konkurence je dal$i nezbytnou soucasti planovani podnikatelského zaméru.
Prostfednictvim této analyzy vznika identifikace pfimych, nepfimych a potencialnich
konkurentti. Podle Blazkové (2007, s. 61) je tato analyza firm¢ uzite¢nd zejména proto,
ze slouzi:
e k pochopeni jejich konkuren¢nich vyhod ¢i nevyhod oproti konkurentiim;
ek pochopeni minulych, souc¢asnych a piedev§im budoucich strategii konkurenti;
e kpiedpovédi, jak konkurenti pravdépodobné =zareaguji na marketingova
rozhodnuti;
e Kk definici takovych strategii, pomoci kterych firma dosahne konkurenéni vyhody
v budoucnu;
e Kk pfedpovédi navratnosti, ktera se o¢ekava z budoucich investic;

e Kuveédomeéni si prtilezitosti a hrozeb daného podniku.

Podle Kotlera a Kellera (2007, s. 384) konkurence ptfedstavuje vSechny skute¢né a
potencidlni nabidky, které viici sobé soupeti a mohly by se navzdjem na trhu nahradit.
Kotler a Keller se shoduji s Kozlem a kol. (2006, s. 30 — 31), ze existuji Ctyfi

konkurené¢ni irovné:

e Kkonkurence vramci znacky - vyrobce produkuje v ramci jedné znacky vice
produkti €1 sluzeb pro stejnou skupinu zédkaznikii s podobnymi cenami;

e konkurenc¢ni vyrobky v ramci vyrobkové tfidy - alternativni produkty, které jsou
zakazniktim k dispozici;

e konkuren¢ni znacky v rdmci vyrobkové formy - firma povazuje své konkurenty
vSechny firmy nabizejici stejny produkt;

e konkurenéni vyrobkové tfidy vramci potieby - zdkaznici kupuji vyuZivaji

sluzby (produkty) k uspokojeni svych potieb.
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Co se tyce rozliSeni typu jednotlivych konkurentii, Jakubikova (2013, s. 276) uvadi tti

skupiny konkurentti:

e piimi konkurenti
e nepiimi konkurenti (substitucni konkurenti)

e totalni konkurence

V ptipad¢ piimé konkurence se jedna o firmy poskytujici stejné nebo velmi podobné
sluzby. Neptimi konkurenti poskytuji sluzby, které jsou mozné substituovat sluzbami
jiné firmy. Totélni konkurence pak nastdva v ptipad€, ze nabidka i poptavka jsou

nepiedvidané a ovlivnéné faktory vnéjsiho prostredi. (Jakubikova, 2013, s. 276)

3.2.6.1 SWOT analyza

SWOT analyza je néstroj strategického fizeni ¢i strategické analyzy, ktery pomaha

manazerum zkoumat podnik ze dvou odlisnych dimenzi, a to (Charvat, 2006, s. 34):

e 7 pohledu interniho prostfedi firmy a
e Z pohledu vn¢j$iho prostiedi firmy, tedy jak si firma vede ve vztahu k vnéjSimu

okoli.

Charvat (2006, s. 35) v souvislosti s t¢émito dvéma dimenzemi mluvi o interni analyze (u
zkoumani interniho prostfedi firmy) a externi analyze (u zkoumani vnéjSiho prostiedi
firmy). Jak uvadi Slavik (2014, s. 104), SWOT analyza se Casto pouziva také pro
interpretaci vysledka jinych podnikovych analyz, které jdou do vétSich podrobnosti a
nasledné jsou pomoci SWOT analyzy sumarizovany. Podle Fotra (Fotr, Vacik, Soucek,
Spacek, Hajek, 2012, s. 303) se miZe tento analyticky néstroj stejné jako v podstaté
jakykoli jiny pouzit kromé analyzy vlastniho podniku (¢i organizace jiné¢ho typu) také
ke zkoumdni konkurentd. V pifipadé zkoumani konkurentli byva vSak vyuZzit opacny
postup, nez je tomu u zkoumani vlastni organizace. V piipad¢ vlastni organizace se
zpravidla postupuje od interni analyzy k analyze externi, jelikoz vyzkumnik miiZze na
zéklad¢ interni analyzy lépe odhadnout, jak je organizace pfipravena se vypotadat
svyzvami (jak pozitivnimi, tak negativnimi) vn&jSiho prostiedi. U zkoumani

konkurence se zacind nejprve analyzou externi, diky niz vyzkumnik zjisti vSechna jemu
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dostupna fakta o konkuren¢ni organizaci a poté se zkouma interni stranka organizace.
Pticemz zpravidla se hodnoty konkurence a hodnoty vlastni organizace porovnavaji,
aby se zjistilo, jak je kterd organizace pfipravena na pusobeni v konkurencnim

prostiedi.

Nazev SWOT analyza pochazi z akronyma ¢tyt anglickych slov, jimiz jsou (Slavik,
2014, s. 104):

e Strengths neboli silné stranky organizace;
e Weaknesses neboli slabé stranky organizace;
e Opportunities neboli pfilezitosti, kterym organizace Celi;

e Threats neboli hrozby, kterym organizace celi.

Jak uvadi Charvat (2006, s. 36), silné a slabé stranky jsou zkoumany v ramci interni
analyzy subjektu, zkoumaji tedy interni parametry organizace. Naopak analyza
ptilezitosti a hrozeb je soucésti externi analyzy, kdy jsou vSak zkoumany nejen externi
vlivy ptsobici na organizaci, ale zejména to, jak je organizace pfipravena na tyto vlivy

reagovat a zda ji ve vysledku ovliviiuji pozitivné ¢i negativné.

Byt je SWOT analyza oblibenym a uZitenym nastrojem, ma i sva Uskali, jak uvadi

Slavik (2014, s. 105), s nimiz je tieba pocitat, a to:

e Je mozné, Ze vysledkem bude zdlouhavy seznam ocividnych silnych a slabych
stranek, pfipadné pfileZitosti a hrozeb, pfic¢emzZ soustfedéni se na tento seznam
muze snadno odvést pozornost hodnotitele od toho, co je pro danou organizaci
skute¢n¢ dulezité a co jiz méné.

e Vysledkem prace se SWOT analyzou muze byt naopak ptiliSné zevSeobecnéni,

z néhoz se nakonec zcela nebo z velké ¢asti vytrati jadro véci.

Jak ukazuje obrazek niZe, Jakubikova (2013, s. 130) SWOT analyzu, respektive jeji

zavery pouziva pro koncipovani strategii organizace.
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Obrazek 5: Vyuziti SWOT analyzy pro koncipovani strategii
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Zdroj: Jakubikova (2013, s. 130)

Jak je z vySe uvedeného obrazku mozné odvodit, diky SWOT analyze je mozné
navrhnout ¢tyti zakladni strategie, vychazejici ze zjisténych dat, a to (Jakubikova, 2013,

5. 130):

e SO - organizace vyuzije své silné stranky ve prospéch ptilezitosti,

e WO - organizace se pokusi piekonat své slabé stranky prostiednictvim vyuziti
prileZitosti,

e ST — organizace vyuZije své silné stranky pro eliminaci vnéj$ich rizik,

e WT — organizace se pokusi zaroveit minimalizovat své slabé stranky a vyhnout

se ¢1 minimalizovat vnéjsi rizika.

3.2.6.2 PEST analyza

Stejn¢ jako v ptfipadé¢ SWOT analyzy, i PEST analyza, respektive nazev PEST je
akronymem cCtyf anglickych slov, a to (Hanzelkova, Ketkovsky, Mathauser, Valsa,

2013, s. 44):

e Politicial — politické faktory vnéjsiho prostiedi organizace,
e Economical — ekonomické faktory vnéjsiho prostiedi organizace,
e Social — spolecenské a demografické faktory vnéjsiho prostiedi organizace,
e Technological — technologické faktory vné&jsiho prostredi organizace.
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PEST analyza mtize mit mnoho nejriznéjsich podob a rozsifeni (¢asto uzivanou verzi je
SLEPT analyza, ktera ptidava jesté faktor legislativni, ptipadné varianta PESTEL, ktera
pridava faktory legislativni a environmentalni).

PEST analyza (a vSechny jeji varianty) je standardné€ vyuzivana jako analyza externiho
prostfedi organizace s piesahem do internich vlastnosti ve smyslu, jak je organizace
pfipravena vypotadat se s jednotlivymi zjiSténimi PEST analyzy. V tomto piipadé je
mozné vyuzit SWOT analyzu pro interpretaci a rozpracovani vysledktt PEST analyzy,

jako bylo naznaceno ve vyse uvedené kapitole o variantach pouziti SWOT analyzy.

3.2.6.3 Portertiv model péti konkurencnich sil

Porteriv model péti konkurencnich sil je manazersko-analytickym nastrojem pro
analyzu mikrookoli spolecnosti. Jeho autorem je, jak jiz nézev z Casti napovida, E.
Porter z Harwad School of Business Administration. Model zkouma téchto pét faktord
(Dedouchova, 2001, s. 17):

e Jaka jsou rizika vstupu potencialnich konkurentii na trhy, kde spole¢nost ptisobi?

e Jaka je rivalita mezi stavajicimi podniky (stdvajicimi konkurenty)?

e Jak moc silni jsou kupujici vii¢i spole€nosti a jak moc si to uvédomuyji?

e Jak mulZe spolecnost negativné ovlivnit sila dodavateli a moZnosti jejich

vyjednavani?

e Jaké jsou hrozby substitu¢nich vyrobkt?
Spravnym vyuzitim Porterova modelu mohou manaZefi ziskat informace o
prilezitostech a ohroZenich vyplyvajicich z nejbliz§iho okoli a formulovat odpovidajici
strategii, aby se jimi fizena spolecnost mohla vyhnout hrozbdm a naopak vyuZzit

ptichéazejici prileZitosti.
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Obriazek 6: Porteriiv model péti konkurencnich sil
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Zdroj: Veber, Srpova (2008, s. 131)

3.2.7 Prostiredi marketingu

Kazdé podnikani probiha v ur¢itém prostiedi, jez se v Case s riznou intenzitou méni.
Podnikatelé (pfipadné jejich marketéfi) musi toto prostfedi (b&Zn& nazyvané pojmem
trh) velmi dobfe znat a musi byt schopni chapat a rozpozndvat zmény, k nimz v tomto
prostiedi dochdzi. Na zmény je nutné se divat jako na fakt. Dit se vzdy budou, protoze
prostiedi, jeZ je beze zmén, je neZivé. Probihajici zména je jednou z kli€ovych
vlastnosti zivych organismu, mezi néZ lze s jistou nadsdzkou fadit i spole¢nosti. Zmény
Vv prostiedi mohou byt zdrojem bud’ obrovské konkurenéni vyhody (pokud je podnikatel
spravnym zpusobem uchopi a dokaze na n¢€ v€as reagovat) nebo pfi¢inou zacatku konce
dané firmy. Je proto tfeba pocitat s tim, ze dneSni podnikatelské prostiedi je proménlivé
(a to dosti turbulentn¢), vnimat tento fakt pozitivné (jako pfileZitost) a uvazovat nad tim,
jak této prilezitosti vyuzit. (Karli¢ek, 2013, s. 34) Celkové prostiedi (trh) mizeme mimo

jiné vyjadiit obrazkem niZze.
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Obrazek 7: Marketingové prostiedi
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Zdroj: Karlicek (2013, s. 34)

Marketingové prostfedi miZeme rozdélit na dvé samostatné oblasti, a to (Karlicek,

2013, s. 34):

e marketingové mikroprostiedi a

e marketingové makroprostiedi

3.2.7.1 Marketingové mikroprostiedi

Jakubikova (2013, s. 102) definuje marketingové mikroprostiedi jako soubor okolnosti,
vlivi a situaci, jez spole¢nost mize svymi aktivitami vyrazné ovlivnit. Jakubikova
zaroven pouziva také jiné pojmenovani, a to ,,mikrookoli*. Jednou z veli¢in mikrookoli
je také odvétvi, v némz spolecnost podnikd. To mizeme rozdélit do dvou kategorii
podle toho, kolik a jak silnych spolecnosti na tomto trhu plsobi. Rozdéleni je

nasledujici:
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e atomizované mikroprostiedi — mnoho malych podnikd;

e konsolidované mikroprostfedi — maly pocet silnych podnikd.

Faktory v prostiedi, jez maji nejvétsi vliv na jeho aktéry, Jakubikova (2013, s. 102)
nazyva zménotvorné. Nejcasteji jde o zmény v dlouhodobé mite riistu odvétvi, prirastek
novych zdkazniki, vyvoj novych technologii, nové formy marketingu a marketingové
komunikace, vliv rostouci globalizace a ji zptisobenych zmén atp.

Nasledujici obrazek predstavuje hlavni Cinitele v mikroprostiedi kazdé spole¢nosti.

Obrizek 8: Cinitelé v mikroprostiedi spole¢nosti

Zikaznici

Verejnost

Zdroj: Kotler, Wong, Saunders, Armstrong (2007, s. 131)

Nékteti autofi (Koudelka, Vavra, 2007 v Jakubikova, 2013, s. 102 - 103)

vvvvv

o vertikalni marketingové mikroprostiedi (dodavatelé, firma, obchodni, zékaznici)

e horizontalni marketingové mikroprosttedi (konkurence, firma, vetejnost).

3.2.7.2 Marketingové makroprostredi
Makroprostiedi je podle Jakubikové (2013, s. 99) naopak definovano tim, Ze se jedna o

jevy, okolnosti, vlivy a situace, jez firma svymi aktivitami a svym vlivem mize ovlivnit
jen velmi tézko, ptipadné vubec. Chce-li firma realizovat zménu v makroprostiedi,
nebude na ni zpravidla stacit sama. Pro podobné zaméry je vhodné se sdruzit do
oborovych organizaci, cecht, spolkd, komor apod., kdy lze vyuzit kolektivni sily

(napftiklad pfi lobbingu kvili zméné nevyhovujicich zakont).
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Podle Jakubikové (2013, s. 99) Ize mezi vlivy v rdmci makroprostfedi zatadit naptiklad
vlivy demografické, ptirodni, politické, legislativni, ekonomické, sociokulturni,
geografické, technologické, ekologické atp. Jak lze vypozorovat, nékteré z vlivi lze
popsat jako hmotné, jiné jako nehmotné. Z pohledu marketingu lze podle Kotlera,
Wongové, Saunderse a Armstronga (2007, s. 135) oznalit faktory demografické,

protoze se patrné nejvice tykaji lidi, kteti ve vysledku tvofi trhy.

3.2.8 Finan¢ni plan

Sou¢asti kvalitniho podnikatelského planu by mél byt také podrobny finanéni plan. Cim
presnéji se podafi podnikateli finan¢ni plan sestavit, tim kvalifikovanéjsi rozhodnuti
bude moci Cinit, aniz by sviij projekt ohrozoval naptiklad nedostatkem cashflow apod.
Snaha o podrobny a propracovany finan¢ni plan ukéaze také ptipadnym investoriim,
bude-1i chtit podnikatel jejich sluzeb vyuzit, ze tento vi, co déla a ma své tvahy
podlozené také ,,¢isly*. Stejné se na finan¢ni analyzu jakozto soucasti podnikatelského
planu diva v podstaté kazdy externi financiér (at’ jiz jde o banku, private ekvity fondy,

venture capital fondy apod.).

Planovani Ize v obecné roviné charakterizovat jako proces formulace cild a zplsobd,
pomoci nichz Ize stanovenych cili dosahnout (Rickova, 2011, s. 83). Jak dale uvadi
Riickova a Roubickova (2012, s. 157), zpracovavat podnikatelsky plan bez predchozi
analyzy podniku a jeho okoli, v€etn¢ analyzy finan¢nich faktord, je prakticky nemozZné.
Dtivodem je zejména fakt, Zze by plan nerespektoval ptedchozi vyvoj podniku a byl by
pouze jakousi reflexi prani manazera ¢i majiteld spole¢nosti.

Finan¢ni planovani Ruackova (2011, s. 83) definuje jako soubor c¢innosti, jejichZ
vysledkem je ptfedpoveéd budoucich efektii vSech financ¢nich a investi¢nich rozhodnuti
spolecnosti. Tato pfedpoved’ byva oznaCovana pravé jako finan¢ni plan. Dal§i mozny
pohled na finan¢ni planovani fikd, Ze jde o specificky zamétenou, kvalifikovanou
¢innost, jejimz vystupem je navrh feseni, které zabezpecuje Zadouci vynosovou situaci a
finanéni stabilitu firmy v uréitém daném &asovém obdobi. Ugelem kvalitniho finanéniho
planovani je pak podle Ruckové zajisténi likvidity spole¢nosti. Jeho zdkladem je urceni

velikosti struktury zdroji nutnych k financovani jejich potieb.
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Finan¢ni planovani v sobé podle Ruckové a Roubickové (2012, s. 157 — 158) zahrnuje
nasledujici:

e Stanoveni konkrétnich financnich cilti spolecnosti, jez v sobé zahrnuje také
analyzu proveditelnosti strategickych cilti spolec¢nosti.

e Analyzu rozdili mezi skuteCnym a pozadovanym (ocekdvanym) stavem.
Soucasti této analyzy je také nutnost identifikovat vzajemné vztahy a relace
mezi jednotlivymi souc¢astmi podniku.

e Soubor opatfeni nutnych k dosazeni stanovenych cill, jehoz soucasti je mimo
jiné¢ snaha o identifikaci vSech eventudlnich moznosti, které mohou vést
K naplnéni stanovenych cili a zaroven také zajisti celkovou efektivnost a

ptipadné rast hodnoty podniku.

Naésledujici obrazek ukazuje mozné ¢lenéni finan¢niho planu.

Obrazek 9: Clenéni finanéniho planu

potiecba
financnich
zdroji

ckonomické
piedpoklady
el m——

odbyt vysledky pozadavky
a trzby hospodaieni | na majetek

Zdroj: Ruckova, Roubickova (2012, s. 160)

Finan¢ni plany muzeme rozdélit z perspektivy toho, na jak dlouhé obdobi jsou tvofeny.
Management mize chtit planovat své finance z kratkodobého pohledu ¢i z pohledu
dlouhodobého. RozliSujeme tedy kratkodobé finan¢ni planovani, jeZ obvykle zahrnuje
planovani s ¢asovym horizontem né¢kolika malo mésici, maximalné vsak (obvykle)
jeden rok, a dlouhodobé finan¢ni planovani, které byva standardné uplatnovano
v horizontu dvou az pétiletém. Kratkodobé planovani souvisi predevS§im s béznou
hospodartskou ¢innosti a planovanim toku penéznich pfijmt a vydaji. Déle se zamétuje
také na obstaravani financnich prostfedkli k zajiSténi neustalé likvidity spolecnosti.
Dlouhodobé planovani naproti tomu je zaméfeno na planovani dlouhodobych (a

zpravidla objemné;jsich) finan¢nich potieb. Vhodné je jej sestavovat zejména, realizuje-
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li spolecnost vice rozsahlych a finan¢né nakladnych projektt, pfi¢emz musi mit neustéle
na paméti celkové dopady vSech projekti dohromady na financni toky spolecnosti.

(Ruckova, Roubickova, 2012, s. 159)

Aktudlné velmi doporu¢ovanym zpisobem finan¢niho planovéni je dle Riackové a
Roubickové (2012, s. 159) tzv. klouzavé finan¢ni planovani. V tomto ptipadé se jedna o
specificky zplsob sestavovani planu, kdy ten je urovan vzdy na urcité obdobi, jez je
poté rozd€leno na nékolik mensich obdobi, jez jsou ale Casové shodna. Pro tato kratsi
Casova obdobi jsou pak sestavovany operativni plany odpovidajici aktualni
(momentalni) situaci spolecnosti. Tento plan byva nasazovan ve spole¢nostech, jez se

vyznacuji vysokou mirou flexibility a adaptability planovacich aktivit.
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4 Metodologicka cast

Pti vypracovani diplomové prace byly pouzity tyto hlavni metody: popisnd analyza,
Portertiv model péti konkurencnich sil, PESTLE analyza, SWOT analyza a analyza
konkurence. Teoreticka vychodiska jsou vysledkem studia odborné literatury dané
problematiky obsahujici témata spojena s tvorbou podnikatelského planu, dale pak
studia potiebnych zakonnych nalezitosti pro poskytovani télovychovnych sluzeb a
provozu golfové akademie.

Prakticka cast diplomové prace vychazi zejména z primarnich dat ziskanych
provozovani trenérské &innosti v Ricanech, analyzou vngjsiho a vnitiniho prostiedi a za
pomoci nize zminénych metod. Pouzitd sekundarni data v této ¢asti jsou prevazné
informace z osobnich a ufednich dokumenta tykajicich se ptedchozi trenérské praxe a

také informace ziskané z vetejnych dokumentt.

4.1 Popisna analyza

Podle zpiisobu ziskadni rozliSujeme data na primarni a sekundarni. Sekundarni data jsou
informace, které byly zpracovany v minulosti a pochazeji z predeslych vyzkumu. Podle
jejich ptvodu se rozliSuji na informace z internich nebo externi zdrojl. Interni zdroje
zahrnuji zéapisy z obchodnich jednani, bilance ziskli a ztrat, zpravy z piedchozich
vyzkumi a dal$i zdroje. Externi zdroje zahrnuji statistiky a zpravy CSU, tiskové zpravy,
odborné tiskoviny a dal§i. Sekundarni zdroje mohou byt vychozim bodem pro vlastni
vyzkum. To, co odliSuje analyzy dokumentt od dalSich metod je dle Reichla (2009; s.
125) to, ze dokumenty jsou produkty lidské ¢innosti, které vznikly z jinych divodu, nez
je nami feSeny vyzkumny problém. Reichel (2009; s. 125) taktéz uvadi déleni téchto

dokumentu na:

e dokumenty uiedni: protokoly, faktury, zapisky z porad, zakony a dalsi

e dokumenty vefejné (masmedialni): noviny, knihy, Casopisy, internet a dalsi

e dokumenty osobni: soukroma korespondence, deniky, zapisky, navstévnost at
¢ dokumenty predmétné: jde o projevy a vysledky lidského uzivani urcitych

piredmétii a nastrojii — obsah skladek, upotiebeni tréninkovych pomtcek atd.
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4.2 PEST analyza

,,Pest analyza je dulezitd pro poznani externiho okoli, ve kterém podnik ptisobi, dale pro
identifikaci zmén a trendu, které se déji v okoli podniku a mohou mit na néj vliv, a ke
stanoveni toho, jak bude podnik na vlivy téchto zmén a trenda reagovat.” (Blazkova,
2007, s. 54) Cilem PEST analyzy je identifikace vnéjSich faktorii, které plisobi na
golfovou akademii. PEST analyza bude také dobrym podkladem pro identifikaci
ptilezitosti a hrozeb v analyze SWOT.

e Politické faktory: mezi politické faktory fadime politickou stabilitu, legislativu
regulujici podnikani, ochranu spotiebitele, danovou politiku, pracovni pravo,
ptedpisy pro mezinarodni obchod nebo predpisy Evropské unie.

e Ekonomické faktory: k ekonomickym faktorim patii ekonomicky rast, HDP,
statni vydaje, monetarni politiku, ménové kurzy, nezaméstnanost ¢i inflaci.

e Socidlni faktory: vztahuji se naptiklad ke spotiebnim zvykim kupujicich,
rozdéleni piijmi, demografickym faktortim, zménam Zzivotniho stylu, chovani zen a
muzil nebo vzdélani.

e Technologické faktory: Kk technologickym faktorim fadime statni vydaje na
vyzkum, nové objevy, internet, satelitni komunikace, vyrobni technologie,

skladovaci technologie nebo patenty.

4.3 Portertiv model péti konkurencnich sil

Portertiv model slouzi ke zmapovani faktort, které ovliviiuji vyjednavaci pozici firmy
v odvétvi. V piipadé golfové akademie se jedna o mapovani konkurenéniho prostredi
v oblasti Ri¢an (Praha-vychod), kde budou na zakladé modelu zkoumany sily, které na

akademii plisobi. Jednd se zejména o nasledujici faktory:

e hrozba intenzivni odvétvové konkurence
e hrozba rostouci kompetence dodavateli

e hrozba nové vstupujicich firem
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e hrozba substitu¢nich produktt

e hrozba rostouci kompetence zakaznikl

4.4 SWOT analyza

SWOT analyza je jednou z nejpouzivanéjSich analyz, ktera se zabyva vnitfnim 1 vnéjSim
prostiedi podniku. Vné&jSi analyza piichazejicich pfilezitosti a hrozeb vychazi
z makroprostiedi (politické, pravni, ekonomické faktory atd.) a mikroprostiedi
(konkurence, zaméstnanci, zakaznici atd.) Az po analyze vné&jSiho prosttedi by podle
Jakubikové (2013, s. 129) méla nasledovat vnitini analyza silnych a slabych stranek.
Kozel (2006, s. 39) uvadi, ze cilem kazdé spole¢nosti by mélo byt omezeni svych
slabych stranek, podpora svych silnych stranek, vyuziti ptilezitosti okoli a snaha o
predvidani a jisténi se proti pfipadnym hrozbam.

SWOT analyza golfové akademie bude vychazet z informaci ziskanych analyzy PEST,
Porterovy analyzy péti konkurenc¢nich sil, z analyzy konkurence i z poznatki ziskanych

Z praxe.

4.5 Analyza konkurence

»Analyza konkurence je procesem identifikace kli¢ovych konkurentii, hodnoceni jejich
cilt, strategii, silnych a slabych stranek a typickych reakci, dalsim krokem je vytvofeni
konkurenénich strategii, jenZ firmé ziskaji silnou pozici vii¢i konkurentovy a pfinesou ji
nejvetsi moznou strategickou vyhodu.* (Kotler, Wong, Saunders, 2007, s. 567) V misté
pusobnosti golfové akademie momentalné neplisobi Zadna jind konkuren¢ni akademie ¢i
osoba poskytujici podobné sluzby, proto zatim neni potieba zpracovavat konkurencni
strategie, nicmén¢ bude zapotiebi stdle kontrolovat trenérskou aktivitu v okolnich

klubech kviili hrozbé nové ptichozich konkurenta.
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5 Podnikatelsky zamér

5.1 Predstaveni golfové akademie

Nazev: Golf Academy Ri¢any

Provozovna: GC Tehovec, Ri¢any

Podnikatel: Fikar Robert

Pifedmét podnikani: Poskytovani télovychovnych sluzeb

Zalozeni akademie vychazi z n€kolikaleté trenérské praxe tréninku tenisu a golfu. Mym
cilem je sjednotit veskeré trenérské aktivity pod jednu organizaci a stat se vyhradnim
poskytovatelem télovychovnych sluzeb v oblasti Praha-vychod v ramci volnoéasovych i

skolnich aktivit.

Akademie cili na tfi segmenty:

1. Trénink mladeZe a dospélych ve smluvnich golfovych klubech
2. Trénink mladeZe v soukromych matetskych a zakladnich Skolach

3. Sportovni kempy pro mladez, golfové zajezdy do ciziny

5.1.1 Trénink mladeZe a dospélych ve smluvnich golfovych klubech

Jde o pravidelné odpoledni skupinové ¢i individualni tréninky. Tréninky budou probihat
prevazné v GC Tehovec, ktery bude golfovou zdkladnou akademie diky své vyborné
poloze. Jedna se o golfovy klub bez hiisté, jsou zde pouze cvicné plochy: 2x chipping
green, 1x putting green, zastieSeny driving range a minigolf. Zazemi je témeét nulové,
jen mensi mobilni buinika a terasa s pergolou, pfi nepiizni pocasi lze vyuZzit vedlejsi
restauraci s bowlingem. Pro trénink na golfovém hfisti poslouzi hned nékolik hfist

Vv blizkém okoli v dojezdové vzdalenosti do 20 min.
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Obriazek 10: Ukazka vyuZiti tréninkovych pomicek SNAG a balan¢ni ¢ocky

Zdroj: (vlastni fotografie)

Tréninky jsou urCeny pfevazné pro star$i déti od 6 let, idealné pro ty, které jiz
absolvovali golfové zaklady a atletickou pfipravu organizovanou nasi akademii
v soukromych matetskych Skolach. S tréninkem vSak mohou zacit i uplni zacéatecnici
nebo dospéli, protoze kurzy budou rozdéleny nejen dle veéku, ale také dle vykonosti.
Chceme, aby rodi¢e stravili ¢as, kdy musi ¢ekat na své déti aktivné, proto budou

v nabidce 1 zvyhodnéné kurzy pro né.

Cilem téchto tréninkd je vychovat golfisty, ktefi by mohli reprezentovat akademii

v tymovych soutézich poiadanych Ceskou golfovou federaci.
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5.1.2 Trénink mlideZe v soukromych mateiskych a zakladnich Skolach

Cilem akademie je vytvofit komplexni tréninkovy program pro mladez, proto je velice
dalezité¢ zacit rozvijet pohybové dovednosti déti od utlého veéku. To ndm umozni
spoluprace se soukromymi vzdélavacimi subjekty, kterych je v okoli Ri¢an nékolik a
dalsi kvuli velké poptavee vznikaji. Rodi¢e zde vyzaduji perfektni péci, za kterou radi
zaplati nemalé c¢astky. Na tento typ tréninku bude kladen velky daraz, spoluprace
zejména s matefskymi Skolami by méla akademii do budoucna pravidelné generovat
nové klienty. V ptipad¢ soukromych matetskych Skol se navic jednd o velice bonitni
klientelu. Ze zkusenosti také vyplyva, ze pokud hraji golf déti, tak vétSina rodicu tento

sport alesponl nahodile také provozuje.

Tabulka 1: Srovnani praimémych cen $kolného v soukromych skolach v Rianech.

Materska skola Landie 17 500,00 K¢
Materskd sSkola Magic Hill 16 100,00 K¢
Zakladni Skola Magic Hill 15 200,00 K¢
Materska Skola Sofie 11 000,00 K¢
Zakladni skola Sofie 10 000,00 K¢
Zdakladni Skola Open Gate 18 600,00 K¢
Gymnazium Open Gate 23 600,00 K¢

Zdroj: (vlastni zpracovani)

V soukromych Skolach je domluva na spolupraci daleko jednodussi nez ve statnich
institucich, dilezité je vyvolat zajem o produkt u déti a zejména rodi¢l. K tomu dobte
slouzi ukazkové hodiny nejlépe v odpolednich hodindch, kdy si rodiCe své déti
vyzvedavaji. Samotné hodiny pak probihaji po obéd¢, aby nenaruSovaly dopoledni
vyukovy program, ktery je Vv Soukromych Skolach velice pestry stejné jako nabidka

volitelnych krouzkd.

47



Graf 1: Srovnani cen krouzku v soukromych a zakladnich $kolach v Ri¢anech
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Zdroj:(vlastni zpracovani)

Struktura tréninku se od klasického golfového tréninku velice lisi, trénink je zkracen na
45 minut a je zaméten na celkovy rozvoj pohybovych dovednosti a atletickou ptipravu.
Déti se uci skakat, balancovat, hazet mi¢, spravnému pohybu obecné, ale také trpélivosti
a golfové etiketé, protoze golf je hra gentlemanti a fair play je hlavnim pravidlem vSech
sportt. Dulezité je, Ze tréninky probihaji pfimo v aredlu Skoly, vSechny pomicky pro
vyuku doveze trenér, Skola jen umozni pfistup na zahradu, hfist€¢ nebo do télocvicny.
Sada pomtcek SNAG obsahuje nejriznéjsi druhy ter¢i na suchy zip, na které se mekké
mice jednoduSe ptichyti, soucasti setu jsou i plastové hole nejriznéjsich velikosti pro
déti od 4 let az po dospélé.

Sada SNAG je v dne$ni dobé uz nepostradatelnou formou golfu, ktera je vhodna
zejména pro déti a zadate¢niky, to si také uvédomuje Ceska golfova federace, ktera
vramci svého projektu ,,Se Skolou na golf“ poskytuje materidlni a v nékterych
ptipadech i finan¢ni podporu. Podpora je pak poskytnuta pies golfovy klub (GC
Tehovec) na zdkladé jednoduché zadosti. Po skonceni sezony musi zodpoveédna osoba
podat zpravu 0 tom, jak a kde bylo vybaveni vyuzito a kolik déti vybaveni ptiblizné

pouzivalo a v jaké intenzité. Zprava také obsahuje kontakty na feditele ptislusnych skol.
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Obrazek 11: Podpora v ramci projektu ,,Se skolou na golf*
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Zdroj: CGF [online]

Projekt ,,Se skolou na golf** je po dlouhé dobé velice dobrym nastrojem pro rozvoj

golfu. Dle CGF [online] je hlavnim cilem projektu zejména:

e propagace golfu jako sportu vhodného pro déti a mladeZ zriznych
socialnich skupin;

e seznamit zaky se zéklady golfovych udert, pravidly a etiketou golfu;

e pofadat regionalni a celostatni soutéze a turnaje pro Skolni tymy a zdky a
studenty;

e pfivadét nové mladé hrace na ceské golfova hiiste;

o  rozsifit hraéskou a ¢lenskou zakladnu golfu v CR;

e uCinnd prevence socialné patologickych jevli déti a mladeze (drogové

zavislosti, kriminalita

Obrazek 12: Zakladni sada SNAG

Zdroj: SNAG [online]
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5.1.3 Sportovni kempy pro mladez

V dobé letnich prazdnin nebo v zimnim obdobi, kdy v Ceské republice nejsou nejlepsi
podminky pro golf, bude akademie pofadat rizné druhy sportovnich kempti. Pfiméstské
kempy jsou velice dalezitym zdrojem financi hlavné v obdobi letnich prazdnin, kdy
akademie nemd stalé piijmy z pravidelnych tréninki. Vybornym mistem pro letni
ptiméstské kempy je nedaleky zamek Stifin, kde sportovni kempy poradam jiz 3.
rokem. Je to jedine¢ny nejen sportovni komplex v krasném prostredi zameckych zahrad,
nalezneme zde golfové hfisté, tréninkové plochy, tenisové kurty a nadherné lesy a
cyklostezky vhodné pro doplikové aktivity. Denni program je velice pestry a zabavny,
aby uspokojil vSechny vékové kategorie, kazdy ucastnik tak zde nalezne aktivitu
ve které vynika. Tydenni kemp je zakoncen golfovym turnajem a sportovni olympiadou,
které se zucCastni zejména mladsi déti, které jest€¢ nemaji potfebnou vykonnost pro hru

na hfisti.

Obrizek 13: Piiméstsky kemp Stifin

Zdroj: (vlastni fotografie)
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Denni program ptfiméstského kempu:

e 8:30-9:00 piijezd déti

e 9:00-9:30 rannirozcvicka

e 9:30-10:00 svacina

e 10:00-12:00 dopoledni trénink ve skupinach (golf, tenis, hry)

o 12:15-13:45 obéd a odpocinek

e 13:45-16:00 odpoledni program (cyklistika, hry a soutéze v lese, golf)

e 16:00 - 16:15 odpoledni svacina, shrnuti dne, ptijezd rodici

Dal$im druhem sportovnich kempil jsou tydenni sportovni pobyty se zaméfenim na
golf, jednd se o vice specializované kempy urcené pro starsi déti od 10 let, podminkou
pro ucast na kempu je osvédCeni o hie a maximalni HCP 40. Dopoledni program je
zaméten na golfovou pfipravu, odpoledne je vénovano dopliikovym aktivitdm jako

plavani, cyklistika nebo jinym sportiim a hram.

V zimnim obdobi bude akademie pofadat golfové zijezdy do zemi jako je Spanélsko
nebo Portugalsko a vyjezdy na vyznamné golfové turnaje European Tour. Tyto zajezdy

alespon ¢astecné kompenzuji vyrazné mensi mnoZstvi pravidelnych tréninki

5.2 Marketingovy mix

5.2.1 Produkt

Portfolio sluzeb Golfové akademie je velice rozsahlé, hlavnim produktem je

poskytovani sluzeb v oblasti golfu:

Individuélni a skupinovy trénink golf

Sportovni trénink se zaméfenim na golf v soukromych skolach

Kondi¢ni pfiprava

Piiméstské sportovni kempy se zaméfenim na golf
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e Tydenni golfové kempy pro vykonnostni hrace

e Golfové zajezdy do zahranici
e Prodej golfového vybaveni, fitting holi se zaméfenim na juniory
e Prodej golfového Clenstvi

e Organizace golfovych turnaji

5.2.2 Cena

Pti tvorbé cen jednotlivych sluzeb je zohlednéno vice faktort z kapitoly 3.2.5.2 napt. u
ceny za lekce v soukromych $kolach byly brany v potaz ceny ostatnich krouzkd, protoze
je nezadouci, aby je cena SNAG golfu vyrazné pievySovala, viz Graf 1. Cena za
odpoledni golfovy trénink zohlediiuje cenu tenisovych tréninkli v okoli, cena

piiméstskych kempi je jiz dlouhodobé nastavena.

Tabulka 2: Cenik skupinovych tréninkit GC Tehovec (duben — ¢erven, 12 tydni)

Pocet déti na tréninku 1x tydné 2x tydné
2 4800 K¢ 9600 K¢

3 4000 K¢ 8000 K¢

4-6 3000K¢ 6000 K¢

Zdroj: (vlastni zpracovani)

e Trénink SNAG v mateiskych a zakladnich Skolach: 1650 K¢ (kurz 11lekci)

Délka kurzu je stanovena s ohledem na délku Skolniho roku a roénim obdobi,
cilem je, aby tréninky probihaly pfevazné na Cerstvém vzduchu a jen
za neptizné pocasi v t€locvi€nach. Dle zkuSenosti s tréninkem v matefské
Skole Landie se osvédcil systém tréninku v délce 11 tydnt a to od zafi do

listopadu pro podzimni kurz a od kvétna do ervna pro jarni kurz.

¢ Individuélni trénink déti a studenti do 24let: 600 K¢ / 700 K¢*
Individudlni trénink déti je uréen zejména pro pokrocilé hrace s vetSimi
ambicemi, kteii se golfu vénuji i ve svém volném cCase a pravidelné se
zucCastiiuji amatérskych turnaji. V téchto hodinach je dostatek prostoru na
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nacvik spravné techniky a vyuziti modernich tréninkovych pomucek jako je
TrackMan.
¢ Individualni trénink dospéli: 750 K¢ / 850 K¢&*

Tréninky dospélych budou probihat hlavné v pozdéjsich odpolednich hodinach
po skonceni détskych kurzh, tréninky jsou vhodné pro hrace vSech

vykonnostnich a vékovych kategorii.
e Trénink na hristi, 9 jamek, 3 klienti + trenér: 2000 K¢

Prakticky trénink na hfisti je Casto opomijeny, lidé se soustiedi pfevazné na
odpalovani mic¢ku na cviénych plochach a zapominaji dilezitost herni strategie
a course managementu, které hraji velkou roli v kone¢ném vysledku hry.
V tomto tréninku hraje trenér spole¢né s klienty a spole¢né fesi praktické
problémy na hiisti od pravidel az po dulezitd strategicka rozhodnuti a
zachranné rany. Trénink na hfisti je nepostradatelnym doplikem klasickych

individualnich a skupinovych tréninki.

e Priméstsky golfovy kemp na zamku Stifin: 4500 K&
Tydenni ptiméstsky kemp v blizkosti Ri¢an, ktefi ocefiuji zejména rodice, kteii
musi v tydnu pracovat a nemohou se postarat o své déti v dobé letnich
prazdnin. Kemp probiha od pond¢li do patku mezi 8:00 - 16:00.

e Tydenni golfovy kemp Malevil: 8 900 K¢

Kemp je urCen vykonnostnim hra¢im od 10 let, cena zahrnuje ubytovani

V luxusnich srubech, greenfee, stravu a trenérsky dohled.
e Tydenni Zajezd Spanélsko, Almenara: 20 900 K&

Organizovany zajezd pro déti od 15 let a dospé€lé, cena zahrnuje tydenni pobyt
Vv apartmanech, plnou penzi, 5x greenfee, transport z letisté, letenku a trenérské

sluzby.
e Rocni ¢lensky prispévek: déti a studenti do 25let: 2500 K¢ / dospéli 3500 K¢

Kazdy aktivni golfista musi mit platné &lenstvi v klubu, ktery je soucasti Ceské
golfové federace. Akademie nabizi vyhodné ¢lenstvi v GC Tehovec s fadou

vyhod a slev. Clenstvi se vyplati pro viechny ¢leny akademie diky fadé vyhod:
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o Zdarma vstup na cviéné plochy

o 50% sleva na tréninkové mice na DR

o Zvyhodnéné ceny tréninkt, kempt a z4jezdi

o Moznost reprezentovat klub v tymovych soutézich CGF

. 20% Sleva na partnerskych hfistich (GC Molitorov, GC Stifin)

) Ucast na Mistrostvi klubu

*cena ¢len klubu/medélen

5.2.3 Misto

Akademie bude piisobit na vice mistech, hlavni konkurencni vyhodou je, ze trenéfi
budou za klienty ¢aste¢né dojizdét, jedna se zejména o klienty ze soukromych skol, kde
je dostate¢né zazemi pro uskutecnéni tréninku, vyuka tak prob&éhne bez nutnosti
dojizdéni v ramci odpoledniho programu. Tuto sluzbu rodice velice ocenuji a radi za ni
diky uspofte Casu zaplati. Pravidelné odpoledni tréninky budou probihat v GC Tehovec,

kde bude z poc¢atku soustiedéna vétsina odpolednich skupinovych tréninkd.

Obrazek 14: Driving range GC Tehovec

Zdroj: Golf Tehovec [online]
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Nejedna se o zadné luxusni tréninkové stiedisko, ale je zde vSe potfebné pro kvalitni
trénink a dostatek mista na dalSi doplitkové aktivity. Hlavni vyhodou tohoto mista jsou
nizké ceny a dobra dostupnost z Ri¢an i hromadnou dopravou. Soudasti arealu je hfiste
na minigolf, které v letnich mésicich navstévuje i mnoho negolfista.

Protoze v GC Tehovec zatim neni hii§té, bude akademie vyuzivat golfové hii§té Stifin a
Molitorov, které jsou v dojezdové vzdalenosti do 30 min. Opét se jednd o méné kvalitni
hiist¢ vhodné zejména pro zacatecniky a déti. Vyhodou je opét cena za sluzby a diky
mensi vytiZenosti o spoustu prostoru vlastni iniciativu jako je potadani vlastnich turnaji
a tréninkd. Diky mnozstevnim slevam mize byt cena za greenfee jesté nizsi, bude

zalezet na dohod¢ s majitel htiste.

Graf 2: Primérna cena hry na 9 jamek na hfistich v blizkém okoli

primérna cena hry na 9 jamek

850 K¢
775 K¢ —_—
—_—

Golf Molitorov Gofl Stifin Golf Mstétice Golf Cerny most

¥ cena dospéli ¥ cena mladez do 18 let

Zdroj: (vlastni zpracovani)

V zimnim obdobi bude akademie piisobit v golfovém indoor centru Stitin a Benice, kde
je dostatecny pocet golfovych simulatori a putting green. Trénink zde je vhodny
zejména pro starSi a pokrocilej§i déti, které vyzaduji individualnéjsi ptistup a vice
pozornosti pii zlepSovani golfové techniky. Mladsi déti a zacatecnici vyuziji pro trénink
t&locviénu Sokol Rilany, kterd méa dostate¢né parametr pro SNAG a nabizi i dalsi

moznosti kondi¢ni pripravy.
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5.2.4 Propagace

Nejlepsi reklamou pro tento typ podnikani je dobré doporuceni a spokojenost klientt,
Cilem akademie proto bude navéazat na dosavadni kvalitni sluzby, které¢ uspokoji své
klienty. V predeslych letech bylo k ziskani novych Klientd pro letni sportovni kempy
vyuzito hned nékolik forem propagace a to: inzerce v mistnich novinach, plakaty
v okolich Skol a jinych sportovist, plakity na golfovém hiisti, golfové internetové
stranky. Pfehled uspéSnosti jednotlivych forem propagace shrnuje Tabulka 3. Kvili
rozSifovani pusobnosti akademie nebude samoziejm¢ mozné spoléhat pouze na
doporuceni. Bude potieba podpofit obecné povédomi o akademii predevsim ve fazi

zavadéni nové sluzby, kdy je potieba vyuzit alespont n€které propagacni nastroje.

5.2.4.1 Internet

Kvalitni webové stranky a facebookovy profil jsou v dnesni dobé samoziejmosti. Jejich
prostfednictvim bude akademie udrzovat neustaly kontakt se svymi klienty. Na
webovych strankach budou veskeré informace o akademii, trenérech a vSech
poskytovanych sluzbach a planovanych akcich. Vétsinu klientely bude tvotit mladez,
proto bude kladen velky diraz na stranku v ramci socialni sit¢ Facebook, kterou bude
spravovat odbornik tak, aby ji klienti pravideln¢ a aktivné navstévovali. Obsah zde bude
velice uvolnény a neformalni, sou¢asti budou fotky a videa z tréninkd, kempti a zajezdd,
zajimava videa, zpravy ze svéta golfu a v neposledni fad¢é aktualni denni informace o

trénincich a pocasi, které miZe zapficinit zruseni lekci.
5.2.4.2 Informacni tiskoviny

w7

Akademie bude pravidelné distribuovat nejruznéjsi informacéni letaky a plakaty, které
budou obsahové zaméteny na: ziskani celkového povédomi o akademie a jeji
plsobnosti, informace o novych sluzbach, letnich kempech a zahrani¢nich vyjezdech
nebo naborové letdky lakajici na ukéazkové tréninky zdarma. Tiskoviny budou
distribuovany v mistnich soukromych i statnich Skolach, na sportovistich a smluvnich
golfovych hfiStich. VSechny letdky budou také komunikovany prostiednictvim
socialnich siti, kde budou sponzorovany se zacilenim na potencidlni klientelu. V nize

ptilozené tabulce je jasn¢ vidét uspésnost jednotlivych forem propagace, které byly
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pouzity k ziskani klienti na piiméstské golfové kempy na zamku Stiin. V roce 2013 a
2014 byly potfaddany o letnich prazdninach vzdy dva tydenni sportovni kempy. Data
z tabulky vyplivaji z jednotlivych pifihlasek na kempy, kde byli rodi¢e dotazovani, jak

se o sportovnim kempu dozvedéli.

Tabulka 3: Srovnani poctu ziskanych klientt

| Forma propagace klienti 2013 klienti 2014

Letaky a plakaty ve Skolach a okoli ‘ 1 ‘ 1
Golfovy e-shop ‘ 2 ‘ 3
Letaky a plakaty GC Tehovec a Stifin ‘ 3 ‘ 5
Doporuceni soucasnych klient( ‘ 5 ‘ 11
Primy prodej ‘ 10 ‘ 16
Celkem | 21 36

Zdroj: (vlastni zpracovani)

5.2.4.3 Direct mail

Clenové akademie nebo golfového klubu musi v piihlasce uvést platnou emailovou
adresu, tyto emailové adresy budou zarazeny jiz do vlastni vytvofené databaze. VSechny
novinky, vysledky soutézi, rozvrhy a dalsi dilezit¢ informace budou emailem

pravidelné komunikovany.
5.2.4.4 Piimy prodej

Piimy prodej bude probihat piimo v soukromych i statnich Skolam formou ukézky a
soutézi ve SNAG golfu. Akademie se také bude ucCastnit vyznamnych lokalnich
sportovnich akci jako Détsky den v Dubéi, Ri¢ansky Street Food festival a jinych

kulturnich akci vhodnych pro propagaci akademie a golfu obecné.

5.2.4.5 Podpora prodeje

Akademie bude potadat specidlni golfovou tour pro dospélé a jejich déti. Tour se bude
skladat z Sesti turnaju, kazdy turnaj se bude hrat na 9 jamek. Jednotlivé turnaje se

pocitaji do celkového hodnoceni tour.
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5.25 Kilienti

Rigany se diky dobrému spojeni s Prahou, vyborné nabidce sluzeb a krasného prostiedi
stavaji v poslednich letech velice vyhledavanou lokalitou pro rodinny Zivot. Disledkem
rustu obyvatel bylo nedostatek volnych mist v matetskych a zdkladnich Skolach, tento
problém se Castecné vytesil zalozenim n€kolika soukromych a jedné statni Skoly, které

nabizi novy prostor pro tento typ podnikani.

Graf 3: Podet obyvatel v Ri¢anech

POCET OBYVATEL V RICANECH 2012 - 2015

15500
15000

14500

14000
13500
13000
12500
12000

2012 2013 2014 2015

Zdroj: Ri¢any [online]

Akademie cili prevazné na déti a v druhé fad¢ na dospélé, zejména rodice téch déti,
které trénuji v akademii. Golf je sport, ktery je mozné provozovat v kazdém véku a je
také vybornou rodinou aktivitou, v poslednich letech se stdva i zivotnim stylem. Cilem
akademie je vytvofit systém, ktery bude dlouhodobé generovat nové klienty, proto bude
kladen diraz na seznameni se s golfem jiz v matefskych skolach. Véfim, ze timto

zpusobem se brzy naplni i ostatni mimoskolni tréninky.

58



5.3 Porteruv model péti konkurencnich sil

5.3.1 Hrozba intenzivni odvétvové konkurence

Tato hrozba je vzdy velice realna, v okoli Ri¢an jsou v dojezdové vzdalenosti do dvaceti
minut tii golfové kluby, dva kluby s vlastnim golfovym hiistém, kde tréninky probihaji
spiSe individudlng, chybi zde jakykoliv systém. Tieti golfovy klub ve vzdalenosti asi
péti minut od Ri¢an disponuje rozsahlym tréninkovym zazemim a trénuji zde spise
ojedinéle mistni golfovi nadSenci. Konkurence v tomto ohledu je tedy téméf minimalni,
vV okoli neplsobi z4dnad jind osoba ¢i akademie Spodobnym rozsahem sluzeb a

zaméfenim i na soukromé skoly.

5.3.2 Hrozba rostouci kompetence dodavateld

Tato hrozba je nejméné zavazna ze vSech, chod akademie je zavisly zejména na praci
trenéri. Veskeré hrozby navic snizuje podepsani smlouvy s firmou TaylorMade, ktera
poskytne trenérim akademie potiebné vybaveni pro trénink a nabidne vSem klientim
zvyhodnéné ceny vybaveni a hlavné prvotiidni sluzby v oblasti fittingu holi. Vybaveni
SNAG golf, které bude pouzivano pievazné ve Skolach bude potizeno prostfednictvim

podpory CGF, ktera diky dotacim podporuje nové golfové projekty.

5.3.3 Hrozba nové vstupujicich firem

JelikoZ je konkurence v oblasti Ri¢an zatim velice mal4, mohla by tato situace pfilakat
novou akademii nebo né€koho s podobnou myslenkou. Trh v této oblasti neni velky, ale
je dostatecny pro jednu rozsdhlou akademii. Pokud akademie navaze na poskytovani
kvalitnich sluzeb a bude dobfe vyuzivat své kontakty ziskané nékolikaletou praxi

Vv oboru, tak bude pro dalsi akademii velice obtizné na tento trh vstoupit.

5.3.4 Hrozba substitu¢nich produktu

Substituéni produkty jako je fotbal, rugby, florbal a zejména tenis jsou nejvétsi hrozbou

pro golfovou akademii. Individudlni sporty jako je tenis a golf jsou si velice podobné a
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provozuji podobné cilové skupiny zakaznikii. Tenis méa v Ri¢anech dlouhodobou
historii a je velice popularni, v okoli nalezneme 6 tenisovych klubii. Nabidka téchto
tenisovych klubt se soustfedi pievazné na odpoledni détské tréninky, v klubech plisobi
hlavné trenéfi, kteti individualné trénuji své klienty, opét se nejedna o zadné akademie
¢i tréninky ve Skolach. Jedinou vetSi akademii cca 70 déti nalezneme v klubu Odaza
Rigany, kde mimo pravidelnych odpolednich trénink potadaji i letni tréninkové kempy
a tabory. Ceny za tréninky v tenisové a golfové akademii porovnava Graf 4 nize.
Hodnoty v grafu vyjadiuji cenu za 3 mésice kurzovného. Ceny tenisové akademie se se
vyrazné lisi v letni a zimni sezoné, proto byly zprimérovany. Ceny golfovych tréninkt

zustavaji stejné v obou sezdnach.

Graf 4: Srovnani cen tenisové a golfové akademie za 3 mési¢ni tréninkovy program

srovnani cen tréninku
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1 000 K¢

0 K¢ - = =
individudlni trénink skupina 2 déti skupina 3 déti

2995

Zdroj:( vlastni zpracovani)

Ceny jednotlivych sportd se liSi v zavislosti na velikosti tréninkové skupiny,
v individualnich hodinach je vyrazné¢ levnéj§i golfovy trénink a v trénincich
Vv pocetnégjSich skupinich vychdzi levnéji tenis.

Z tohoto trendu Ize usoudit, Ze pokud se chcete vénovat danému sportu intenzivnéji a

trénovat efektivnéji v mensi skupiné nebo individualng, je levnéjsi variantou golf.
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5.3.5 Hrozba rostouci kompetence zakazniku

Spokojenost zakaznika v oblasti sluzeb by méla byt na prvnim misté, proto budeme
spoléhat na kvalitné vypracovany systém celozivotniho sportovniho vzdélavani.

Rozsahlé sluzby uspokoji vSechny vékové skupiny od zacatecnikli po zdvodni hrace.

5.4 PEST analyza

5.4.1 Politické a pravni faktory

Cinnost pravnickych i fyzickych osob podnikajici na zkladé Zivnostenského opravnéni
legislativni prostfedi Ceské republiky je upravena zakony, vyhlaskami, natizenim vlady
a dal§imi pravnimi normami. Ty jsou také v souladu s ptisluSnymi piedpisy Evropského
Unie. Pro kazdou firmu jsou dulezit¢ zakony jako Obchodni zakonik vymezujici
podnikani a obchodni vztahy, Zakon o dani z pifijma uréujici predmét dané a sazbu
dané. Akademie se bude v roce 2017 tykat dan z piijmu fyzickych osob, ktera ma sazbu
15 %. Trenéfi pasobici v akademii budou vyplaceni na zakladé ptijaté faktury, tudiz se

akademie nebude tykat Zakonik prace.

Politicka situace v Cechach je v soudasné dobé velice nestabilni, vlada se spolu
s ministrem financi Andrejem Babisem aktivné snazi prosadit nova pravidla, zatim neni
jasné, zdali tyto zménu budou ku prospéchu ¢eského naroda ¢i nikoliv. Velice aktuélni
je nyni téma zavedeni EET, které se nezamlouva zejména menSim podnikiim lokélniho
charakteru. Golfové akademie se bude EET tykat od 1. ¢ervna 2018, ktera postihne ve
své 4. fazi i vybrana femesla véetné trenérské ¢innosti. Platby pfevodem se dle zakona
nebudou tykat pfevodl na tcet na zdklad¢ fakturu, coz v ptipad¢ akademie bude asi

80 % vsech piijmt zejména z dlouhodobych kurzii, krouzkiit SNAG, kempti a tabort.
Ve zbylych pripadech (neplanované individudlni tréninky), kdy klienti plati vétSinou

v hotovosti, bude situace s EET odlisna a tato trzba bude muset byt evidovana.

61



5.4.2 Ekonomické faktory

Navzdory hospodaiskeé krizi v letech 2007 a 2008 se ¢eska ekonomika zda jako stabilni,
za minuly rok zaznamenala ro¢ni redlny rist HDP 0 1,2 % pfi mife inflace 1,9 %.
Registrovana mira nezaméstnanosti v roce 2016 stale postupné klesa az na hodnotu

5,2 % (fijen 2016). Primérna hruba mzda meziro¢né vzrostla o0 4,5 % na ¢astku 27 220
K¢, vétSina populace na tuto ¢astku vSak zdaleka nedosdhne. Primérna kupni sila
obyvatelstva v Ri¢anech za nejlépe hodnocenou Prahou na druhém misté, znamena to,
7e pramérny obyvatel Ri¢an ma letos k dispozici o zhruba 26 % vice finanénich

prostiedkt nez primémy obyvatel CR Zijici ve mésté.

Obrazek 13: Kupni sila obyvatelstva ve méstech (index -% celorepublikového priméru)

Mésta s nejvyssi Urovni kupni sily
1. Praha 132,2
2. Ricany 126,2
3. Brandys nad Labem 124,9
4. | Celdkovice 118,6
5.  |Plzen 11,7
Mésta s nejnizsi Urovni kupni sily
128. |Bilina 86,2
129. |Studénka 85,7
130. Krupa 85,6
131. |Orlova 84,9
132. |Karvind 83,8

Zdroj: (vlastni zpracovani)

5.4.3 Socialni faktory

.....

V Ceské Republice Zije ptes 10,5 milionu obyvatel. Z toho ve Stiedoeském kraji Zije
necelych 1,3 milionu obyvatel. Co se tyce vékového slozeni obyvatel, je zndmo, ze
Ceska populace neustdle starne, pocet obyvatel nad 65 let roste a tento trend se da
ocekavat 1 v dalSich letech. Pro golf to dle mého nézoru nemé takovy vyznam, protoze

tento sport je velmi oblibeny 1 u starSich lidi v dichodovém véku, ty maji na rozdil od
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ekonomicky aktivnich obcanti i velké mnozstvi ¢asu na své konic¢ky. Z Grafu 5 je patrné
7e populace v Ricanech velmi vzrostla. Tento trend méa za nasledek vystavbu novych
statnich 1 soukromych $kol, které¢ jsou cilovou skupinou pro podnikéni golfové
akademie RiGany. Opaény trend ma podet novych golfisti v Cechach, vyrazny nartst
novych hraét se v poslednich letech vytratil. Pfes velké snahy Ceské golfové federace,
ktera se svymi projekty snazi o vetsi popularitu a zptistupnéni tohoto sportu, se situace
nelepsi, zejména u mladeze do 21 let, bych ocekaval diky kampanim Golf do Skol a

dalSim podplirnym programiim vétsi nartst.

Graf 5: Vyvoj poétu golfisti v CR

pocet amaterskych a profesionalnich
golfisti v CR

55547 56 438 56 725

16023
10 258 13 240 13 320
7035

4398
2040 84 129 193 210 223

2002 2005 2008 2011 2014 2015

celkem mladez do 21let emmm==PRO

Zdroj: (vlastni zpracovani)

5.4.4 Technické a technologické faktory

Moderni technologie se v poslednich letech stavaji nedilnou soucasti vSech sportil a to
nejen sportovniho vybaveni ale 1 sportovnich médii, komunikace a dalSich soucésti
sportu. V golfu tomu neni jinak, tlak na vyvoj stale novych technologii, které usnadnuji
samotnou hru a posouvaji limity je obrovsky. Primérnéd délka odpalu na PGA Tour se
od roku 1999 zménila skoro o 20 metri. Akademie bude chtit s timto trendem drzet
krok a co nejrychleji uzaviit kontrakt se znackou TaylorMade golf, kterd patii mezi

ptredni golfové firmy.
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Tabulka 4: PEST analyza

politické a pravni

ekonomické

CR je nezavisly demokraticky stat

postupné znovu oziveni ekonomiky

CR ¢lenem EU, moznost neomezeného
cestovani za nejen za golfem.

prosperujici ekonomika CR

nestabilni politické prosttedi (stfidani pravice a
levice)

meziro¢ni nartst 4,5 % praimeérné mési¢ni hrubé
mzdy

zavedeni EET a dalSich byrokratickych
prekéazek v podnikani.

stabilni mira inflace na 1,9 %

pritomnost korupce ve statni sprave.

vysoka uroven kupni sily v Praze-vychod

go!fje olympijskym sportem - vétsi podpora
MSMT A OV

Nizka mira registrované nezaméstnanosti okolo
5%

socialni faktory

technické a technologické faktory

nértist obyvatel v Ri¢anech a okoli, vystavba
novych zakladnich a matetskych kol

Velké mnozstvi modernich tréninkovych
pomiicek jako SNAG, TrackMan atd.

vysoka kupni sila obyvatel Ri¢an

velky vybér kvalitniho vybaveni i pro déti,
moznost custom fittingu

zastaveni ristu poétu golfisti v CR

vyuziti socialnich siti a modernich aplikaci k
lepsi propagaci akademie a komunikaci s
klienty

genderove vyvazeny sport pro vSechny vékové
kategorie, podporujici spole¢ensky Zivot

zkvalitnéni tréninkovych podminek a golfovych
htist’ diky novym poznatkim a technologiim

5.5 Konkurenéni prostiedi

Zdroj: (vlastni zpracovani)

Hlavnim divodem pro vytvoreni golfové akademie v prostiedi Prahy-vychod je

nedotCenost této lokality. V mistnich klubech sice funguje n€kolik trenérd, ale jak jiz

bylo feceno, nejedna se o Zadnou ucelenou organizaci. Golf zde trénuji pouze jedinci,

pro které je trénovani dobrou piilezitosti, jak si pfivydé€lat. Po navstéve okolnich klubt

Ringhoffer golf club, Golf club Molitorov a Golf Tehovec bylo zjisténo, ze zde

nepravidelné plsobi cca Sest trenérti, pét z nich vlastni zakladni licenci tzv. cvicitele

golfu. Jejich trenérska kvalifikace je na zakladni Girovni, proto se vénuji pievazné

tréninku zacatecniktl. Je zde pouze jediny plné¢ kvalifikovany golfovy profesional

s Clenstvim v PGA, ktery ale v dané lokalité trénuje pouze o vikendech.
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Situace je zde diky této skutecnosti velice pfizniva pro budouci podnikéani a zalozeni

golfové akademie. Z vySe zminénich diivodl neni nutné konkurenci néjak vice

analyzovat, proto postaci informace ziskané z dlouholetého plisobeni v této lokalite.

Akademie cili na soukromé vzdélavaci instituce v Ri¢anech a zaméfuje se i na jiné

formy tréninkd, proto lze konstatovat, ze plisobnost akademie zde neni nikym vyraznéji

limitovéna, tudiz bude zélezet jen na vlastnim pocinani, které rozhodne o budoucim

uspéchu ¢i padu.

5.6 Analyza SWOT

SWOT analyza golfové klubu je sestavena na zakladé¢ vsech ziskanych poznatki

Z ostatnich pouzitych analyz a poznatkt z trenérské praxe.

5.6.1

Silné stranky

Rozséhl¢ portfolio sluzeb zamétujici se na vSechny vékové kategorie bez
ohledu na vykonnost klientd, tréninky v n€kolika cenovych relacich dle velikosti
skupiny. Nabidka produktii i v dobé mimo golfovou sezonu v podob¢ zajezdi do
zahranici.

Mobilita sluzeb, trenéti budou z ¢asti za klienty cestovat a to pfedevS§im na
tréninky v matefskych a zakladnich Skolach, rodice tak nemusi své déti nikam
vozit, tréninky probéhnou v navaznosti na jejich rozvrh, nebo budou do pifimo
zatazeny do denniho programu.

Nizké vstupni néklady pro zaloZeni akademie, jiZ v minulosti ziskané opravnéni
k provozovani této formy podnikani. Nizka cena za pronajem tréninkovych
ploch v okolnich klubech, platba za pronajem dle aktualniho poctu klientu.
Konkurence v odvétvi je v Ricanech velice nizka, akademie bude pisobit
v nejblize dosazitelném golfovém klubu v okoli, je velice dobie pfistupny i
hromadnou dopravou. V okoli neplisobi zadna osoba ¢i organizace nabizejici
podobné sluzby.

Znalost prostiedi a klientela. Akademie bude navazovat na moji trenérskou

¢innost a bude moci pracovat a rozvijet projekty budované jiz nékolik let.
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5.6.2

5.6.3

Zkusenosti s tréninkem déti 1 dospélych, dobrd praktickd znalost modernich

tréninkovych pomucek vcetn¢ certifikaci pro jejich uzivani.

Slabé stranky

Absence golfového hiisté v hlavnim tréninkovém centru GC Tehovec. V piipadé
samotné golfové hry je zapotiebi vyuzit jinych, vzdalenéjSich golfovych klubt.
Znateln¢ mensi pocet pravidelnych tréninki v zimnim obdobi (az o 70 %),
nutnost nahrazeni téchto piijma formou zajezdl do zahranici.

Vys$i cena tréninkli a investice do golfového vybaveni. V nabidce dostupnych
sportovnich sluzeb v Ri¢anech je na stejné cenové urovni tenis, vyssi naklady na
provozovani sportu ma jen jizda na koni. Skupinové sporty jsou znatelné
levnéjsi variantou sportovnich sluzeb.

Dtraz na mobilitu trenéri. Golfovi trenéfi nacestuji velké mnoZzstvi kilometrt a
rozhodné se neobejdou bez auta, veskeré nadklady na dopravu na tréninky si

kazdy trenér hradi sam. Tato zkuSenost neni v golfu nijak vyjimecna.

Prilezitosti

Zvysovani poétu obyvatel Ri¢an ma za nasledek i nedostatek mist v mateiskych
a zakladnich Skolach, proto zde v poslednich letech vznikaji 1 nové Skoly a
Skolky, kde se akademie mulZe prosadit a navysit tak pocet kurzi. Soukromé
instituce se diky velké konkurenci snazi rodi¢im nabidnou velké mnoZstvi
krouzk.

Diky tomu, ze se golf stal po 120 letech opét olympijskym sportem, se da
ocekavat vétsi medializace a podpora tohoto sportu i od statu, navic novelou
zakona 202/190Sb. o loterijnich i jinych podobnych hrach jsou piijmy z hazardu
rozdélovany pro vefejné prospésnou Cinnost pfimo obcemi. Vyuziti programu
CGF ,Se skolou na golf*, ktery poskytuje klubim finanéni i materidlni

prosttedky.
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5.6.4

Dohoda s produktovym partnerem TaylorMade. Tato dohoda je velice realna
diky dobrym vztahiim a piedeslé spolupraci s panem Braunem, ktery vlastni
vyhradni zastoupeni této zna¢ky pro CR.

Vyuka dalSich krouzkt v soukromych zékladnich a matetskych Skolach. Télesna
vychova je v souc¢asné dob¢ velice opomijend, proto vidim tuto moznost jako
velice zajimavy dopln€k k soucasnému systému télesné vychovy.

Golfova tour nejen pro ¢leny akademie. Jedna se o sérii golfovych turnaju
potadanych na okolnich hfistich, pro ¢leny akademie to bude dobra provérka
herni vykonnosti a pro ostatni tfeba dobra ptilezitost, jak stravit Cas spole¢né se

svymi détmi ¢i kamarady.

Hrozby

ZvySena poptavka po substitutech, golf jako pomérné finanéné narocny sport a
individualni sport miize byt nahrazovan jinymi sporty. V Ri¢anech se veliké
oblib¢é t&si z individualnich sportii zejména tenis, ktery je v podobné cenové
hladin€. Z kolektivnich sporti je diky bohaté historii a nemalo ziskanych
uspéchu oblibené rugby.

Velkéd zavislost na pocasi a dalSich ptirodnich vlivech, které mohou zna¢né
ovlivnit zisk akademie. Golf je predev§im venkovnim sportem zavislym na
pocasi 1 pres zndm¢ golfové heslo ,,neni Spatné pocasi na golf, jen Spatné
obleCeny golfista®“ je tomu u tréninkd jinak. DéSt nebo jen silny vitr mlze
ovlivnit konani tréninkd, provoz golfovych hfist je navic mnohem nachylné;si
na rozmary pocasi, napt. dlouhé sucho nebo naopak ptivalové desté jsou casto
velkym problémem. Jeden rok mtizeme hrat na Novy rok na zelenych greenech a
ten dalsi bude v fijnu na greenech deset centimetr snéhu.

Vstup konkurence na mistni trh je v soucasné dobé velice redlny, proto bude
zapotiebi se rychle uchytit na dillezitych mistech a ziskat stabilni klientelu, ktera

vyrazné snizi Sance a odradi nového konkurenta od vstupu na tento trh.
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Tabulka 5: SWOT analyza

SWOT analyza

Silné stranky Slabé stranky

vSestranné portfolio sluzeb absence golfového hfisté v hlavnim tréninkovém centru.

mobilita sluZeb, vice tréninkovych center | d(raz na mobilitu trenérd

témér nulova konkurence v daném

v, sezonnost sportu, znatelné mensi zisk v zimnim obdobi
odvétvi

vyborna znalost prostfedi, dobré kontakty |vyssi cena v porovnani s ostatnimi sporty mino tenis

prileZitosti hrozby
dohoda s dal$imi soukromymi Skolami zvySena poptdvka po levnéjsich substitutech
vyuka dalSich sportd nebo krouzk( zalozeni nové konkurencni golfové akademie
golfova tour pro rodice a déti zavislost na pfirodnich vlivech a pocasi
vystavba public hristé v GC Tehovec zavedeni EET nebo dalsich zakon( ovliviujicich provoz

materialni a finanéni podpora CGF

velké mnozZstvi potencialnich klient(

Zdroj: (vlastni zpracovani)

5.7 Financni plan

Dobry finan¢ni plan je dileZitou soucésti kazdého planu nebo projektu. V piipadé
zalozeni golfové akademie budu brat v ivahu zejména velikost pocate¢ni investice
pottebné k zaloZeni akademie, investice do potfebného vybaveni a investice do
propagace akademie. Na stran¢ predpokladanych piijma akademie, jejichz hodnoty
navazuji na dosavadni fungovani mé osoby jako trenéra golfu, je pocitano s piijmy
z tiech zékladnich forem trénink a to: trénink v matetskych a zakladnich Skoléch,
trénink odpolednich skupinovych a individuélnich lekci v GC Tehovec a ptijmy

z détskych kempi a golfovych z4jezdlt do zahranici.

5.7.1 Rozpocet pro zaloZeni golfové akademie

Poéateéni investice

Jednozna¢né nejdrazsi polozkou pii zaloZeni golfové akademie jsou jeji internetové

stranky, jejich cena se pro takovy tcel muze pohybovat aZ v fadu desitek tisic korun.
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V nasem piipadé bude tvorba webovych stranek a facebookového profilu stat cca
12 000 Ke¢.

Vse vytvoii a bude spravovat dobry pfitel ¢astecné i1 za protisluzbu ve formé golfovych
tréninkd. K propagaci akademie bude zapotiebi pravidelné tisknout informacni letaky.
Jejich cena se pohybuje mezi 5 az 20 Kc/kus v zdvislosti na velikosti a poctu
odebiranych kust. Pied prvni jarni sezénou se pocita s ¢astkou okolo 2000 K¢ a

mésicné poté maximalne 500 K¢.

Investice do tréninkovych pomiicek

Golfové tréninkové pomicky nepatii k nejlevéjSim, zejména tréninkové sady SNAG
golfu jsou velice drahé. Kompletni sada SNAG stoji kolem 22 000 K¢ a do budoucna
bude akademie potiebovat tyto sady dvé. Ceska golfova federace se v roce 2013
rozhodla vramci projektu Golf do $kol zdarma tyto sady zapujcit i soukromym
subjektiim, ktefi podporuji rozvoj golfu. V roce 2014 jsem této podpory Gspésné vyuzil.
Po telefonatu s vedoucim tohoto projektu panem Tomasem Malcem mi byla piislibena
stejnd podpora pro rok 2017. Nejdrazsi polozka bude tedy zapijéena od CGF, dalsi

pomiucky v hodnot€ okolo 5 000 K¢ budou nakoupeny z vlastnich zdroji.

Naklady na ucetni poradenstvi

Ucetnictvi akademie se minimalné prvnim roce nebude vyrazné liit od predchoziho
podnikdni, proto si vystacim s dosavadnimi znalostmi a zavedenym systémem. Trenéfi
budou vyplaceni jednou mési¢né na zdklad€¢ faktury a pfilozeného vykazu
odtrénovanych hodin. Piipadnou ucetni podporu a kontrolu zajisti tak jako doted’ znamy
za smluvenou odmeénu, v ptipad€ velkého rastu akademie nebo zavedeni EET bude tato

situace feSena operativné dle situace.
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5.7.2 Predpokladany vyvoj piijmu

Trénink v materskych a zakladnich Skolach

Prvni golfové kurzy se rozbéhnou pod zastitou golfové akademie od dubna 2017

spusténim détskych kurzi SNAG golf v matefskych a zdkladnich Skolach. Kurzy

v Landii a Magic Hill, zde Gsp&sné probéhly jiz v minulosti. Cena kurzu je 1650 K¢ za

11 tréninktl, trenér ma stanovenou hodinovou sazbu na 400 K¢, zbylé penize jsou

piijmem akademie. Cvi¢né plochy nebo télocvicna jsou zdarma poskytovany piislusnou

Skolou. V jarnim obdobi poéitame se 7 kurzy tydné, jedna se o mirné navySeni oproti

minulosti. V podzimnich kurzech se da ocekavat zvySeni poctu tréninkti o 5 tydné.

Celkovy zisk akademie z tréninku ve vzdélavacich institucich je pfedpokladan na

50 050 K¢, trenéii si vydélaji 83 600 K¢.

Tabulka 6: Ptijmy z matefskych a zakladnich $kol za jarni sezonu

instituce kur;‘?/éti’/t den podet tréninka pocet déti cena trenér zisk
ng]tdei?ké Skola 3 33 13| 21450 Ke¢| 13200 K&| 8250 K¢
Magic Hill- materska 2 22 8| 13200K¢| 8800KE| 4400KE
Magic Hill- zakladni 1 11 41 6600KE| 4400KE| 2200 Ke
Matefska skola Sofie 1 11 4| 6600KE| 4400KE| 2200Ke
Celkem 7 77 29| 47 850 K¢| 30800 Kc | 17 050 K¢

Zdroj: (vlastni zpracovani)

Tabulka 7: Pfijmy z matefskych a zakladnich $kol za podzimni sezonu

instituce kurfi’?/éte\’/tden pocet tréninkd | pocet déti cena trenér zisk
Materska Skola Landie 3 33 14| 23 100K¢| 13 200KE| 9900 K¢
Magic Hill- materska 3 33 12 19800K¢| 13200KE| 6600 KE
Magic Hill- zakladni 2 22 8] 13200KE| 8800KE| 4400 K¢
Matefskd skola Sofie 2 22 9| 14850K¢| 8800KE| 6050KE
Open Gate-zakladni 2 22 9| 14850K¢| 8800KE| 6050Ke
celkem 12 132 52| 85800 K¢| 52800 Kc | 33 000 Ké
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Odpoledni skupinové trénink v GC Tehovec

Odpoledni skupinové i individualni trénink v GC Tehovec budou probihat od 1. 4.

2017. V jarni sezéné€ se zatim neocekava velky pocet novych déti, proto bude dilezité

kvtli dobrym referencim spravné pracovat se stavajici klientelou. Od podzimni sezony

se da pocitat s novymi détmi ziskanymi tréninkem ve Skolach a z détskych kempii.

Cena tréninkli zavisi na poc¢tu déti ve skupiné€, pohybuje se mezi 3 a 4 tisici korun.

Odmeéna trenérovi je navySena o 100 K¢ na 500 K¢ za 60 min. tréninku oproti o 15

minut kratSimu tréninku ve $kolach. Trenér si tak vyd¢la v jarni a podzimni sezoné za

skupinovy trénink 45 000 K¢ a akademie utrzi 40 550 K¢.

Tabulka 8: Piijmy z odpolednich skupinovych tréninkd v jarni sezéné

velikost pocet pocet ocet déti cena fijem trenér zisk
skupiny | tréninki/tyden | trénink/obdobi P Pr
2 déti 2 24 4] 4800KE| 19200KE| 12000Ke| 7200 Ke
3 déti 1 12 3 4000Ke¢[ 12000KE| 6000Ke| 6000 Ke
4-6 déti 1 12 5( 3000Ke¢[ 15000Ke| 6000Ke[ 9000 Ke
Celkem 4 48 12| 11800 KE| 46200 K¢ | 24 000 Kc | 22 200 K¢
Zdroj: (vlastni zpracovani)
Tabulka 9: Piijmy z odpolednich skupinovych tréninki v podzimni sezoné
velikost ,pf)ceot . ’pc.)ceto v L el o . .
<kupin tréninkt/ty | tréninkG/o | pocet déti cena prijem trenér zisk
piny den bdobi

2 déti 3 21 2 800 K¢ 16 800 K¢ 10 500 K¢ 6 300 K¢
3 déti 2 14 2 300 K¢ 13 800 K¢ 7 000 K¢ 6 800 K¢
4-6 déti 1 7 1750 K¢ 8 750 K¢ 3 500 K¢ 5250 K¢
Celkem 6 42 17 6 850 K¢ 39350 K¢ 21 000 K¢ 18 350 K¢
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Odpoledni individualni tréninky v GC Tehovec

Odmeéna trenérovi za individualni lekci je pausalné stanovena na 500 K¢/60 min. Cena

lekci se liSi v zavislosti na véku a Clenské pfislusnosti. Pro ¢leny klubu GC Tehovec

akademie poskytuje slevu ve vysi 100 K¢/hod. V jarni sezoné je ocekdvano minimalné

6 tréninkl tydné, v minulosti bylo odtrénovano v priméru 5 hodin tydné. NarGstem

poctu déti v akademii se pocita i s nartstem individualnich lekei a to zejména tréninka

dospélych, protoze dle dosavadnich zkuSenosti mohu tvrdit, ze s détmi pfichazeji 1

rodice.

Tabulka 9: Piijmy z individualnich tréninkti a z tréninku na hfisti v jarni sezoné

, . pocet pocet L. - . .
trénink tréninkd/tyden | tréninki/obdobi cena/trénink | pfijem trenér zisk
individual/dité 3 36 600 K&| 21600 KE| 18 000 KE| 3 600 K¢
individual/dospély 6 72 800 K¢ | 57 600 K¢ | 43 200 K¢ | 14 400 K¢
trénink hristé 1 12 2000K¢|[ 24000 KE| 16800 KE| 7200 K¢
celkem 10 120 103 2?:2 78 000 Kc | 25 200 K¢
Zdroj: (vlastni zpracovani)
Tabulka 10: Ptijmy z individualnich tréninkt a z tréninku na hfisti podzimni sezoné
, . pocet pocet L, . . . .
trénink tréninki/tyden | tréninki/obdobi cena/trénink | pfFijem trenér zisk
individual/dité 4 28 600 K¢| 16 800 KE| 14 000 K¢| 2 800 K¢
individual/dospély 8 56 800 K¢ | 44 800 K¢ | 28 000 K¢ | 16 800 K¢
trénink hristé 1 7 2000K¢| 14000KE| 9800KE| 4200Ke
celkem 13 91 75 600 K¢ | 51 800 K¢ | 23 800 K¢
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Détské kempy a tabory v obdobi letnich prazdnin.

V obdobi letnich, kdy akademie nema pravidelné piijmy ze skupinovych tréninkd, jsou
hlavnim pfijmem penize z tadbora a zejména z piimestskych kempii. Cena priméstského
kempu je 4500K¢, naklady na osobu na den ¢ini cca 200 K¢ (jidlo, pitny rezim, cviéné
plochy), ostatnimi jsou mysSleny naklady za koupi odmén do soutézi, pohdry a dalsi
drobnosti. Brigadnik ma odménu za 5 dni kempu stanovenu na 5 000K¢ a trenér na

8 000 K¢. Na kazdém kempu budu sam ptitomen jako hlavni trenér, v mé nepfitomnosti
by bylo potieba najmout dalSiho trenéra ¢i brigadnika, stejn€¢ tomu je tak i u tydenniho
vykonnostniho kempu Malevil. Vyznamnou polozkou jsou zde naklady za ubytovani.
Tento pobyt neni pro akademii vyznamné ziskovy, ale je velice diilezity pro dalsi rozvoj
pokrocilejSich hract. Celkové piijmy z détskych kempt a tdboru jsou odhadovany na
124900 K¢ Ktéto sumé jesté mohou piibyt penize =z individudlnich lekei
odtrénovanych v meziobdobi jednotlivych kempti. Predikce poc¢tu hodin je ale dle mych

zkuSenosti velice obtiznd, proto jsem tento pfijem zdmérné pominul.

Tabulka 11: Ptijmy z piimé&stskych tabord v obdobi letnich prazdnin

termin | pocet déti | cena kurzu naklady ostatni pfijem brigadnik | trenéfi zisk
1.turnus 12 4 500 K¢ 12 000 K¢ 2000KE[ 54000KE| 5000KE| 8000KeE|[ 27 000 Ke
2.turnus 15 4 500 K¢ 15 000 K¢ 2200Ke¢[ 67500KE| 5000KE| 8000KE[ 37300 Ke
3.turnus 20 4 500 K¢ 20 000 K¢ 3000KE[ 90000 KE| 5000KeE|16000KE|[ 46000 Ke
celkem 47 13 500 K¢ 47 000 K¢ 7 200 K¢ 211 500 KE| 15000 K¢ | 32 000 Ké (110 300 Ké
Zdroj: (vlastni zpracovani)
Tabulka 12: Ptijmy z vykonnostniho kempu Malevil v obdobi letnich prazdnin
termin pocet déti cena kurzu ubytovani strava golf trenéri zisk
4.turnus 8 8900 K¢ 25 000 K¢ 10 000 K¢ 13 600 K¢ 8 000 K¢| 14600 K¢

Zdroj: (vlastni zpracovani)

73




Shrnuti predpokladanych prijmi pro rok 2017

Celkovy predpokladany piijem akademie pro rok 2017 je odhadovan na 756 350 K¢,
naklady na trenéry a dalsi potiebné véci spojené s tréninky a zaloZeni akademie ¢ini cca
66 % z piijmu a zisk akademie 277 030 K¢&. Trenéti si v akademii vydélaji 345 520 K¢,
primérné tedy 28 793 K¢&. Jak jiz bylo feceno v roce 2017 je pocitano pro tento objem
tréninkovych hodin s jednim hlavnim trenérem, ktery s mou pomoci zvladne odtrénovat
vétsinu hodin. Hlavni trenér odtrénuje cca 65 % vsech hodin v roce 2017, 25 % hodin
odtrénuje majitel akademie a zbytek pfipadne na pomocné trenéry, kteti budou v zaloze
I v piipad€ nemoci. Hlavni trenér si tedy mési¢né odnese v priméru 18 750 K¢ a majitel
akademie si mé&siéné tréninkem vydéla 7 200 K&. Zajezd Almenara (Spanélsko) bude
zprostiedkovan cestovni kanceléfi, zisk ze z4jezdu je dan souctem provizi: 7 X 4 000 K¢
- 6 000 K¢ (letenka) — 7000 K¢ (trenérsky dohled). Pro potadani zajezdu je z finan¢niho
hlediska nutnost, aby se zdjezdu ucastnilo minimalné¢ 7 osob, protoze kazda 8. osoba
(trenér) je zdarma. Pokud by trenér musel platit za stravu a ubytovani, zisk akademie 1
vydé€lek trenéra by byl nulovy. Provize z prodeje golfového ¢lenstvi v klubu GC

Tehovec je po dohodé¢ s majitelem stanovena na 1 000 K¢ za osobu.

Tabulka 13: Shrnuti pfedpokladanych piijmu pro rok 2017

fijem
polozka :k;demie ostatni naklady | naklady na trenéry | zisk akademie
jarni sezéna 197 250 K¢ 0 K¢ 132 800 K¢ 64 450 K¢
letni prazdniny 282 700 K¢ 102 800 K¢ 55 000 K¢ 124 900 K¢
podzimni sezdna 207 000 K¢ 0 K¢ 125 600 K¢ 81 400 K¢
zimni sezéna 41 400 K¢ 0 K¢ 25120 K¢ 16 280 K¢
zajezd Almenara 28 000 K¢ 6 000 K¢ 7 000 K¢ 15 000 K¢
prodej clenstvi 20 000 K¢ 20 000 K¢
provoz akademie 20 000 K¢ -20 000 K¢
pocatecni investice 25 000 K¢ -25 000 K¢
celkem 756 350 K¢ 153 800 K¢ 345 520 K¢ 277 030 K¢
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6 Diskuse

V této kapitole bych se rad zaméfil na vysvétleni nékterych bodi diplomové prace,
které z predchozich kapitol nejsou dle mého nézoru ipIn€ jasné nebo nebyly dostatecné
zminény. ,,Podnikatelsky zamér je zakladni plan podnikani, ktery se mize vyskytovat v
fad¢ forem: od zéakladni mysSlenkové u nezavislych profesionali a zivnostnikti az po
rozsahlou pisemnou dokumentaci v ptipad¢ vétSich firem. V kazdém piipadé je ale
podnikatelsky zamér zacilen predevsim na tzv. jadro podnikani neboli jeho hlavni, stézejni
¢innost, ptipadné jako hlavni argument k pfesvédceni potencialniho investora.“ (Fotr, 1999,
s. 204). Hlavnim cilem prace bylo vytvofeni podnikatelského planu pro zalozeni
golfové akademie a nasledného vyhodnoceni, zdali se vyplati investovat uspotené
penize a ¢as do takového projektu. Po analyze potfebnych dokumentl a jejich popséani
V teoretické ¢asti jsem se rozhodl pouzit k lepSimu poznani podnikatelského prostiedi
analyzu PEST, Portrovu analyzu péti konkurencnich sil, ptivodné planovanou analyzu
konkurence jsem se rozhodl velice zjednodusit s ohledem na aktualni konkurencni
situaci v Ri¢anech a okoli. Ziskané poznatky jsem vyuzil pro sestaveni matice SWOT,
ktera navic zohledniuje i dosavadni trenérskou praxi.

Tvorba marketingového mixu se zaméfuje hlavné na v minulosti uspésné formy
propagace. Reklamy v masmédiich a dal$i nakladné formy propagace jsou mimo
pocatecni rozpocet a moznosti akademie, navic neni jisté, zdali by se intenzivngjsi
kampan finan¢né vratila a v pfipad€ Gspésnosti a pfichodu vétsiho poctu novych klientl
by zifejmé najednou ani nebylo mozné v kratkém ¢asovém useku najit kvalitni zaSkolené
trenéry a udrZet tak dosavadni kvalitu sluzeb. Proto se bude akademie zaméfovat na
pozvolny nariist, aby byla schopné dobfe reagovat na zmény a pozadavky svych klientt.
Pro finan¢ni planovani bylo vyuZito pravidla planovani nakladt ve vyssi nez ocekavané
hodnoté a naopak u piijml v co nejmensi vysi tak, aby bylo zamezeno neptijemnym
situaci s nedostatkem volnych zdroji. Spise pesimisticky jsou v grafech uvedeny i
odhady nové ptichozich klientl, které¢ jsou dle mého nazoru podhodnoceny. Lze
predpokladat, ze pocty nové piichozich klientd se za¢nou zvySovat aZ od druhého roku
fungovani akademie, kdy se aktivuje systém piichodu novych klientd z matetskych a
zakladnich skol, kde se déti budou aktivné seznamovat s golfem a budou motivovany

k pokracovani v tomto sportu.
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1 Zavér

V diplomové praci byl podrobné rozpracovan pivodni zamér zalozeni golfové
akademie v Ri¢anech, jejiz fungovani bude navazovat na dosavadni trenérskou praxi a
bude pracovat s klientelou ziskanou v minulosti. Prvotnim krokem bylo studium
relevantni literatury, jehoz vysledky jsou zpracovany v prvni poloviné diplomové prace,
kterd popisuje zékladni problematiku zivnostenského podnikéni, pravidla pro spravné
zpracovani podnikatelského planu a jeho nedilné soucasti jako marketingovy mix,
analyza konkurence, finan¢ni planovani a v neposledni fad¢ 1 PEST analyza, Porterova
analyza péti konkurencnich sil a z nich vyplyvajici analyza SWOT.

Praktickd cast se vénuje aplikaci vySe zminénych poznatkli a zkuSenosti z trenérské
praxe do konkrétniho podnikatelského prostiedi, ve kterém bude golfova akademie
provozovana. Podnikatelsky plan byl zpracovan s ohledem na velikost akademie tak,
aby bylo mozné zodpoveédét zasadni otdzku: Za jakych podminek je plivodni zdmér na
zalozeni jednotné fungujici organizace zajistujici golfové, sportovni i zazitkové sluzby
v oblasti Ri¢an realizovatelny a vydéleény? Prezentované zavéry vychéazeji z vyse

zminénych analyz jak vné&jsiho, tak vnitiniho prostiedi akademie.

Hlavni konkuren¢ni vyhodou akademie je jeji Siroké zaméfteni, je dulezité si uvédomit,
ze golf jako venkovni sport ma o v naSem podnebném pasu omezenou sezénu, kdyz
ktomu navic pficteme dvou mési¢ni obdobi letnich prazdnin, kdy je v podstaté
nemozné pofadat pravidelné tréninky, dostaneme se na pouhych 5 mésicii (duben-
cerven a zafi a fijen), které lze maximalné vyuzit pro pravidelné golfové kurzy ¢i
individualni lekce. V zimnim obdobi chodi trénovat spiSe jen opravdovy nadSenci,
z mych trenérskych zaznamii vyplyva, ze v obdobi mimo sezénu probéhne oproti hlavni
sezén¢ jen piiblizné tfetina lekci, proto je velice dilezité nabidnout i jiné formy
tréninkt ¢1 sluzeb, které zaru¢i akademie alesponn néjaky piijem, jsou to zejména
piiméstské tabory v obdobi letnich prazdnin a golfové zajezdy do zahrani¢i v zimnim
obdobi. Akademie také navdZe na dosavadni trénink v soukromych matetskych a

zakladnich Skolach, kde je mozZné provadét pravidelné kurzy o néco déle nez u

klasickych trénink.
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Z marketingovych néstroji na propagaci akademie budou vyuzity zejména webové
stranky a Facebook, kde za pomoci sponzorovanych ptispévkil lze velice dobie zacilit
na potencionalni klientelu, vyhodou tohoto néstroje je v porovnani s ostatnimi formami
propagace velice nizka cena. Akademie se také bude zviditeliovat na sportovnich a
kulturnich akcich, kde s pomoci SNAG golfu bude seznamovat vetejnost s golfem a

golfovou akademii Ri¢any.

Akademie se zaméfuje na tii zakladni sluzby: Trénink SNAG golfu v soukromych
matefskych a zakladnich Skolach, individualni a skupinové tréninky v GC Tehovec a
pofadani piiméstskych kempt, tdbori a zdjezdi do zahrani¢i. Zejména vyuka ve
vzdélavacich institucich by méla v budoucnu generovat nové klienty akademie, proto

bude na tyto tréninky kladen velky diraz.

Konkurenéni prostiedi v Ri¢anech je pfimo vybizejici k této formé podnikani, nabidka
Vv okolnich golfovych klubech je velice omezend, navic diky nékolikaletém piisobeni

Vv této lokalité neni potieba budovat vSe od nuly.

Rentabilitu podnikatelského zaméru zaloZeni golfové akademie zohledniuje tabulka 13,
ktera dokazuje, Ze vlozené finance a ¢as do budovéni golfové akademie Ri¢any by mél
byt zirocen, predpokladany piijem pied zdanénim je odhadovan na 277 030 K¢, k této

sume je zapotiebi piipocitat 1 vydelek za odtrénované lekce 76 000 K¢.

Tabulka 13: Shrnuti pfedpokladanych piijmu pro rok 2017

fijem
polozka :k;demie ostatni naklady | naklady na trenéry | zisk akademie
jarni sezdéna 197 250 K¢ 0 K¢ 132 800 K¢ 64 450 K¢
letni prazdniny 282 700 K¢ 102 800 K¢ 55 000 K¢ 124 900 K¢
podzimni sezéna 207 000 K¢ 0 K¢ 125 600 K¢ 81 400 K¢
zimni sezéna 41 400 K¢ 0 K¢ 25120 K¢ 16 280 K¢
zajezd Almenara 28 000 K¢ 6 000 K¢ 7 000 K¢ 15 000 K¢
prodej ¢lenstvi 20 000 K¢ 20 000 K¢
provoz akademie 20 000 K¢ -20 000 K¢
pocatecni investice 25 000 K¢ -25 000 K¢
celkem 756 350 K¢ 153 800 K¢ 345 520 K¢ 277 030 K¢

Zdroj: (vlastni zpracovani)
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Priloha 4: Informac¢ni letak

Détsky golfovy tabor na zamku Stifin
7-11.7. 2014 a 4-8.8.2014

Pivedte své déti do krasného prostredi zamku Stifin. Cekd na né& bohaty celodenni program zaméfeny v
dopolednich hodinach predevsim na golf a tenis pod vedenim profesionalnich trenérli. Déti budou rozdéleny
podle vykonnosti a véku do skupin 0 maximalnim poctu Sesti déti na jednoho trenéra. Golfovy trénink bude
pfizplisoben dplnym zacatednikiim i pokrodilym hraélim, ktefi po skonceni kempu mohou ziskat osvédéeni o
golfové zplisobilosti.

Po obédé v zdmecké restauraci a odpodinku v klubovné budou na déti cekat cyklistické vylety, atletické a
dovednostni olympiady, plavani a dalsi hry a soutéze o ceny. Cely program je peclivé a komplexné navrzen,
zameéfujeme se na rozvoj pohybovych dovednosti a specialnich technik v danych sportech.

el sové, cyklistické obleceni, kolo, helma na kolo, plavky, Sustakova bunda,
ovka, ruénik. pantofle.

Piijezd déti: 08:30 - 09:00 hod Cena 4.290 K< zahrnuje:
Vyzvednuti déti: 16:00 - 16:15 hod
celodenni stravu a pitny rezim
zaphjéeni golfového a tenisového vybaveni
Kontakt: Robert Fikar golfovy a tenisovy turnaj
602 487 777 ceny do soutézl
fikar.robert@gmail.com profesionaini vedeni viech sportovnich aktivit

V cené neni zapoéitan poplatek za hru na hfisti (200k¢ / 9 jamek)*

* tyka se pouze pokrodieitich hrdll, dét) s budou moct vybrat. 288 Pt na hittl neto se vénovat firym aktivitam,

Zdroj: (vlastni zpracovani)
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Priloha 5: Golfové hristé Molitorov
A SN

Zdroj: GC Molitorov [online]

Ptiloha 6: Golfové hriste StiFin

Zdroj: Zamek Stifin [online]
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