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Predmluva

Vazené kolegyné, vazeni kolegové,

vyznam golfové turistiky v incomingovém cestovnim ruchu v Ceské
republice neustadle roste. ,Boom" vystavby golfovych hfist v Ceské
republice nadale trva, v posledni dobé se investori soustfedi zejména na
vysokou urover hFist
a jejich zazemi, véetné ubytovacich kapacit a wellness programi. Rada
hFist
je navrzena Spickovymi mezinarodnimi experty a atraktivita celého resortu

pro nase i zahrani¢ni navstévniky je tak velmi vysoka.

Ceskd republika vak neni jedinou zemi, kterd aspiruje na ziskani
statutu vyznamné golfové destinace pro turisty. Desitky zemi investuji do
rozvoje
a podpory golfové turistiky, udrzeni konkurenceschopnosti tak stale vice
zalezi nejen na investicich do golfovych hiist a pftilehlych hotell, ale
predevsim
na kvalifikaci nadich odbornikd ve viech sférach rozvoje cestovniho ruchu
a golfu obecné.

Pfinejmensim néktefi z Vas, ktefi se zabyvate incomingovym
cestovnim ruchem, soustavné premyslite o tom, jak zvysSit pocet
navstévnikd nadich golfovych resortl, jak zlepdit kvalitu nabidky, jak
zvysSit prijmy pro Vas podnik nebo prinést vice investic do golfového
resortu ve Vasem regionu.

Proto VAm nyni nabizime ndstroj, ktery muiZe byt ndpomocen pfi
rozvoji kvalifikace pracovnikl v cestovnim ruchu v naroéné oblasti
sportovniho managementu a rozvoje cestovniho ruchu. Doufam, ze Vas
bude inspirovat
ve Vasi praci.

Ing. Libor Witassek, MBA
jednatel DC VISION, s.r.o.

Praha, fijen 2007
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A. POPIS PROJEKTU

I. Zadani vzdélavaciho programu

Tato skripta byla vytvorena tymem expertl konsorcia firem DC VISION,
s.r.o.

a INGOLF s.r.o. v rdmci verejné zakazky Ministerstva pro mistni rozvoj CR
Komplexni zajisténi vzdéldavaciho programu ,Golf - specificka cCinnost
v cestovnim ruchu, zasady a pravidla v golfovém resortu™ pro projekt
»~Skoleni

a vzdé&lavani pracovnikd v cestovnim ruchu®.

Zakdzka je soulasti projektu ,Skoleni a vzdélavani pracovnikl
v cestovnim ruchu" CZ.04.1.03/4.2.00.1/0001 Operacni program Rozvoj
lidskych zdroju
(OP RLZ), Opatreni 4.2., Specifické vzdélavani.

II. Pro koho je urcen

Vzdélavaci program je urcen pro pracovniky v cestovnim ruchu, a to
konkrétné:

@ Management a zaméstnanci incomingovych cestovnich
kancelari

@ Provozovatele Informacnich center
@ Management a zamé&stnanci hotell a penziond
@ Management a zamé&stnanci sportovnich klubt

@ Management a zaméstnanci samospravy zaméfen na rozvoj
. o o
regionu, sportu a kultury
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B. PROFIL RESITELE

Resitelem projektu je tym expertl konsorcia ¢eskych firem DC VISION,
s.r.0. a INGOLF s.r.o.

I. DC VISION, s.r.o.

DC VISION, s. r. 0. je pfedni poradenska firma plsobici v oblastech Fizeni
zmén, inovacniho managementu, rozvoje prodeje a marketingu, rizeni
lidskych zdroji a projektového fizeni.

Tym DC VISION poskytuje profesionalni poradenské sluzby a manazersky
trénink firmam a institucim usilujicim o dosazeni vedoucich pozic na
dynamicky rostoucich trzich ve stredni Evropé.

Spolecnost DC VISION je soucasti mezinarodni skupiny Allied Consultants
Europe (ACE) se sidlem v Bruselu a pfimym zastoupenim v 10 zemich
Evropské unie. ACE zamé&stnava vice neZ 600 konzultantd. Celkovy obrat
skupiny prevysuje 90 mil. EUR, tj. priblizné 2,5 mld. KC¢.

DC VISION je drzitelem akreditace poradce pro zavadéni mezinarodniho
standardu Investors in People v malych a strednich podnicich od
International Quality Centre, Business and Innovation Centre, Sunderland,
UK, ktery je partnerem agentury CzechInvest. DC VISION je akreditovan
pro stanovovani Czech Benchmarking Indexu CzechInvestem. DC VISION
pouziva od r. 2004 systém managementu jakosti dle mezinarodniho
standardu ISO 9001:2001 a je certifikovan mezinarodnim centrem kvality
IQ Net. Vice informaci na www.dcvision.cz

II. INGOLF s.r.o.

INGOLF Consulting je poradenskou divizi spole¢nosti INGOLF s.r.o.. Hlavni
naplni poradenské Cinnosti ma byt sport obecné a zejména golf, ktery je
velmi perspektivni a dynamicky se rozvijejici oblasti podnikatelské Cinnosti
a to v oblasti marketingu, real estate a cestovniho ruchu.

Spolec¢nost INGOLF je specialistou na golfovou problematiku ve vsech
zminénych specializacich.

Nejmodernéjsi sluzba spole¢nosti INGOLF je namifena smérem ke vSem
subjektGm pohybujicim se v, & vstupujicim do, golfového prostredi.

GOLF jako platforma pro realizaci marketingovych, komunikacnich
Ci PR strategii

Divize INGOLF Consulting pomaha spolec¢nostem vytvofit, posoudit a
formulovat soubory taktik a konkrétnich krok( & modely realizace
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strategii v ramci profilace firmy, produktem ¢i sluzbou v oblasti sportu a
zejména golfu.

GOLF a SPORT obecné - soucast a nastroj cestovniho ruchu

Nase spolecnost je, jako odbornik na marketingové postupy, projektové
rizeni

a CRM ve sportovhim a zejména golfovém prostfedi, dodavatelem
kvalifikovanych poradenskych sluzeb zaméfenych na rozvoj postupl a
sluzeb v oblasti cestovniho ruchu se zamérenim na golf a sport obecné.

@ Koncepce a strategie rozvoje cestovniho ruchu
@ Marketingové strategie cestovniho ruchu
@ Skoleni pracovnikd v cestovnim ruchu

Vice informaci na www.ingolf.cz .
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C. GOLFOVA TURISTIKA

I. Uvod do tématiky Golf jako specificka <dinnost
v cestovnim ruchu
1.1 Cile tématu

@ Uloha golfu jako hybné sily a motivacni slozky perspektivniho
odvétvi cestovniho ruchu

@ Predstaveni Ceské republiky jako ,Neobjevené golfové
destinace"

@ SWOT analyza ¢eské golfové infrastruktury

@ Golf v cestovnim ruchu - tfeci plochy predpokladl, oéekdvani
a nabidek v golfovém cestovnim ruchu

1.2 Uloha golfu jako hybné sily a motivaéni slozky
cestovniho ruchu

Golf v poslednich dvou desetiletich prochazi dalsi fazi vehementniho
rozvoje na celém svété. V soucCasné dobé je nejrychleji se rozvijejicim
sportovnim odvétvim svéta a objem prostfedku v golfu je nejrychleji
rostouci prdmyslové odvétvi tercidlni sféry svéta.

Jako sport a jeden ze zplsobl trdveni volného &asu zaZivd ohromny
. )4 7 « v o
~boom" i v Ceskeé republice a Evrope vubec.

Hlavnimi dlivody jsou:

@ nepogkozena povést sportu, soutéZicich hracd a funkcionaru
@ dalsi vina rozvoje televizniho vysilani
@ Tiger Woods - fenomenalita nejlepsiho hrace svéta

@ rozvoj infrastruktury v doposud negolfovych zemich:
post-komunistické zemé a vSechny exotické destinace
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Proc je golf takovym hegemonem cestovniho ruchu:

@ povaha a podstata golfu se vSemi dale specifikovanymi
parametry (moznost hry ve vsech vékovych kategoriich,
mirna fyzické zatéz
na rekreacni Urovni, soutéz a pobyt v prirodé atd.)

@ vhodna napln volného c¢asu pro ty, co hledaji aktivni dovolenou

@ prodlouzeni sezény ¢&i poznani slavnych hfist pro vasnivé
golfisty

@ golfisté jsou obvykle silnéjsi kupni sila

@ golf jako samojedind zabava postaéi jako napln i delsi
dovolené - podobné jako napf. lyzovani. Golfova hra s
prepravou a pripravou snadno zaplni podstatnou c¢ast denni
doby

@z globalniho ¢i kontinentalniho pohledu je vlastné nikdy
nekoncici golfova sezoéna

@v Evropé je neopominutelnym ddvodem i sezénnost - za
sluncem
v zimnich meésicich a za mirnéjSim klimatem na severu v
tropickych létech.

Ve uvedené plati jak v Ceské republice tak i v zahrani¢, a v masové
podobé predevsSim pod heslem “value for money”. V USA a Velké Britanii
existuje jesté jeden silny trend - zatim nerozvinuty v Evropé - a tim je
absolvovani slavnych hFist svéta.

1.3 Ceska golfova infrastruktura - SWOT analyza
Strenghts (Silné stranky) :

- Rozsahla sit cestovnich kancelaFi

- ZkusSenosti s incomingovou turistikou

- Pomérné rozsahla sit zajimavych golfovych hFist

- Relativni nevyuZitelnost golfovych areald v pracovni dny

- Bohaté moznosti negolfového zdbavného programu

- Ceny pod evropskym standardem

- Ochota a silna tradice u ¢eskych golfistd cestovat za golfem

‘&10
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Weaknesses (Slabé stranky):

- Komunikace tfetich subjektd s golfovymi aredly

- Nedostatek vstricného pristupu managementu arealu

- Minimalni zkuSenosti s marketingem arealu v zahranici

- Jazykové bariéry u nékterych slozek poskytovateld sluzeb
- Relativné mala tradice zahrani¢nich turistl na golfu

- Silna diverzifikace kvalitnich golfovych areald

Opportunities (Prilezitosti):

- Kreativita v poskytovani komplexnich golfovych sluzeb zahrani¢nim
navstévnikim

- Pritazlivé propojeni golfového a negolfového programu

- Marketing aredld a hfist u cestovnich partneri a silné rostouci
popularita golfu v Ceské republice

Threats (Hrozby):

- Ocekavany vstup renomovanych zahranicnich cestovnich kancelari
- Doprava

- Nestabilnost pocasi - silna sezénnost

- Kvalita hernich ploch

- Prechod na jednotnou ménu EU

1.4 Shrnuti modulu

1.4.1 Klicova slova tématu
@ Golf a jeho specifika
@ Tiger Woods

1.4.2 Otazky k zopakovani tématu
Co Vas v daném tématu nejvice zaujalo?
Co mUzete realizovat v praxi?
S kym toto téma budete diskutovat?

%11
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1.4.3 Cviceni k tématu

Vyjmenujte hlavni charakteristické rysy golfu jako sportu a
volnocasové aktivity — sportovni, socidlni, podnikatelské.

Kde je nejvétsi potenciadl pro zlepSeni ¢eské golfové infrastuktury?
Jaka je délka golfové sezény v CR?

1.4.4 Internetova cviceni

Prostudujte zivotopis a Uspéchy Tigera Woodse v sekci Biografie
hra&l na www.pgatour.com

Prostudujte a porovnejte nabidky sluzeb Royal GC Marianské lazné,
GC Karlovy Vary a GR Karlstejn v sekci hristé na www.golf.cz

Porovnejte tyto s napriklad s www.celtic-manor.com

%’12
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II. Historie a vyvoj golfu

2.1 Cile tématu
@ Historie golfu v Ceské republice
@ Vyvoj golfu v Ceské republice po padu komunismu

@ Spolecenské, sportovni a podnikatelské konsekvence
historického rozvoje golfu u nas a v zahranici

@ Soucasné trendy s ohledem na masivni rozvoj golfu jako
o 7 v V4 ) 4 4 7 v
prumyslového odvetvi, zpusobu traveni volného casu a
jednoho z nejprogresivnéjsich sportovnich odveétvi

2.2 Historie golfu ve svéteé

Kofeny mnoha dnednich sportl sahaji aZ do antiky. Podle zachovanych
popisy travili Persané, ale i Egyptané, Rekové a Rimané ¢as hrami, v nichZ
byl mi¢ postrkovan ranami holi po urcené trase. MiCe byvaly nejdrive ze
dreva; Rimané pouzivali i kozené mit¢e naplné&né pefim nebo vinou.
Z téchto starych her se vyvinuly béhem c¢asu mnohé druhy her hrané
holemi a mici. Jeu de Mail ve stredovéké Francii, Kolven v Holandsku a
Chole v Belgii a ve Francii .

Hry Jeu de Mail, Chole, Kolven maji jenom malo spolec¢ného s golfem, jak
jej zndme dnes. Jeden z nejvétsich rozdild spociva v tom, Ze se pri téchto
hrach hravalo na jeden urcity pozemni cil a nikoliv na jamky. Hra,
popisovana ve skotskych pisemnostech z 15. stoleti, vykazuje naproti
tomu jiz mnohé podobnosti s dnes hranym golfem.

Prvni doklad o golfu pochazi z roku 1457. Skotsky kral James II. tehdy
svym vojakim zakdzal hrat ,gowf'. Namisto toho se méli v&novat
vojenskym cvi¢enim. PFi hfe ,gowf* byl kazdy hra¢ vybaven rlznymi
holemi a jednim mi¢em. Jako cile slouzily jamky rozmisténé na
rozmérném venkovnim hfisti.

V pisemnostech z roku 1553 se poprvé objevuje jméno St. Andrews.
Arcibiskup méste¢ka ve Skotsku povolil obyvateldm na takzvanych ,links"
- oteviené krajiné v dunach - hrat golf. V roce 1754 byl v St. Andrews
zalozen golfovy klub. O osmdesat let pozdéji udélil kral William IV. tomuto
klubu status ,Royal and Ancient". Dnes je Royal and Ancient Golf Club of

‘&13
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St. Andrews spolu s United States Golf Association (USGA) dvé jediné
instance pro v8echny otazky pravidel. USGA pro Gzemi Spojenych statl a
Kanady a Royal and Ancient pro vsechny ostatni mista.

V prvnich trech stoletich , skotského" golfu nebyla zadna pisemna pravidla.
Nevyhnutelné vznikla potreba vytvofit pravidla az v roce 1744, kdy mésto
Edinburgh dalo do hry hodnotnou cenu - stfibrnou hdl. ,Gentleman
Golfers

of Leith" (pozdéji nazyvani ,The Honourable Company of Edinburgh
Golfers") poprvé stanovili 13 pravidel hry. Ty se staly zakladem dnes
platnych pravidel.

V 19. stoleti se golf rozsiril diky Zelezni¢ni dopravé a kolonizacnim
aktivitam po celych britskych ostrovech a do svéta. Zatimco v roce 1880
bylo ve Velké Britanii asi 60 golfovych klubl, odhadoval se jejich pocet za
dalSich dvacet let asi na 2 330. Prvni golfovy klub mimo Velkou Britanii byl
zalozen v roce 1829 v Kalkaté v Indii. Prvni golfovy klub na americkém
kontinenté byl zalozen v roce 1873 v Montrealu. Prvni golfovy klub na
evropském kontinentu byl zalozen v roce 1876 v Peau ve Francii. Prvni
golfovy klub v USA vznikl v roce 1888 v tehdejSi méstské ctvrti Yonkers
v New Yorku.

V roce 1857 byla uverejnéna prvni ucebnice o golfu a jeho technice. Ma
titul ,The Golfers s Manual® (Navod pro golfistu) a napsal ji skotsky hrac
Henry B. Fernie.

Prvni golfovy klub otevieny i zenam byl zaloZzen v roce 1867 v St.
Andrews. VsSechny ostatni kluby umozriovaly v té dobé clenstvi pouze
VO v -7 14 v 7 v 184 4 ’ v -
muzum. Ostatne, tehdejsi moda prekazela hrackam ve volném sSvihu.

Dlouhé bilé sukné a korzety umoznovaly hrat pouze pitche a paty.

Prvni mistrovsky turnaj - tzv ,Open" - se konal v roce 1860 v Prestwicku
ve Skotsku. Skutecné ,otevieny" vsSak tento turnaj nebyl. Uclastnit se
mohli pouze profesionalni hraci. Zvitézil Skot Willie Park. Prvni amatérské
mistrovstvi se konalo v roce 1885 v Hoylake ve Velké Britanii. Prvni US
Open se konalo v roce v Newport Golf Clubu na Rhode Islandu. Na start se
prihlasilo jedendct hradd. Tzv. British Open je nyni nejstar§im a
neuznavanéjsim turnajem svéta, je hlavnim ze ctyrech grandslamovych
turnaji a kromé& US Open je jedinym, na ktery se muize kvalifikovat
Jteoreticky" kdokoliv.

i14
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Prvni obsahla pravidla byla sepsana na konci 19. stoleti v Royal & Ancient
Golf Club of St. Andrews (R&A). Vedle 40 pravidel a 14 zvlastnich
ustanoveni pro poditani pfi zdvodech obsahoval i deset odstavcl o etiketé
golfu. V zafi 1897 byla ze ¢lenl R&A ustavena patnacti¢lenna komise pro
dohled nad dodrZzovanim pravidel. Tato komise existuje v jiném obsazeni
dodnes. Kazdé ctyri roky dopliiuje a aktualizuje oficidlni vydani Pravidel.

AZ do konce 19. stoleti byl golf zejména amatérsky sport. Zmeénilo se to az
kdyz stoupl pocet organizovanych soutézi a golfové turnaje se setkavaly
se stale vét&im zdjmem divdkl. Ohromny ,boom" zaZil golf po rozvoji
televizniho vysilani. Dnes je jednim z nejmasovéji provozovanych sportd
na celé planeté a ve Spickové profesionalni soutéze jsou na nejvyssich
prickach televizni sledovanosti.

V roce 1901 bylo zalozeno ve Velké Britanii prvni sdruzeni profesionalnich
hra&d golfu, Professional Golfer s Association (PGA). V USA bylo sdruzeni
PGA zalozeno v roce 1916. V tomtéz roce se konalo i prvni mistrovstvi
v USA, US PGA Championship. Je dalsim ze &tyf nejdllezitéjsich turnajd
sezény.

Golf je prvni a jediny sport hrany mimo planetu Zemi. Kapitan Alan
Shephard si vzal na svij let na Mé&sic tajné hil, s niz 6. Unora 1971 jako
prvni ¢lovék odpalil golfovy mi¢ek do mésiéni krajiny. Tato golfova hil je
vystavena od roku 1974 v muzeu USPGA.

Nejlepsi golfista svéta soucasnosti, Tiger Woods, je jiz po nékolikaté
zvolen nejslavnéjsim sportovcem planety.

2.2.1 Historie golfu na Gzemi Ceské republiky a vyvoj
po padu komunismu

,V roce 1904 bylo postaveno u nas a soucasné v celé tehdejsi monarchii
Rakousko-Uhersko prvni golfové hristé v Karlovych Varech v udoli Ficky
Tepld. Prvni deviti jamkové hristé bylo provozovano do 2.svétové
valky.." piSe Prokop Sedlak ve své unikatni publikaci Historie golfu
v Ceskych zemich.

V poradi druhé golfové hristé , které bylo u nas postaveno, je hristé
v Marianskych Laznich. Otevieno bylo 21.srpna 1905 za ucasti panovnika
Eduarda VII. Také hristé v Maridnskych Laznich bylo deviti jamkové,
dalSich devét jamek bylo dodéldno az za 24 let v roce 1929. Roku 1926

ilS



VISION

INGOLF,

Consulting

vznikl Golf-Club Praha a v roce 1929 byla zahajena vystavba nového
golfového hristé u vesnice OlSova Vrata u Karlovych Var.

Pocatkem tricatych let cesky golf pokracoval v prudkém rozvoji, také diky
zajmu prezidenta republiky T.G. Masaryka , ktery vénoval ¢eskému golfu
putovni pohar pro narodniho mistra. Prvni dolozitelné zpravy o zalozeni
vrcholného organu, Golfového svazu CSR, pochazeji z roku 1933.

Vale€na léta 1939 az 1945 byla pochopitelné ve znameni Utlumu
7 - ’ .. . 4 v o] 7 .
sportovnich aktivit. Centrem golfovych aktivit nicméné zustaly Klanovice a
LiSnice. Valka velmi negativné ovlivnila velmi nadéjny rozvoj ceského
v 4 v s s v 4 o . /4 v
golfu v predvalecnych letech. Po valeCnych letech zustalo nejméne
v 4 Vawv, v v . 4 v v v 4 o . 7 .
naruseno golfove hristeé Lisnice a temer nedotCené zustaly i Klanovice.
Nejvice narusila valka Zzivot na zapadoceskych hfristich, napf. hristé
v Karlovych Varech bylo vyuzivano pro vojenské ucely.

Golfovy zivot se zacal znovu probouzet az v roce 1946. V tomto roce se
4 ré 7 v 7 4 4 . a4 o 7
hralo prvni povalecne Amaterské mistrovstvi CSR o Masarykuv pohar.

V poulinorovém obdobi byl golf soustfed&n do péti klubl, Golf Club Praha ,
Cesky Golfovy Klub, Golfovy klub Lignice, Golfovy klub Maridnské Lazné a
Golf Club Brno. Po tzv. sjednoceni télovychovy rozhodnutim vlady v roce
1948 do télovychovné jednoty s nazvem Sokol, byla golfova centra
nucena prejitdo mistné pfrislusné télovychovné jednoty Sokol.

Padesata léta byla pro Cesky golf kriticka. Golf byl ohrozen nejen fakticky
ale i ideologicky jako domnély reprezentant Cehosi imperialistickeho.
Centrem boje o preziti golfu byly stfedni Cechy, protoze v Maridnskych
Laznich

a v Karlovych Varech byla situace zcela odlisSna diky ,reprezentaci® pro
zahranicni turisty a lazenstvi. Pfeckanim 50. let pfezil Cesky golf nejhorsi
dobu své existence. Nechybélo malo a golf by byl z Cech zcela vymycen.
Pamatny je dopis z oficidlnich organd doporudujici prejit golfovym klubdm
na jiny venku provozovany sport a doporuceny byly sovétské ,gorodki®.

Sedesatad léta pomohla opétovnému rozvoji golfu stejné nebo podobné
jako i jinym oblastem zivota. Od poloviny Sedesatych let se da mluvit
dokonce o vzniku trvalého mezinarodniho vzestupu ceského golfu. Na
scénu vstupuje hlavni vyslanec Ceského golfu v zahrani¢i pan Hanu$
Goldscheider. Dne 25. fijna 1968 byl Ceskoslovensky golfovy svaz prijat
za Clena Evropské golfové asociace na zasedani v Londyné.
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V poloviné osmdesatych let nastalo daldi oZiveni , zplUsobené ménici se
mezindrodné-politickou situaci. Rozsifil se jak pocet golfistl, tak i pocet
oddilll, ve kterych byli organizovani. Existovalo 18 oddill golfu s celkem
pies 400 registrovanych hra¢d s handicapem. Napfiklad golfovy oddil pfi
T Banik Sokolov vznikl ve snaze postavit golfové hristé na
rekultivovanych pozemcich po povrchové tézbé uhli. Oddil existoval po
celd osmdesata léta, zacatkem devadesatych let se jeho Clenové ve velké
vétiné opét vratili do Golf klubu Maridnské 1azné&. Polet hradd s HCP se
mezi roky 1981 a 1987 zvysil ze 425 na 737.

2.2.2 Vyvoj po padu komunismu

Po roce 1989 a predevSim v poloviné 90.let zalind nevidany rozvoj
popularity golfu a rozvoj jeho infrastruktury. Konec devadesatych let je
symbolizovan dalsSi prudkou vinou rozvoje golfu ve svété predevsSim
zasluhou Tigera Woodse, jehoz priklad a nesmirna osobni popularita
rozSitily golf mezi méstské a ,nebilé" obyvatele planety.

Ve 20. stoleti zaznamenal golf nékolik vehementnich vin rozvoje: prichod
dutych ocelovych nasad ve 30. letech, rozvoj televizniho vysilani golfu
v 50. letech spolu s osobou Arnolda Palmera, nejvétsiho mila¢ka davd
pred prichodem Tigera Woodse, a nasledné prichod titanovych hlav holi
zvanych dreva koncem 70. let a uvedeni na trh grafitovych ndasad
v poloviné 80.let predevsim diky spolecnosti Callaway. Veskeré zminéné
technické revoluc¢ni novinky maji za nasledek priblizeni golfu
vétsimu mnozstvi hracd, protoze se golf stava hratelnéjsi a ,snazsi" i
pro ty, ktefi se nevénuji pravidelnému tréninku, technicky pomérné
naroc¢nému sportu.

Jako prvni znameni ¢asQ pfistich se v roce 1994 na Karlstejné objevuje
golfovy areal postaveny podle nejmodernéjsich svétovych
designérskych standardd. Do té doby vétSina Ceskych hFist vznikala
,prepracovanim louky" viceméné& svépomoci ¢lend klubu a design byl
realizovan podle spi§ méné edukovanych pfedstav kvalitnich hracd nikoliv
8kolenych a zkudenych designéru.

V roce 1992 vznika Asociace ¢eskych profesionalnich golfistl (PGA Czech).
Pocty téch, ktefi golf umi a rozumi mu tak, aby ho mohli vyucovat se
prestava pocitat na prstech ruky. S pribyvajicimi misty pro provozovani
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golfu a s existenci téch, kteri ho klienty nauci, se cesky golf vydava
velice rychle vzhdru.

Cesky golf vdé¢i mnohému ve své starsi i postkomunistické historii osobé
pana HanusSe Goldscheidera (zvaného za jeho Zzivota i v soucasnosti
Goldy), ktery je hlavni hraci silou rozvoje golfu v osmdesatych a
devadesatych letech. PGAC a fada dalSich projektd vznikd na jeho popud,
za jeho asistence ¢i pod jeho strategickym vedenim. Nejvice je jeho prinos
znatelny v prosazeni Ceského golfu na mezinarodni scéné. Goldy jako
cestny c¢len Royal and Ancient St. Andrews a clen jeho Pravidlové komise
je pfimo u centra svetového golfoveho déni a jeho diplomaticka Cinnost
k ndm prinesla mnoho projektd, které uvedly Ceskou republiku jako
golfovou destinaci na mapu Evropy a svéta.

Za véechny je tfeba jmenovat kondni ti turnaji European Challenge Tour
(KV, KV, Karlétejn) a t¥i turnaji European Tour (Maridnské 1dzné 95,96 a
KarlStejn 97). Dale udéleni titulu ,Royal" golfovému klubu v Marianskych
laznich a konani vrcholné soutéze amatérskych hraéd Evropského
kontinentu tzv. St.Andrews and St. Leglise Trophy v CR u pfilezitosti 100.
vyroCi golfu v CR. Bohuzel dvou posledné zminovanych akci se jiz Goldy
nedozil.

Jeho chronologicky bohuzel posledni zasluhou bylo nasmérovani oficialnich
golfovych struktur k systematickému zameéfeni se na praci s mladezi,
vysledkem cehoz je vznik Tréninkovych center mladeze. Ceska republika
je diky vSem témto skuteCnostem lidrem v rozvoji  golfu
v postkomunistickych zemich.

Daldim dlleZzitym meznikem v rozvoji golfu u nas bylo otevieni golfové
haly Erpet pocatkem roku 1995. Golfovy indoor je dllezitym zafizenim,
ktery vykryva 5-6ti mésicni klimatické obdobi, kdy u nas nelze golf
hrat venku. Dnes je golfovych indoorl v CR moZnd nejvic na jednoho
golfistu v Evropé, tato cCetnost je evropskym unikatem a golfova
mimosezéna u ndas s poftem akci a aktivitou hra¢d v ni¢em nezada
s hlavni sezénou. Indoor centra hraji nezaménitelnou uUlohu v moznosti
hrat golf i zimé, zlepSovat se a udrzet si ke své oblibené volnocasové
aktivité dlouhodoby vztah.

V roce 1998 je dokonlen golfovy aredl v Cihelndch u Karlovych Vard,
jehoZ designérem je Gary Player, jeden ze tfi nejslavnéjdich hra¢d golfové
historie. Toto je dalsi historicky meznik, ktery posouva cesky golf mezi
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rozvinuté golfové zemé. Slavné jméno designéra je jednim z hlavnich
nastroji prFi prezentaci hristé jako destinace pri jeho marketingu
v zahranici.

Zatimco v roce 1994 bylo v CR néco malo pres 2000 registrovanych
golfistd a celkem 6 hfist. Ke konci sezény 2007 je v CR pres 80 hfist, pres
stovku golfovych klubl a pFes 42 000 registrovanych golfistd.

2.2.3 Spolecenské, sportovni a podnikatelské dopady
rozvoje golfu

Golf jako volnocCasova aktivita i jako sport ma nékolik specifik, ktera jsou
historicky ovérena a stale aktudlni a prinasi s sebou fadu evidentnich
dopadl do nesportovnich oblasti pfedevsim terciarni sféry, spoledenskych
a rodinnych vztahd.

@ golf jako jeden z masové provozovanych sportl vyZzaduje pfi
zacatcich asistenci trenéra,

@ golf po celou svou historii byl Uzce spojen s obchodem a
politikou,

@ golf je velmi efektivni spoleCenskou platformou, pfi golfu Ize
7 v 7 7 . 4 Ié o v 7 Ié
navazat radu formalnich i neformalnich vztahu a pratelstvi

@ golf umozZnuje spojit stfedné namahavou fyzickou zatéz
s motivujicimi prvky hravého charakteru

@ golf je volnocasova aktivita provozovatelna v jakémkoliv véku

@ diky handicapovému systému golf umoziiuje soutdZit hra&im
s velmi rozdilnou vykonnosti, rGzného véku i odli§nych
fyzickych schopnosti

@ diky vehementnimu rozvoji golfu ve svété - a to predevsim
v masovém geografickém i sociologickém méritku je i u nas
golf velmi médni zalezitosti,

@ golf je nejrychleji se rozvijejicim sportovnim odvétvim svéta.

Véechny vy$e uvedené dlvody v souladu se vznikem kritické masy
golfovych hra¢l a dosazeni alespofi zakladni Grovné golfové infrastruktury
prezentuji mnoho prilezitosti ,uzivatelskych® na strané jedné a
podnikatelskych na strané druhé.
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2.2.4 Trendy v golfu jako priimyslovém odvétvi

Zakladni trendy, bezprostfredné navazujici na definujici ekonomicko-
socialni parametry golfu jsou tyto:

@ golf jako jedna z moznych rekreacnich aktivit utuZzujicich
rodinné, mezigeneracni vztahy a nasledné klubové i
komunitni vztahy,

@ marketingové vyuziti golfu a golfového prostredi jako
marketingovy nastroj pro utuzeni vztahl s klienty pro firmy
operujici na ¢eském trhu,

# golf jako jeden z motivl cestovniho ruchu,

@ golfova infrastruktura a jeji vystavba jako investi¢ni pfilezitost,

@ vyroba vyzbroje, vystroje a pomicek,

@ medialni a reklamni synapse.

2.3 Shrnuti modulu

2.3.1 Klicova slova tématu
@ Golf jako socialni a obchodni platforma
@ Golfova infrastruktura a jeji slozky

2.3.2 Otazky k zopakovani tématu
Co Vas v daném tématu nejvice zaujalo?
Co muzete realizovat v praxi?
S kym toto téma budete diskutovat?

2.3.3 Cviceni k tématu
Definujte hlavni historické priciny jednotlivych vin rozmachu golfu.

Vyjmenujte dva hlavni trendy ve svétovém golfu v poslednich
dvaceti letech.

Komu vdéci cesky golf za své ,misto na mapé" Evropy ve dvacatém
stoleti?
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2.3.4 Internetova cviceni

Vyhledejte na www.cgf.cz aktudlni pocet golfovych klubl a golfistd
v Ceské republice

Prostudujte podminky clenstvi GC Konopisté.

Zkuste definovat co by pro vas mél nabizet optimalni klub pro
traveni volného casu, vedle golfu.

im
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III. Vysvétleni zakladnich pojmu vztahujicich se
k tématice

3.1 Cile tématu

@ Seznameni se zakladnim ndazvoslovim nezbytnym pro
uplatnéni
se v golfovém odvétvi - vSe od paru a birdie az po
propustnost hristé a flight

3.2 Zakladni nazvoslovi
Golfovy areal

Na vét&iné golfovych aredll jsou vedle vlastni hraci plochy rdznd cviénd
zarizeni, klubovy dim se sekretaridtem, 3atny a obc&erstveni. Byva zde i
takzvany proshop, v némZ je mozno zakoupit nejrizné&jsi golfové
vybaveni. Areal je nazyvan resortem, pokud je v jeho prostorach mozno
provozovat i dalSi aktivity vice ¢i méné spojené s golfem, kazdopadné
véak se ekonomicky i naplfiové vazici na dalsi zplsoby traveni volného
casu a tedy rozvoj tzv. klubového Zivota.

Golfové hristé

Na rozdil od ostatnich mi¢ovych sportl, jako je tenis nebo fotbal, které
maji presné stanovenou velikost hraci plochy, nema hraci plocha pro golf
presné stanovené rozmeéry. Architekti maji volnost i pFi utvareni
jednotlivych golfovych jamek. Ani jedno golfové hristé proto neodpovida
druhému. Kazdé golfové hristé klade na hrace jiné naroky.

Princip golfu

V jednom kole se na turnaji hraje 18 jamek. VétSina golfovych hfist jsou
s 18ti jamkami. Jsou vsSak i 9ti jamkova hristé, kterd se pri turnaji musi
zahrat dvakrat. Jestlize ma nékteré hristé 27 jamek, je mozno tyto 9ti
jamkova hristé vzajemné libovolné kombinovat. Hra je na takovychto
hriStich o to zajimavéjsi. 6ti jamkova hristé nebo takzvana lazeriska
hristé, tedy hristé se zkracenymi jamkami, slouzi predevsim jako cvicnag,
tréninkova hristé a jako takova maji jen omezenou moznost vyuziti pro
cestovni ruch ¢i aktivity s nim spojené.

HFit& s 18ti jamkami zaujima plochu cca 70 hektard. PoZadavky na
ochranu zivotniho prostredi v poslednich letech velmi vzrostly. Pro golfova
hiist& jsou proto predepsany biotopy a uZiti chemickych pfipravkd je
omezeno

jen na nejnutnéjsi pripady. PredevsSim v Uzemich s nedostatkem vody je
k zavlazovani uzivdna voda pripravovana v distickach odpadnich vod.
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3.2.1 Zakladni prvky golfového hristé

Odpalisté

Zacatek kazdé jamky je - cCasto vyvysené misto - odpalisté. Na této
krdtce sekané (cca 6 az 10 milimetrl) a rovné travnaté plose se provadi
prvni odpal na jamce. Odpalit& muzd byvaji od jamky vice vzdalenda, neZ
odpalisté zen. Diky jinému postaveni odpalisté je celkova délka drahy s 18
jamkami pro Zeny v priméru asi o 12 -15 % kratsi.

Odpaliste byvaji zpravidla oznaCena barevnymi kameny: Muzi mistrovska -
bila, Zeny mistrovskd - modrd, Muzi standard - Zlutd, Zeny standard -
cervena

Fairway (fervej)

Hlavni ¢ast herni plochy vyznacujici doporuéeny smér hry. Pri zdareném
uderu mic skonci na ferveji. I zde je travnik kratce posecen (12 - 18 mm).
Tvar a Sire ferveje se mohou ménit. Ma-li fervej znatelnou zatacku vlevo Ci
vpravo, nazyvame jamku ,dogleg".

Rough

Fervej je zpravidla lemovana vyse stfihanymi plochami travy (cca 3 - 5
centimetrd) nazyvanymi semi-rough a rough. Okolni trava se jiz nechava
rist svévolné a nazyvd se heavy rough. Okolni nesekaneé plochy travy a
porosty vSeho druhu jsou nazyvany heavy rough. Udery z roughu se hraji
mnohem obtiznéji nez z ferveje. Hrac, jez se dostane mimo fervej, je
touto obtiznou vychozi pozici ,potrestan® za sv(j predchazejici neptesny
uder.

Gryn - jamkovisté

Gryn je mimorddné kratce (3 az 7 milimetri) a obzvlasté pedlivé
oSetfovana travnata plocha, na niz je jamka oznacena tyci s praporkem.
Kolem ni je asi jeden metr Siroky pruh, takzvany foregryn. Samotna
jamka ma definovany prdmér (108 mm) i hloubku (101 mm) je opatfena
plastovou vlozkou ve které je ,vyndatelné" =zasazena vlajkova tyc
oznacujici pozici jamky viditelné z dalky.
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Prekazky
Na cesté k jamce musi hra¢ ,,obehrat" nebo prekonat rizné prekazky. Tyto
- kromé vysSe sekanych travnatych ploch predevsim pisecné prekazky
(bankry), vodni prekazky (rybniky, jezirka, potoky, toky nebo more),

stromy, kroviny a jiné podobné porosty, Clenity terén a povétrnostni
podminky a také hranice hristé.

Pravidla definuji jakym zplsobem nahradit mi¢ pfi zasaZeni vodni
prekazky, Ci pri jeho ztraté v porostech a pfi zahrani mice do autu. Hra
nekonci, hrac¢ si pripocte jednu ranu navic a pokracuje dalSim micem
z presné definované pozice (rlznd pro rlzné typy hernich situaci a
prekazek) v dalsim postupu jamkou.

Délka jamky a par jamky

Jamka byva zpravidla 80 az 580 metri dlouha. Podle délky jamky
rozlidujeme par 3, par 4 a par 5. Par oznacuje primérny ocekdvatelny
vysledek hrace s handicapem nula (nebo profesiondla) na jamce. Par je
vlastné Ccislo dané technologickou zahratelnosti dané jamky za pouziti
golfového vybaveni. Cislo par zahrnuje vzdy dvé rény pro dopraveni mice
do jamky na grynu.

Zeny Muzi

Par 3 do 192 metrd do 229 metrd

Par 4 od 193 do 366 metrl od 230 do 430 metrQ
Par 5 od 367 metrd od 431 metrd

Na vétsiné 18ti jamkovych hFist jsou Ctyfi jamky s parem-3, deset jamek s
parem-4 a Ctyfi jamky s parem-5, na nichz se hraje. Celkové je to tedy 18
jamek s celkovym parem 72.

Tréninkové plochy

Témér kazdé golfové hristé ma tréninkové plochy. Zde se mohou hradi
rozehrat pred vlastni hrou, tréninkové plochy vsak slouzi predevsim jako
tréninkova stanoviste.

Tréninkové plochy se skladaji zpravidla z jedné driving range, na niz se
nacvi¢uji dlouhé Udery a z nékolika cviénych grynt - jamkovist. Pro kratsi
Udery, jejichz pomoci se ma mi¢ dostat na jamkovisté do blizkosti jamky,
je tzv . pitching-gryn, na ném? jsou vybudovany rizné pozice, oznadené
praporky. V jejich blizkosti byva vétSinou rovnéz cviény bankr
k trénovani UGderl =z pisku. Na putting-grynu byvd vice jamek,
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oznacenych praporky. Zde je mozno trénovat tzv. ,patovani“na jamky
o] r 7 7
z ruznych vzdalenosti.

Tréninkové plochy byvaji ptistupné zpravidla nejenom ¢&lendm golfového
klubu, pristup mivaji za nepatrny denni poplatek (Rangefee) i hosté.
Nevyzaduje se predlozeni potvrzeni o herni vyspélosti. Pro trénink na
driving range davaji kluby k dispozici za mirny poplatek i micky. Tyto
zvlastné oznacené micky jsou majetkem klubu a nesmi se odndaset ani
domd, ani se s nimi nesmi hratna jamkovisti. V mnoha klubech je naopak
povoleno tyto pitching micky vzit i na pitching-gryn. Na putting-grynu se
hraje zédsadné s vlastnimi micky.

Zaklady hry

Golf je hra, kterou muZe hrat hrd¢ sdm nebo s jakymkoli poétem
7 vO Ié . rv o v 7 . 7
spoluhracu. Cilem hry je dostat micek na ruzne dlouhych jamkach co
\ 4 . 4 v 4 o] v 4 7 V4 4
mozna nejmensim poctem uderu z pevne stanoveneho vychoziho mista

AV, Vv v o 7 \ 7 v . . . VeV, . .
(odpaliste) pres ruzné prekazky do jamky. Hraje se proti hristi nebo proti
’ s vO n v Vevy v
ostatnim hracum ,skrze™ schopnost hrace absolvovat hriste za co
. 4 v 7 ]
nejmensi pocCet uderu .

Na jamce startuji az Ctyri hraci. Tvori takzvany flight (flajt) - skupinu.

Par jamky

Podle délky jamky se rozhoduje mezi parem 3, parem 4 a parem 5 (viz
strana 18). Po kazdé jamce zapisuji hraci vysledky na predchozi jamce
svych spoluhradd do takzvané skérkarty. Jestlize hra¢ zahraje jamku na
pocet ran odpovidajicich s parem jamky, zahral par. Jestlize zahraje
jamku s vysledkem jednu ranu pod par, dosahl takzvaného ,birdie" .
Zahraje-li o jednu ranu vice, hovori se o takzvaném ,bogey". Jiné pocty
Uderld (nad nebo pod par) na jamku se oznacuji takto:

-3 -2 -1 +1 +2 +3
Albatros  Eagle Birdie PAR Bogey Double bogey Triple
bogey

(v USA Double Eagle)

U nejvy$e cenénych svétovych soutdZi a mistrovskych soutdZi amatér(
. . 7 O . 7 v v Y v V4 [o] 7 7 7 v
i profesionalu rozhoduje zasadne dosazeny pocet uderu. Vyhrava hrac
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s nejmen&im poc¢tem UderQ. Pro rekreaéni amatérské hrace se organizuje
nesCetné mnozstvi turnajl, pfi nichz nastupuji hradd¢i nejriznéjsich
vykonnostnich tiid. Pokud by i zde rozhodoval polet Gderd, vitézili by stale
stejni hraci. Slabsi hraci by brzo ztraceli radost ze hry. Aby bylo mozno
srovnat vysledky rGzné kvalitnich amatérskych hra¢l v rdmci nékolika
kategorii, vstupuji proto do hry hendikepy hracu.

Hendikep

Takzvany hendikep vyjadruje herni dovednost hrace. Hendikepy jsou
vyluéné v amatérské hre. Pro profesionaly (hrajici i uCici) neexistuje zadny
srovnatelny systém. U nich rozhoduje vZdy dosazeny pocet uderq.

Je veden klubem v némz je hrac registrovan a uvadi se Cisly od 54 nize.
Pocitani hendikepu nekonci dosazenim nuly. Mozny je i tzv. kladny
hendikep.

Hovori-li se o ,normalnim" hendikepu, minus se zpravidla neuvadi.
Naopak
se vzdy uvadi pri kladném hendikepu: ,hendikep + 1, + 2" atd.

Hrac s hendikepem nula dlouhodobé statisticky vzato zahraje jedno kolo
primé&rné s vysledkem odpovidajicimu paru hfisté (tzv. ,scratch hrac").
Hendikep ukazuje, o kolik ran nad par hfi$té& v priméru hraje. Hra¢ s hcp
28 hraje v priméru 100 Gderd. (100 minus 72 je 28).

Hraci jsou poté porovnavani takto - priklad: hra¢ s hendikepem 20 zakondi
kolo se 100 udery. Jeho lepsi protihra¢ B ma hendikep 10 a potreboval
pouze 92 Uderd. Spoditdme-li poéet potfebnych Uderl (brutto vysledek)
vyhrdva hra¢ B. Porovndme-li véak vysledky podle hendikept, vitdzi hrac
A. Od jehoz dosazeného poctu Udert (100) se odeditd hendikep (20).
Jeho netto vysledek je 80, proti 82 u hrace B (podet Uderd 92 - 10).

Hendikepové kategorie
Hendikepy se déli do rlznych kategorii, obvykle takto:

Hendikepova kategorie Hendikep
A od -6do 12.0
B 12.1 do 18,4

C 18,5 do 26,4

D 26,5 do 36

E 37 do 54
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Rozdéleni do jednotlivych kategorii je napfiklad pro organizaci turnajd
rekreaénich hrd¢d velmi duleZité. DosaZené vysledky a ,vérohodnost"
soubojl uvnitf kategorii je jednim ze zakladnich parametrd Uspéchu akce
z pohledu organizatora ¢i promotéra.

Typy her

Pravidla golfu rozliSuji dva zakladni typy hry: jamkova hra a hra na rany.
Pri jamkové hre hraji dva hraci nebo dva dvouclenné tymy proti sobé. Hra
na rany je hra proti hristi. Oba zakladni typy hry maji nesCetné mnozstvi
dalSich uprav a variant.

Stableford

Stablefordové hodnoceni je nazyvano podle svého vynalezce, anglického
lékare Dr. Franka Stableforda. Od roku 1968 je soucasti oficialnich
pravidel golfu (pravidlo 32). Hraje se podle pravidel hry na rany.
Hodnoceni se provadi podle bodového systému. Cilem je zrychlit hru tim,
Ze hrac pfi urcitém poctu ran na jamce jiz nemusi jamku dohravat, nebot
jiz nemuze ziskat zadny bod.

Vysledek Stablefordové body

3 pod osobni par 5 bodl

2 pod osobni par 4 body

1 pod osobni par 3 body

par 2 body

1 nad osobni par 1 bod

Vice neZ 1 nad osobni par 0 bod{

Nedokoncena jamka - zadny vysledek na jamce 0 bod{

Vit&zi hra¢ s nejvétsim poctem stablefordovych bodd.
3.2.2 Vybaveni pro golf

Nejdllezit&jsi golfové vybaveni sestadvd z maximalné 14 holi a né&kolika
mickd. K transportu se uZivaji takzvané golfové bagy. Obvykle byva
v golfovém bagu vedle golfovych holi a mi¢kd i dalsi vybava jako golfové
rukavice, destnik, tycka, vypichovatko, rucnik a kniha s pravidly.
Velmi dllezitd je dobra obuv, kterd poskytuje dobrou oporu a je odolna
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proti vod&. ProtoZe v jednom kole ujde hra¢ asi deset kilometrd, je kladen
velky dlraz na odpovidajici pohodli obuvi.

Konstrukce holi

Hlavni ¢asti holi jsou grip (drzadlo), nasada (Saft) a hlava hole. U hlavy
hole rozliSujeme patku, Spicku, spodni ¢ast hlavy hole (sole) a uderovou
plochu. Hole se lisi

@ typem hlavy hole (patr, Zelezo, dfevo)
@ délkou nasady (jednotliva cisla holi),
@ sklonem Uderové plochy (loft)

Cim deli je nasada, tim vétsi je plsobeni paky. Del$imi holemi mizeme
proto dosahnout vétSich délek ran. Hrac vsak musi stat v patricné vétsi
vzdalenosti od micku, a proto je obtizné spravné trefit micek dlouhou holi.

Sklon Uderové plochy ovliviiuje prenos dopredné energie hlavy hole na
mic, letovou drahu micku a miru dobéhu.

Podrobnéji zplsob, jak se kutdli po dopadu. Cim mensi je sklon (loft)
uderové plochy micku, tim nizsi je trajektorie a tim dale se kutali. Vétsi
loft dava micku vétsi zpétnou rotaci. Micek tak leti vySe a méné se kutali.

Jak daleko hra¢ jednotlivymi holemi zahraje, je individualné velmi rGzné.
Kazdy hrac¢ si proto musi sam najit, jaka hole je pro ného pro urcitou
vzdalenost nejvhodnéjsi.

Druhy holi

ProtoZze golfova pravidla povoluji pouze 14 holi na jedno kolo turnaje,
musi

se hrac jesté pred kazdym kolem rozhodnout, jaké hole bude na hfisti
potifebovat. V jednom golfovém setu jsou obvykle rlzna dfeva, Zelez a
jeden putter. Golfova hll se sklddd ze tfi &asti: gripu (rukojet), aftu
(ndsady) a hlavy hole.

Dreva

Dievy miZeme docilit vét&i vzdalenosti Uderu. Hole se tak oznaduji proto,
Zze drive byvaly hlavy téchto holi vyrabény vylu¢né ze dreva. Drevo
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s nejdelsi nasadou a nejmensim sklonem uderové plochy - loftem - se
oznacuje jako drevo 1 neboli driver (¢ti drajvr). Pouziva se vyluéné pro
prvni odpal na jamce a pouze tam, kde se miZe zahrat micek z ty¢ka. Se
stoupajicimi Cislem hole se zkracuje délka nasady a zvétSuje sklon
Uderové plochy hlavy hole. Takovato dreva se pouzivaji i pfi Uderech z
ferveje a byvaji proto oznacovana jako fervejova dreva. Vedle driveru jsou
nejcastéji pouzivany hole s Ciselnym oznacenim 3, 5 eventudlné 7 a 9.

Zeleza

Oproti drevénym holim maji Zelezné hole ploché hlavy. Stejné jako dreva i
zeleza se Cisluji. Se stoupajicimi Cisly se zkracuje délka nasady a loft
vzrlstd. Zeleza se z divodu technické hratelnosti pouzivaji v rozmezi &isel
3 az 9. K ZelezGm patii i takzvané wedzky (wedge). Tato kratka Zeleza se
uzivaji pro nejkratSi udery a jejich parametry plynule navazuji na skalu
Zelez jako €. 10, 11, 12 - neoznacuji se takto. Hole pitching wedge (PW)
a sand wedge (SW) jsou rovnéz témer v kazdé setu.

Hal zvana patr

Patr ma témé&r svislou Uderovou plochu (loft cca. 3-7 stupfiQ). Pouziva se
vzdy v pripadech, kdy je tfreba, aby se micek jenom kutalel. Zpravidla to
byva pripad, kdyz je micek jiz na grynu.

Golfové micky

Na trhu je témé&F neprehledny pocet rdznych golfovych mi¢kd. Vyrobci se
snazi stale novymi materidly a inovovanymi konstrukcemi optimalizovat
chovani mi¢kd za letu a cit pro mi¢ek. V za&atcich golfu i podobnych druhd
sportl byly pouZivdny micky ze dfeva. Dfevo bylo dostupné vsude a
snadno se opracovavalo. Az v 17. stoleti byl drevény micek nahrazen
kozenym mickem plnénym perim. Pérovy micek (cca. 1618 do cca. 1890)
byl vzhledem ke své cené hlavnim motivem v golfové historii, pro¢ se golf
stal na urcitou dobu sportem pouze pro ty nejmovitéjsi a trvalo mu zhruba
40 let nez se stal - alespon v demokratickych zemi - opét masovym
sportem pro lidi bez socidlnich bariér.

Vyrobci oznaduji rizné mi¢ky nazvy jako napftiklad ,Distance", ,Low Spin",
,High Spin“ nebo ,Soft feel* apod. Micky ,Distance" jsou urceny pro
dlouhy let. ,Low Spin" ziskavaji mensi rotaci. Takové micky jsou cenové
dostupné a vhodnéjsi pro prilezitostné hrace golfu, nez micky ,High Spin®
nebo ,Soft feel*, jez ziskavaji vétsi rotaci, proto vyzaduji presnéjsi
zasazeni..

i29



VISION

INGOLF,

Consulting

Dimples

Jiz na konci 19. stoleti hraci zjistili, ze ryhy na povrchu micku jeho let
stabilizuji a podstatné prodluzuji. Kolem roku 1908 ziskal William Taylor,
spolumajitel tehdy nejvétsi vyroby mi¢k( na svété, patent na dnes b&zné
prohlubné& na povrchu mi¢kl, takzvané dimples.

Golfové doplnky

Golfovy bag

Golfovy bag neslouzi pouze k nodeni holi a mi¢k(. Jsou v ném ukryty i
veskeré golfové doplnky nezbytné pro kazdou hru. Jmenujme napfiklad
nahradni micky, nahradni rukavice, obleceni do desté, dalsSi obleceni,
obcerstveni pro dodrzeni pitného rezimu a prisunu energie pri hre ktera
trva mezi Ctyfmi az Sesti hodinami. Pro leteckou C¢i jinou neindividualni
prepravu se veskerd vybava vkldda specidlnich cestovnich obald.

Voziky

Ruéni jsou jednoduché a levné trikolky pro prepravu bagu po hristi.
Moderni maji vlastni pohon. Golfova auticka prepravuji i hrace a jejich
provoz po hristi podléha urcéitym regulim s ohledem na bezpecnost
pfepravovanych hraét a ddrzbu hernich ploch.

Golfové boty

Boty maji zajistit v obtizném terénu jisty, stabilni postoj, pohodli a
odolnost proti vodé a vlhkosti. Pevny postoj v historii zajistovaly do
podrazky zasroubované hroty. Dnes se témér vyhradné pouzivaji takzvané
soft-spikes z gumy nebo umélé hmoty. Kvdli ochrané hfiété jsou dfive
vSemi uzivané hfeby témér vSude zakazany.

Rukavice

Rukavice predevsim napomaha k jistéjSimu uchopeni gripu hole. Obvykle
se nosi rukavice jenom na ruce s vétsim stykem s gripem hole. Pravak
nosi rukavici na levé ruce a obracené.

Tycka jsou kolicky ze drfeva nebo z umélé hmoty, na néz se poklada
micek
pri prvni rdné na kazdém odpalisti.
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Markovatko maly plochy predmét pro oznaceni polohy mice na grynu.
Vétsinou mince.

Vypichovatko je mala vidlicka k opravam stop, které zanechava micek
po dopadu na gryn. Opravy grynu jsou dlleZitou sloZzkou golfové etikety.

Ruénik mdZeme pouzit k tomu, abychom si osusili ruce nebo odistili hdl,
¢i micek.

3.2.3 Turnajové série

KazdoroCni turnajové série se vypisuji na celém svété. Je napriklad PGA
Tour of Australia, Sunshine Tour v Jizni Africe, Asian PGA Tour a Japan
Golf Tour. V zajmu obecenstva a vysi finanéni odmény vedou evropské a
americké série turnajd.

European Tour

Do evropské série patfi roéné asi 40 turnajd. Vysledky se zpracovavaji
v zebricku financnich odmén, takzvané Order of Merit. Nejuspésnéjsi hrac
je jednou za rok vyznamenan. NejCastéji vyhral Skot Collin Montgomerie
Zebricek Order of Merit. Od roku 1993 do roku 1999 vyhral sedmkrat. .

US PGA Tour

Americkd série turnaji je sérii s nejvyssi finanéni odménou. Vysledky
turnajl jsou zpracovany v Money List. V roce 2004 stal na jeho $pici Vijay
Singh, pochazejici z ostrova Fidzi, s celkovou financ¢ni odménou ve vysi
presahujici 10 mil. USD. Jinak v poslednich letech neustale vitézi Tiger
Woods. V letech 1964 az 1976 vyhral americ¢an Jack Nicklaus Money List
osmkrat — dosud castéji, nez kterykoli jiny hrac.

Challenge Tour a Futures Tour

V Evropé poradana Challenge Tour a Futures Tour v USA jsou podrizeny
ob&ma vy$e jmenovanym sériim turnaji. Hradi s nejlepdim umisténim
maji moznost hrat v Evropské, resp. US PGA Tour.

Evropské a Americké seniorské turnajové série

Na turnajich seniorskych sérii se mohou Ucastnit hradi, kteri dosahli 50 let.
Na rozdil od ostatnich turnajd se nehraje na &tyfi kola, nybrz pouze na tfi
kola po 18 jamkach.
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Ryder Cup

Bienndle. Ryder Cup byl poradan poprvé v roce 1927, kdyz britsky
obchodnik

se semeny Samuel Ryder vénoval jako cenu zlatou konvici na ¢aj. Nejprve
se jednalo o srovnavaci turnaj nejlepsich profesionalnich hra¢d z USA a
z Velké Britanie. Az od roku 1979 vystupuje namisto britského druzstva
celoevropsky tym. Nejsledovanéjsi udalost v golfu se sledovanosti
dosahuji ptes miliardu divaka.

3.2.4 Abecedni seznam relevantnich odbornych
golfovych vyrazl

Albatros Tri Udery pod par jamky

All square Nerozhodny vysledek u jamkové hry

Ace Jiné oznaceni pro --- Hole in One - jamku zahranou na 1 uder
Backspin Anglické oznaceni zpétného spinu (zpétné rotace micku)

Ballmarker - markovatko - Maly, plochy, kulaty predmét, jimz se
na grynu oznacuje pozice micku

Bestball Druh, pfi niz hraji ucastnici proti lepSimu mic¢ku ze dvou nebo
. v rv V7 4 . 7 vO
nejlepsimu micku tri dalsich protihracu

Birdie Book Pomocna knizka pro hrace s ndkresy jamek a
rozmérenymi vzdalenostmi jednotlivych prekazek

Birdie Jeden uder pod par jamky

Blade Klasicka hlava hole u zelez

Bogey Jeden uder nad par jamky

Bounce Uhel mezi zemi a pfedni hranou spodni ¢asti hlavy hole, ktery
vznika u hole Sandwedge s hloubé&ji polozenou hranou spodni
¢asti hlavy hole.

Break Odklon drahy patu diky sklonu grynu.

Brutto vysledekCelkovy pocet Uderd na 18 jamkach bez odedtu
hendikepu.

Bunker Oznaceni pro pisecnou prekazku

Caddie Osoba pomahajici hradi tim, ze mu nosi hole nebo radi pfi
vybéru hole.

Carry Draha, kterou urazi mic¢ek vzduchem.
Cart Vozik, ktery vozi hrace a vybaveni po hristi.
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Cilova linie Linie spojujici micek s cilem..
Cut Opatieni vedouci ke snizeni G&astnikd finalovych kol v sout&Zi
vypsanych na vice kol. Do dalSich kol se kvalifikuji - tzv.

udélaji cut - pouze hraci na urcitém poctu vedousich pozic (cca
polovina startovniho pole)

Honér Pravo, zahrat prvni uder.

Dimples Prohlubné na povrchu golfového micku.

Divot Drn vyseknuty z travniku hlavou hole pfi Svihu.
Dlouha hra Rany na vzdalenost vétsi neZ cca 80 metrd
Dogleg Jamka zatacejici doprava nebo doleva.

Dormie Jestlize hra¢ jiz nemize prohrat jamku, protoZe vede o vice
jamek, nez o kolik se jesté ma hrat, oznacuji se vyhravajici
jako ,dormie".

Double Bobry Dveé rany nad par jamky.

Draw(dro) Uder, pfi némz leti mic¢ek k cili mirnym obloukem zprava
doleva (u pravorukych hracd).

Driver Oznacéeni pro dfevo s ¢&islem 1. HGl s nejdeli nasadou a
. v e . v 7y . v 4 o]
nejmensim loftem. S nim je mozno docilit nejdelsich uderu.

Driving Range Tréninkovy prostor pro dlouhou hru

Drop Vyraz pro spusténi micku z predpazené paze simulujici
posledni dopad micku pFi nékterych situacich resené pravidly.

Fervejova dreva hole na rany do vétsi vzdalenosti z ferveje

Drevo Hole pro dlouhé Udery

Eagle Dva udery pod par jamKky.

Etiketa Pravidla chovani, napomahajici bezproblémovému pribéhu
hry, bezpe¢nosti hra&l a ochrané golfového hiisté.

Fade Uder, pfi néz micek leti k cili mirnym obloukem zprava doleva.
Fervejovy bankr Pisec¢na prekazka v okoli ferveje nebo na ferveji.

Fairway(fervej)Kratce poseCena hraci draha mezi ---odpalistém a ---
grynem.

Flight (flajt)  Skupina maximalné &ty hrala.

Fore Varovné volani, upozoriujici ostatni hrace na nebezpedi
leticim mickem

Golfovy bag Bag na hole, doplriky, obcerstveni

Grand Slam Hrac, ktery vyhraje vSechny Cctyri hlavni
turnaje, vyhrava Grand Slam
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Green (Gryn) Nejvice poseceny travnik, na némz je praporkem
oznacena jamka

Grynovy bankr Pisecna prekazka v okoli grynu

Greenfee Poplatky za hru na hristi

Greenkeeper Spravce hristé

Hendikep Zakladni Ciselné hodnoceni herni kvality hrace

Hendikep Aby bylo moZno srovnat hrace rozdilné zplsobilosti,

dostavaji slabsi hraci dodatecné hendikepové udery
navic. Kolik Uderl to bude se vypocitdva podle jeho
individualniho hendikepu.

Hraci hendikep Hraci hendikep se vypoditava podle zdakladniho
hendikepu s ohledem na Slope Rating a Course Rating
hristé.

Hodnota Course Rating Hodnota vyjadrujici stupen  obtiZznosti
golfového hristé pro Scratch hrace za normalnich
povétrnostnich podminek.

Hodnota Slope Rating Hodnota, urCena rozdilem ve stupnich obtiZznosti
urcitého scratch hrace ve srovnani s hraem se stfednim nebo vysSsim
hendikepem.

Hole in One Jamka zahrana na jeden uder.
Hook Rana stacejici se silné doleva.

Hra na rany Soutézni hra proti hristi, pri niz se scitaji vSechny udery
odehrané v jednom hracim kole..

Jamkova hra Druh hry, pfi niZ hraji dva nebo vice G&astnikl proti sobé
na jamky. Jamku vyhrava hrac, ktery dostal micek do jamky mensim
poc¢tem Uderl. Jamkovou hru vyhrdva hrag, ktery vitézi o vétsi pocet
jamek, nez kolik jamek zbyva do konce osmnactky.

Chip Kratky, plochy pfriblizovaci Uder z tésné vzdalenosti kolem
grynu
Jamka 1. Praporkem oznaceny cil kazdé jamky.

2. Oznaceni jamky jako celku.
Skérkarta Karta, do niz se zapisuji vysledky hraca.

Klubovy hendikep - Hendikep v rozsahu -54 az -37 pro hrace, ktefi
sloZili zkousku zpUsobilosti hry na hfisti, ale je$t& nemaji hendikep.

Kratka hra Do kratké hry se pocitaji veskeré udery na grynu (paty)
a vSechny priblizovaci udery.
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Links Oznaceni pro golfové hristé na pobrezi. Charakteristické jsou
duny a soli odolna trava. Vitr na podbrezi predstavuje zvlastni vyzvu pro
hrace.

Lob Wedge Kratka hul s velkym loftem (cca. 60°)

Loft Uhel sklonu uderové plochy.

Longest DriveSoutéz vypisovana pri turnajich, prfi némz ziskava hrac
s nejdelsim odpalem z daného odpalisté zvlastni odménu.

LPGA Zkratka pro Ladies Professional Golf Association, Sdruzeni
profesionalnich hracek golfu.

Marshal Osoba, dohlizejici na etiketu a na plynulost hry.
Mistni pravidla Zvlastni pravidla vydana hristém, platici pouze pro dané

hristé.
Mulligan Akceptovany opakovany prvni Uder pri pratelskych kolech.
Nepovedeny uUder se nepocita. Pojmenovan je po Fergusonovi

O "Shaugnessy Mulliganovi, ktery jej vymyslel.

Nearest-to-the-pin Soutéz vypisovana na turnajich na jamkach s
parem 3.Zvlastni cenu dostava hrac, jehoz micek lezi po prvnim Uderu
nejblize k jamce.

Odpalisté Kratce poseceny travnik na zacatku kazdé jamky
OpenSoutézni hra, jiz se mohou Uc¢astnit amatéri, i profesionalové.

Order of Merit Zebfitek, do néhoz se zapoditavaji  vysledky
profesionalnich hra¢d z European Tour .

Out of Bounds Anglické oznaceni pro mi¢ek mimo hristé.
Out Mimo hranice hristé

Par 3, Par 4, Par 5 Oznadeni jamek, na nichZ je v priméru potfeba 3,
4 nebo 5 uderd.

Par Zkratka Professional Average Result.

PGA Zkratka Professional Golfers Association, sdruzeni profesionalnich
hra¢d golfu

Pin positions Mala mapky indikujici dnesSni umisténi jamek na grynu,
nezbytné pro vykonnostni turnaje.

Pisec¢na prekazka Piskem vyplnéna prohluben na jamce.

Pitch Vysoky uders kratkym dobéhem.

Pitching Gryn Gryn pro trénink pitchd.

Pitching Wedge Kratka hdl s loftem cca. 48°

‘;&35



VISION

INGOLF,

Consulting

Playing Pro Golfovy hrajici profesional, uUcastnici se prevazné
turnaju. Naproti tomu Teaching Pro se zabyva predevSim trénovanim
golfu.

Pro/Professional Golfovy profesional

Pro-Am  Soutéz, pfi niz druzstvo tvori jeden profesional a maximalné tri
amatéri.

Prekazka Jako prekazky se oznacuji vSechny pisecné a vodni prekazky.

Pat Uder, pfi némz se micek pouze kutali.

Patr HUl, jiz se mi¢ek po Uderu kutali, neleti.

Patoovaci gryn Cvicny gryn s nékolika cvicnymi jamkami pro trénovani
patu.

Range ball Cvi¢né micky, které klub pQjéuje za poplatky na cviénych

odpalistich.
Rangefee Poplatek za uzivani tréninkovych zafrizeni.
Rough Oznaceni vysoké, neposekané travy podél ferveje

Ryder Cup Vyznamnd souté? druZstev nejlepdich hrac¢d USA a
Evropy; pojmenovana po Britovi Samuelovi Ryderovi, ktery dal do hry
v roce 1927 prvni pohar.

Sand Wegde  Kratka hdl s velkym loftem a specidlni konstrukci spodni
¢asti hlavy hole, ktera je vhodna pro Udery z bankru.

Score (skére) Oznacleni pro pocet odehranych uderd.
Scratch Player Velmi dobry amatérsky hrac¢ s ---hendikepem 0.

Semi Rough Pas délici fervej a rough, na némz se travnik seCe méné
casto a ne tak nizko, nez na ferveji.

Slice Rana stacejici se silné doprava (u pravorukych hraca).

Slope System Metoda, pfi niz se stupen obtiznosti hristé zjiStény pro
urcitého ---Scratch Playera promita na hrace jiného hendikepu.

Soft Spikes Hroty z umélé hmoty na podrazkach golfovych bot,
zajistujici stabilni postoj.

Spin Zpétna rotace, kterou dostane micek pfi uderu.

Stablefordové body Bodovy systém pojmenovany podle Franka
Stableforda. PFidéluji se body podle jednotlivych jamek.

Teaching Pro Profesionalni hra¢, pfedevsim dava lekce jinym hracdm.

Tee Maly drevény nebo plastovy kolicek, na néjz se poklada micek pred
uderem.

Texas ScrambleTymova soutézni hra, pfi niz hraji vSichni hraci tymu
z mista, na némz lezel nejlépe umistény micek.
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Token Mince do automatl na mi¢ky na tréninkovych zafizenich.
Triple Bogey Tri rany nad par jamky.

Vodni prekazka Prirozeny nebo uméle zalozeny vodni tok nebo rybnicek
na golfovém hristi.

Vysledek Netto Pocet Uderl na 18. jamce po odpoétu hradova ---
hendikepu.

Wegde Kratké hole s velkym loftem. Existuji -Approach Wedge, Gap
Wedge, Lob Wedge, Pitching Wedge..

Yardage Book Jiné oznaceni pro Birdie kartu

Zakladni hendikep Vypoditdva se podle vysledkl, dosaZenych na
turnajich. Vyjadfuje hracskou dovednost hrace. Uvadi se Cisly od - 6 do +
54,

3.3 Pripadova studie - pribéh

Hra¢ hraje na svém domacim klubovém hfiéti kolem hranice sta uderd.
Par hristé je 72. Jaky je zhruba jeho handicap? Kolik tento hra¢ musi
zahrat, aby porazil Tigera Woodse, ktery na témze hfristi zahral pri
profesionalnim turnaji vysledek 68?

3.4 Shrnuti modulu

3.4.1 Klicova slova tématu
@ Princip golfu
@ Handicap
@ Stableford
@ Par hristé

3.4.2 Otazky k zopakovani tématu

Co Vas v daném tématu nejvice zaujalo?

o Co muzete realizovat v praxi?

H S kym toto téma budete diskutovat?

Které hristé jste u nas navstivili?

3.4.3 Cviceni k tématu
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Na co se pocita vysledek v systému Stableford?

Jaky je rozdil mezi hrou na jamky a na rany

Jaky jeO hlavni cil zavedeni stablefordového systému u rekreacnich
hracu?

Jaké je zakladni pravidlo golfu?

3.4.4 Internetova cviceni

Jaky ma par vami navstivené hristé? Nebo hristé ve vasem okoli?
Najdéte na strankach klubu na www.golf.cz

Vyhledejte tiskovou zpravu o udéleni titulu Royal GC Marianské lazné
a prostudujte ji.

Prectéte si soutézni rad CGF v sekci dokumenty na www.cgf.cz
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IV. Marketing cestovniho ruchu

4.1 Cile tématu

@ Golf jako soucast marketingu cestovniho ruchu
@ Vyznam a specifika marketingu cestovniho ruchu
@ Produkty marketingu cestovniho ruchu

@ Sluzby a spoluprace na trhu cestovniho ruchu

@ Nastroje marketingu cestovniho ruchu

@ Aplikace marketingu cestovniho ruchu v praxi

@ Golf jako soucast marketingu cestovniho ruchu

@ MoZnosti spoluprace subjektl cestovniho ruchu s golfovymi
resorty

@® Elektronické nastroje a moznosti podpory golfové turistiky ve
sveté a v CR

@ Trendy a nové produkty cestovniho ruchu ve spojeni s golfem

4.2 Golf jako soucast marketingu cestovniho ruchu

4.2.1 Golf jako fenomén posledni doby

Golf a golfové cestovani zaziva v poslednich letech nebyvaly rozkvét.
Kazdym rokem pfibyva hned nékolik novych golfovych hfigt, obchodl
s golfovym vybavenim, narlstd polet hraéské zadkladny a golfovych
turnaji a akademii. Také cestovni kanceldfe se snaZi tomuto trendu
pfizplsobit vytvafenim specidlnich nabidek a programid uréenych pro
golfisty. V sou¢asné dob& muZeme cestovni kanceldfe rozdé&lit na dvé
zakladni skupiny podle pristupu ke golfu a wvyuziti golfu jako
marketingového nastroje. Prvni skupinou jsou cestovni kancelare s jasné
vyhranénym predmétem podnikani zamérenym vyhradné na golfové
cestovani doplnéné o dalsi formy cestovani (napf. k mori, hory, plavby
lodi...), které jsou vSak jen doplinkem k hlavni ¢innosti cestovni kancelare.
Zde je$td mizeme rozdélit tuto skupinu na cestovni kancelafe
outgoingové

a incomingové. Mezi typické priklady outgoingové (,vyvazejici® Ceské
golfisty

do zahranici) patfi napfiklad Golf Planet nebo Marco Polo, mezi
incomingové (,privazejici* golfové turisty do CR) napfiklad Abante. Druhou
skupinou cestovnich kancelari jsou takové kancelare, které nabizeji
golfovou turistiku jako okrajovy (ne vSak ménécenny) produkt ke své
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hlavni podnikatelské ¢&innosti, ,vyvoz" klientd k mofi. Mezi tyto cestovni
kancelare patri napriklad Exim Tours nebo Blue Style, jez jsou jednémi
z nejvétsSich cestovnich kanceldri na ¢eském trhu a nechavaji si veskeré
golfové sluzby zabezpecéit dodavatelskym zplsobem na kli¢ od cestovnich
kancelafi specializovanych na golfové cestovani. Tato symbidza je
prospésna obéma stranam a je hojné vyuzivana jako soucast marketingu
v boji o zdkaznika. Pro dodavatelské specializované cestovni kancelare se
zde otevirda moznost ziskani pristupu k levnéjSim letenkam pri vyuziti
charterovych letl a také levné&j&im ndkupnim cendm hoteld a sluzeb
v nékterych destinacich, které jsou destinacemi ,masovymi® a kde velka
cestovni kanceldf vzhledem k mnozstvi klientld ziskdvd mnohem lepsi
podminky nez velmi Uzce specializovana cestovni kanceldafr. Na druhou
stranu je pro velkou cestovni kancelar vyhodné dodavani golfového
produktu ,na kli¢" od specializované cestovni kancelafe, nebot je zde
zarucena kvalita dodanych sluzeb na zakladé prani klienta a odborné
vzdélanosti zamé&stnanct , golfové" cestovni kancelafe. Tyto divody vedou
k tomu, Ze stale vice &eskych golfistl cestuje do zahraniéi za golfem na
rodinnou dovolenou, na rdzné golfové turnaje po celém svétéco? ptispiva
ke zkvalitfiovani hernich dovednosti nasich golfistd a pfiblizovani se
golfové vyspélejSim zemim. Golf se tim vSim zaradil mezi nejdynamictéji
se rozvijejici sporty v Ceské republice a také mezi nejvice se rozvijejici
druh cestovani.

4.2.2 Seznameni s golfem v CR

Dnesni doba je velmi prekotna a ve sfére obchodu probiha stale tvrdsi boj
o kazdého klienta. To plati i pro cestovni kancelare, které stale vymysleji
nové formy marketingovych produktl majicich za Ukol pfilakat klienta.
Jednim z takovych marketingovych ,tah(" je pofadani golfovych &kol pro
zacinajici golfisty jak v Ceské republice tak i v zahranici. Cestovni kancelar
se timto zplsobem snaZi ,pé&stovat golfové podhoubi® v podob& nové
zalinajicich nebo mirn& pokrodilych golfisti a v kombinaci s vybornymi
sluzbami, atraktivnim produktem a prijemnou cenou se snazi o loajalnost
klientely a doufd, Zze se tito golfisté budou k cestovni kancelari nadale
vracet. Dikazem toho jsou golfové §koly pofadané kazdoro&né v zahranidi
prevazné v Tunisku, Egypté, Portugalsku, Spanélsku a Turecku, kde jsou
véichni Géastnici pod drobnohledem zku$enych profesiondlnich golfistl. Ti
se zde vénuji malym skupinkdm hrd¢d nebo kaZdému klientovi
individualné po cely, snazi se jim predat své zkuSenosti z oblasti pravidel,
etikety golfu a hlavné hernich dovednosti. Toto si uvédomilo také vedené
PGA C (leské asociace golfovych profesiondld) a ve spolupraci se
specializovanymi cestovnimi kanceldfemi nyni pfipravuje projekt
Spickovych golfovych skol pod vedenim nejlepsich ¢eskych profesionalnich
golfistd a trenérl. Tyto Skoly ponesou prestizni certifikaci pravé PGA C,
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coz by mélo vést opét ke kvalitativnimu posunu produktu a zvysSovani
Yad v V. 7 Vs . . 7 V4 . o
herni urovné nasich amaterskych i profesionalnich golfistu.

4.2.3 Golfové turnaje (poradatel, sponzor)

Dalsim zajimavym marketingovym nastrojem cestovnich kancelafi jak se
dostat blize ke klientovi jsou golfové turnaje poradané at uz v CR nebo
v zahranici.

Zde jsou dvé cesty jakymi se miZe cestovni kanceldF ubirat. Jednak je to
zorganizovani vlastniho golfového turnaje nebo celé série turnaji na
podporu znacky, povédomi a produktu samotného. Prikladem toho je
napfiklad Golf Planet, kdy tato cestovni kancelaF pofadala v roce 2006
nejvétsi amatérskou tour v CR s 90 turnaji béhem letni sezény. Druhou
formou propagace cestovni kancelare je stat se partnerem golfového
turnaje nebo série golfovych turnajl, v&novat do cen zajimavé a atraktivni
zajezdy a opét tim zviditelnit své jméno a nabidku. Kromé jiz zminéné CK
Golf Planet to jsou napriklad CK Fischer pravidelné dotujici golfové turnaje
a také Marco Polo nebo Air Marine.

4.2.4 Golfové zajezdy do zahranici (golfové sSkoly,
team building ve vlastni spolecnosti, budovani
pevnéjsich vztahli mezi spolecnostmi)

Mezi dalsi marketingové aktivity v cestovnim ruchu patfi poradani
nejriznéjdich golfovych zajezdd a cest do zahrani& pro malé a stfedni
firmy, ale i pro velké nadnarodni spole¢nosti. Ty vSak neporadaji tyto
cesty z pouhého plesiru, zabavy nebo optimalizace nakladd, vzdy se jednd
o dilezité ddvody ve strategii spole¢nosti a jejiho dal&iho rozvoje. Jednim
z hlavnich dlvodl byva vétSinou utuZeni kolektivu a vztahd mezi
zameéstnanci nebo obchodnimi partnery, ziskavani vztahu ke golfu u
zalinajicich golfistd a zdokonalovani se ve hie u pokrodilych golfistt
v zavislosti na obchodnich potfebach firmy, odmériovani a motivace at uz
kmenovych zaméstnancl, tak i obchodnich zastupci ¢& obchodnich
partnerd. Mnohé vyjezdy jsou spojovany i s mezindrodnimi veletrhy a
kongresy, kde dochazi ke zvy$ovani kvalifikace zamé&stnancd a nachazeni
novych obchodnich moznosti a odbytist.
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4.3 Vyznam marketingu cestovniho ruchu

Cestovni ruch patfi k nejrychleji se rozvijejicim primysldm svéta, také
v Ceské republice dochazi k neustalému rozvoji turismu?. V souvislosti se
vstupem nasi zemé do Evropské unie se postupné zapojuji do spoluprace
v ramci jednotlivych projektd vyhlagovanych EU i podniky cestovniho
ruchu a pfrispivaji tak mimo jiné k realizaci destinacniho marketingu a
managementu, coz jsou nové discipliny, které mohou ,nastartovat"
regionalni rozvoj.

Jak se v mezinarodnim cestovnim ruchu ukazalo, cestovni ruch je jednou
z nejsilnéjsSich ekonomickych aktivit a ma nezpochybnitelny vyznam na
ekonomicky i socialni rozvoj ve vétSiné zemi, ma vliv zejménana
zameéstnanost, na tvorbu hrubého domaciho produktu, vytvareni
devizovych rezerv statu, zachranu kulturnich a historickych pamatek.
Kromé& pozitivniho vlivu na rdst Zivotni Urovné obyvatelstva ma rozvoj
turismu i negativni dopady, a to zejména na prirodni prostredi. Proto je
nutnd urcitd regulace rozvoje cestovniho ruchu, v této souvislosti pak
mluvime o dlouhodobé udrzitelném rozvoji cestovniho ruchu.

Dulezité je ptitom efektivné organizovat zplsob spoluprace a zapojovat do
rozvoje destinaci nejenom velké spole¢nosti, plsobici na trhu cestovniho
ruchu jiz dlouha léta, ale i stredni a malé firmy, drobné zivnostniky, ktefi
mohou znac¢nou mérou prispét k rozvoji svého regionu.

4.3.1 Co je to marketing?
Marketing je:

@ poznani trhu a prace strhem = trh je zakladnim
predpokladem existence marketingu

@ veskeré Cinnosti souvisejici s marketingovym mixem = tj. 4P -
produkt, cena, distribuce, propagace

@ vykon aktivit, které fidi tok zbozi a sluzeb od vyrobce ke
spotrebiteli

@ proces fFizeni = jeho vysledkem je poznani, predvidani,
ovliviiovani a v konecné fazi uspokojeni potfeb a prani
4 V4 . 4 r 4 o] VT Ay 4
zakaznika efektivnim a vyhodnym zpusobem zajistujicim
v Ié n O .
splnéni cilu organizace
@ uceleny systém opatfeni, ktery vede k fizené nabidce

spravného vyrobku ve spravnou dobu na spravné trhy za
spravnou cenu

3 pojem ,turismus" je podle vyjadieni Ustavu pro jazyk ¢esky AV CR a podle Nového
akademického slovniku cizich slov (Academia, Praha 2005) totozny s terminem ,cestovni
ruch®

)



VISION

INGOLF,

Consulting

@ jednou z podnikatelskych koncepci, kterda usiluje o
nalezeni rovnovahy mezi zajmy dvou pomérné protichlidnych
sil, a to zakaznika na strané jedné a firmy na strané druhé.

V trzni ekonomice Ize marketing chapat, jako:
@ podnikatelskou filozofii
@ zpUsob Fizeni podniku (manaZerskou metodu)

@ funkci podniku Uzce spjatou s odbytem vyrobkd a sluzeb

Odpovéd na otdzku, co je to marketing, miZeme podle Morrisona
znazornit pomoci nasledujiciho schématu:

Kde jsme ted? = Kde bychom chtéli byt? = Jak se tam dostaneme? =
Jak zajistime, ze se tam dostaneme? =>Jak zjistime, ze jsme se tam
dostali?

Zakladni pojmy tvorici tzv. jadro marketingové filozofie jsou:

Potireby> Pozadavky=> Poptavka=> Produkt(nabidka) & Sména=>
Transakce= Trhy

Cile marketingu

@ Orientace na zakaznika a uspokojovani jeho potieb =
spokojeny zakaznik nejlépe zarudi budouci zisk podniku,
opakuje nakup, priznivé hovofi o produktu i o firmé

@ Tvorba pFiméreného zisku = ze zisku je pak financovan
dalsi rozvoj firmy

@ Soustfedéni se na trh = tzn., 7e ?adny podnik nemdize
uspokojovat vSechny potreby lidi, ale musi peclivé definovat
své cilové trhy a urcCit, pro kterého zakaznika
vyrabét/poskytovat sluzby

@ Koordinace vSsech podnikovych cinnosti = marketingovy
pohled musi mit vSechna oddéleni v podniku, ne pouze
marketingovy atvar

Vyznam marketingu

Marketing je uplatiovdan v kazdé zemi s rozvinutym trznim
hospodarstvim, kde je nadbytek zbozi a sluzeb, presto neni realizovan
ve vsech podnicich
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@ Vyroba sama nevytvari bohatstvi, bohatstvi pochazi az
z prodeje zbozi a sluzeb.

@ RUst produktivity prace musi byt doprovazen rlstem spotieby.

@ Vyrobci se v konkurenénim boji o zakaznika snazi o zvysSeni
kvality zbozi a sluzeb, to vede ke zdokonalovani téchto
produktl, zmé&né jejich obalu, vytvofeni znac¢ky apod.
Vysledkem je pestra nabidka zbozi a sluzeb lepsi kvality.

@ Marketing napomaha i ke snizovani podnikatelského rizika,_coz
je prinosem hlavné pro podnikatele. Dobre fungujici podniky
jsou zakladem dobrého fungovani celé spolecnosti.

@ Pokud chtéji podniky prosperovat nebo alespon prezit, musi
inovovat. Na technicky rozvoj plsobi hlavné tlak trhu.

@ Prijmy z reklamy jsou nutnym predpokladem pro preziti
vétsSiny masmeédii, které funguji na komercnim zakladé. Tyto
prijmy mohou byt nasledné pouzity na kulturni, ndbozenské,
vzdélavaci, umélecké a jiné programy. Marketing nachazi
uplatnéni i v neziskové oblasti, jako charitativnich
cinnostech, sponzorstvi a dalSich obdobnych aktivitach.

@ Vy&si poptavka v dlsledku marketingovych ¢&innosti prinasi
obyvatelstvu vyssi zaméstnanost, napr. pro dobré fungovani
trhu
je nutné zajistit telekomunikacni sit, cesty a dalnice,
Zeleznice, zajistit energii...

@ P rozsifovani trhd a shromazdovani vyroby klesaji ndklady na
jednotku, ale ne vzdy to znamena snizeni cen. U nékterych
vyrobkl je pokles cen ocividny - spotiebni elektronika,
pocCitale, u jinych to trva celd léta. Snizeni cen je v praxi
Casto zamlZzovano inflaci, pokud je inflace doprovazena
odpovidajicim rlstem mezd, znamena to relativni snizeni cen.
(Inflace = ekonomickd nerovnovaha, znakem je rUst cen a
pokles kupni sily).

@ DlleZitd je dobrd informovanost zékaznika pfi prodeji, zajisténi
kvalitniho servisu, moznost vymeény, jiné sluzby atd.

4.3.2 Produkty marketingu cestovniho ruchu a jejich
dopady

Po desitky let prispivd odvétvi cestovniho ruchu vyznamné k rlstu
ekonomické aktivity po celém svétd. Turisticky primysl vytvofil pracovni
mista v malych i velkych podnicich a na mnoha mistech patfi mezi hlavni
primyslova odvétvi. V nékterych komunitach je cestovni ruch prevladajici
ekonomickou aktivitou. V mnoha pripadech nejsou jeho dopady na Zivot v
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komunité spravné pochopeny. Dokonce i v oblastech, kde cestovni ruch
zaznamenava prudky ruUst a tudiz by mél byt stfedem okolniho zajmu.

VétsSina lidi hodnoti cestovni ruch pouze na zakladé jeho ekonomickych
dopadU, pracovnich pFileZitosti a dani. Nicméné rozsah dopadid cestovniho
ruchu je mnohem SirSi a c¢asto ma vliv i na oblasti, které bézné
s cestovnim ruchem nesouvisi.

Lidri, stejné jako i trvale zijici obyvatelé, ktefi chapou mozné dopady
cestovniho ruchu, jsou schopni zaclenit prvky tohoto odvétvi ve své
komunité

tim nejpozitivn&j&im zplsobem.

Dopady cestovniho ruchu lze rozdélit do sedmi zakladnich kategorii:

1. Ekonomické

. Environmentalni

. Socialni a kulturni

Pfeplnéni a pretizeni

Sluzby

Dané

N O U AW

. Stanovisko/nazor komunity
Kazda kategorie zahrnuje pozitivni i negativni dopady. Ne vSechny dopady

zdroje v kazdé z nich. Komunita a lidfi v oblasti cestovniho ruchu musi
vyvazit dopady, které mohou pozitivné nebo negativné ovlivnit danou
komunitu a jeji ¢leny. Lidfi musi byt vnimavi a vizionarsti a musi se
vyhnout Umysinému zatajeni urcitych negativnich stranek, které s sebou
rozvoj cestovniho ruchu pfinasi. Lidfi musi rovnéz vyvazovat potencialni
prileZitosti a dopady rtznych odvétvi v komunité tak, aby nedoslo k tomu,
Ze pozitivni dopady zvyhodnuji jednu ¢ast komunity (geografické nebo
socidlni) a negativni dopady poskozuji to druhou.

Naopak, vnimavost komunity k cestovnimu ruchu znamend, Zze se
vyvaruje nepfiméfenych nakladl v odvétvi, které by mohlo zmafit jeho
uspéch. Mistni lidfi by neméli Cekat, Ze cestovni ruch vyresi vSechny
problémy komunity. Cestovni ruch je pouze jeji souldsti. Zatimco tviréi
strategicky rozvoj turistického vybaveni a sluzeb mdZe povznést Zzivotni
uroven komunity nebo napravit lokalni nedostatky, musi cestovni ruch
stejné jako vSechna odvétvi zajistit, aby jeho produkty (lakadla/atrakce a
sluzby) pfrildkali zakazniky. Arogantni pravidla, nafizeni a nepfimérené
vysoké dané mohou snizit jeho atraktivitu a konkurenceschopnost.
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Faktory cestovniho ruchu
Pocet a typ navstévnikii

Pocet navstévnikd: turisté v malém poctu se E&asto chovaji relativné
nenapadné

a mohou byt kuriozitou nebo zajimavym zpestrenim pro domorodé
obyvatele. Pokud jejich pocet roste, stavaji se pro domorodce jakousi
samozrejmosti

a mohou byt ignorovani. Ve chvili, kdy je pocet turistl neGnosny, pocituji
domorodci natlak, zabrany, ztratu své vlastni komunity nebo ohrozeni
bezpedi, coz mize vyustit v zast a odpor.

Demografické faktory: rodinny status, vék, vzdélani, profese, atd., vliv na
jednani a ¢innost turistd a jejich viditelnost v komunité.

Doprava: vlastni nebo vypujéeny automobil, autobus, vlak, letadlo nebo
osobni lod’ diktuji pohyb turistd. Zarovern ovliviiuji pohodli v dostupnosti
sluzeb

a atrakai.

Délka pobytu

Jednodenni vylety maji mensi dopad na ekonomiku. Kratkodobé pobyty v
komunité (2-5 dni) maximalizuji denni ekonomicky dopad na regionalné
Fizené destinace, tj. Utraty turistl jsou sice maximalni, ale tempo muize
byt hektické. Turisté, ktefi z(stavaji deldi dobu maji 3irsi spektrum
moznosti a také potreb. Zvysuje se pocet mist, ve kterych turisté utraceji,
coz je pro danou spolec¢nost ekonomicky efektivni. Sezénni turisté (1-6
mésicl) se mohou také zajimat o zvyky a tradice v destinaci, které - pfi
pravidelném opakovani — mohou mit vysoky ekonomicky prinos v kratkém
c¢asovém obdobi.

Hromadné prijezdy a odjezdy

Pfijezd a odjezd turistd (napf. vyletni lod&, konec dovolené, festivaly atd.)
velmi ovliviiuje dopravu v destinaci (zacpy, nehodovost atd.), dostupnost
atrakci

a sluzeb cestovniho ruchu. V mensich destinacich je vétSinou problémem
ubytovani. Jsou zde ubytovaci zafizeni, ktera nejsou schopna ubytovat
vétsi skupiny. S tim také souvisi moznosti dopravy (dostupnosti), které
nasledné limituji vyuziti sluzeb.

Spojeni s mistnimi obcany

Snizuje ekonomické dopady (ndaklady), pokud mate v dané oblasti
kamarady nebo pfibuzné, které muzete navstivit. Lepdi porozuméni
hodnot spole¢nosti. Vyssi pravdépodobnost opétovného navratu.
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Etnicka/rasova charakteristika

Jestlize se turisté velmi liSi v etnice, rase ¢i ekonomickém postaveni
v zavislosti na mistni populaci, je potfeba mit podporu pravé tohoto
etnika, resp. jeho lidra proto, aby doslo ke snizeni potencialnich sociadlnich
konfliktl, kriminality a odporu. Peélivé pldnovani a pokracujici vzdélavani
zmen&uje oblasti konfliktd.

Ekonomicka charakteristika

Vy&&i prijmy mohou zajistit lep&i postoj turistd k Zivotnimu prostredi, ale
mohou rovnéz prinést negativni dopady do této oblasti.

Vybrané aktivity

Vzdélavaci, kulturni a historicky cestovni ruch ma casto nizsi socialni a
enviromentalni dopad. Naproti tomu maji rekreacni aktivity vyssi dopad na
Zivotni prostredi. Nékteré aktivity, tykajici se zabavy, se mohou dostat do
konfliktu se socialnimi hodnotami mistnich ob¢&and.

Schopnost mluvit mistnim jazykem/akcentem
Je vnimana jako vyznamny nastroj pro spojeni s mistnimi lidmi a kulturou.
"Demonstracni efekt" turisti

Mistni ob&ané mohou v nékterych pfipadech kopirovat chovani turistd,
resp. pridat novou dimenzi lokdlni kultufe. V nékterych pripadech neni
vSak takové chovani vhodné vzhledem k mistnim hodnotam. Mistni lidé
tak kopiruji negativni chovani turistd (pfilisné piti alkoholu, nevhodné
obleceni, nahodily sex atd.), coz vytvari socialni problémy. V této oblasti
je jednoznacné golfova turistika spi$e pozitivnim faktorem, nebot pfinasi
vysSSi standardy chovani.

4.3.3 Golfova turistika v CR *

Golf si v byvalych komunistickych zemich véetné Ceskoslovenska vyslouZil
nalepku elitarského a snobského sportu, ktery je lepsSi potlacovat nez
podporovat.

V roce 2004 se v Cesku vénovalo golfu zhruba sedmnéct tisic lidi. V roce
2006 je to pres dvacet pét tisic. Prudce rostouci obliby golfu si vSimly i
soukromé firmy Ci mésta a nova hristé a arealy vznikaji jak houby po
desti. V roce 2006 jich je v zemi jiZ pfes Sedesat. Pro srovnani - sousedni
Slovensko ma v roce 2006 ¢tyfi a Madarsko osm hrist. Cesko tak pevné
ovlada pozici golfové jednicky stredni Evropy !

Na tuzemské greeny pfijizd&ji odpalovat mi€ky i tisice cizinct. Jejich pocet
vSak stdle neni dost vysoky. Zatimco zahranicni golfovi odbornici o

* Hospodatské noviny, 27.6.2006, Praha
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$pickovych aredlech typu Karlétejn, Konopiété nebo Celadnd davno védi,
bézné hrace zatim Cesko pfi rozhodovani o dovolené nenapadne.

Kdyz se britsky golfista rozmysli, kam vyrazit na dovolenou, aby si uzil
kulturu i svij oblibeny sport, mé&lo by jej napadnout Cesko. Po dni
straveném hrou na Karlstejné mu jsou doporuceny tfi jina vynikajici
golfova hristé v zemi, dalsi Cast dovolené stravi v Praze nebo Ceském
Krumlové. Celkem v zemi zlstane dva tydny a utrati hodné penéz. Zhruba
takto si tuzemsti experti na golf i cestovni ruch pfedstavuji, jak by méla
vypadat golfova turistika v Cesku. Realita je vSak ponékud odliSna.

Prestoze je Cesko golfovou jedni¢kou ve stiedni Evropé a zdjemctm nabizi
pres Sedesat hrist, z nichz nékteré dosahuji $pi¢kové kvality, golfovy svét
zatim tuto destinaci neobjevil.

Ro¢né do zemé prijede nékolik tisic turistd, i kdyz ambici by mély byt
vzhledem

k existujici nabidce desetitisice. Pravé golfisté totiz patfi ke skupinam,na
kterych zemé& nejvic vydé&lava. Proti b&Znym ,dovolenkafim" utraceiji
nasobné vice penéz.

Hlavnim problemem byla v uplynulych letech nedostatecna propagace. Do
Ceska mifi do roku 2006 predevsim Svédové, Némci ¢ Danové.

Neobjevena destinace roku

Do Iakam golfistl se zapojila i statni agentura CzechTourism a vznikla
rovnéz Ceskd asociace golfové turistiky. Reklamy na Cesko a jeho stovku
klubd

a dvaadvacet golfovych aredld vychazeji v evropskych golfovych médiich.
Prvni vysledky se jiz dostavily. Mezinarodni asociace golfovych cestovnich
kancelafi IAGTO loni Ceské republice udélila cenu "Neobjevena golfova
destinace".

Velkym problémem zUstavd stale napfiklad neochota provozovatel(
golfovych hFist vzajemné si pfedavat klienty nebo délat spoleé¢né nabidky.
Mnoho hfist navic nenabizi dodatecné sluzby pro volny das, kvalitni
ubytovani nebo stravovani.
V bohatsich statech je golfova turistika nesmirné popularni a zajem o ni
roste dvaapulkrat rychleji neZ o normalni zajezdy. Evropsky trh golfové
turistiky

se odhaduje na dvé miliardy eur, sveétovy je jeSté pétkrat veétsi.
Také Cesi zatinaji objevovat kouzlo golfovych zajezdQ.

Cesi zadinaji cestovat
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Podle odhadd tak v roce 2006 z Ceska za svoji oblibenou hrou vycestuje
aZ deset tisic golfistl. Mnoho lidi vyrdZi za hranice v zimé&, kdy se v Cesku
venkovni golf hrat neda.

NejoblibenéjSim cilem jsou Kanarské ostrovy. Nejlevnéjsi zajezdy lidé
sezenou
v Tunisku a Egyptu, drazsi je Madeira a nejluxusnéjsi jsou Seychely a
Spojené arabské emiraty. Soucasti kazdé golfové dovolené je i nékolik
vstupd na hfité zdarma, samoziejmosti byva kvalitni hotel hned vedle
arealu.

Miliardovy byznys

Za golfovou turistiku tak zajemci plati o desitky procent vice nez za
b&Znou dovolenou. S pfibyvajicim poétem golfistd by mél v dalich letech
rist i polet zajezdl. Junek pFipomind, Ze vedle pétadvaceti tisic
registrovanych hrach
je nejméné pét tisic, ktefi nejsou Cleny zadného klubu a hraji na hfistich
pristupnych verejnosti.

Kazdy mésic navic kouzlo golfu objevuji stovky dalSich lidi. Byznys kolem
golfu 3

se tak jiz v Cesku toci v miliardach. Vystavba jednoho vétsSiho hristé stoji
desitky miliénd korun. V roce 2006 se pfitom k existujicim vice nez
Sedesati hristim buduje dalSich patnact.

Produkty golfové turistiky
Kolem fady htist navic kvali 1akani turistd vznikaji dalsi:
@ sportovni arealy,
@ hotely,
@ 1azné,
@ restaurace,
@ konferencni prostory a
@ rada dalSich doprovodnych sluzeb.

S vystavbou zejména mensich hfist nékdy finanéné pomaha i Evropska
unie. Golfovy areal je jednou z moznosti, jak nalozit s nevyuzitou
zemédélskou pldou nebo s byvalymi téZafskymi oblastmi. Penize z
Bruselu napriklad pomohly vystavét hristé u Sokolova.

Pfestoze je Cesko ve stredni Evropé zndmé jako golfova zemé, za
zdpadem pokulhava. Napfiklad v devitimilidnovém Svédsku je pfes pul
miliénu hraéd, v gestnactimilidnovém Nizozemsku &tvrt miliénu. Ve Velké
Britanii odpaluje micky zhruba 1,3 milionu lidi.
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4.4 Marketingovy mix v cestovnim ruchu

Marketingovy mix se vyviji v ¢ase. Plvodni marketingovd teorie
prosazovala produktové orientovany mix 4P:

@ Produkt

@ Cena

@ Distribuce
@ Propagace

Soucasti rozsireného marketingového mixu (=8P) v oblasti sluzeb
cestovniho ruchu je:

@ Produkt (Product)

@ Cena (Price)

@ Distribuce (Place)

@ Propagace (Promotion)

@ Vytvareni balikl sluzeb (Packaging)

@ Programova specifikace balikd sluzeb (Programming)
@ Spoluprace (Partnership)

@ Lidé (People)

4.4.1 Produkt

Produkt je vSeobecny termin pro vSechno, co je v ramci destinace
7 v r . e Ié 4 v, v 7 O
nabizeno soucasnym i potencialnim navstevnikum.

Dle koncepce souborného produktu cestovniho ruchu °, se produkt

destinace skldda z nasledujicich komponentd:

@ primarni nabidka destinace, kterd ovliviiuje motivaci a
determinuje vybér (pfirodni potencidl, kulturné-historicky
potencial, kulturné-spolecCenské akce, golfovy turnaj apod.)

@ sekundarni nabidka destinace, kterd vytvari podminky pro
pobyt a umoziuje vyuzit primarni nabidku (ubytovaci a
hostinska zafizeni, cestovni a informacni kancelare,

> Tuto koncepci poprvé prezentovali Medlik a Middleton v roce 1973, postupné byla
prevzata dalSimi autory a v soucCasnosti se pouziva mezinarodné
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sménarny, sportovni a kulturni zafizeni, zachranna sluzba,
vSeobecna infrastruktura)

@ pristupnost destinace, kterou rozumime naklady, rychlost a
pohodli navstévnika pri dosazeni destinace

@ image, kterd silné ovliviiuje vybér destinace jako takové i
v ramci ni
@ priméfena cena, kterd je pro navstévnika sumou
v 7 4 [e]
vynalozenych nakladu.

V procesu tvorby produktové strategie je nutné rozliSovat mezi
produktovym mixem, produktovou fadou a jednotlivymi komponenty
produktu.

Produktovy mix - celkova nabidka destinace

Jde o soubor vdech produktovych fad a komponentl (produktové
portfolio).

Produktova Fada - nabidka sluzeb, které spolu uréitym zplsobem
souvisi

Mohou to byt sluzby, které jsou uréeny pro konkrétni segment zakaznikl
nebo pouzivaji stejné distribucni cesty, stejnou propagacni strategii.

Komponenty produkt - konkrétni soucasti produktové rady.
Produktovy mix i produktovou radu je mozno:

@ rozsirit pridanim nové polozky

@ zkratit odebranim stavajici polozky.

Podle Palatkové jsou charakter produktu, Sifka a hloubka produktového
mixu zavisla na vymezeni destinace (vzdalenost a velikost
zdrojového trhu). Plati zdsada: ¢im vzdalenéjsi zdrojovy trh, tim
jednodussi produktovy mix. A ¢im vétsi velikost zdrojového trhu, tim delsi
a hlubsi produktovy mix.

V pripadé produktu pro vzdalené trhy, se destinace (narodni Uroven) stava
soucasti vétsiho - nejcastéji subregionalniho celku, napr. stfedni Evropa
(Central European Countries Travel Association - CECTA), nebo
kontinentalniho, napf. Evropa (European Travel Commission - ETC).

Narodni turistické organizace jsou sdruzeny na evropské Urovni, protoze
na velmi vzdalenych trzich se nemohou prosadit samostatné.

4.4.2 Cena

Existuje fada moznosti, jak charakterizovat cenu, napf.:
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@ Cena je nastrojem marketingu, ktery nejvice ovliviuji interni a
externi faktory.

@ Cena je penézni Castka zaplacena na trhu za prodavany
vyrobek nebo poskytovanou sluzbu.

@ Cena urcuje, co podnik ze své cinnosti na trhu ziska

@ Cena je nejpruznéjsSi proménnou ze vSech  {asti
. /4 . O v .e v . Vi, V
marketingoveho mixu (muzeme ji zmenit okamzite)

@ Cena je jedind c¢ast marketingového mixu, kterd prindsi
podniku trzby (ostatni ¢asti mixu tvori naklady) a je chapana
jako finalni ¢ast marketingového mixu

@ Cena mize mit rlzny vyznam pro rGzné lidi, plsobi jako
magnet, ktery zdkazniky pfitahuje nebo odrazuje, je
nejdllezitéjsim faktorem ovliviiujicim nabidku a poptavku po
zbozi a sluzbach

“'Spravné stanovena cena" je ta, ktera v zakaznikovi vyvolava pocit, ze
za své penize ziskava skutec¢nou hodnotu.

V turismu je typickd vysoka diversifikace cenové politiky (napr. hotely
v destinaci Uctuji za stejnou sluzbu nékolik Urovni cen - pultové, sezoénni,
vikendové, konferencni, skupinové atd.; touroperatori nabizeji jiné ceny
za pakety bez vérnostnich srazek a s vérnostnimi srazkami, za last
moment,..)

Cenu ovliviuje:
@ vy3e nakladd
@ konkurence
@ klient
@ cile destinace
@ image destinace
@ distribucni cesty

4.4.3 Distribuce

Distribuce je zplsob, jakym se produkt dostdva k cilovému zakaznikovi a
uskutecnuje se prostrednictvim distribucnich cest.

Diky rozvoji informacnich a komunikacnich technologii doslo v poslednich
letech k velkym zménam v distribuci produktu destinace.
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Vhodny vybér distribuCnich cest a jejich kombinace je jednou
z nejvyznamnéjsich konkurencnich vyhod.

V cestovnim ruchu je dosazitelnost produktu zajistovana (stejné jako
v dalSich oborech) prostrednictvim distribucnich cest, které umoznuji, aby
byl produkt:

@ na spravném misté
@ ve spravném case

DileZité je mit na zfeteli, Ze v cestovnim ruchu dochazi k &asové
a prostorové diferenci mezi koupi a spotrfebou produktu a odpovédét na
otdzku: Jaky zpUsob doddni sluzeb cestovniho ruchu bude nejefektivnéjsi?

Distribucni cesty mohou byt:

@ primé = bez vyuZiti zprostfedkovatele (napf. prodej produktu
konecnému spotrebiteli v informacni kancelafi cestovniho
ruchu, v recepci hotelu...)

@ neprimé = s vyuzitim zprostredkovatele (napr. ubytovaci
kapacity nabizi hotel zdkazniklm prostfednictvim cestovni
kancelare, ktera proda ubytovani sama, popr. vyuzije dalsiho
distribu¢niho clanku, cestovni agentury apod.). Neprimé
distribu¢ni cesty mohou byt: jednourovhové - s jednim
zprostredkovatelem, dvouurovriové - se dvéma
zprostredkovateli, popf. troj a vicelrovrnové...

S kazdym dalSim mezi¢lankem:
@ se zvysSuje cena produktu
@ prodluzuje se doba dodavky

@ provadi se obtiznéji kontrola zptdsobu, jakym zbozi distribuéni
cestou prochazi

4.4.4 Propagace (= marketingova komunikace)
Propagace:
@ je zamérena predevsim na ovliviiovani poptavky

@ jeji uUlohou je presvédCit potencidlni zakazniky o vyhodach
nakupu nebo

@ pouZivani vyrobky a sluzeb uréité organizace

@ snazi se ovlivnit chovani lidi na zakladé procesu prezentace
ideji, sdileni myslenek a

@ Sifeni marketingovych informaci
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@ uskutecnuje se prostrednictvim komunikacniho procesu

Proces marketingové komunikace tvori obvykle tyto slozky:

@ Volba cilového publika (segmentu trhu) = vzdy si ujasnit co,
jak, kdy, kde a komu ma byt sdéleno = vychazet
z pozadavku prijemcd

@ Stanoveni pozadované odezvy = napf. upoutdni pozornosti,
vzbuzeni zajmu o propagovany produkt, koupé...

@ Volba typu sdéleni = rozhodnout o: obsahu sdéleni (zda
pouzit  racionalnich, = emocionalnich nebo  moralnich
argumentl), struktufe (zda postupovat od obecnych informaci
ke konkrétni vyzvé nebo naopak) a formé (grafické uUprave,
barevnosti, naladé, audialni strance apod.)

@ Volba komunika¢niho média & zvazit, zda jde o ddvéryhodny
a spolehlivy zdroj

@ Volba mluvcéiho = stejné jako pri volbé média je nutné
vénovat pozornost osobé, ktera bude produkt prezentovat

@ Zpétna vazba

Propagaci a komunikaci se dale vénujeme ve zvlastni kapitole 5 -
Branding.

4.4.5 Balicky sluzeb

Nabidka produktovych bali¢kd je v cestovnim ruchu velice rozéifend a
oblibena a to jak z hlediska destinace, tak z hlediska navstévnika.

Produktové balicky jsou kombinaci souvisejicich a vzajemné se
doplnujicich sluzeb zahrnutych do komplexni nabidky za
jednotnou cenu.

Zafazeni bali¢ckl do produktového portfolia mé z hlediska destinace
nasledujici vyhody:

@ eliminace vlivu sezédnnosti a mddnich trendd (vyuZiti kapacit i
mimo sezénu a tim efektivnéjsi planovani a vyuzivani
financnich
i lidskych zdrojQ)

@ zvyseni poptavky po destinaci (,stale se néco déje")
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@ zaméreni na segmenty se specialnimi pozadavky, tzv. ,niche
markets““(adrenalinové sporty, konicky - rybari, milovnici
vin, potapéci, surfari, hraci golfu)

@ podporuji spolupraci jednotlivych zafizeni cestovniho ruchu
v destinaci

@ umoznuji kombinovat méné atraktivni komponenty produktu
s atraktivnimi, a tim zvysit jejich prodej

@ moznost reagovat na nové trendy (snaha o eliminaci stresu,
. 7 r . o
adrenalinoveé sporty, vyuka jazyku)

@ stimulace opakovanych navstév (vhodné sestavené série
rv o
balicku)
@ produktovy bali¢ek mize byt prodavan jako soudast jiného -
vice znamého bali¢ku (napf. ve spolupraci s jinou destinaci)

@ prodlouzeni pobytu v destinaci

@ zvydeni primérnych trzeb na navstévnika (obvykle zakaznik
penize usetrené na balicku utrati v destinaci).

Z hlediska navstévnika jsou bali¢ky populdrni ptedevsim z t&chto ddvoda:
@ Uspora cCasu a Usili pfi planovani pobytu v destinaci

@ hospodarnost (cena balicku je obvykle nizsi nez souclet cen
vSech jeho soucasti)

@ garance urcitého standardu a adekvatni kvality

@ u nabidky all inclusive zaplati zakaznik ,za vSsechno“ a nemusi
pocitat s dalSimi rozsahlejsimi vydaji po dobu pobytu

@ uspokojovani specializovanych zajmd, nabizeni nové zabavy,
udalosti a ¢innosti.

Mezi oblibené typy produktovych bali¢kQ pat¥i naptiklad ,fly and drive"
(zahrnuje kromé ubytovani také letenku a pronajem auta), ,bed and
breakfast (ubytovani a snidané), all inclusive, nabidky vazané na specialni
destinaci (doprava, ubytovani, prohlidka atraktivit - Vatikan, Praha),
tématické balicky (zdmky na Loife), holiday (s ohledem na svatky jako
Vanoce, Silvestr), balicky pro dva (napr. vikendy v hlavnich méstech
Evropy vcetné letenky), balicky konferencni, prilezitosti (svatby,
narozeniny, rodinné oslavy), incentivni atd.

VY niche markets" - vyklenek, miste¢ko na trhu. Jednd se o Uzce specializované pobyty
pro naroc¢né nebo specialné zamérené klienty.
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4.4.6 Programova nabidka
Programovani je technika tésné spojena s tvofenim bali¢kl nabidek.

Zahrnuje specializované cinnosti, programy nebo udalosti, které
maji zvysit konzumaci sluzeb zakaznikem nebo maji zvysit
pritazlivost nabidkovych balicku.

Pfevazna vétdina bali¢ckl obsahuje programovani. Napfiklad bali¢ek
sportovnich aktivit (golf, potapéni) je doplnén o odborné instrukce, coz je
vlastné specialni ¢innost (program), sestaveny poradajicim strediskem.

Samozrejmé ne vzdy se programovani vaze vyhradné na packag (mezi
v . - 4 v s s 4 V4 4 ’ o
priklady individualne cileného programovani patri slavnostni pruvody,
pivni slavnosti nebo vyzdoba k urcCitym prilezitostem).

4.4.7 Spoluprace

Bez vzdjemné spoluprdce firem a organizaci pUsobicich v oblasti
cestovniho ruchu by nebylo moZné realizovat nékteré typy produktl na
trhu (napt. tvorba zajezdu, sluzby hotelovych rezortQ).

Cilem spoluprace je zvysit atraktivitu mista realizace sluzeb, zvysit prodej,
pripadné snizit naklady.
Spoluprace organizaci mize probihat:

@ na horizontalni  drovni, napr. kooperace mezi

poskytovatelem ubytovacich sluzeb a poskytovatelem
sportovnich sluzeb (oba jsou na stejné logistické Urovni)

@ na vertikalni Grovni, kterd funguje na vztahu dodavatel -
odbératel (napr. franchising v oblasti ubytovani, rychlého
stravovani, ptij¢oven automobil()

Ke vzajemné spolupraci dochazi v souvislosti s destinaci nejcastéji mezi
nasledujicimi subjekty:

DODAVATELE €= ZPROSTREDKOVATELE € PREPRAVCI
ubytovaci zarizeni cestovni kancelare

aerolinie
stravovaci zarizeni touroperatofi

autodopravci
zabavni strediska dealefri zeleznice
organizace sluzeb lodni
doprava
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4.4.8 Lidé

V cestovnim ruchu jsou bezpeénost, spokojenost zdkaznikd i Urover
sluzeb bezprostredné a kontinudlné ovliviiovany lidskym faktorem.
s ’ o T s v 7 v
Mnohotvarné pusobeni lidskeho faktoru vlastne ,spoluvytvari® celkovou

nabidku.

V destinaci dochazi k interakci:
@ mezi navstévniky a poskytovali sluzeb

@ mezi navstévniky a mistnimi obyvateli, tzv. hostitelskou
komunitou.

Clovék vystupuje ve dvou rolich, jako zaméstnanec a jako zdkaznik
(klient, navstévnik...).

Na schopnosti a vystupovani zaméstnancl jsou kladeny vysoké ndaroky
(flexibilita, schopnost vcitit se do mys$leni a pocitd klienta)® vstFicné
chovani  mnohdy dokaze vykompenzovat nepriznivé okolnosti jako
neprizen pocasi, zranéni hosta apod.

Z hlediska navstévnik( je pro pobyt v destinaci, kromé kvality nabizenych
sluzeb, dlleZity i pozitivni pfistup mistnich obyvatel 2 jejich chovani,
pohostinnost, srdecnost ¢i jazykova pripravenost. Mistni obyvatelé sdileji
s navstévniky nejen prostor destinace, ale i socialni kontakty. V této
souvislosti mize byt Zivotni prostiedi, hodnoty, kultura, chovani, zvyky a
Zivotni styl hostitelské komunity rozvojem cestovniho ruchu pozitivné
nebo negativhé ovlivnén. DMC by proto mélo vénovat pozornost
spolupraci s mistnimi obyvateli, ktefi by méli byt informovani o koncepci
rozvoje CR v destinaci a vedeni k vytvareni pozitivniho vztahu
k navstévnikim.

4.5 Elektronicka podpora golfové turistiky

Na korporatnich strankdch Ceské centrdly cestovniho ruchu -
CzechTourism www.CzechTourism.cz® byla od srpna 2006 spusté&na nova
sekce golf. Vznik této sekce je soucasti marketingovych aktivit agentury
na podporu golfové turistiky. Informace v této sekci uvedené maji slouzit
véem zdjemcdm 0 spolupréci
s CzechTourism v oblasti golfu.

CzechTourism ve svych golfovych aktivitach spolupracuje s fadou
subjektd, napf. s Ceskou golfovou federaci (www.cgf.cz), agenturou pro

6 Ceska centrala pro podporu cestovniho ruchu — CzechTourism, Praha, srpen 2006
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rozvoj golfové turistiky Czech Golf Travel Association (www.cgata.cz) i
jednotlivymi golfovymi hristi.

Zajemci o spolupraci se zde mohou seznamit s pohledem agentury na
propagaci zemé jako golfové destinace. Rovnéz zde najdou novinky
tykajici se golfovych aktivit CzechTourism, tiskové zpravy o golfu,
informace o golfovych veletrzich, odkazy na golfové bannery a fotografie,
ukdzky ¢&lankd publikovanych na zakladé uskutednénych promo akdi,
kontakty na hlavni ceské golfové subjekty a predevsSim informace o
moznostech spoluprace s CzechTourism v této oblasti cestovniho ruchu.

4.6 Elektronické nastroje a moznosti podpory golfové
turistiky u nas a v zahranici

Ceskd republika je - pomérné nesourodé s vyvojem ostatni golfové
infrastruktury - vyznamné v predstihu ve wvyuziti internetu a
elektronickym prostfedkd k podpofe domadcich i zahrani¢nich golfovych
turistd. Zakladnim dlvodem je vlastné vznik ¢eské golfové infrastruktury
az v dobé internetu.

Zakladnimi opérnymi kameny je centralizovany systém vedeni handicapu
na serveru Ceské golfové federace a navazna uzivatelska rozhrani jako
www.teetime.cz, www.mygolf.cz a dalsi.

Na velké ¢asti hrist v Ceské republice jsou na recepcich golfovych areall
k dispozici informacni kiosky s doprovodnymi LCD displeji. s.r.o.

Projekt je vyznamnou podporou rozvoje golfové turistiky v Ceské
republice.

Kiosky jsou uréeny prichozim hraéu a slibuji mnoho zajimavych funkci:
e Prohlidka hristé

Hraci se zde seznami s celym hristém, kazdou jamkou. Taktické informace
pochazi ze znamé publikace Daniely Gaudlové, Kli¢ k ceskym hristim.

e Rezervace hracich ¢as

Zajistit si rezervaci na dalsi hru, to je smyslem nabidky pro prichozi hrace.
Je to nejrychlej$i zpUsob, jak na hfisti, kde pravé hraji, znovu hrat.

e Hraci hendikep
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Vypoclet je usnadnén pouzitim magnetické karty CGF. Po projeti ¢teckou
se objevi hracovy udaje o presném i hracim hendikepu a pristup k dalSim
funkci.

e Vypocet stablefordovych bodl po odehrané hie

Pokud hraci po ukonceni hry zadaji své vysledky jednoduchym vytukani na
dotykovém displayi, dostanou bleskové vypocet vysledku, tj. pocet ran,
pocet dosaZenych stablefordovych bodd a navic jsou vysledky trvale
ulozeny

do hracovy historie.

e Informace o obtiznosti hristé

Zajimavé jsou informace, které ukazuji statistiky her na daném hfisti.
Kolik hract jaké vykonnosti zde a jak hrélo, kolik z nich se na turnajich
zlepsSuje nebo naopak zhorsuje a to i podle vykonnostnich kategorii.

e Pobidky k turnajim a jinym golfovym akcim na hfisti
Moznost se jednoduse prihlasit do turnaje je dana stiskem pomysiného
tlacitka na dotykovém displeji v fFadku vybraného turnaje.

e Vysledky z turnaje

Tam kde hrac¢i spéchaji a nemohou cekat na zavérecné vyhlaseni
4 o v7s o . v s . s s V4 7 7
vysledku, poslouzi informacni kiosek k rychlemu seznameni s rodici se

vysledkovou listinou jesté pred uzavienim turnaje

e Vlastni historie na daném hristi

Po kazdé kdy se hra¢ vraci na oblibené hfist&, mize se sezndmit s historii
své hry na kazdé jamce, pripomenout si jak hral, vyvarovat se
predchozich chyb a volit spravnou taktiku.

A mnoho dalSich uzitec¢nych informaci.

Kiosky jsou napojeny na informacni systém TeeTime a diky cteckam
umoznuje plnou identifikaci hrace. V mnohych klubech lze proto v brzké
dobé& olekdvat samoodbaveni neplaticich hraca.

Vzhledem k tomu, Ze golfova infrastruktura v zahranici existovala z velké
¢asti jiz pred prichodem revolucnich informacnich technologii, nelze
srovnatelné sluzby ocekavat v zahranici plosné.
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4.7 Priklad produktového mixu

Jako ptiklad pojmt marketingového mixu pouZijeme jednoduchou nabidku
cestovni kancelare:

-

~

CESTOVNI
KANCELAR
\ )
| 1
4 POBYTOVE N POZNAVACI N GOLFOVE A
ZAJEZDY: ZAJEZDY: ZAJEZDY:
- Turecko - Londyn - Mallorca
- épanélsko - Gran Canaria

\ 2N N\ )

Sifka produktového mixu - pocet produktovych fad
(v tomto pripadé 3 - pobytové, poznavaci a kombinované zajezdy).

Hloubka produktového mixu - komponentl ve vdech

produktovych radach

pocet

(5 - Turecko, Spanélsko + Londyn + Baledry + Kanarské ostrovy).
Délka produktové Fady - pocet komponentl v jedné produktové Fadé
(napr. produktova rada pobytové zajezdy obsahuje 3 komponenty).

4.8 Trendy a nové produkty cestovniho ruchu ve

spojeni s golfem

Lokace u more s vysokym ddrazem na kvalitu ubytovani a sluZeb
s moznosti golfu v blizkosti hotelu — odpocinkovy golf

Golfova klientela je velmi rlznorodd a kazdy klient pfi svych cestach touzi
po né&fem jiném. Velkou skupinu golfistd tvofi klienti, ktefi si jedou
na dovolenou odpocinout a jejich prioritou je kvalitni ubytovani, jeho
lokace primo u more ¢i oceanu, sluzby hotelu na drovni a vyborna
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kuchyné&. B&hem svého pobytu si jen odsko&i na svlj milovany golf a
berou ho spis jako doplnék béhem pobytu a zpestreni si programu. Sice
kladou uréity ddraz na kvalitu hist&, neni to véak rozhodujici faktor.

Lokace ve vnitrozemi v kvalitnim ubytovani s dobrymi sluzbami
s vysokym dirazem na kvalitu golfovych hFist — sportovni golf

Oproti tomu zde mdame skupinu golfistl, ktefi svoji dovolenou stravi
prevdzné na golfovém hriti. Jejich hlavni dlraz pFi vybéru té spravné
lokality neni kladen na luxus pfi ubytovani a sluzbach hotell, které b&hem
pobytu stejné nevyuziji, nebot velkou ¢ast dne se pohybuji na golfovych
htistich. Tito klienti kladou znaény a rozhodujici ddraz na kvalitu hfist,
jejich vybaveni a tréninkové plochy.

Lokace u more s vysokym diirazem na kvalitu ubytovani a sluZeb
s vysokym dirazem na kvalitu golfovych hFist — luxusni golf

Najdou se vSak i klienti, kteri vyzaduji pfi svych cestach a dovolenych jen
Spickovy servis jak v ubytovani a sluzbach hotelu, tak i nejvyssi standard
golfovych hfist. T&chto klientl je zatim nejméné pocetnd skupina hlavné
diky velmi vysokym cenam za takovou cestu. Nicméné i tato skupina
golfistd se stale rozrusta
a prispiva k rozSirovani nabidek cestovnich kancelari a je inspiraci pro
dalsi golfisty pfi vybéru jejich dalSich cest.

Low cost cestovani (Tunisko, Egypt)

Golfové cesty mlZeme rozélenit do tfech zakladnich skupin podle ceny a
kvality produktu. Kvalitou neni samozrejmé mysleno, Ze cestovni kancelar
nenabizi profesionalni a kvalitni pfistup, je tim spiSe mysleno to, ze urcité
destinace nejsou jesté zcela golfové vyspélé a mnohé sluzby, bézné
v jinych lokalitach
a zemich, zde jesté nejsou zcela zvladnuty. Mezi tyto destinace patfi
prevazné levné Tunisko (pevnina i ostrov Djerba) a také Egypt, ktery
v poslednich letech zaznamenava zlepseni sluzeb i kvality golfovych hfist.
Tyto destinace vyhledavaji spiSe zacdinajici méné zkuseni golfisté, klienti,
ktefi cestuji za golfem do zahranici vicekrat béhem roku nebo klienti, ktefi
davaji mnohdy prednost nizsi cené pred ,opravdovou" kvalitou.

Klasické cestovani (Spanélsko, Portugalsko, Mad'arsko, Rakousko,
UK, Irsko)

Dal&i skupinou golfistd jsou taci, ktefi navstévuji golfové vyspélé zemé
s kvalitnimi hotely a sluzbami, s golfovymi hfisti ve vyborné kondici a take
zemé s bohatou golfovou tradici. Jedna se hlavné o Spanélsko, kde jasny
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prim hraje pobrezi Costa del Sol nazyvané také Costa del Golf, dale
Kanarské ostrovy Gran Vanadia, Tenerife a Fuerteventura a nesmime
zapomenout ani na ostrov Mallorca. Oblibenou destinaci je Portugalsko se
svym atlantickym pobrezim Algarve, golfovym okolim Lisabonu a
kouzelnym ostrovem Madeira. Stale vice golfistd mifi do kolébek golfu na
Britské ostrovy a do Irska, kde mezi preferované lokality patfi bez
pochyby oblast Edinburghu (St.Andrews, Montrose, Carnoustie), dale
oblast Dublinu (K Club) nebo oblast Corku (Holy Head). Tyto lokality jsou

vyhledavané [ diky dobrému leteckému spojeni.
Ti golfisté, ktefi radi cestuji vlastnim vozem, a neni jich zrovna malo, radi
navstévuji pohostinné Madarsko a kombinuji golf S

vyhlasenymi lazenskymi sluzbami nebo zavitaji do Rakouska a hraji na
Uzasnych hristich pod alpskymi velikany.

Exotické cestovani (Mexiko, Thajsko, Malajsie, Dubaj, Dominikana,
Bali, Mauricius)

Zatim nejmensi, ale stale rostouci skupinou jsou golfisté vyhledavajici
vzdalena mista a exotiku. Mezi né patri zcela bez pochyby Dubaj se svymi
architektonickymi skvosty a golfovymi hFisti té nejvyssi arovné, dale
exotické, tropické a pohostinné Thajsko, Malajsie nebo ostrov Bali nebo
karibsky plvabna Dominikanska republika. Pomalu zadind na vyznamu
nabyvat také oblast Cancunu v Mexiku, kde v souasné dobé jiz existuje
10 3Spickovych golfovych hii&t postavenych podle naroénych standardd
USPGA a nékterd hristé dokonce aspiruji na pofadani turnaji americké
golfové série PGA.

Nové destinace (Azory, Brazilie, Ras Al Khaimah, Kanada, Atlanta,
Kena, Taba, Argentina, Kostarika, Turecko, Maroko)

Posledni skupinou golfistl jsou ti, kterym jiz omrzelo navétévovat zndmé
golfové oblasti a snazi se probadavat nova Uzemi, objevovat nova hristé a
poté napomahaji rozvoji cestovniho ruchu i do oblasti, kam by mnohé
golfisty bud’ ani nenapadlo vyrazit nebo by tam vibec ne&ekali golfova
hristé na mezinarodni arovni. Mezi ,skokany" v posledni dobé patFi
napriklad Azorské ostrovy s fascinujici prirodou a relativné dobrym
leteckym spojenim, Turecko a jeho pobrezi v okoli Beleku, kde je dnes jiz
témér 15 golfovych hFfist, mnozi se zacinaji poustét do Maroka nebo do
nového egyptského letoviska Taba v blizkosti hranic s Izraelem, Saudskou
Ardbii a Jorddnskem. Ve Spojenych  arabskych  emiratech
se zacCina pomalu prosazovat nova golfovd oblast v emirdtu Ras Al
Khaimah tvorici jakysi protipol k Dubaji vzdaleného priblizné 70 km. Zatim
zde funguji jen
2 mistrovska golfova hristé, ale planuji se dalSi. Mezi nové exotické
destinace i diky lepSimu leteckému spojeni patfi hlavné Argentina a
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Brazilie, Kostarika také nabizi fascinujici spojeni golfu a divoké prirody.
Zcela novou jesté neobjevenou oblasti je zapadni Kanada v oblasti
Vancouveru s nedotéenou horskou prirodou a skvélymi golfovymi hristi.
Nové se otevirajici lokalitou v USA je oblast Atlanty a jejiho okoli diky
nové otevrené primé lince z Prahy s leteckou spole¢nosti Delta Airlines.

Délka pobytu

Délka pobytu je naprosto individualni zaleZitost a zadlezi na kazdém
klientovi, kolik ma Casu a kam chce vycestovat. Prevlada zde hned nékolik
trendd. Nejzadanéjsi jsou pobyty o délce jednoho tydne u destinaci
evropskych

a severoafrickych. Pokud se golfista vyda na delSi cestu do Asie, Karibiku,
Ameriky nebo na jih Afriky, pak je nejcastéjsi délkou pobytu 12-14 dni.
Vzhledem k pracovnimu vytizeni mnohych manazerd a podnikateld jsou
stale vyhledavanéjsimi golfové pobyty na 4 dny, tzv. prodlouzené vikendy.
Zde

se jedna vyhradné o pobyty v Evropé nebo na severu Afriky.

MnoZstvi cestujicich (jednotlivci, mensi skupinky, golfové skoly)

Jednotlivcl-golfistd cestujicich za golfem pomalu ubyvd, malo komu se
chce cestovat samotnému at uz na kratké vzdalenosti nebo do exotickych
vzdalenych zemi. Snad jen pfi rodinné dovolené si obas manzel nebo
manzelka odskodi od rodiny na jednu nebo dvé hry. Trendem posledni
doby je cestovani v mensich skupinkach do 10 osob (2-3 flighty), kdy se
jedna o skupinu kamaradd nebo obchodnich ptatel. Diky velkému rozvoji
golfu v Ceské republice narlsta i pocet golfistt (zacinajicich i pokrocilych),
ktefi vyhledavaji golfovy pobyt v zahrani¢i pod vedenim zkuSeného
profesionala - golfovou skolu.

Vybér letecké spolecnosti a preprava golfového vybaveni

Pri vybéru golfové cesty Ci dovolené byva mnohdy i jednim z rozhodujicich
faktoru ta skutecnost, zda-li letecka spolecnost, se kterou klient cestuje,
prepravuje golfové bagy zdarma nebo za poplatek. Velmi casto klient
potom voli tu leteckou spolecnost, kterd zdarma golfové vybaveni
prepravuje. Sice cena letenky mnohdy byva vétSi nez napfriklad u
nizkondkladovych leteckych spolecnosti, ale po celkovém secteni ceny za
letenku a pripadné nadvahy za golfové vybaveni (u low cost airlines to
muZe byt i nékolik tisic korun) voli draz&i letenku s pfepravou golfového
nacini zdarma. Mezi letecké spolenosti, které ,jsou na ruku golfistim" a
jejich golfové vybaveni prevezou do destinace zdarma jsou napriklad TAP
Portugal, British Airways na dalkovych letech, Turkish Airlines nebo CSA
po dohodé& s cestovnimi kanceldfemi. U charterovych letd Ize také na
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nékterych cestach prepravit golfovou vybavu do urcité nadvahy zdarma,
jinde je stanoven zcela presny poplatek, ze ktery bude golfova vybava
prevezena.

Pojisténi golfového vybaveni

Daldim ddleZitym bodem pfi cestovani do zahraniéi za golfem je pojisténi
golfového vybaveni, které mnohdy dosahuje ceny i nékolik desitek tisic
korun

a jeho poskozenim by majiteli vznikly pomérné velké sSkody. V dnesni
dob& neni zatim na vybé&r velké mnozstvi nejriznéjsich pojistovacich
produktl, nicméné pokud klient chce, mlze si dnes své ,golfové
nadobicko" pojistit. Takové pojisténi je mozné ziskat v ramci platebni
karty Diners Club, kde hodnota kryti je az 100.000 korun na golfové
vybaveni, podobneé kryti nabizi i HVB bank v ramci sve platebni karty
VISA/CSA se sluzbou Golf Package, nové se objevil produkt golfového
pojisténi od Evropské Cestovni Pojistovny.

4.9 Shrnuti modulu

V pripadé golfové turistiky je primarnim produktem golfové hristé, nebo
golfovy turnaj apod. pro Uspésnost tohoto produktu je nutné také sestavit
dalsi komponenty, tj. nalézt vhodné ubytovani, dopravu, prijatelné ceny a
hlavné budovat vhodnou image golfové destinace.

Tvorba golfového produktu musi obsahovat vSech 8P marketingového
mixu, nikdy vSak nezapominejme:

Navstévnik vnima destinaci jako komplex vhodny nebo nevhodny na
uspokojeni svych potfeb a pozadavkl a z tohoto hlediska ocekava
zkusenost, zazitek, spinéni tuzeb.

4.9.1 Klicova slova tématu
@ Marketing
@ Ceska centréla pro rozvoj cestovniho ruchu
@ Faktory marketingu
@ Destinace roku
@ IAGTO
@ Marketingovy mix
@ 8p
@ Produktova fada
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4.9.2 Otazky k zopakovani tématu
Co je to marketing cestovniho ruchu?
Co je to marketingovy mix?
Co predstavuje zkratka 8P?
Co je to Sirka, hloubka a délka produktové rady?
Kde najdu informace o ¢eském golfu?

4.9.3 Cviceni k tématu

Sestavte kombinovany balik sluzeb dle zasady 8P pro nové
budované golfové hristeé, napr. v mikroregionu Humpolecka

Jakou zvolite Sirku, hloubku a délku produktové rady a proc?
U kterého z aspektl 8P olekavate nejvyssi vydaje / ndklady a pro&?

4.9.4 Internetova cviceni

Na strankach www.novasance.cz si najdéte v sekci vystupy projektu
produktové balicky sluzeb a prostudujte si ,,Golfové minimum"

Které aspekty marketingového mixu 8P vidite v tomto balicku
sluzeb?
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V. Branding - Fizeni znacky v cestovnim ruchu

5.1 Cile tématu
@ Zaklady brandingu, identita a image regionu
@ Budovani znacky - zakladni asociace
@ Slogan a hranol znacky
@ Cilové skupiny a strategie trzniho zaméreni
@ Trzni pozicioning

5.2 Uvod do brandingu

Podivejme se na vSechny globalni znacky kolem nas a vSimnéte si, Zze maji
néco spolecného. Kazda prichazi z mista, které samo o sobé ma né&jakou
image, néjakou poveést. Jsou to italskd auta spojenad s image italského
stylu, francouzské parfémy spojené s povésti francouzského stylu, Sarmu
a zdravi, nebo japonské televizory spojené s japonskym hi-tech image.

Stejné jako vyrobci produktl i marketéfi v cestovnim ruchu mohou stavét
znacky na stejnych zakladech, tj. hodnotach znacky, kvalifikacich a
emocich. Zakladem kaZdé znacky pak je dlvéra, garance kvality, kterd
pak vytvari prostor prosub-znacky na lokalnim trhu.

Neni zadné prekvapeni, Zze vétSina uUspésnych svétovych znacek prichazi
z 10 top geografickych uzem| Amerika, Velka Britanie, Francie, Italie,
Spanélsko, Skandinavie, Svycarsko, Némecko a Jizni Korea.

I v ostatnich zemich existuje prostor pro vytvareni kvalitnich a Uspésnych
znaCek, marketéri v téchto zemich se snazi vytvofrit stejné spojeni jako
sitalska pizza"“ pro své lokalni znacky, jako napriklad Slovinsko pro lyze
Elan nebo priklad z golfové tématiky Wales pro ,Golf as it should be".

Branding se stava nejsilnéjsi zbrani marketingu cestovniho ruchu a skyta
obrovské moznosti rozvoje.

5.2.1 Zaklady brandingu

Myslenka, Zze zemé by se mély chovat jako znacky je dnes pro
marketingové manazery samozreJmostl stejné jako pro politiky a
ekonomy. Piikladem muze byt i Ceska republika, kdy v roce 2001 byl
zvolen brand manazerem roku Jpan Martin Jahn, reditel agentury
Czechlnvest, za propagaci znacky ,Ceska republika" v zahraniéi.

Pozicioning znacky a fizeni znacky (kde znackou je nazev zemé nebo
regionu) se stalo kliCovym pro pohyb mezinarodniho kapitdlu a je silné
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ovlivnéno miné&nim investord, ktefi posuzuji ndzev zemé& nebo regionu
jako obchodni znacku.

Co je potieba pro budovani silné regionalni znacky?

Ze vdech aspektl a kvalifikaci manazerl znadek je objektivita’ jednou
z nejdllezitéjsich podminek pro budovani Usp&3né znacky, a také jedna
z nejobtizn&ji  dosaZitelnych. Vé&tdina manaZzerl marketingu jsou
zaméstnanci, bud ve sluzbach vyrobcl regiondinich znaéek, nebo
poskytovateld sluzeb a neméli by mit problém posuzovat vlastnosti znac¢ek
objektivné, s rozvahou a vizi jejiho dalSiho rozvoje. Nicménég, ti nejlepsi
marketingovi manazeri maji schopnost se divat na fizenou znacku ocima
spotrebitele.

Ve chvili, kdy produkt nevznika v tovarné, ale je jim region lidi, ktefi se jej
snazi prodat, kde se narodili oni i jejich rodice, kde vyrostli, studovali a
byli vy&koleni, kdy se fada z t&chto manaZert chova vice jako Ufednici neZ
jako marketingovi profesionalové, kdy je znacka ovliviiovana zahranicni
politikou, turistickymi cili lobistickych skupin nebo propagaci vybranych
obchodnich spoleénosti, pak se objektivita mlze stat pouze pojmem,
nikoliv realitou.

Nedostatek obJekt|V|ty muUZe byt fatdlni pro uspesny rozvoj znacky regionu
nebo destinace, a¢ byl plvodni z&mér spravny. Casto vznikd regionalni
znatka na Urovni ministerstev nebo regionalnich Gfadl, kde se nejdfive
sumarizuji atraktivity regionu, historie, speciality kuchyné, specificky
jazyk a kultura, folklér a tak podobné. To vSe byva doplnéno spoustou
tabulek a cisel o HDP, prijmy z cestovniho ruchu a dalsi udaje. Zakladni
mys&lenkou pak je z t&chto viech Gdaju vyextrahovat ,atraktivni slogan® a
timto ,kvazi-marketingem" zacit propagovat znacku do svéta.

Kdyz se na tento postup podivame oclima uspéchaného spotrebitele, jsou
to samozrejmé udaje, které vzbudi trochu zajmu a jsou zakladem pro
budovani znacky, nicméné predevSim v malych zemich je toto naprosto
nedostateéné. Ani proslovy nad$enych ministrd, predsedd narodnich
turistickych asociacia uUcast na mezinarodnich veletrzich a prehlidkach
nemusi stacit.

Je to jako domluvit si schizku s cilem popovidat si na tribuné fotbalového
stadionu uprostred derby. V tomto hlu¢ném prostredi, kde spotrebitel ma
zcela jiné zajmy a potreby, potfebujeme zaujmout ve velmi kratkém case
a uspét tak mezi ostatnimi konkurenty. Zakladem pro tento Uspéch je
vynikajici znalost spotiebitele, jeho zajmd, cild, potifeb apod.

/ Nigel Morgan and Annette Pritchard (2004): Destination branding: Creating the
Unigue Destination Proposition, Butterworth-Heinemann, UK;
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Ve velmi malém prostoru spotrebitelského minéni o ¢eském golfu musime
identifikovat, kde jsou mezery a prilezitosti pro propagaci naseho regionu
jako golfové destinace.

Na zacatku si vSak musime polozit Fadu otazek:
@ Kterd zemé ma nejsilnéjsi postaveni v této oblasti?
@ Kterd zemé nebo region ma nejlepsi zazemi pro golf?
@ Kde poskytuji nejkvalitnéjsi a nejlepsi sluzby pro golfisty?

@ Dobrym bodem pro prizkum znadek je také otazka na
nejdGleZit&j&i aktivum konkurenéniho regionu, a to jaci jsou
lidé, kteri v konkurencnim regionu Zziji?

522 Budovani znacky - Making It Happen
Budovani znacky je vzdy limitovdno Fadou faktorl. Mezi nejdllezit&jsi
faktory limitujici rozvoj znacky patri:

@ Limitovany rozpocet

@ Nedostatky manazerského fizeni

@ Interni a externi tlaky na marketingové manazery

Vytvorit znacku, ktera ,vycniva" a rozvoj emocni vazby se spotrebitelem
mohou vytvorit kli¢ k vytvoreni odliSeni regionu.

Od osmdesatych let jsme svédky mnoha znackovych kampani ve svété, od
,I love NY" az po velmi Uspésnou ,Sydney 2000 Olympics" (v roviné
sportovni, organizacni, provozni a také v oblasti facility managementu).
Tato kampan symbolizuje moderni australskou ekonomiku.

Image znadky je velmi dilezitd v prezentaci regionu nebo destinace,
kterou ma turista navstivit a znovu se vratit. Proslulost znacky se da méfrit
pocitem spotrebitele ,kéz bych tam byl" (emoce) a hodnotou svétovosti
znacky (celebrita).
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Vysoka A
Potencionalni :
- Celebrit
hvézdy y
L, Problémové
Prohravajici destinace
Nizka \j
- -
Nizka Vysoka

Hodnota svétovosti (celebrity)

Obr.5.2.2 Matice svétovosti destinace, Coshall, 2000

Budovani znacky se provadi v 5 fazich:

Faze 1 - Prlzkum trhu, analyza a strategické rozhodnuti
Faze 2 - Rozvoj identity znacky

Faze 3 - Predstaveni znacky: komunikace vize

Faze 4 - Implementace znacky na trhu

Faze 5 - Monitoring, vyhodnoceni a re-branding

V prvni fazi procesu budovani znacky destinace je sestaveni zakladnich
hodnot destinace a jeji znacky. Tyto hodnoty musi byt relevantni, déle
trvajici a komunikovatelné tak, aby pritahly potencionalni navstévniky.
Tyto hodnoty je potreba podrobit analyze, zda jsou pro turisty zajimavé a
také ve vztahu ke konkurenc¢nim znackam. Prﬁvzkum je potreba realizovat
v mistech, kde hleddme pro nasi znacku, tj. CR jako golfova destinace,
nové turisty.

V ramci analyzy si klademe nasledujici otazky:

@ Charakteristiky trhu: Rozvoj trhu, spotfebitelské trendy,
konkurencni sily a jiné souvisejici okolnosti

Vystup analyzy: sekundarni data poskytnuty klientem a/nebo jeho
vyzkumnou agenturou

@ Analyza kapitalu znacky: Povédomi, vnimana kvalita,
asociace, vérnost, rozsireni.
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Vystup analyzy: sekundarni data poskytnuty klientem a/nebo jeho
vyzkumnou agenturou

@ Soucasné postaveni znacky: Co znamenda Vase znacka pro
spotrebitele a meziclanky (distributory) a jak dobre je znama.
Jak se to projevi ve vztahu ke konkurenci.

Vystup analyzy: sily destinace, konkurencni slabiny, hodnoty cilové
skupiny

@ Soucasnad hodnota: Jaké atributy (konkrétni, abstraktni)>
DUsledky (funkéni, psychologické). Jaké hodnoty muZeme
definovat vzhledem ke znacce: pomocné, vyrazné, doCasné

Vystup analyzy: identifikace hodnot

Po ukoné&eni prizkumu trhu se dostdvdme do faze budovani identity
znacky. Jako zakladni koncept se pouzivd pyramida pfinosi pro
zakaznika, popsana v kapitole 5.2.3. Po ustanoveni klicovych hodnot
znacky se sestavuji dalsi komponenty znacky:

@ Fotografie a loga
@ Design manual
@ Barvy
@ Typografie
@ Tony hlasu nebo znélky
@ atd.
Vize znacky se poté transformuje do sloganu.
Za ucelem vytvoreni emocni asociace znacky, musi tato znacka byt:
@ DOvéryhodnd
@ Dostupna
@ Odlisna
@ Prindset silnou myslenku nebo napad
@ Prinaset nadseni pro vlastniky a partnery
@ Rezonovat se spotfebitelem

Cile znacky mohou byt budovany v nékolika dimenzich:
@ Sméroveé orientované - napf.pozice, rozsifeni trhu, kvalita
@ Vysledkové orientované - napt. obrat, zisk, trzni podil
@ VnitFné orientované - napfr. efektivita, zaméstnanecka politika

%70



VISION

INGOLF,

Consulting

@ Externé orientované - napf. vztahy, agentury

Cile budovani znacky museji byt SMART: specifické, méFritelné,
akceptovatelné, realistické a planovany v case. Je nasim uUkolem
monitorovat, zda «cile, které jste si definovali odpovidaji témto
pozadavkim.

523 Cilové skupiny

Kritickym faktorem Uspé&chu kazdé znacky je zpulsob, jakym osobnost
znacky reaguje na potreby cilové skupiny. Stejné jako lidé, vsechny
znacky by mély byt bohaté a komplexni.

Stejné jako lidé, i znacka ma svou osobnost. Osobnost znacky musi mit
oboje - hlavu i srdce. Hlava je o racionalnich a logickych pfinosech znacky
(destinace), srdce prinasi emocni prinosy a asociace.

Nasledujici obrdzek popisuje pyramidu benefitl golfové turistické znacky,
tj. jeji prinosy pro urcitou destinaci, napf. golfovy resort v jednom staté:

Uroven 5
Co je jadrem a charakte-
rem destinacni znacky?

Uroven 4
Co to znamena pro typického
vracejiciho se turistu?

Uroveri 3
Psychologické odmény nebo emocéni
pfinosy pro turisty? Jak se turista
citi?

Uroven 2
Pfinosy pro navstévniky vychazejici z charakte-
ristik (pfinost) destinace?

Uroven 1
Hmatatelné, ovéfitelné a objektivni
charakteristiky golfové destinace?

Obr.5.2.3 Pyramida pfinosl zna&ky golfové destinace, Morgan, Pritchard
2006
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Tato pyramida potfeb popisuje ,pfani spotrebitele® a prinosy konkrétni
destinace.
Obrazek odesilatele
Vzhled Ocnbhnost
Vnéjsi ztvarnéni Vatah Vnéjsi Soucasti Vnitrni
zra vyjadreni znacky Kultura ztvarnéni

Odraz Vlastni imaae

Obrazek prijemce

Obr.5.2.3 b - Hranol znacky, DC VISION, 2001

Pro tento Ucel je nutné také sestavit zakladni architekturu znacky, tj.
nejen srdce a hlavu, ale i dalSi komponenty znacky, tzv. hranol znacky,
zobrazeny na obr. 5.2.3 b.

Vnéjsi ztvarnéni bylo popsano v kapitole 5.2.2 a vznika ve fazi 2 budovani
znacky. Vnitfni ztvarnéni je vysledkem trzni analyzy ve fazi 1 budovani
znacky.

5.2.4 Trzni pozicioning

. 7 v . v v s V4 7 . o 7 o
Lide zarazuji kazdou znacku podle svych osobnich zajmu, nazoru a
zkusSenosti, proto kazdd matice trzniho pozicioningu musi byt v souladu s

. r 7 V4 v 7 o
psychografickou analyzou konkrétnich trznich segmentu.

Jako ptiklad si muZeme uvést matici svétovosti znalek nékterych
vybranych zemi podle matice svétovosti uvedené v kapitole 5.2.2:
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Vysoky emocéni tah
Bahamy A Indie
Irsko Jizni Afrika
Pafiz Skotsko
Vysoka Nizka
h9dnota_ »hodnota
svétovosti Polsko svétovosti
A kti .
ntarktida Ukrajina
v Afganistan

Nizky emocéni tah

Obr.5.2.4 Trzni pozicioning znacky, Morgan, Pritchard 2006

Jako pfiklad miZeme uvést napfiklad Kubu. Pro americké turisty se
uzavrela v roce 1960, nicméné stale je tato narodni znacka vnimana jako
jedna z nejvice vitanych destinaci pro evropské turisty. Proto ma tato

znacka vysokou hodnotu svétovosti

a emocniho tahu v Evropé a

marketingové Usili za ucelem dalSiho zvySeni emocniho tahu je smérovano

pravé do Evropy.
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Schéma umistovani znacky vyjadfuje zdakladni komponenty trzniho
pozicioningu:

Identita / Navrh
hodnoty

m7Zakladni identita
®Klicové vyhody ‘
Aktivné komunikovat ‘

Vytvor vyhodu

Cilova skupina

®Primarni

" Vybuduj, zlepsi nebo zmén
podobu

® Sjednocena komunikace

"Body prevahy

Obr.5.2.4 Model trzniho pozicioningu, DC VISION, 2001

Jednim z dulezitych vystupU tvorby modelu Fizeni znacky je vytvoreni
prohladseni o znadce, jako vysledek umistovani znacky v ramci definice
identity destinace.

Podporujici body k Prohlaseni o znacce

@ Rozlisitelnost - Vase znacka musi byt jind, jinak to neni
znacka

@ Vyznamnost - jestlize Vase znacka neni vyznamna, zadkaznik
4 o] . v . v v
nema duvod se pro ni rozhodnout, tzn. proC je Vase znacka
vyznamna

@® Ocenéni, odména - kdyz maji lidé radi Vasi znacku, jestli
dosahuje ocekavaného

@ Familiarnost - jestli lidé znaji Vasi znacku a vi co znamena.

5.3 Pripadova studie - ,,Golf as it should be"

V oblasti brandingu je dnes velmi tézké nalézt ndpady pro skutecné
odliseni znacky. Manazefi destinaci studuji své konkurenty, nabizeji stale
vice podobnych nebo shodnych sluZeb a poskytuji zakaznikdm kvalitni
informace. Hlavni vyzvou pro marketingové specialisty je vytvorit znacku,
kterd je schopna konkurovat golfovym gigantdim a nalézt si své misto na
trhu.
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53.1 Wales - golfova destinace svétové tridy?

Golf je jednim z nejrychleji rostoucich sektord na lukrativnim trhu
dovolenych

a volnocasovych aktivit. Neni to jen velky trh, ale golfisté utraceji také
vice penéz nez ,obycejni" turisté. V minulosti nikdy Wales nepatril mezi
zname golfové destinace, prestoze ma dlouhou golfovou historii, ma
druhou nejstar$i golfovou asociaci a pfines| také Stablefordlv skérovaci
systém. Ma dnes jiz také par golfovych hvézd, znamych v zamori.

Nejvétsimi konkurenty Walesu jsou Irsko a Skotsko, golfovi giganti.
Giganty nelze porazit jednoduchymi kroky a v kratkém case. Prvnim
krokem tedy bylo zahajeni spoluprace s agenturou, kterad vytvofrila znacku
»,Davida bojujiciho s Goliasem".

V souladu s brandingovou teorii, byl nejdfive v ramci faze 1 proveden
detailni audit golfového produktu ve Walesu, identifikovana aktiva
z perspektivy potenciondlnich trh - cilovych zemi golfovych navstévnika.

Golf ve Walesu identifikoval nasledujici prinosy (benefity):
@ Nadherné lokality, nesrovnatelné s kymkoliv ve svété

@ Snadnd dostupnost, letisté, komunikace, atd., slogan ,2
hodiny z Londyna"

@ Excelentni hodnota pro golfisty: nizké naklady pro golfisty ve
Walesu, stale levnéjsi i po slevach velkych hraéd na svétovém
trhu

@ Neuspéchany golf: hrajte si jak dlouho chcete, nikdo Vas
nebude omezovat v dase

@ Antisnobsky golf: vSichni zdjemci o golf jsou vitani, neformalni
atmosféra, nemusite mit pocity trapnosti, ze néclemu
nerozumite nebo néco nemate

Samoziejmé je to jen kratky vypis vSech aspektd kampané ve Walesu,
analyza dale obsahovala fadu dalSich Udaji o golfistech, jejich véku,
pohlavi, zajmech, trendech atd.

Dalsi krok bylo sestaveni marketingové strategie, pozicioningu a jejich
naslednd implementace.

9"



VISION

INGOLF,

Consulting

5.3.2 Vysledek strategie znacky ,Wales, Golf jak by
mél byt"
V navaznosti na strategii ,,Golf tourism strategy for Wales" pripravenou

v roce 2002 byla v tomtéz roce spusténa marketingova kampan , Golf as it
should be".

Kreativni elementy kampané podporuji nabidku Walesu: ,Kratka cesta
k neuspéchanému golfu v inspirativnim prostredi*

Kampan dosahla znacného Uspéchu, do 3 let od jejiho spusténi se podarily
tyto vysledky:
@ Mezindrodni Asociace Golfovych Tour Operdtorl hlasovala pro
cenu “Neobjevena Golfova Destinace Roku 2003".

@ Wales je na seznamu Mezindrodni Asociace Golfovych Tour
Operatord “Emerging Golf Destination of the Year 2005".

@ Hristé v destinaci Welsh se poprvé objevuji v Golf Digest’s
“"The 100 Best Courses Outside the US” (2005).

@ 2 Welshské kluby se zaradily do Golf World’s “Top 100 Golf
Courses in the World” (2005).

Neméné dlleZité jsou i vysledky v ekonomické oblasti. Narlst
zahrani¢nich turistd ¢ini 30% a narlst prijmQd v golfovém resortu ¢&ini 30
mil. GBP ro&n&, tj. narlst o cca 1,25 mld. K&.

V soucasné dobé jiz bézi nova vina kampané ,Golf as it should be", véetné

N Ié v . 4 o 4
televizni kampane, reklamy v tisku a Golfoveho pruvodce Walesu, ktera
byla nastartovana v zari 2006.

Zdroj: www.golfasitshouldbe.com, fijen 2007

5.4 Shrnuti modulu

5.4.1 Klicova slova tématu
@ branding
@ znacka destinace
@ spotrebitel
@ image
@ asociace znacky
@ prinosy znacky (benefits)
@ svétovost (brand celebrity)
@ slogan
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54.2 Otazky k zopakovani tématu
Co Vas v daném tématu nejvice zaujalo?

o Co je klicové kritérium pro budovani regionalni znacky?

® Jaké vlastnosti ma mit regionalni znacka?

Co je to asociace znacky?

5.4.3 Cviceni k tématu

Sestavte zakladni asociace znacky pro golfovy resort ve Velké
Britanii, pro¢ tam jezdi navstévnici z celého svéta? Jaké ma tato
znacka body prevahy?

Vytvofte pyramidu ,pFinost znacky" pro spotiebitele pro Va$ golfovy
produkt

Vytvorte jednoduché Prohlaseni o znacce pro Vas golfovy resort
nebo Vasi destinaci

5.4.4 Internetova cviceni

Vyhledejte Si na Internetu pripadovou studii na
www.golfasitshouldbe.com a prostudujte si novou propagacni
strategii Walesu pro golf od roku 2006

V ¢em se zasadné lisi nova komunikacni strategie Walesu oproti
strategii pred 3 lety?

V ¢em vidite body prevahy znacky Ceské republiky jako golfové
destinace oproti golfové znacce Walesu?
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III. Marketing destinaci se zamérenim na golf

5.5 Cile tématu
@ Marketing destinaci a jeho cile
@ Specifika a pristupy
@ Marketing mista a udalosti
@ Planovani marketingu destinaci
@ Nastroje marketingu destinaci
@ Vyuziti informacnich technologii
@ Analyza pripadovych studii

5.6 Marketing destinaci

Destina¢ni management (management destinace)
@ Je podle Bartla a Schmidta ,strategie a cesta pro silné regiony,

které maji odvahu ke koncentraci sil pro spole¢ny rozvoj,
organizaci a aktivni prodej svych klicovych konkurencnich
vyhod. Touto cestou vnikaji destinace, nabizejici klientovi
perfektné zorganizovany fretézec sluzeb odpovidajici jeho
volbé, ktery zahrnuje cely proces od informace a pohodinou
rezervaci pres bezchybny pribé&h pobytu az po ndvrat domQ®.

@ Za destinaéni management povazuje A. Kirdlovd ,soubor
technik a nastrojl, pouzivanych pFi koordinovaném pléanovani,
organizaci, komunikaci, rozhodovacim procesu a regulaci
cestovniho ruch v destinaci za uUcelem dosazeni jeho
udrzitelného rozvoje a zachovani konkurenceschopnosti na
trhu®.

@ Podle M. Heskové je destinacni management a marketing
».souborem Cinnosti na vybranych Jdrovnich Fizeni a
koordinace, strategické planovani, rizné formy spoluprace na
Urovni mikroregiond a regiond, vyuzivani podpurnych fondG".

Vyvoj destinacniho marketingu a destinacniho managementu
spolu Gzce souvisi, tyto pojmy se v teorii i praxi ¢asto prekryvaji a neni
mozné je zcela jednoznacné oddélit, jak také vyplyva z nasledujiciho
textu, ktery mapuje pocatky kooperace subjektl cestovniho ruchu aZ po
vznik DMC (destination management/marketing company).
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Hlavnim dlvodem zacatku spoluprace poskytovateltl sluzeb
V regionu bylo
to, Ze samostatné nebyli schopni financné ani organizacné zajistit
marketingové rizeni destinace jako celku.

Vyvoj destinacniho marketingu probihal v nasledujicich fazich:
1. Faze budovani (50. - 60. Iéta minulého stoleti)
Poptavka:

@ hosté prijizdéli do regionu jesté sami a hledali tabuli
s oznamenim ,volné pokoje"

@ rostouci, pfevazuje nad kapacitou nabidky

@ vnimani dovolené jako odpocinku od prace

@ cestovani osobnim automobilem

@ v ramci vlastni zemé nebo sousednich zemi.
Konkurence:

@ relativné slaba, prestoze jiz rostla kapacitni nabidka

@ za hlavni konkurenty byly povazovany sousedni zemé a
evropské staty.

Spoluprace méla lokalni charakter a byla organizovana jako
jednoduché sdruzeni poskytovatell uréité sluzby (napf. ubytovani) nebo
jako spolky pro zkragleni mist a regionl, spoleéné byly porddany akce,
vydavany prospekty a zajistovana Gcast na veletrzich.

2. Faze rychlého rozvoje (70. - 80. Iéta minulého stoleti)
Poptavka:
@ stale roste

@ klient jiz vyzaduje specialni nabidku, protoze od dovolené
oCekava nejen odpocinek, ale i zménu a zazitek

@ letadlo se stava dostupnym dopravnim prostiedkem.
Konkurence:
@ postupné se zvySovala s vystavbou novych kapacit

@ tradicnim evropskym zacCinaji konkurovat i mezinarodni
destinace

@ tyto vlivy kladly rostouci naroky na marketing.

Regionalni organizace jiz zastupovaly rozdilné zajmy jednotlivych
subjektd, v rdmci jednotné strategie byl tvofen regiondlni produkt, ktery
byl propagovan prostfednictvim spolecné reklamy a podpory prodeje.
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DalSi aktivity se tykaly verejné prace a organizovani informacnich a
servisnich sluzeb pro dany region.

3. Faze koncentrace (90. léta a prelom stoleti)
Poptavka:
@ Zivotni styl orientovany na spotrebu a volny Cas

@ roste poptavka po novych zazitcich a komfortnich fetézcich
sluzeb

@ dllezity je servis, prostiedi a celkovy hladky pribé&h dovolené

@ klient je globaln& orientovany a vybird si z rGznych sluzeb
rizné Urovné, napt. bydli ve ¢&tythvézdi¢kovém hotelu, ale
stravuje se v retézcich rychlého obcerstveni nebo vyuziva
hromadnou dopravu

@ poptavka je sice castecné stagnujici, ale z globdlniho hlediska
stale rostouci.

Konkurence:
@ na trh vstupuji nové destinace, narlstaji kapacity
@ konkurence je globalné rostouci
@ zdkaznik musi byt ziskdvan vzdy znova a nové
@ naroky na marketing se neustale zvysuji.

V dlsledku té&chto vlivi vznikd nutnost spojeni a kooperace

nejsilnéjsSich a nejvyznamnéjsich partnerti v regionu - DMC, coz je

zatim nejvyspélejsi stupen Fizeni a organizace spoluprace v regionu.

Na z3vér tohoto pfehledu je tfeba zdlraznit, Ze r(zné destinace se
v 7 v V4 v o] 7 7 7 7 .

v soucasné dobe nachazeji v ruznych fazich spoluprace v oblasti

managementu
i marketingu.

Zdroj: Kirdlova, A.: Podnikatel "ska stratégia jako dosiahnut Uspéch na
trhu, Mabta, MR 1992, str.16
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5.6.1 SWOT Analyza - nastroj Destinacniho
managementu

SWOT je zkratka z pocateCnich pismen anglickych slov
Strengths, Weaknesses, Oportunities, Threats a je jednim ze
zakladnich nastrojd pro Destinaéni marketing.

&

Ucelem SWOT analyzy je posoudit vnitini silné a slabé
stranky firmy (predpoklady k uskutecnéni urcitého
podnikatelského zaméru) a soucasné i vnéjsi prilezitosti a
hrozby diktované trhem.

Sklada se ze dvou casti:
@ SW analyzy vnitiniho prostredi subjektu CR a jeho nabidky
@ OT analyzy vnéjsiho - marketingového prostredi (trhu)

SW analyza

@ Silné stranky predstavuji vyhody oproti konkurenci (nabidka
celoro¢nich aktivit v destinaci, dobra dopravni dostupnost,
prirodni prostfedi, dlouha historie, image, odbornost
pracovnikd).

@ Slabé stranky predstavuji naopak nevyhody (neupravené
prostfedi, negativni vztah mistnich obyvatel k ndv&tévnikdm,
ceny, neznalost cizich jazykd apod.).

Analyzovanymi oblastmi jsou:
@ destinace a jeji:

@ parametry golfového resortu, sluZeb, zboZi, uddlosti, turnajd
apod.

@ prirodni potencial

@ kulturné-historicky potencial

@ kulturné-spolecenské akce

@ ubytovaci zarizeni

@ stravovaci zafizeni

@ infrastruktura CR (CK, informacni kanceldfe, sménarny, ...)
@ vSeobecna infrastruktura ( doprava, zasobovani,...)

@ finan¢ni zdroje
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@ organizacné personalni zdroje
@ Uroven marketingu - marketingovy mix

Analyzovanym faktorim se pfisuzuje bodovd hodnota (napf. 1 - 5),
pricemz faktory s nejvyssimi hodnotami Ize pokladat za silné stranky,
faktory s nejnizSimi hodnotami za slabé stranky destinace.

Vysledkem analyzy silnych a slabych stranek destinace a jejich porovnani
s konkurenci je odhaleni specifické prednosti destinace (USP - unique
selling proposition).

Nejdllezitéjsi silnd stranka (konkurenéni vyhoda) by méla byt
formulovana v propagacnim sloganu.

OT analyza

Prilezitost je pritazliva oblast, jejimz vyuzitim (realizaci) muze
destinace ziskat konkurencni vyhodu

(objeveni nového trzniho segmentu, snizeni darfového zatizeni, zruseni
vizovych povinnosti, objeveni geotermalniho pramene, zavedeni tradice
slavnosti, vystavba aquacentra).

Prilezitosti destinace predstavuji vyhody, vyplyvajici z vnéjsiho prostredi.

Ohrozeni je nepriznivy vliv na destinaci, vznikly na zakladé
vyvojového trendu

(sménny kurz mény, stoupajici ceny ropy, mezinarodni terorismus).
Ohrozeni obvykle vyplyva z nevyhod v ramci vnéjsiho prostredi.

Konkrétni vliv mdZe byt pro jeden subjekt pFileZitosti, pro jiny hrozbou,
zalezi na aktuadlni situaci (napr. stavba dalnice je pfrilezitosti pro destinaci
celkové,

ale pro rekreacni hotel v jehoz blizkosti povede se jedna o hrozbu).

Analyzovanymi oblastmi jsou sily marketingového prostredi
(demografie, ekonomika, pfirodni, technologické, politické a socialné-
kulturni vlivy, parametry golfového resortu).
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5.6.2 Marketing golfové destinace v CR

Nardst pfijmd a volného ¢asu populace v rdmci stfedoevropského regionu
se bude i nadale priznivé rozvijet golfova turistika.

Mimo standardni nastroje destinacniho marketingu se vSak musi v pripadé
golfové turistiky zvazovat i nasledujici pozitivni i negativni aspekty pro
uspésny marketing Ceské republiky jako golfové destinace:

@ Informacni pokryti ze strany médii

@ Nizky pocet vyuZitelnych dnd v roce (napf. v Madarsku 220,
ale v Portugalsku az 320)

@ Nepfriznivé pocasi
@ Infrastruktura mimo golfova hristé (hotely, 1azné, wellness

provozy, rezidencni a hotelova zarizeni, konferencni prostory,
kasina a dalsi aktivity)

@ Peclivé planovani (design, stavebni materidly), profesionalni
projektové rizeni

@ Spoluprace s municipalitami, krajskymi Ufady apod., stimulace
rozvoje golfovych hfist

@ Prestizni 18 jamkové hristé pro Sampidny neni zarukou
uspéchu.
S dobrym umisténim a jednodud&i klubovnou mdZe byt
kvalitni hristé (treba jen 9jamkové) absolutné Uspésné.

® Rozvoj nizkonakladovych leteckych spoleCnosti a jejich lety do
jinych casti Ceské republiky

@ Spoluprace s cestovnimi kancelafemi a tour operatory
@ Vyrazné zlepsSeni povédomi a dostupnosti golfu

V oblasti marketingu golfové turistiky lze nahlizet na tento produkt
multidimenzionalné:
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Télo

Clenstvi v golfovém klubu
Golfové vybaveni
Golfové tabory pro déti

Golfové akce pro dospélé

Zbozi = » Sluzby

Produkty sportovnich
informaci Divak na turnaji

\J
Pocity

Obr.6.2.2. Golfova produktova mapa

Na této mapé vidime, Ze golfova turistika ma vice rozmérd. Lze se divat
na rozvoj rady podnikatelskych aktivit, od prodeje a vyroby zboZi,
az po poskytovani kvalitnich golfovych sluzeb.

Je dulezité si uvé&domit, které aktivity zapadaji do pfislu§né ¢&asti
produktové mapy a tomu ptizplsobit marketingovy mix.

Marketingovy mix sportu nezahrnuje jen propagaci, sponzorstvi, public
relations a osobni prodej. Do sportovniho marketingového mixu patfi také
produktové strategie, strategie poskytovani sluzeb, cenové strategie a
distribu¢ni strategie.

Celkové se toto nazyva sportovnim marketingovym mixem.

Pro realizaci sportovniho marketingového mixu je nutné také porozumét
modelu sportovniho vyménného marketingu:

Pridana hodnota
Penize
Cas

Osobni energie
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Ucastnici vymény Ucdastnici vymény
Sportovni divaci Sportovni udalosti
Sportovci Vyrobci sportovniho zbozi
Organizatori Tymy

PfFidana hodnota
Zabava
Lepsi kvalita zivota

LepsSi image

Obr.6.2.2 b Model marketingové vymeény

Tradicni pojeti marketingu spociva ve vyméné mezi dvéma ucastniky
procesu, jeden si kupuje zbozi nebo sluzbu a druhy ucastnik za tyto sluzby
zaplati.

Marketing golfové destinace je zalozen na SirSim modelu spoluprace vice
subjektl. V souladu se zavéry kapitoly Marketing cestovniho ruchu, aspekt
spoluprace vice subjektd a koordinace této spoluprace je kli¢ovym
faktorem Uspéchu pro rozvoj golfové turistiky.
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5.6.3 Vyuziti informacnich technologii

Potencial vyuziti Internetu pro marketing golfové destinace je zrejmy a
rozSifreni i vyznam tohoto média nadale roste. Internet je stale vice
dostupny z mnoha mist, kabelova televize, PDA (kapesni pocitace),
mobilni telefony a dalSi nastroje.

Informacni technologie jsou nyni dostupné témeér vSem a tak v oblasti
internetového marketingu hleddame stejné pristupy jako v klasickém
marketingu. Uzivatelé Internetu maji obrovské moznosti vybéru informaci
a relevantni golfové destinace a marketingovi manazeri hledaji moznosti
jak napojit své
on-line elektronické prezentace do systému celosvétové vymeény
informaci.

Komplexni pfistup na trh je zajistovan pres tyto operatory i v elektronické
vymeéneé informaci:

@ Dodavatelé (hotely, atrakce, dopravci atd.)
@ Vladni agentury (lokalni, regionalni, statni ..)
@ Organizace Destina¢niho Managementu

@ Tour operatofi

@ Informacdni centra

@ Cestovni agentury

@ Turisté, navstévnici Internetu

Rada organizaci vyvinula rozsahlé turistické informaéni systémy -
Destination Management Systems.

TIS Event vl_?lzenl’ Where-to-go CRM
Management cinnosti software
Data Management

Marketingoveé Ubvtovani Rezervaéni GIS/ 3D Reporty
akce y systémy modely Statistiky

Obr. 6.2.3 Struktura typického Turistického informacniho systému

DMS poskytuje obvykle nasledujici sluzby:
@ Website server
@ On-line rezervacni systém
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@ E-mail management a administrace posty
@ Vyhledavac
@ Personifikace - moZnost Upravy dle osobnich poZadavkl

navstévnika

@ Program tracking - sledovani nabizené programové nabidky

@ On-line nakupy

@ Propagacni sluzby pro nové navstévniky

@ Tiskové zpravy
@ Kalendar akci

@ Integrované databaze

@ Archivace

@ GPS sluzby a navigace

@ Klientské informace

Tyto systémy jsou investicné velmi narocné a ve svété jsou bézné naklady
na jejich porizeni a provoz sdileny vsemi Ucastniky procesu Destinacniho

managementu.

5.7 Pripadova studie - SW analyza hotelu

PRIKLAD POROVNANI KONKURENCNIHO POSTAVENI HOTELU:

SWOT analyza hotelu (1 slabé, 5 vyborné)

SW analyza
5

Posuzované oblasti:
Hotel jako celek:
Image

Umisténi/dostupnost
X

Informacni popisy

Ubytovani:

Vybavenost/stav pokojl
Vybaveni/stav ostatnich prostor
Sluzby

X
hotelu
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Stravovani
Doplnkové sluzby
Animace pro déti X

5.8 Shrnuti modulu

5.8.1 Klicova slova tématu
@ Destinace
@ Destinacni marketing
@ SWOT analyza
@ Produktova mapa
@ DMS systém

5.8.2 Otazky k zopakovani tématu
Co je to destina¢ni marketing?
Co znamena zkratka SWOT a k ¢emu se pouziva?
Kdo je ucastnikem vymeény ve sportovnim marketingu?
Co je to produktova mapa v golfovém marketingu?
Které sluzby poskytuje DMS systém?

5.8.3 Cviceni k tématu

Které instituce prizvete ke spolupraci, kdyz budete zodpovédny za
marketing golfového klubu?

Jaké jsou moznosti spoluprace cestovni kancelare a golfového klubu?

Zjistéte si z jinych zdroju, kolik primérnych dnl v roce se da hrat
golf v Ceské republice?

5.8.4 Internetova cviceni

Kliknéte na stranky http://www.novasance.cz/html/v_3dmapa.html
a vyzkousejte si 3D model marketingové destinace

Jaké vidite vyhody v pouziti 3D technologie pro propagaci golfového
hristé a zazemi?

‘_,&88
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VI. Dovednosti potrebné k organizaci golfovych eventil

6.1 Cile tématu
@ Clenéni golfovych eventl a zplsob jejich vybéru

@ Organizacni postupy pfi poradani turistickych a spolecenskych
udalosti v golfovém prostredi

@ Respektovani golfovych tradic a jejich zaclenéni do moderni
podoby udalosti

@ Promotérska kreativita

@ Osobni dovednosti (rozvoj v oblasti prezentace, vystupovani,
jazykové dovednosti)

@ Sponzorovani a podpora rozvoje golfu — trendy u nas a v
zahranici

@ Golfova etika, zasady chovani, pravidla golfu

6.2 Clenéni golfovych eventi a zp@sob vybéru

Golfové eventy se z pohledu zakaznika ¢leni takto:

Herni - motivaci zdkaznika je hra golfu, rekreacni nebo soutézni.
Napriklad turnaj pro klienty spolecnosti.

Tréninkové, vyukové - motivaci zakaznika je osvéta, vyuka, zlepseni se
&i trénink techniky, studium netechnickych aspektld ¢&  trénink hry
samotné. Napriklad golfova akademie pro nehrajici klienty spole¢nosti.

Navstévni - zdkaznik se pohybuje v prostorach bézné urcenych
golfistam.

Bez ohledu na to, zdali je aktivni hrac¢ golfu ¢&i nikoliv. Napfriklad Gcast
klientd spoleénosti v rolich divak( na vyznamném profesionalnim turnaji.

Pobytové - zdakaznik cestuje a vyhledava navazné ubytovaci sluzby
v golfovém aredlu. Bez ohledu na to, zdali je aktivni hrac golfu ¢i nikoliv.
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Kombinované - V soucasné podobé jen vyjimecné existuje néktery
z eventl v Cisté teoretické formé&. V drtivé vétsiné pripadl se jednd o
kombinaci vy$e uvedenych typd scilem s minimalné tfremi hlavnimi
strategiemi:

- poskytnou klientovi pestry program a uspokojit jeho potreby v lepsi
¢i alespon Sirsi mire,

- vyuzit dalsi kapacity zafizeni,

- vytvoreni popfipadé vytéZeni dalgich zdrojd pfijmu.

Zakladni zdroje poznatk(Q a parametrl, které definuji volbu jednoho
&¢i parametrizuji optimalni kombinaci jednotlivych typd eventd, jsou tyto:

- volba nejvhodnéjsiho modelu pro uspokojeni dané skupiny potreb
zakaznikQ, dle jejich sportovnich, kulturnich, socidlnich a volnich
potreb: napriklad balicek nabizeny cestovni kancelari se vSemi nebo
vétdinou parametrd preddefinovanych

- plan realizace detailniho zadani, napriklad exekuce briefingu
zadavatele

- naplnéni zadani klienta ¢i definice naplné strategického zadani,
napriklad celoro¢ni plan prace s klienty na zakladé definice rozpoctu
a jednoduché selekce platformy (golf)

- kreativni akce vétSinou promotérské povahy napliujici vlastni, ¢asto
nehmotny cil

Zpusob volby uvnitf jednotlivych &tyfech typl vychdzi ze standardni
definice marketingového mixu - produkt event. sluzba, cena, pozicioning,
atd. Kvalita parametrl uvnitf mixu se opird o prostou definici potieby
jedné ¢i vice definovanych ¢i zvolenych cilovych skupin.

Definice konkrétni podoby jednotlivé slozky nabidky a kvalita uUrovné
jejiho uspokojeni se odviji od odborné drovné realizatora a urovné
orientace v golfovém prostredi. Napriklad nevhodné zvolené startovni
¢asy, nespravny format hry apod.

6.3 Organizac¢ni postupy pfi poradani eventt

Organizacni postup poradani golfového eventu ma jednu zakladni osu, od
7 V. Jé Ié 7 v Jé - - O wv. 7 7

které se - s prihlednutim k vyse uvedené parameterizaci vstupu ci zadani
. V4 7 O v v

- projektovy plan muze nepatrne odchylovat.
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U&astniky zékladniho modelu organiza¢niho postupu jsou tyto subjekty:

- zadavatel (klient) - disponuje rozpoétem a ma strategicky
definované zadani, napf. série turnaji s akademiemi pro nehrajici

- promotér - promotérem mdZe byt specializovand firma nebo i
bézna produkéni agentura. Tento bod je s ohledem na dodrzeni
golfovych zvyklosti a tradic klicovy, nebot mira tradice u béznych
produkénich agentur nedosahuje kvalit odpovidajicich potrebam
specifik golfového prostredi.

- golfovy areal, jeho marketingové oddéleni, popripadé firma
vlastnici prava na jeho obchodni ¢i marketingovou reprezentaci

- dodavatelé jednotlivych slozek programu

- hrajici ¢i nehrajici hosté - ti, pro které je event urlen a tedy
finalni cilova skupina

Zakladni a nejbéznéjsi model funguje tak, ze promotér pripravuje a
dodava event svému B2B klientovi na miru a na kli¢ a event jako takovy
je uzavren pro jiné hosty nez ty pozvané zadavatelem. Turnaj nese jméno
zadavatele a az na drobné c¢i necCasté vyjimky je cely event nositelem
jediného brandingu. Napfiklad CSOB Private Banking Invitational.
Promotér se v tomto pripadé orientuje a ridi pranimi ¢i pokyny zadavatele.
Prostor pro prijem promotéra je jasné definovan procentualni i popr. u
sloZit&j&ich projektd hodinovou agenturni sazbou. Oba subjekty pracuiji se
zcela otevienym rozpoctem.

DalSim velmi béznym modelem je ten, kdy promotér, vytvoril produkt -
napriklad turnajovou sérii i jiny event - predevsim s ohledem na cilového
hosta.

Po vytvoreni konstrukce tohoto eventu prichazi faze, ve které promotér
hledd sponzory a partnery pro svij projekt. Vysledny produkt je nasledné
jen jemné upraven predstavam hlavnich partnerl. Event je nositelem
nékdy i nékolika desitek brandingli jednotlivych partnerl. Napfiklad
Ceskomoravska Golf Tour. Prostor pro prijem je z pohledu promotéra
ohrani¢en de facto pouze ,odspoda“ Urovni tzv. nakladd nezbytnych pro
realizaci. Promotér prodava sponzorské nabidky a nepracuje s otevienymi
kalkulacemi. Tento model je pro zadavatele z pohledu modernich
pozadavk( Customer Relations Managementu zfetelné& méné efektivnim
zpUsobem vynaloZeni marketingovych prostfedk( uréenych pro golf.

Zakladni komponenty organizacniho postupu:

- Zadani, briefing popripadé rozpracovani strategicko-taktické naplné
komunikacniho PR, ¢i marketingového cile

- Debrief ¢i prezentace zakladnich obrysti navrhované realizace
s predbéznou kalkulaci jednotlivych slozek. Nabidka se optimalné
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skladd ze separatné ocenénych komponentl (prvk( programu) -
formou menu ma tak klient moznost si navolit jednotlivé slozky
programu. Rovnéz nezbytné obsahuj navrh casovou osu denniho
programu: Délka golfové hry je vysoce variabilni (zavisla od pocasi a
dal$ich faktord) a dodrzeni planovaného programu je jednou z vyzev
pro organizatory.

o V této fazi je jedna z klicovych slozek rezervace golfovych
prostor - hristé ¢i pripadné celého arealu. Poptavka po
kvalitnich arealech stale jesté prevysuje nabidku a hristé di
dalSi prostory je treba rezervovat s mnohdy az rocnim
predstihem

Reakce klienta - klient se vyjadfuje k doporucené sestavé
programovych komponentd
o U znalych a kreativnich promotérd ¢asto rozhoduje o kone¢né
podobé eventu pouze vyse disponibilniho rozpoctu zadavatele
o DalSim kritickym mistem této faze je autorita i integrita
promotéra, ktery Casto musi uvést na pravou miru mnohdy
zcela nemistné predstavy zadavatele o golfovém eventu a to
predevSim z pohledu respektu k povaze sportu, jeho
specifikim socialnim i historickym a dal§im tradicim. Viz kap
7.3.

Predlozeni finalni nabidky a definitivni kalkulace rozpoctu -
Pfesna podoba eventu je znama a kvalitni promotér predklada i
presny projektovy plan (napr. Microsoft project) definujici vSechny
slozky pripravnych praci, produkce, organizace v misté a veskeré
post produkéni Cinnosti. Projektovy plan obsahuje samozirejmé i
realizaéni |hdty pro jednotlivé komponenty. Nejdast&j&i chybou
promotéra byva neposkytnuti dostatecného casu klientovi pro
schvaleni komponentd pfedklddanych ke schvaleni. Je bé&zné, Ze se
ke komponentiim vyjadiuji nejriznéjéi daldi oddé&leni ve firmé
zadavatele, které doposud v procesu nebyly zapojeny.

Podpis smlouvy o realizaci a zaplaceni zalohy ve vysi
minimalné takové, aby promotér mohl uhradit zalohu na prondjem
hristé ¢i jinych prostor, protoze teprve timto ukonem je hristé pro
zvolené Casy a terminy findlné rezervovano managementem aredlu.
Vétsina areald pozaduje Uhradu zalohy na terminy pro nadchazejici
sezénu do konce unora bézného roku.

PfFipravné a predrealizac¢ni prace - faze je charakteristicka
intenzivni komunikaci promotéra s dodavateli a fadou kontrolnich
schlzek, na ktery se ové&Fuji detaily exekuce - trvaji tydny a nékdy i
meésice. Zcela klicovymi momenty jsou:
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o schopnost promotéra sladit - vykomunikovat - predstavy
zadavatele, popripadé realizovat své vlastni napady pomoci
spravneé vybraného a nainstruovaného subdodavatele

o dodrzet dil¢i terminy predani Ci vC€asna realizace jednotlivych
komponentd realizaéniho planu.

- Findalni pripravy v misté konani - (max. nékolik hodin pred
zaCatkem eventu) Findlni pripravy jsou z pohledu promotéra
nejduleZit&jsi fazi.

- Promotérova prace nekonéi ani v okamziku zacatku programu.
Vétsina
i sebelépe pripravenych akci vyzaduje aktivni UcCast realizacniho
personalu. Interakce s klientem a okamZité ladéni jeho pozadavkl
muUzZe vyustit v produkéni zmény oproti planu, coZ je potencionalni
zdroj zmén, na které ne vSechny zucastnéné strany jsou pfipraveny
a vysledkem jsou casto zbyteCny chaos, stres a pozdé&ji i
potencionalni zdroj kritiky. Casto nastava lehce schizofrenni situace,
kdy dostateCné neautoritativni promotér se snazi dodrzet
neplanované pozadavky klienta s ohledem na jeho spokojenost a
tyto zmény na posledni chvili ¢asto maji jen malou relevanci pro
Uspéch akce z pohledu klientovych hostd.

- Postprodukcni prace. Moderni event management zahrnuje i
poskytnuti upominkovych materidll, a to ze dvou dlvodd.
Memorabilie pro hosty, klienta i promotéra jsou navic dalSim
nositelem brandingu klienta a c¢asto zajistuji tzv. reinforcement
znacky &i eventu jesté velice dlouho po dokonceni. Optimalni jsou
predméty, které hosté klienta budou radi vyuzivat po celou dobu
jejich zivotnosti a které se stanou béznou soucasti jejich pracovniho
nebo rekreacniho Casu.

- Zhodnoceni akce a eventudlni definice postupu pro akce pristi.
Co se povedlo a co se az tak nevydafilo patfi k nezbytnym
zakoné&enim vedkeré produkéni prace. Na této schizce je navic tifeba
doladit pohyblivé slozky rozpoctu a definovat tak finalni cenu
eventu, ktera bude fakturovana.

6.3.1 Respektovani golfovych tradic a jejich zaclenéni
do moderni podoby eventu
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U golfovych eventd je jedna z nejvétdich vyzev pro véechny zG&astnéné
dodrzet historicky odkaz golfu a navrhnout a uskutecnit event tak, aby
hosté méli moznost proniknout do jadra toho co ucinilo golf tim, ¢im dnes
je. Jako jedna z mala her z{stal golf po staleti nezmé&nén, jeho podstatnou
slozkou je Ucta
ke spoluhraci, neexistence rozhodciho a nékolik velmi silnych etickych
norem. Ddle se golf celou svou historii opird o integritu hra¢d. Vétina
téchto kvalit
se z v&tsiny masové provozovanych sportl jiz zcela vytratila a nebo byva
proklamovana pouze mimo hristé.

Spojeni zadavatel - promotér (organizator) se stava v tomto okamziku
pokracCovatelem tradic a institucemi zodpovédnymi za to, aby se event
odehral v duchu odpovidajicimu pomérné specifickému prostredi golfu.

Zakladni pozadavky na soulad s golfovymi tradicemi zahrnuji:

@ dodrzeni a vytvareni podminek pro uchovani integrity hrace ve
smyslu fair-play

@ ochrana a péce o herni plochy

@ dodrZeni zakladnich poZzadavk( pro denni provoz aredlu

@ dodrzeni kapacity hristé ¢i jinych relevantnich golfovych ploch
@ sladéni doprovodnych programd s naturelem golfu

@ chovani, obledeni a obuti hostl

Golf je idedlni platforma pro rozvoj vztahl, tradveni volného ¢&asu,
sportovni zapoleni a dalSi nadstavbové socialni projevy. Nicméné ne vzdy
jsou vsechny pozadavky zadavatele C¢i klienty v golfovém prostredi
uspokojitelné.

Ke kritickym okamzikim dochdzi, kdyZ se promotér snazi za kazdou cenu
uspokojit pozadavky klienta, jehoz zodpovédni pracovnici nejsou golfisté
¢i nemaji obecny smysl pro integritu prostredi.

Nedavna historie Ceského golfového event managementu je doslova

poseta odstrasujicimi pfiklady, kdy promotér ve snaze neohrozit dobré
vztahy se ,svym" klientem poskodil podstatu toho, diky cemuz golf
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pretrval nékolik staleti
a co mu mohou ostatni sporty pri dnesni Urovni masovosti jiz jen tise
zavidét.

Za vsSechny jmenujme ten, kdy promotér svému hlavnimu sponzorovi
umoznil zapoditani vysledkd z jiného turnaje odehraného na témze hfisti
jiny den tak, aby mu umoznil snizeni handicapu.

6.3.2 Promotérska kretivita

Promotérska kreativita Uzce souvisi s bodem 7.3.. Je jasné a pochopitelné,
Zze kazdy zadavatel touzi, aby jeho akce byly ojedinélé, ,neopakovatelné"
a unikatni, &imz se zapi&i do povédomi hostt na dlouhou dobu.

Kreativitu v gofovém event managementu je treba chapat v nékolika
rovinach.

Zakladem bylo, je a vzdy bude, aby byl na maximalni mozné urovni
uspokojen primarni pozadavek hry na kvalitnim hristi s kvalitnim
zajisténim provozu.
Tato oblast skytd mnoho prostoru pro promotérskou kreativitu. Ta
zahrnuje predevsim:

@ vybér hristé a aredlu, destinace
@ volba herniho systému, volba startovnich ¢asi

@ definice soutdZznich kategorii, & rozpis do flightd, startovni
listina, volba odpalist

@ volba typu startu

@ volba kritérii pro celkového vitéze
@ birdie karty

@ doprovodné soutéze

@ udrzeni tempa hry

@ rozvrZeni prihlasenych do flightQ
@ obcerstveni a pitny rezim

@ dalsi golfovy program pro hrajici
@ golfovy program pro nehrajici

Pokud je tato Cast pestre, unikatné a detailné rozvrzena je podstatna cast
Uspéchu akce zajiSténa a program je schopen odolat i ,devalvaci® dne
pocasim.
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DalSi slozky programu musi byt zvoleny tak, aby vysSe uvedené bylo
vhodné doplnéno a nikoliv naruseno. Tyto zahrnuji predevsim:

@ moderator & privodce

@ doprovodny zdbavny negolfovy program

@ ubytovani, doprava, parkovani

@ navigacdni systém

@ personalni zajisténi - asistencni personal

@ volba startovacich ¢asQ

@ prdvodni materidly - kreativita a produkce

@ branding

@ vybér, design cen a trofeji

@ prezentace sluzeb ¢& produktl zadavatele & partnerd
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6.4 Dovednosti potiebné k organizaci golfovych eventl

Dovednosti a naleZitosti potfebné k organizaci golfovych event zahrnuji:

@ znalost golfového prostredi a orientace se v ném

@ znalost destinace, zemé ¢i daného resortu

@ manazerska kreativita

@ umélecka kreativita

@ cit pro golf jako sport a orientace se v pravidlech etikety
@ planovaci tym, realiza¢ni tym, asistencni tym

@ vynikajici prezentacni schopnosti

@ dobra znalost projekt managementu

@u turnajﬁ licence pro vstup na server CGF

Dale jsou nespornou konkurencni vyhodou aktivni kontakty s nékterymi
typy dodavatelskych &i outsourucingovych organizaci, paklize tyto sluzby
nejsou zajisténi poradajici agenturou, instituci:

@ produkce

@ kreativita

@ poskytovatelé doprovodnych programd &i jinych doprovodnych
sluzeb

@ letecké spolecnosti

@ prepravci

@ pojisténi a dalsi
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6.5 Sponzoring a podpora rozvoje golfu - trendy

Sponzoring je v golfu naprosto organicka soucast rozvoje, u turnajf.’l
profesionadld navic hold nezbytnost. Rozpolet jedné sezény na US PGA
tour se pohybuje
na hranici 1mld USD. Drtivd vétSina prostiedkl je generovdna za
sponzorskych ptispévka.

Sponzoring ma v golfu 4 zakladni typy:

@ sponzoring eventu
@ sponzoring lokality
@ sponzoring hrace, tymu, Ci golfové instituce

@ charitativni akce

6.5.1 Sponzoring eventu

Managementy prosperujicich spolecnosti Casto vyuzivaji golf k upevnéni
vztahu s klienty & kjinym PR GlelG vn& & uvnitt firmy. Clenové
managementu casto sami golf hraji. Zalezi viceméné vyhradné na
manazerské kreativité promotérd jaké produkty & sluzby nabidnou. Tuto
oblast je ovSem zfeteln& rozdélit na dva zplsoby pouZiti rozpoctd
uréenych na golf. Realizaci napriklad uzavreného golfového turnaje nelze
povazovat za sponzorstvi i kdyZ na néj nékteri zucastnéni tak pohlizeji.
Pouze nezadvislé akce typu International GolfWeek jsou realizovany
prostfednictvim sponzorskych prispévku. Ty jsou samozifejmé vazany na
presné definované nabidky sluzeb v ramci akce, které sponzor obdrzi. Tato
oblast v Ceské republice vyrazné pokulhdvd za rozvinutymi golfovymi
zemémi, nebot Uroven znalosti o moznych produktech je na strané
promotérq,

ale pfedevsim na strané sponzor( takova, Ze golfovy turnaj jako takovy je
stale povazovan za viceméné hlavni a jedinou platformu prace s klienty.

Na cdeském golfovém trhu zatim neni dostatek akci, které dosahly
dostate¢ného véhlasu mezi golfovou a negolfovou verejnosti tak, aby se
mohly svépravné uchazet o sponzorské penize tak jak je tomu
v rozvinutych golfovych zemich.
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6.5.2 Sponzoring lokality

Sponzoring lokality je naopak v CR pomérné dobfe rozvinut a sponzorské
prispévky predstavuji jeden z hlavnich zdrojd prijmQ golfovych aredld.

Zakladnimi modely jsou:

@ partnerstvi arealu podobné jako v jinych sportech

@ partnerstvi jednotlivych c¢asti golfového aredlu: jamky,
odpalisté
apod.

@ pfitomnost identifikaénich znakd partnerd na golfovych
materidlech:

= reklamni poutace v arealu

= skoérkarty a dalSi hracské tiskoviny
= klubovy web, Casopis apod.

» tréninkové mice

» reprezentacni tym klubu

= adalsi

6.5.3 Sponzoring hrace, tymu, Ci golfové instituce

Tato oblast je v CR doslova v plenkédch. S ohledem na vée vy$e uvedené
jsou nedostatky na obou stranach rovnice.

Rozvoji této oblasti Celi tyto bariéry:

@® povédomi o golfu mezi negolfovou vefejnosti z niz vyplyva

nezajem masovych médii, ktery je v Urovni sponzoringu v CR
v v 7 N N 7 7 v o

bohuzel povazovan za jediny ,navrat® prostredku
investovanych do hrace
¢i tymu

@ manazerska kreativita na obou stranach

@ vykonnost, véhlas, vysledky

@ nedostatek filantropickych motivi sponzorl
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Zdanlivé ,zacarovany" kruh se uvoliuje velmi pozvolna tak, jak roste
v s 7 v 4 o
vseobecna uroven golfoveho prumyslu.

6.5.4 Charitativni akce

Charitativni akce a pofadani tzv. ,fund riserd" se po roce 2000 v ¢eském
golfu maji pomérné cile k svétu. Koupéschopnost golfové verejnosti je
alespofi v nékterych vrstvach a mistech CR vy$si nez bé&zny primér a golf
byl odjakZiva povazovan za jednu z volno &asovych aktivit filantropd.

Existuje rfada akci, kde golfisté prispivaji na dobrocinné ¢i jiné charitativni
Uely prostfednictvim akci pofadanych nejrizn&jdimi  negolfovymi
nadacemi.

Prvni viditelné fungujici golfova nadace je Nadace HanuSe Goldscheidera,
jejiz primarnim smyslem existence bylo dlouhou dobu organizovani letnich
golfovych taborl. Prostfedky na provoz nadace Sly v primarni mife
z rozpoctu CGF, ktera
je zfizovatelem NHG. V soucasnosti se jeji portfoli Cinnosti rozsiruje
na individualni podport mladych nadé&ji a pfibyvaji dalsi aktivity.
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6.6 Golfova etika, zasady chovani, pravidla golfu

Etiketa

V odstavci I pravidel uvedend etiketa stanovuje smérnice pro chovani
na golfovych hristich. Za poruseni etikety nehrozi sice v souladu s pravidly
zadna bezprostredni sankce pri hrfe, zavazna poruseni etikety vsak mohou
mit

za nasledky varovani, upozornéni na misté nebo diskvalifikaci.

Pfi zkouskach zpUsobilosti hry na hfiéti je obecné kladen velky diraz na
znalost etikety. Znalosti etikety a jejich smérnicemi jsou sledovany
dilezité Gc&ely: Maji zajistit bezproblémovy prib&h hry a co nejvétsi
bezpednost uzivatelim golfového hfisté. A v neposledni tadé slouZi
k ochrané hristé vcetné veskerého zarizeni.

Plynulost hry
- hrat plynule a svizné
- vyvarovat se zbytednym cestdm a $patné nacasovanym UkonUl

- umoznit hru rychlejdim hra¢lm - nechat predeijit rychlejsi skupinu za
sebou

Vzajemna ohleduplnost
- vyhnout se hluku
- ohled ke spoluhra¢dim pti exekuci tderu

- etiketa na grynu - na linie patu spoluhrd¢id hrac¢d bychom nemaéli
vstupovat. Stopa boty by mohla odchylit micek.

Bezpecnostni opatreni

Udery, zkuSebni a cvi¢né $vihy by se zdsadné nemély provadét ve sméru
k dalSim osobam. Ke zvySeni ochrany pred rychle leticim miCkem, by méli
Cekajici hraci stat vzdy v Urovni postupu jamkou. Uder by meél byt
proveden az poté,
kdy pfedchazejici skupina hra¢l je mimo dosah uvaZované rany.

Navzdory vSsem bezpecnostnim opatfenim se nemohou ani nejzkusSenéjsi
hradi golfu vyhnout tomu, aby jejich mi¢ek neletél smérem na jinou osobu
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nebo skupinu osob. Osoby, jichz se to tyka, by mély byt varovany
zretelnym zvolanim ,fore".

Ochrana hriste

- opravy dilkd po dopadu mi¢ku na grynu

- odseknuty drn po rané na ferveji tzv. pivot pokladame zpét
- uhlazeni povrchu pisecné prekazky po odehrani své rany

Zpusobilost hry na golfovém hristi

Golfové kluby podminuji zpravidla hru na hristi tim, aby hrac predlozil
klubem uzndvanou zkougku zpUsobilosti hry na golfovém hfisti. Pouze na
nékterych lazefiskych golfovych hfidtich se muiZe hrat i bez predlozeni
potvrzeni zkousky zpUsobilosti. Potvrzenim o zpUsobilosti prokazuje hraé
znalosti teorie, pravidel, etikety a dostate¢nou dovednost ve hre. Pro
vystavovani takovéhoto potvrzeni vSak nejsou stanoveny jednotné
smérnice. Kluby proto stanovuji vlastni pravidla pro pfistup na hristé a
nejsou ani povinny uznat potvrzeni, vystavené jinym klubem. Hosté Ci
turisté mohou hrat, kdyz prokazi urcCity hendikep. Na rozdil
od zplsobilosti u klubovych predpist, plati ve vét&iné zemi pro
hendikepovy systém jednotna pravidla. Veskera omezeni pristupu dle hcp
slouzi pouze k plynulému pribé&hu hry. Hrad& bez pozadovanych hernich
zkusenosti by hru podstatné zpomalovali.

Zkoudky zpUsobilosti se skladaji z ¢asti teoretické a praktické. V &asti
teoretické jsou otazky tykajici se etikety a znalosti pravidel a Ucastnici
musi zpravidla slozit zkousku ve formé pisemného testu, pfi némz vybiraji
z nékolika moznosti. V Casti praktické musi zajemci zahrat obvykle nékolik
jamek a dosahnout urcitého skore.

Zaklady nejdtlezitéjsich pravidel golfu

Vysvétleni vsSech jednotlivych pravidel by prekrocilo ramec tohoto
materidlu. Uvedeny prehled se proto omezuje pouze na nutné znalosti a
na nejcastéji
se vyskytujici pravidla golfu.

Hra se po celou svou historii opird o pravidlo definujici:
Micek se hraje, jak lezi.

Od néj jsou odvozeny cetné vyjimky, které jsou podrobné popsany
v pravidlech.
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Zasadné musi hrac
- hrat do jamky stejny micek, s nimz hraje od odpalisté (pravidlo 15-1).

- micek se hraje vzdy z mista, kde jej najdete, toto misto nelze nijak
upravovat (pravidlo 13-1).

V souladu s pravidlem 3 nesmi hrac¢ zasadné ucinit nic, co zlepsi:

- polohu micku,

- prostor, v némz hodla zaujmout postoj a provést uder,

- drahu letu nebo kutadleni micku, ani kdyz mic¢ek miji jamku nebo se z ni
vykutali ven,

- plochu pro spusténi nebo polozeni micku.

Zakazano je zejména toto: (pravidlo 13-2)

- odstrafiovani, ohybani nebo l|amani rostoucich nebo pripevnénych
\ v, O

predmetu,

- vytvareni nebo odstrafiovani ptdnich nerovnosti,

- odstrafiovani nebo stlatovani drnd vyraZzenych holi a opét vsazenych
zpét nebo

odstrafiovani nebo stla¢ovani jinych vsazenych kouskd travy,
- odstranovani rosy, namrazy nebo jiného drobného mnozstvi vody.

Pouze kdyZ to pravidla vyslovené& povoluji, mize se
- micek nahradit jinym nebo
- zménit jeho poloha.

Jak se to provede, je podrobné upraveno pravidly.

Zvednuti a oznaceni micku - (pravidlo 20-1)

Pokud pravidla povoluji zvednout micek, musi to ucinit samotny hrac, jeho
partner nebo jim povérena osoba. Jestlize se ma micek nakonec polozit
zpét, musi se pfedem jeho poloha oznacit - omarkovanim. Polozit micek
zpét smi hrac, jeho partner nebo osoba, kterd micek zdvihla.
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Zvednuti nebo polozeni micku zpét - (pravidio 20-3)

Povoluji-li pravidla spusténi mic¢ku na urcitém misté, musi tak ucinit hrac
nebo jeho partner..

Jestlize se ma micek polozit zpét, musi se polozit na stejné misto, z néhoz
byl pred tim zvednut. Polozit micek zpét smi hrac, jeho partner pri soutézi
nebo osoba ktera micek zvedla.

Spusténi micku - (pravidlo 20-2)

Spustit micek smi pouze sam hrac. Musi pritom stat zpfima a micek musi
spustit z natazené paze z vySe ramen. Pravidla urcuji misto, na némz
nebo co mozna nejblize tohoto mista, se ma micek spustit Neni-li toto
misto zname, musi
se odhadnout. Zasadné se nesmi micek spustit na misté blize k jamce.
Micek

se mUze jedté jednou beztrestné spustit, jestlize pFi prvnim pokusu o drop
se

skutali zpét do prekazky,

vykutali z prekazky,

skutali na gryn,

skutali do autu,

opét skutali do mista, z néhoz byl zvednut,

pretne hranici delSi nez jsou dvé délky hole pfi dropovani,

skutdli se do mista blize k jamce pfri dropovani.

Pokud se situace opakuje, musi se beztrestné polozit do mista kde se
poprvé dotknul zemé pFi druhé pokusu.

Provizorni micek - (pravidlo 27-2)

V nékterych pripadech urcuji pravidla, Ze se musi hrat novym mickem
z pdvodniho mista. Pfi Gderech dievy to mlze byt i misto leZici vice nez
dvé st& metrl zpét. Kdyby se musel hra¢ vracet na toto misto, nebyla by
zarucena plynulost hry.

Pravidla v takovych pripadech povoluji takzvany provizorni micek.
Spoluhrdé¢im se vdak vyslovné musi ozndmit, Ze se bude hrat provizorni
micek. Nedba-li hra¢ na tento pokyn, povazuje se jeho micek za ztraceny.
Dostane jeden trestny Uder a musi hrat mickem, nové uvedenym do hry.
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Provizornim mi¢kem se mdze provizorn& hrat do té doby, kdy se hradi
dostanou na misto, na némz micek patrné lezi. Hraje-li hrac¢ provizornim
mickem z tohoto mista nebo z mista leziciho blize k jamce, povazuje se
micek za ztraceny. Hrac dostane jeden trestny uder, sectou se vSechny
Udery plvodnim i provizornim mi¢kem a ve hfe se musi pokracovat
provizornim mickem.

O v . 7 v v . A o V4 rv V4
Muze-li hrac pokracovat podle pravidel ve hre puvodnim mickem, musi se
vzdat provizorniho micku a ve hre se pokracuje prvnim mickem. Udery
provizornim mickem se nepocitaji.

Jestlize hra¢ nemdzZe podle pravidel hrat svym prvnim mi¢kem - naptiklad
proto, ze je mimo hristé nebo je ztracen, dostane jeden trestny uder a
musi dal hrat provizornim mi¢kem. Seétou se vSechny udery plvodnim i
provizornim mickem.

Micek mimo hristé, out — (pravidlo 27-1)

Mickem lezicim mimo hristé se nesmi hrat i kdyz byl nalezen. Hrac si
pripoCte jeden tzv. trestny uUder a ve hre pokracuje mickem z mista,
z néhoz byl proveden predchozi uUder. Pritom se rozliSuji mista podle
provedeného predchoziho Uderu:

- Na odpalisti: Mickem se muZe hrat z libovolného mista na odpalisti.
Micek
se muzZe poloZit na tycko.
- Na hristi nebo v prekazce: Micek se musi spustit (viz strana 104).
- Na jamkovisti: Mi¢ek se miZe poloZit.

Ztraceny micek - (pravidlo 27-1)

Ztrati-li se micek mimo vodni prekazku, dostane hrac jeden trestny uUder
a musi hrat novym mi¢kem z plvodniho mista. Z dGvod( Uspory &asu
mize hrat hrd¢ provizornim mi¢kem, obava-li se, Ze je jeho micek
ztracen. Micek je povazovan za ztraceny, neni-li nalezen do péti minut od
zaCatku hledani nebo jestlize hrac v souladu s pravidly dal do hry novy
micek.

Prekazka - (pravidlo 13-4)

K prekazkam patfi bankry a vodni prekazky. Pro obé prekazky plati
pravidlo
13-4. Podle ného neni povoleno pred uderem

- provérovat vnitini podminky prekazky,
- dotknout se rukou ¢&i holi pldy nebo vody v pfekazce,
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- dotykat se volnych pfirodnich predmé&td nebo jimi pohybovat.

Uvnitr prekazky tedy nejsou povoleny zejména zadné zkusebni Svihy pfri
nichz

se hal dotkne zemé&. Poru$eni tohoto pravidla se trestd ve hie na rany
dvéma trestnymi Udery, pfi jamkové hre ztratou jedné jamky.

Micek, ktery skoné&il v bankru, se hraje ve vétdiné ptipadl tak, jak leZi.
Naopak micek, ktery se dostal do vodni prekazky je vétSinou nehratelny
nebo ztraceny. Tyto pripady upravuje pravidlo 26 zvlastnimi ustanovenimi.

Vodni prekazka - (pravidlo 26)

Vodni prekazky jsou napriklad more, kazdé jezero, rybnik, tok, prikop
nebo jiné oteviené vodni toky, bez ohledu na to, zda je v nich voda, nebo
ne. Vodni prekazky jsou na golfovém hristi oznaceny zlutymi koliky nebo
¢arami. Soucasti vodni prekazky je jak voda, tak i plocha uvnitf
takovéhoto oznaceni. Skoncil-li mi¢ek ve vodni prekazce nebo se ji
jakoukoli ¢asti dotyka, jsou tfi moznosti, jak mtZeme pokradovat ve hre:

1. Mi¢kem miZeme beztrestné hrat tak, jak leZi.
Musime pritom dbat pravidla 13-4 (viz vyse).

2. MGzeme si pripoCitat jeden trestny uder a smime spustit micek mimo
vodni

prekazku.
Nejprve musi byt zjisténo misto, na némZ plvodni micek naposledy
pretnul hranici vodni prekazky. Potom vedeme pomyslnou linii mezi

jamkou a timto mistem pretnuti. Mi¢ek miZe spadnout na prodlouzeni
této linie v libovolné vzdalenosti za vodni prekazkou.

3. Pfipocitame si jeden trestny Uder a hrajeme z plvodniho mista

HraC se musi k tomuto mistu vratit. Podle toho, kde je toto misto,
rozliSujeme:

- Je-li toto misto na odpalisti, mdZe se hrat mi¢kem z libovolného mista
na odpalisti. MUZeme jej postavit na ty¢ko.

- Na hraci plose nebo v prekazce musime micek spustit.
- Na grynu se musi micek polozit.

Jestlize se micek ztrati ve vodni prekazce, musi hrac¢ volit mezi moznostmi
2 a3.

Existuji jesté dva pravidly povolené postupy, ale ty jsou méné casté a
plati pouze pro abnormalni situace. V obou téchto pripadech si musi hrac
pripocitat jeden trestny uUder.
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Plida v abnormalnim stavu - (pravidlo 25)

O pudé v abnormalnim stavu hovofime jako

- 0 ndhodné vodé,

- o pUdé& v opravé a

- 0 stopach po hrabavych zviratech, stopach po strojich.

Jestlize mi¢ek v ,pldé& v abnormalnim stavu" leZi, dotykd se jej nebo

jestlize

. O v P w v . .

je v ,pude v abnormalnim stavu" hracova pozice nebo prostor jeho
r v 7 v . . V4 4 O v 7 v v 7 Jé

zamysleného svihu je timto stavem omezovan, muze hrac vyuzit takzvané

’ 7 v O v I3% v . . O v 7
Lulevy™. Hrac muze micek zvednout a beztrestne jej muze uvest do hry na
nejblizSim misté Ulevy.
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Pritom rozliSujeme:

1. Jestlize lezi micek na odpalisti nebo v poli, musi se nejprve nalézt
nejblizSi misto ulevy, které:

- nelezi blize k jamce,
- vylucuje toto omezeni a
- nelezi v prekazce nebo na grynu.

V okruhu jedné délky hole od takto stanoveného mista se musi micek
spustit.

2. Jestlize lezi miCek v bankru, ma hrac¢ dvé moznosti: Bud dropuje
beztrestné

v bankru nebo jej spusti s jednim trestnym iderem mimo bankr.
- V bankru se musi zjistit nejblizSi misto ulevy, a které vylucuje
branéni
ve hre.

Micek musime spustit v okruhu délky jedné hole od tohoto mista ne
blize k jamce.

- Spusti-li hra¢ micek mimo bankr, musi zvolit misto na linii
prodlouZeni mezi jamkou a plvodni polohou mi¢ku. Mdze jit ptitom
po jamce libovolné daleko zpét po této linii.

V obou pripadech nesmi byt misto, na néz se spusti micek, blize k
jamce,

v v rv o v
nez lezel micek puvodne.

3. Na grynu musi hrac¢ nechat micek polozit na misto,
- které je nejblize plvodnimu a
- na némz je mozno dosahnout potfebné ulevy.
Toto misto nesmi
- lezet blize k jamce a
- byt v prekazce.

Ve vSech jmenovanych pripadech se smi mickem hrat zdsadné tak, jak
leZi. Vyjimky plati pro ptidu v opravé&. Mistni pravidla mohou zakazat hru
z takovychto mist.

Nehratelny micek - (pravidio 28)
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Hrd¢ mdZze svlj micek kdykoli a kdekoli na hfisti — s vyjimkou vodni
prekazky - prohlasit za nehratelny. UCini tak, jestlize se napfiklad micek
dostane do kofenl stromU, do kefe, do vysoké trdvy nebo mezi skaly. Je-li
micek oznacen jako nehratelny, dostane hrac jeden trestny Uder a v dalsi
hife musi volit mezi témito moznostmi, aby mohl pokracovat ve hre:

1. Hra¢ spusti mi¢ek co nejblize mistu, kde hral naposledy s plvodnim
mickem.

2. Hra¢ spusti mi¢ek v okruhu délky dvou holi od mista, kde leZi pGvodni
micek. Toto misto nesmi lezet blize k jamce.

3. Hrac spusti micek v libovolné vzdalenosti na golfovém hristi na
v AT . . o V4 rv
prodlouzeni linie mezi jamkou a puvodni polohou micku.

Jestlize je micek lezici v bankru oznacen jako nehratelny, musi se micek
spustit v bankru podle pravidla 2 nebo 3.

Volné prirodni predméty - (pravidlo 23)
K volnym ptirodnim pfedmétim patii zejména:

- kameny, listy, vétve vSech velikosti, blato, ¢ervi a hmyz a jimi vytvorené
kopecky, pokud nejsou tyto jmenované predméty ani pripevnény,
prirostlé,

ani pevné spojeny se zemi a nelpi na micku,

Pisek a volna zem jsou volnymi prirodnimi pfedméty vyluc¢né na grynu,
nikde jinde na hristi.

Volné pfirodni predméty mUZeme beztrestné odstranit podle pravidla 23-
1, je-li mi¢ek a prekazejici prirodni predmét v uméle vyrobené prekazce.
Jestlize

se micek pfi odstranovani predmétu pohne, musi byt podle pravidla
18-2a polozen zpét a hra¢ dostane jeden trestny uder.

Zavady - (pravidlo 24)

Jako zavady oznacujeme vSe umélé, ,nepatfici® do golfové hry. Patfi
k nim:

- predméty, slouzici k oznaceni ohraniceni hristé, jako koliky, zidky,
odpadkové koge, lavi¢ky, tabulky, mdstky, ploty a zabradli,

- drobné industrialni predméty jako odpadky apod.

- nepohyblivé predméty, cesty, chodniky atd.

s vyjimkou ploch ¢i predméty nebo plochy, které vedeni klubu oznadilo
jako soucast hristé.
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RozliSujeme pohyblivé a nepohyblivé zavady. Zavada je pohybliva, jestlize
,ji mdZeme pohnout bez nadmé&rné ndmahy, bez nepfimé&feného zdrzeni
hry, aniz bychom néco poskodili." VsSechny ostatni prekazky jsou
nepohyblivé.

U nepohyblivych je povolena beztrestna uleva.

Nejvyssi pocet holi - (pravidlo 4-4)

Na jedno kolo si mdZe hra¢ vzit nejvy$e 14 holi. Porudeni tohoto pravidla
se tresta:

Tresty v golfu jsou principialné ctyri:

jedna trestna rana: (hrac si navysi skére na dané jamce o jednu
ranu) drobna provinéni technického ¢i metodického charakteru
o jedna trestna rana bez ztraty vzdalenosti — vodni prekazka,
nehratelny mic
o jedna trestna rana se ztratou vzdalenosti — aut ¢i ztraceny mic
- dvé trestné rany: hrubéjsi poruseni vétSinou hernich pravidel ci

pravidel
0 vyzbroji
- ztrata jamky - témér jakékoliv poruseni pravidel v jamkové hre
- diskvalifikace - jakékoliv, <casto i bandlni provinéni

administrativniho charakteru, které jiz nelze napravit, protoze by
napriklad bylo poruseno pravidlo o poradi hranych jamek ¢i o
pratazich hry

6.7 Pripadova studie

Vypracujte bianco rozpoclet golfového turnaje se vSemi technickymi
nalezitostmi a zajisténym obclerstvenim po cely den. Hosté jsou hrajici
(100) a nehrajici (60). Pro nehrajici navrhnéte doprovodny program
ze strategicky ladicich Cinnosti tak, abyste vyplnili 6 hodin ¢ekani na hrace
v turnaji. Cilem je uvést veskeré vstupy rozpoctu.

6.8 Shrnuti modulu
6.8.1 Klicova slova tématu
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@ Event
@ Zadavatel, promotér, host

6.8.2 Otazky k zopakovani tématu
Co Vas v daném tématu nejvice zaujalo?
Co muUzete realizovat v praxi?
S kym toto téma budete diskutovat?

Zucastnili jste se néjakého golfového eventu? Kdy, kde? Podélte
se s kolegy o dojmy.

6.8.3 Cviceni k tématu
Hlavni Ulohy promotéra?
Jaké jsou hlavni ¢asti organiza¢niho postupu pripravy eventu?
Jaké jsou hlavni pozadavky na dodrzeni golfovych tradic?

6.8.4 Internetova cviceni

Jedna 1z nejpropracovanéjSich turnajovych sérii sezény 2007
e Telefonica 02. Prostudujte konstrukci sit& eventl na
www.o02golf.cz

Prikladem eventu, ktery je atraktivni i pro zahrani¢ni golfisty
je International Golfweek. Prostudujte program IGW 2007 na
www.igw.cz a shlédnéte film z prvniho ro¢niku.
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VII.Cinnosti a dovednosti obsluzného personalu
v cestovnim ruchu a v golfu

7.1 Cile tématu
@ Zakaznicka orientace

@ Seznameni se s profilem sportovniho marketingového
manazera

@ Seznameni se schopnostmi, znalostmi, dovednostmi a postoji
osobnosti.

@ Komunikace a kontakt s klientem (jazykové bariéry, verbalni a
neverbalni komunikace, etika, taktnost, vystupovani)

@ Kompetence

@ ZlepsSeni komunikacnich a prezentacnich dovednosti

@ Zefektivnéni ¢innosti obsluzného personalu

@ Nalezeni novych prilezitosti pro zlepseni sluzeb

@ Nové napady pomoci techniky Brainstorming

7.2 Zakaznicka orientace

Cilem této kapitoly je vést studenta k vlastni tvorivosti a zamysleni
se nad potrebami zakaznika, zaroven nutit k pfemysleni nad tim, jak
v golfové turistice vyniknout prostfednictvim svého vlastniho pfristupu,
zakaznické orientace.

K pochopeni vyznamu ,zakaznické orientace” se musime poohlédnout
za obecnym vyvojem na trhu, a to v navaznosti na vyvoj spolecnosti.

V agrarni fazi se lidé soustredili na hledani, péstovani a pfripravu potravy.
Poté pfilo obdobi, ve kterém vyroba produktl nabyla na vyznamu,
nejdrive

,v malych pracovnich skupinach® poté ,ve velkém primyslu®, coZ vyustilo
v primyslovou revoluci. Obdobi bylo charakterizovdno ,masovou
produkci®

a pro kazdého podnikatele se stalo dileZité se zdokonalovat v prodeji.
Veskeré metody prodeje byly G¢inné, nebot existovala vysokd poptavka a
docCasné i malda omezena konkurence.

£113



VISION

INGOLF,

Consulting

Soucasny trh je vysoce sofistikovany, zakaznici jsou vysoce kriticti a
konkurence vyznamné vzrostla. Zakaznici maji vice penéz a mohou si
vybirat mezi rdznymi produkty, zna¢kami a nyni i v $iroké nabidce sluzeb.

Manazefri a podnikatelé tak musi prejit od vyrobni - k trzni orientaci.

Orientace
Produkt / Produkce Trh
Malé portfolio produktd ve velkém Velké portfolio produktd v malych
mnozstvi sériich
Zameéreni na produkt Zameéreni na zdkaznika a trhy
Prodejni cena = vyrobni cena + Cena = co mlze trh akceptovat

marze Nové produkty, pokud je poptavka
Nové produkty, pokud je to : .
ofektivni Marketingovy vyzkum

. ly slouzi i
Technicky vyzkum Obaly slouzi propagaci

v V -4 o7 P k - - h v 7 e
Obaly k ochrané produktu yrabéj / Poskytuj co si trh Zada

Vyrabéj / Poskytuj co umis

Uspésné podnikatelé se tak museji stat ,marketéry", aby zUstali Uspésni.

Marketing (od slova market-getting) se stava jednou z priorit. Ne pouze
jako firemni filozofie, ale jako zpUsob prace.

Misto prodeje sluZeb znamym klientGm, nyni prodavame/nabizime sluzby
anonymnimu _zakaznikovi. Proto musime vytvaret marketingovy mix a
predvidat potreby anonymniho zakaznika, segmentovat trh, definovat
sluzby, poskytovat skrze spravné prodejni kanaly a propagovat
olekavanym zplsobem.

Zakladni segmenty naseho trhu:

1. Zakaznici preferuji vysokou kvalitu sluzeb i za vysokou cenu, pokud
jsou lehce (pohodIné) dostupné a dobfe komunikované;

2. Zakaznici kupuji nejlevnéjsi sluzby.

Zakladni principy atraktivni nabidky sluzeb:
1. OdlisSuj se tam, kde je to jen mozné

i114




VISION

INGOLF,

Consulting

2. Vytvor marketingovy mix, ktery je jiny — odliSny od konkurence

3. Vytvarej preferovanou pozici ve vnimani ze strany zakaznika (top of
mind)

4. Zkusenosti ukazuji, ze Uspésni jsou ti, kteri [épe rozuméji svym
. o
klientum
(a maji je vice radi !)
5. Vynoreni se ,spolec¢nosti sluzeb"

V rozvinutych zemich pracuje jiz mala mensina osob v zemédélstvi (okolo
5%), cca 20% pracuje v primyslu a vét&ina vice nez 70% pracuje
v sektoru sluzeb - tzv. ,primyslu sluzeb™. Tim se také méni nase role
jako poskytovatele sluzeb. Sluzby jsou vSak i nadale spojeny
s produkty, napf. prodej auta a garancni servis, prodej dovolené se sklada
s prodeje ubytovani, stravovani, ale predevSim pristupu cestovni
kancelare.

Také naSe sluzby se sklddaji z prodeje produktd golfové turistiky
(produkt/sluzba), ale predevsSim pak v nasem pristupu k zakaznikovi (4C),
to je to, co si turista nejvice zapamatuje.

Ocekavani moderniho zakaznika
A Respekt
A Péce
A Zajem o zakaznika
A VyreSeni problému
A Oprava a uznani chyb

| 2
<

a kdykoliv je to jen mozné pFirozeny usmév !1!

6. DUsledky pro nas ...
za prvé ...
Definujme marketingovy mix 4P a transformujme jej na 4C, tj.
A Zakaznické potreby misto Produktu
A Naklady k uspokojeni téchto potreb misto Ceny

A Pohodli nakupu nasich sluzeb, snadna dostupnost misto
Distribuce

Ao Komunikace misto Propagace
za druhé ...
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Zamé&ime se na vybér, vedeni a koleni zamé&stnancd, ktefi mohou vynikat

V. 7 7y O v ré . . v . .e . v .
u nasich zakazniku pri nabidce a realizaci sluzeb, dejme jim najevo, ze si
jich vazime a pocitame s nimi v této nejvyznamnéjsi funkci.

za treti ...

Zadny ,,makromarketing™ (=na Urovni organizace), ale

vzdy ,,mikromarketing™ (=na Urovni konkrétnich zamé&stnancl)
za ctvrté ...

Definujme standardy kvality sluzeb. Tak jako produkty maji své standardy
kvality, také u sluzeb miZzeme definovat standardy kvality:

Kvalita sluzeb = do jaké miry jste uspokoijili potfeby zakaznikl
Zakaznici oCekavaji, ze:

A znate jejich potreby

@ A snazite se je pochopit do hloubky

A snazite se uspokojit jejich potfeby do nejvyssi mozné miry

A Vas to bavi pro né pracovat !!
za paté ...

Sluzby je moZné u zakaznikd definovat na zakladé , oéekavani ze strany
zakaznika"

1. Uroveri MUSIM

Tato uUroven sluzeb obsahuje vesSkeré soucasti balicku sluzeb, které nasi
zakaznici evidentné ocekavaji a které mohou byt po nas pozadovany. My
tyto sluzby musime poskytnout a nékdy jsme k tomu nuceni i pravné.
(napf. temp se dostavi na misto v den, ktery je ur¢en smlouvou).

Tato uroven sluzeb nezarucuje Zadnou konkurencni vyhodu !
2. Uroven MEL BYCH

Tato UGroverl sluzeb zahrnuje bali¢ek sluzeb, které zakaznik moze
oCekavat, ale které nejsou vymahatelné z hlediska prava. Tyto sluzby
vSak tvofi standard poskytovanych sluzeb. Jestlize je zdkaznik nedostane,
bude se s nejvétsi pravdépodobnosti o né hlasit, napf. temp chodi slusné
oblecen, nebo v hotelu Vam poskytnou pokoj, ktery jste si rezervovali.

3. Uroveri MOHL BYCH

Tato uroven kvality nami poskytovanych sluzeb zahrnuje néco navic, nad
ocekavani naseho klienta. Hlavné musi klient ziskat pocit, ze jsme radi,
Ze jej mame a plné jej respektujeme ! (pozdrav vzdy s Usmévem !
apod.)
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Klient si to mlZe ve skrytu dude piat, hlavné musi byt pozitivné
prekvapen. Jestlize tuto kvalitu nedostane, mize byt vnitifn& nespokojen,
ale nemdZe toto narokovat pravné, pokud je vak takto obslouzen, mize
se nam dostat pochvaly / komplimentu. Dullezitym aspektem této
urovné je odlisnost od konkurence !

Problémem tohoto konceptu je to, Ze rostouci konkurence posouva uroven
~mohl bych" do urovné ,mél bych" a toto nas nuti neustale se zlepsovat.

Kdo se nezméni, neprezije !

obr. Dinosaurus, zdroj DC VISION, s.r.o., Evropsky dynamicky prodejce,
2003

Pripadova studie s vyuzitim brainstormingu:

%117



VISION

INGOLF,

Consulting

Kreativni cviceni : Délame ,to" vyborné - je cas ,to"

zmeénit !

Mame pocit, Ze jiz nemame co zlepsit? Nevime jak zménit a
pro¢ zmeénit nasi nabidku ? Je nejvyssi ¢as definovat nové 3
Urovné sluzeb nového hotelu pro golfisty !

1. Musim

2. Mél(a) bych

3. Mohl(a) bych

7.2.1 Klicova slova:

Zakaznicka orientace
Marketingovy mix 4C
Makromarketing
Makromarketing
Brainstorming

3 urovné sluzeb

7.2.2 Cviceni:
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Zamyslete se nad zakaznickou orientaci, tj. 3 Urovné sluzeb v konferencni
mistnosti/hotelu, ve kterém jste absolvovali Skoleni a identifikujte Uroven
,mohl bych"

7.2.3 Internetové cviceni

Vyhledejte a prostuduijte priklad marketingového mixu 4C libovolné firmy
v cestovnim ruchu na Internetu

7.3 Profil sportovniho marketingového manazera

Nejdllezitéjsi schopnosti sportovniho marketingového manazera:

@ vybudujte pozitivni image pro vasi organizaci

@ vytvorte sponzorské reklamni zaméry

@ oZivte a stimulujete prodej listkd

® maximalizujte medializaci uddlosti, sportovct i sponzori

@ ziskavejte sponzory pomoci osobnich kontaktd

@ udrzujte dobré vztahy s verejnosti, institucemi a partnery

@ ziskavejte sponzory pomoci formalnich prezentaci

@ rozvijejte specializovanou propagaci

@® domlouvejte reklamni smlouvy

@ hodnotte moznosti a vysledky sportovniho marketingu

@ navrhujte a koordinujte obsah udalosti

@ koordinujte tiskové zpravodajstvi udalosti

@ uzavirejte smlouvy

@ méjte zajem o udalosti

@ budujte verejné image a povédomi o sportovcich

@ planujte udalosti a prilezitosti

@ stanovte bezpecnostni kritéria udalosti

@ budujte zpravodaj spolu s vydavateli, reportéry a dalsimi
médii

@ kupte a znovu prodavejte prava médii.

%’119



VISION

INGOLF,

Consulting

7.4 Osobnost clovéka

Lidé se od sebe liSi svymi schopnostmi, vlastnostmi, zajmy atd.
Souhrnné tyto individudlni stranky osobnosti nazyvame rysy
osobnosti. Byla uréena fada rysU, které charakterizuji Usp&sné lidi.

Rysy osobnosti Ize rozdélit na:
@ schopnosti
@ znalosti
@ dovednosti
@ vlastnosti
@ postoje.

7.4.1 Schopnosti

Schopnost je kapacita osobnosti vykonavat néjakou cinnost.
Dovedeme

si predstavit schopnosti, které jsou potrebné, aby clovék mohl Fidit
auto nebo ovladat jefab. Pro vedouciho jsou dlleZité rozumové
schopnosti (inteligence). Pro vedouci maji vyznam predevsim tyto
rozumové schopnosti:

@ koncepcni (strategické) mysleni
® operativni mysleni
@ pruznost mysleni.

7.4.2 Znalosti

jsou teoretické informace, kterym se lze naudit studiem. Z hlediska
s v v . v o . o T4
uspesnosti manazeru jsou dulezite:

® odborné znalosti (strojirenstvi, stavebnictvi, tiskarské
prace atd.),

® znalost managementu (obecné znalosti, které se
uplatiuji pri
Fizeni nejriznéjdich odvétvi a organizaci).
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7.4.3 Dovednosti

jsou praktické navyky, které ziskdvadme vycvikem a praxi. U
vedoucich jde zejména o:

@ organizaci prace a fizeni casu,
@ vedeni lidi a delegovani,

@ komunikacni dovednosti a vyjednavani.

7.4.4 Vlastnosti osobnosti

vyjadFfuji staly zplsob chovani ¢&lovéka. (VIIQvék totiz jedna v
podobnych situacich podobnym zplUsobem. Uspé&sny vedouci se
vyznacuje:

#® asertivitou (zdravé sebeprosazeni),
® soutézivosti,
& citovou stabilitou (vyrovnanost, klid),

® primérenou Urovni extroverze, ktera znamena, ze
jedinec

neni ani priliS uzavreny (introvert), ani prehnané
bezprostredni

(extrovert),
® odpovédnosti,
® vytrvalosti.

7.4.5 Postoje

vystihuji vztah ¢&lovéka k jinym lidem, predmé&tim, skutec¢nostem.
Zvlasté vyznamné pro profesionalni Uspéch jsou:

@ orientace na cile

& orientace na lidi

® orientace na zakaznika
® orientace na tym

& orientace na rodinu

@ pozitivni pristup k zivotu
® proaktivni chovani.

7.4.6 Kompetence
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Pojem klicové kompetence byl podle H.Belze a J. Siegriesta (2001) poprvé
popsan D. Mertensem v roce 1974 v souvislosti s trhem prace a
nezameéstnanosti.

Na konci devadesatych let 20. stoleti vstupuje pojem kompetence
do vzdéldvacich systémid a kurikuldrnich dokumentl v relaci ke kvalité
a efektivité vzdélavani. Pojem klicové kompetence prosel vyvojem od
basic skills (zékladni dovednosti), competenciesl (kompetence) az po key
competencies (klicové kompetence). Terminologie neni v evropskych
kurikulich jednotnd, tym odbornikl, ktery rozpracovdva strategické cile
lisabonského procesu doporucuje clenskym a kandidatskym zemim
Evropské unie jednotné oznaceni klicové kompetence (key competencies)
pro oznaéeni souboru védomosti, dovednosti a postoju.

Definice Vyzkumného Ustavu pedagogického v Praze

Klicové kompetence predstavuji souhrn védomosti, dovednosti,
schopnosti, postoji a hodnot ddleZitych pro uplatnéni kazdého ¢&lena
spolec¢nosti. Jejich vybér a pojeti vychazi z hodnot obecné prijimanych ve
spoleCnosti a z obecné sdilenych predstav o tom, které kompetence
prispivaji k jeho vzdélavani, spokojenému a UspéSnému Zivotu a
k posilovani funkci obcanské spolecnosti.

Lisabonska definice

Klicové kompetence predstavuji prenosny a univerzalné pouzitelny soubor
védomosti, dovednosti a postojl, které potiebuje kazdy jedinec pro své
osobni naplnéni a rozvoj, pro zapojeni se do spoleCnosti a Uspésnou
zameéstnatelnost.
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7.5 ZAKLADY KOMUNIKACE

Komunikace je dllezitym nastrojem vsech forem jednani lidi. Sdé&lovani &
. Vs . [¢] v 7 7 Ve . . 7 . v 7 V. -
jakykoliv zpusob predavani si informaci je obsahem kazdodenni cCinnosti
Clovéka.

Uméni komunikace se lidé uci od détstvi a v dospélosti umi pouzivat
véechny jeji podoby. Ne vzdy si vS8ak v rlznych situacich vs&ichni
uvédomuji celou &ifi moznosti, které jim rdzné podoby komunikace
nabizeji a které mohou vyuzit pro dosazeni predpokladaného efektu.

Lidé si vzajemné sdéluji to, co si chtéji Fici:
@ slovy - verbalné
@ mimoslovné - nonverbalné
@ Ciny - svou aktivitou, svym jednanim a chovanim
@ mimosmyslové - na energetické Grovni
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7.5.1 Co vsechno milize byt komunikace

Co je to vlastné komunikace, a zda ji neodliSuje néjaka hranice od
»,pouhého" vnimani?

Na to je nékolik moznych odpovédi:

Existuje nazor, ze ,nelze nekomunikovat", tim se v podstaté smazavaji
hranice mezi komunikaci a chovanim. Kazdé nase chovani komunikuje
s okolim.

V psychice clovéka existuje vrstva védomi, predvédomi a nevédomi.
Komunikujeme ze vSech tfi, takze vedle komunikovani, které si
uvédomujeme, také komunikujeme nevédomé.

Lidskou komunikaci lze rozdélit na interpersonalni a intrapsychickou, dale
na intencionalni (zamérnou) a neintencionalni (nezamérnou).

Jde jenom o svi{j vlastni pocit. Nékdo jenom sedi a vnima. Ale po chuvili
si uvédomi, ze zacal komunikovat intrapsychicky, to kdyz si uvédomil, ,ze

mu hlavou néco bézi". Ale pokud si ho nikdo nebude dale vsSimat, pak se
v v O v 7y . . \ . V4 4 7 7 4
vedome opravdu muze citit, jako ze jenom vnima - posloucha a diva se.

Komunikace ovSsem nezacina az tim, kdyz vas nékdo oslovi, nebo vas
pozdravi.

Existuje jesté jedno rozliSeni komunikace, a to na komunikovani verbalni
a neverbalni. Verbalni komunikovani zacina pravé tim, kdyz na vas nékdo
promluvi. Neverbalni komunikovani zahrnuje predevsim komunikovani,
signalizovani a dorozumivani se beze slov. Neverbalni komunikovani
a vyjadfovani se pomoci signall je je&té bohatsi neZ komunikovani slovy -
a nabizi také vét$i a méné presnou S$ifi vykladd. Proud neverbalnich
signald vnimame, vyhodnocujeme a zkoumame také s velmi aktivnim
dotvafenim. Vyhodnocovani a dotvafeni neverbalnich signald se ptitom
déje ve zlomcich vtefin a nejcastéji ,podvédomé".

7.5.2 Postup utvareni nazoru na druhou osobu:
1. Vnimani charakteristickych rysG (v potadi):
@ Rasa
@ Pohlavi
@ vék
@ Velikost
@ Vyraz obliceje, odi, vlasy
@ Obleceni
@ Pohyb a drzeni téla
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2. Podle vyznamu vsSe uvedenych charakteristik si vytvarime
predstavu o:

@ Atraktivnosti
@ Osobnostnim temperamentu
@ Urovni vzdélani
@ Uspésnosti
@ Kultivovanosti
@ Vychové
@ Financni situaci
@ Rozhodovaci pravomoci
@ Socialnich a moralnich hodnotach
@ Socialnim postaveni
3. Pak se rozhodujeme, zda:
@ MlZeme druhym osobam divéfovat
@ Jsou ndam sympatické
@ M0Zeme s nimi spolupracovat (obchodné&, pracovné...)

# Jak si Vy vytvarite nazory na lidi?

# Jak Vas ovliviuji predsudky?

7.5.3 Otazky k zjisténi pochopeni kapitoly acastniky
Co je to kompetence?
Jak mGzeme rozdélit komunikaci?
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Vyjmenujte alespofi pét zplsobl neverbalni komunikace.

7.6 Technika brainstormingu

7.6.1 Brainstorming je boure mozkd - (brain = mozek,
storm = boure, Gtok)

Brainstorming - volné prelozeno jako ,myslenkova smrst". Brainstorming
je metodou tymového resSeni problému. K jejimu uplatném’ se sestavi
reSitelsky tym. Ten se sklada ze zhruba 4 -12 Feéitelu rovhomeérné by
meli byt zastoupeni odbornici i laici, zeny a muzi, lidé s riznym vzdé&lanim,
z rGznych sociokulturnich skupin. Cim je pestreJS| tym, tim je vétsi nadéje
na Uspésnost brainstormingového sezeni. Pfi brainstormingu jsou si
vSichni resitelé naprosto rovni, sezeni by meélo pripominat pratelské
posezeni. Tym vétSinou vede moderator.

Na zacCatku sezeni je presné a jasné formulovana otazka a cil k jakému je
treba se dobrat. Poté Ucastnici produkuji co nejvétsi polet moznych
reseni, které se zapisuji na flipchart, nebo moderacni karticky a podobné.
Moderator Fidi prib&h a snazi se tym vyprovokovat k co nejvétsi aktivité.

Na brainstormingovém sezeni je zakazano jakkoliv kritizovat vyrcené
napady, 5

je zakdzdno zUstadvat v pasivitd. Zadny ndpad, ani ten nejdivo&ejsi
a nejiraciondlnéjsi neni tabu. Béhem sezeni neni dovoleno hodnotit
napady, cilem je jejich kvantita. Toto sezeni by mélo trvat 30 - 40 minut,
maximalné 1 hodinu. Pak se provede vyhodnoceni napadd, rozdéleni do
skupin a predaji
se k Fedeni konkrétnim teditelskym odbornym tymim.

Vyhodou brainstormingu je prenos nadseni na vSechny ucastniky, vyvolani
soutézivosti a odbourdni stereotypnich postupu.

7.6.2 Podstata Brainstormingu

@ Cim vice ndpadl, pfistupd a myslenek, tim spiSe nalezneme
spravné reseni

@ Skupina dokaze vyprodukovat v kratkém case podstatné vice a
predevséim podstatné origindln&jdich napadl neZ to dokaZe
stejny pocet jednotlivcd

@ Nade mysleni potfebuje oddélit tvarei fazi mysleni od kritické
respektive mysleni intuitivni od logického.

7.6.3 Co nam Brainstorming umozni

Brainstorming nam umoznuje prekonat nase vlastni psychické a socialni
bariéry:
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@ autocenzuru
@ jesSitnost
@ tendencnost
@ strach z kritiky
@ nedostatek sebedlvéry
7.6.4 Pravidla Brainstormingu
zakaz kritiky
uvolnéni fantazie
vzajemna inspirace

rovnost Géastnikd

7.6.5 Pribéh Brainstormingu

seznameni s pravidly brainstormingu
seznameni s problémem a diskuse k zadani
rozcvicka (k ¢emu se pouziva ....?)

vlastni brainstorming
zapisovat - povzbuzovat

& zpracovani vysledkl a ptedani k rozpracovani
7.7 Pripadova studie

Predstavte si, ze jste pravidelnym navstévnikem bajecné zakourené
hospody ,Hostinec u Otesanka". Do hospody chodite spolecné s prateli
pravidelné. Popijite pivo a obCas si date néco na zub. Hravate karty,
vedete zasvécené porady o fotbale, hokeji a stavate se neplacenymi
poradci prezidenta a premiéra. ©® Majitel hospody je Pavel Otesanek a je
to vas kamarad z détstvi. To je vlastné hlavni ddvod pro¢ do ,Hostince u
Otesanka" jesté chodite. Servirka je sice pohlednd, ale to je tak vSe. Pivo
si musite objednavat nékdy i trikrat. Pivo Vam vétsSinou prinese pod miru.
Casto Vam ,pocintd" karty. Kdyz se d4 s Vami do hovoru rozebird karty,
které mate zrovna v ruce k vasi nelibosti a k poté&Seni vasich soupefd.
Kdyz si chcete objednat néco k jidlu, tak ma servirka spoustu reci, Ze
v kuchyni nestihaji nebo Ze nemaji suroviny. Pritom maji velmi bohaty
jidelni¢ek a rovnéz &irokou nabidku ndpojli. Na ¢&epu je 12 z mistniho
pivovaru. Jidelni¢ek obsahuje pfiblizn& 10 polévek, 20 ptedkrmd, 50 jidel
z kureciho maso, 50 jidel z hovéziho masa, 50 jidel z vepfového masa, 50
jidel z klokaniho masa, 50 krajovych specialit a 30 priloh. Napojovy listek
obsahuje jedno 12 stupfiové pivo, 20 druht whisky, 20 druhl korakd,
fernet, rum, 20 nealkoholickych ndpojl, 64 druhl kav a jeden &erny ¢&aj.
Na stolech jsou Spinavé ubrusy. Do hospody chodi ¢im dal méné lidi.
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Pavel Otesanek si Casto stézuje, Ze hospoda moc nejde a ze to bude
muset zavfit. Vy - jeho kamarddi jste se rozhodli, Ze mu pomuzete
prildkat zakazniky zpét.

& Zadani:

Mate 15 minut na to, abyste vymysleli, co by se dalo v ,Hostinci u
Otesanka" zlepsit? Co byste zménili? Jak? Snazte se prijit s netradi¢nimi
napady - tak, at neodliSite od ostatnich restauraci.

7.8 Shrnuti bloku
@ Zakaznicka orientace
@ Profil sportovniho marketingového manazera
@ Osobnost ¢lovéka
@ Z3aklady komunikace
@ Brainstorming

7.9 Poznamky ke kapitole
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7.10 Shrnuti modulu
7.10.1 Klicova slova tématu
@ Ocekavani zakaznika
@4pP
@ Zakaznicka orientace
@ Marketingovy mix 4C
@ Makromarketing
@ Makromarketing
@ Brainstorming
@ 3 Urovné sluzeb
@ Brainstorming
@ Postoje osobnosti
@ Dovednosti
@ Kompetence

7.10.2 Otazky k zopakovani tématu
Co Vas v daném tématu nejvice zaujalo?
Co muzete realizovat v praxi?
S kym toto téma budete diskutovat?
Jak na sobé budete pracovat, aby jste zlepsili vasi komunikaci?

7.10.3 Cviceni k tématu

Pomoci brainstormingu vymyslete reklamni slogan, pomoci kterého
chcete naldkat pracovniky cestovniho ruchu na vzdélavaci seminar,
ktery pravé absolvujete.

7.10.4 Internetova cviceni

Na internetu najdéte profil jakéhokoli sportovniho manazera. Prectéte si
profil tohoto manazera a inspirujte se cinnostmi, které se vam zdaji
zajimavé.
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II. Akcni plany

P.C. | Co mné zaujalo? Kdo? Termin | Termin
zahajeni | ukonceni
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4.1 Internet
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P.C. | Popis Adresa

01 |Ceskd centrdla pro rozvoj cestovniho | www.czechtourism.cz
ruchu CzechTourism

02 | Wales Golf as it should be www.qgolfasitshouldbe.com

03 | INGOLF www.ingolf.cz

04 | DC VISION www.dcvision.cz

05 | Ceska golfova federace www.cgf.cz

06 | Czech Golf Travel Association www.cgata.cz

07 | Asociace Ceskych cestovnich kancelari | www.accka.cz
a agentur

08 | Nova Sance, balicky sluzeb CR WWW.Novasance.cz

4.2 Jiné zdroje

P.C.

Nazev

Popis

01

Bulleting Wales As It Should Be

Soubor ke stazeni
www.qgolfasitshouldbe.com
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Tato skripta jsou spolufinancovana
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