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ABSTRAKT

Bakalarska prace se zaméfuje na marketingovou komunikaci, pfedev§im na podporu
prodeje a reklamu spoleCnosti Golferia, s. r. 0. V teoretické Casti jsou vysvétleny zakladni
pojmy, jako je marketing, marketingova komunikace a komunikacni mix. V druhé ¢asti
analyzujeme a na zakladé zvolenych analyz vyhodnocujeme soucasnou situaci ve
spoleCnosti. V zavérecné Casti jsou uvedeny doporuCeni a navrhy na zlepSeni stavu

spoleCnosti.

ABSTRACT

The bacheor thesis focuses on marketing communication, especially on sales promotion
and advertising of the company Golferia s. r. 0. The teoretical part explains the basic
concepts such as marketing, marketing communication and communication mix. In the
second part we analyze and based on selected analyzes, evalutes the current situation in
the company. The final part contains reccomendations and suggestions to improve the

state of the company.
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UvOD
Téma podpora prodeje a reklama konkrétniho golfového arealu jsem si vybrala z jednoho

a tento sport je mi 1 mé rodiné velice blizky.

V této bakalarské praci popisuji a analyzuji soucasny stav spolec¢nosti Golferia, s. r. 0.,
ktera se zabyva pronajmem nemovitosti, byt a nebytovych prostor, v nasem pfipadé

prongjem golfového aredlu.

Jedna se viceméné o novou spoleCnost, ktera na me pusobi velice perspektivnim a
inovativnim dojmem. Tato firma sidli na golfovém hiisti Celadna a piekopala tamni
systém doslova od zaklada. Jak uz jsem na zacatku zmifiovala, golfu se vénuji jiz fadu let
a tento golfovy resort mi nikdy nebyl cizi, a proto je pro mé zdej§i zména vedeni tak

markantni a neptehlédnutelna.

Golfové hiisté Celadna ma ve svém okoli obrovskou konkurenci, nachazi se zde dali 4
konkurencni hfisté, a prave proto je dobie a efektivné zvladnuty marketing tak dilezity.

Prace se bude zamérovat na marketingovou komunikaci, pfedev§im v oblasti podpory
prodeje a reklamy, porovnani resortu s konkurenci a vyhodnoceni soucasného stavu
spolecnosti. Dle pouzitych analyz budou predlozeny navrhy na zlepSeni, které by mély

vést k veétsi spokojenosti zakazniku a piilivu novych klientt.
., Podnikani ma dvé — a pouze dvé zdkladni funkce: marketing a inovaci. Marketing a
inovace plodi vysledky, vie ostatni jsou ndklady.

Peter Drucker
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1 CILE PRACE, METODY A POSTUPY ZPRACOVANI

1.1 Cile prace

Primarnim cilem bakalarské prace je za pomoci provedenych analyz vyhodnotit situaci
spoleCnosti a navrhnout ji rizné Upravy, zmény a jiné navrhy na zlepSeni, zejména
v oblasti podpory prodeje a reklamy. Aplikovani téchto navrhi, by v konecném disledku
meélo zapficinit zvySeni povédomi o spoleCnosti, vétsi spokojenost zakaznikl, ziskani

novych klientt, a hlavné navyseni jejiho prodeje a tim i zvySeni jejich zisku.

1.2 Metody a postupy zpracovani

K dosazeni stanovenych cili bude prace rozdélena do tfi hlavnich casti, a to na
teoretickou, analytickou a navrhovou. Teoreticka ¢ast prace je zamétfena na seznameni se
s pojmy v oblasti marketingu, které nam poslouzi k lep§imu chapani danych problému.
V této Casti budou vysvétleny podrobnéji pojmy jako je naptiklad marketingovy mix a
marketingova komunikace, ve které najdeme pravé podporu prodeje a reklamu. Cerpala

jsem prevazné z kniznich publikaci, ale vyuzila jsem i online zdroju.

V analytické Casti predstavim samotnou spoleCnost, jeji historii a soucasné postaveni na
domacim i zahrani¢nim trhu. S tim zaroven piiblizim, v jakém konkurencnim prostiedi
se firma pohybuje. Déle zanalyzuji zakazniky, momentalni podporu prodeje — jakou
propagaci firma nejcastéji vyuziva a stejnym zpusobem prozkoumam i konkurenéni trh.
K analyze vnéj§iho prostiedi neboli makroprostredi vyuzivam metodu PEST. Pro ziskani
dulezitych informaci pouziji dvé metody, a to metodu kvantitativni a kvalitativni, ty mi
dopomohou najit potencionalniho zakaznika. U kvantitativni metody jsem pouzila
dotaznikové Setfeni, diky kterému méame moznost nahlédnout do mysli klienta. U
kvalitativni vyuzivam rozhovory s Event Manazerem. Souhrn analyz provedu pro

prehlednost pomoci ptistupu SWOT.

Vysledkem treti a také posledni casti prace bude dle ziskanych informaci vyhodnotit

aktualni stav firmy a navrhnout dalsi kroky pro dosazeni uvedenych cilt.

12



2 TEORETICKA VYCHODISKA

V teoretické Casti bakalafské prace budou vysvétleny hlavni pojmy tykajici se
marketingu. Prvni ¢asti bude marketingovy mix a marketingova komunikace. Podrobnéji

se zam&fim na podporu prodeje a reklamu, kterym vénuji celé kapitoly.

2.1 Marketing

Definic marketingu je cela fada. Mnoho lidi se mysli, Ze marketing rovna se reklama.
Rozhodné marketing neni pouze reklama, ale lze jej hlavné chapat jako komunikaci se
zakaznikem. Marketing je vSude kolem nés: v obchodech, na ulicich, v televizi, v radiu
atd. Marketing v sob¢ zahrnuje i dalsi vyrazy jako je design obalu vyrobku, dorueni

zbozi zakaznikovi, anebo stanoveni konecné ceny (Karlicek, 2013).

Cilem marketingu je poznat zakaznika a jeho potfeby tak dokonale, aby se pro né¢j
vyrobky prodavaly samy. Idealni marketing si klade za cil to, aby byl zdkaznik ochoten
koupit si jakykoli vyrobek (Drucker, 2002).

V dnesni dobé se na marketing nemizeme divat jen z hlediska reklamy a prodeje, jak jej
Casto vnima Siroka vetejnost, ale jako na celek aktivit, které si kladou za cil predvidat,
zjistovat a uspokojovat potfeby zakaznika. Hlavnim ukolem je najit rovnovahu mezi
potiebami zakaznika a z4jmy podnikatelského subjektu, které jsou vnimany predev§im

ve smyslu dosahovani zisku (Zamazalova a kol., 2010).

2.2 Marketingovy mix
,,Marketingovy mix (MM) je soubor marketingovych ndstroji, které podnik vyuziva

k tomu, aby dosdahl marketingovych cilit na cilovém trhu. “ (Kotler 2001)

James Culliton byl prvnim, kdo na konci 40. let 20 hovofil o "mixu jednotlivych
ingredienci”. S témito Ctyfmi slozkami pozdé&ji pracoval Richard Clewett. Jednalo se o
tzv. Marketingovy mix 4P. Tento nazev vychazi z anglicky pojmenovanych jednotlivych

prvki:

13



Product — produkt
Price — cena

Place — misto/distribuce

b=

Promotion — propagace

VYROBKOVA POLITIKA CENOVA POLITIKA
(product) (price)
sortiment ceniky
kvalita slevy
design nahrady
znacka platebni podminky

cilovi zakaznici
planované pozicovani

KOMUNIKACNI POLITIKA DISTRIBUCNI POLITIKA
(promotion) (place)
reklama distribucni slevy
osobni prodej dostupnost distribucni sité
podpora prodeje prodejni sortiment

public relations

Obrizek 1: Marketingovy mix 4P
(Zdroj: Némec Robert. Marketingovy mix - jeho rozbor, moznosti vyuZiti a problémy. [online])

V posledni dobé se stile cCastéji vyuziva pojem marketingova komunikace, nezli

propagace (promotion), a to kvuli zdaraznéni dilezitosti zpétné vazby od zakaznika

(Prikrylova & Jahodova, 2010).

4P se stal pro nékteré obory nedostatecny, proto bylo nutné jej dale rozsifit. Jednalo se
predev§im o oblast sluzeb. Z tohoto faktu, se pak marketingovy mix rozsifil o dalsi 3

prvky a vznikl marketingovy mix 7P (Vastikova, 2014).
5. People —lidé

6. Physical evidence — Materialni prostiedi (Fyzicka evidence)

7. Processes — procesy

14



2.2.1 Srovnanis 4C
Kotler ve svych publikacich casto zmifluje, ze aby byl marketingovy mix spravné
pouzivan, musi se na né¢j marketér divat z pohledu zakaznika, a ne z pohledu prodejce.

Tim padem, se nam model 4P zméni na tzv. 4C model.

Tabulka 1: Slozky marketingového mixu: 4P a 4C
(Zdroj: Vlastni zpracovani podle Kotlera 2007, s 71)

4P 4C

Produkt (product) Potfeby a prani zékaznika (costumers
needs and wants)

Cena (price) Néklady zakaznika (cost to the costumers)

Distribuce (place) Dostupnost (convenience)

Komunikace (promotion) Komunikace (communication)

2.3 Marketingova komunikace
2Marketingovou komunikaci se rozumi rizené informovani a presvédcovani cilovych
skupin, s jehoz pomoci napliuji firmy a dalsi instituce své marketingové cile. “ (Karlicek,

2016)

Moderni marketing potiebuje vice nez jen piipravu dobrého produktu, urCeni pfijatelné
ceny a zpiistupnéni cilovym zakaznikiim. Firmy musi komunikovat se svymi soucasnymi
1 budoucimi zakazniky a to, co jim fikaji, nelze ponechat ndhod¢. Podobné jako je kvalitni
komunikace vyznamna pro budovani a udrzovani jakéhokoli vztahu, je 1 rozhodujicim

prvkem snahy spolecnosti oslovit nové zakazniky (Kotler 2007).

Marie Heskova (2009) ¢leni komunikaci na osobni a neosobni.
e Osobni komunikace — ptedstavuje pfimou formu komunikace neboli komunikaci
,tvarl v tvar*‘. Zahrnuje vSechny formy osobniho prodeje mezi prodavajicim a

zakaznikem. Jadro tvori pfitomnost subjekta.

15



o Neosobni komunikace — prodavajici neptfimo komunikuje s kupujicim, jedna se o
tzv. komunikacni kanaly. Skrz neosobni formy komunikace jsme schopni oslovit

veétsi pocet zakaznikll nez pii komunikaci osobni.

Komunikaé¢ni mix

Celkovy marketingovy komunika¢ni mix spoleCnosti nebo pouze komunikacni mix.
S kazdym autorem se jeho tvorba lis§i. Napt. Miroslav Karlicek ve své knize uvadi:
., Komunikacni mix zahrnuje sedm hlavnich komunikacnich disciplin. Jsou jimi reklama,
direct marketing, podpora prodeje, public relations, event marketing a sponzoring,

¢

osobni prodej a on-line komunikace.

Public

. Reklama
relations

Event Direct

marketing
a
sponzoring

marketing

Podpora
prodeje

Obrazek 2: Komunikaéni mix
(Zdroj: Vlastni zpracovani dle Karlicek, 2011, s 18)

2.3.1 Public relations
. Hlavnim wikolem public relations je soustavné budovani dobrého jména firmy, vytvareni

pozitivnich vztahit a komunikace s verejnosti“. (Foret, 2012, s. 115)

16



Public relations neboli PR muzeme také definovat jako komunikaci mezi organizaci a
okolim (stakeholdery). Mezi stakeholdery fadime napiiklad zakazniky, zaméstnance,
sponzory, dodavatele, odbératele, ale i tfeba zurnalisty a dalsi. Mluvime o skupinach,
které pomahaji organizaci dosahovat jejich cild, ale taky ji v tom mohou branit. Mezi
hlavni aktivity PR patii lobovani, sponzorovani rtuznych akci, pofadani tiskovych

konferenci a prace s novinafi (Foret, 2012).

Public relations se da také vyjadfit jako soubor nastroji pomoci zkratky PENCILS
(Kotler, 2000):

e P —Publications (publikace)

e E — Events (vefejné akce)

e N — News (novinarské zpravy)

e (C - Community involvement activities (angazovanost pro komunitu)

e [ - Identity media (nosice a projevy podnikové identity)

e L — Lobbying aktivity (lobbovaci aktivity)

e S — Social responsibility activities (aktivity budovani dobrého jména (Kotler,

2000)

Uzite¢nym prostfedkem PR mohou byt také firemni webové stranky. Zakaznici i jiné
osoby je mohou navstivit, aby zde ziskali informace nebo se zde prosté jen pobavili.
Webové stranky mohou byt také idealnim prostfedkem pro zvladani obtiznych situaci.
Poréad vic a vic lidi hled4 informace na internetu, a tak maji public relations celou ,,sit™

ptilezitosti (Kotler, 2013).

2.3.2 Osobni prodej

Komunikaci mezi kupujicim a prodéavajicim, ktera se uskuteciiuje v pfitomnosti obou
subjektd tzv. ,,tvafi v tvai, nazyvame osobni prodej. Samotny osobni prodej muze mit
ve skuteCnosti mnoho podob, od firemniho jednani, zabezpeCeni prodeje mezi
obchodnimi zastupci, az k prodeji v maloobchodni siti. Mluvime tu o nejstarsi nastroji
komunika¢niho mixu, ktery i pfes rozvoj novych technologii ma nékolik zasadnich
vyhod. Mezi jeho nejvétsi vyhody patii piimy kontakt mezi prodavajicim a kupujicim,
kde vyuzijeme okamzitou zpétnou vazbu, individudlni komunikaci a také loajalitu

zakaznika a prohlubovani vztaht (Bouckova, 2003; Karlic¢ek, 2016; Vysekalova, 20006).
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2.3.3 Event marketing a sponzoring
Pod pojem event marketing chapeme veskeré aktivity, kdy firma nabizi cilové skupiné
emocionalni zazitky se svou znackou, s cilem dosahnout pozitivnich pociti od zakaznika,

a tim zvys$it popularitu znacky u dané cilové skupiny (Karlicek, 2016).

Obvykle jsou vyuzity vSestranné multimedidlni prostiedky, které maji za ukol vzbudit
emocionalni zazitky cilovych skupin, coz napomaha ziskat jejich pozornost. Cilovou
skupinu zajima prevazné samostatna akce, a tak vyrobky a sluzby jsou v tomto piipade

vnimany jako vedlejsi produkt (Pfikrylova, 2010).

Sponzoring chapeme jako propojeni znaCky spoleCnosti s podporou sportovel,
sportovnich udalosti, ale také i kulturnich akci apod. Tyto akce mohou probihat na
jednorazové ¢i dlouhodobé bazi. Bavime se o vzijemné vyhodném vzahu mezi
sponzorem a sponzorovanym, kde kazda ze stran dosahne diky oboustranné pomoci toho,
po ¢em touzi. Sponzor poskytne sponzorovanému financni prostiedky a na oplatku
ocekava zviditelnéni svého jména, ziskani vétsi publicity a posileni image spole¢nosti

(Zamazalova a kol., 2010).

2.3.4 Direct marketing

Také oznacovany jako cileny marketing nebo pfimy marketing. Jedné se o nejpresnéjsi
zacileni na vymezeny segment trhu. Neoslovuje Sirokou vefejnost, ale pouze urcité
zakazniky, pro které je nabidka na prvni pohled atraktivni. Za nejcasté]ji uzivané nastroje
direct marketingu miizeme oznacit: letaky vhazované do postovnich schranek, pisemné
dopisni nabidky, zasilané katalogy, telefonicky marketing, teleshopping atd. Muzeme
rozlisit dvé formy pfimého marketingu: adresny, kde jsou nabidky uréeny konkrétnim

osobam nebo neadresny, ktery oslovuje pouze specificky segment trhu (Foret, 2012).
,,Podobné jako osobni prodej, také primy marketing je ditlezitym komunikacnim

ndstrojem pri obchodovdni s organizacemi (v tzv. business marketing).“ (Foret, 2012,

s118)
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2.3.5 Online komunikace

Online marketingova komunikace neboli marketing na internetu, anebo také on-line
marketing, je v odbornych knihach definovan riznymi zpusoby, napiiklad Stuchlik a
Dvoracek ho ve své knize definovali napfiklad jako ,,... vyuZivani sluzeb internetu pro

realizaci ¢i podporu marketingovych aktivit.

Online komunikace zahrnuje uzivani digitalnich marketingovych nastroju, jakymi jsou
napiiklad webové stranky, socialni sit¢ (média), internetové reklamy, aplikace a videa, ke
kterym ma v dnesni dobé¢ pristup takika kazdy, kdo vlastni chytry telefon, tablet, pocitat,

anebo jiné elektronické zatizeni (Kotler a Armstrong, 2008).

Webové stranky
,,Zdkladni platformou online marketingové komunikace jsou bezesporu webové stranky,
které lze povaZovat nejen za ndstroj primého marketingu, ale také za nastroj public

relations nebo podpory prodeje.“ (Karlicek, 2016).

Hlavni vyhodou webovych stranek je, ze jsou interaktivni, dokazi pfizpusobit sviij obsah
i formu jakémukoliv navstévnikovi, a také se da dobfe méfit i jejich efektivita. Mezi
vyznamné funkce webovych stranek patfi: pfimy prodej, komunikace s kliCovymi
stakeholdery a posilovani image znacky. Kritéria, ktera budou pro web rozhoduyjici,
predurCuje stanoveni hlavni funkce webu (Karlicek, 2011). Aby byl tento prostredek
online komunikace u¢inny, musi vyhovét zakladnim kretériim— stranky musi obsahovat
libivy a jasny obsah, musi byt snadno vyhledatelné, jednoduché na uziti a musi mit

reprezentativni vzhled (Karlicek, 2016).

Socialni média

., Webové strdnky nejsou jedinym kandlem, ktery pro svou prezentaci podniky na internetu
vyuzivaji. Sviij boom aktudlné zazivd vyuzivdni socidlnich médii. Nejvice vyuzivanym
typem socialnich médii byly v roce 2019 v podnicich socidlni sité, na kterych méla

zalozeny viastni ticet uz bezmdla polovina subjektii v CR. “ (CZSO, 2019)

Jednu z nejdulezitéjsSich soucasti marketingové komunikace v online prostiedi tvori

socialni sit€. Za datum jejiho vzniku povazujeme rok 1997, kdy byla spusténa prvni
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socialni sit’ SixDegrees. Podle stranky Emarsys socialni sité aktivné navstévuje témeér 3,2
miliardy lidi. Z dalsi analyzy spolecnosti We are social a Hootsuite jsme zjistili, ze v
Ceské republice mluvime piiblizné o 5,7 milionech uzivateld. Z t&chto informaci je tedy
jasné, ze socialni sité€ predstavuji jednu z nejvétSich moznosti, jak mizou firmy oslovit

Siroké spektrum zakaznik.

Hlavnim ucelem socialnich médii je vznik raznych uZzivatelskych skupin, kde se lidé
mohou shromazd’'ovat a sdilet mezi sebou zpravy, nazory, fotografie, videa atd. Mezi
nejpouzivanéjsi socialni sité patii Facebook, Instagram, YouTube, Twitter a dalsi (Kotler
a Armstrong, 2008). Socialni sité jsou také znacné vyuzivany k informovani o riznych
akcich a jinych eventech a predstavuji jeden z nejdulezitéjSich nastroji public relations.
Davaji moznost zviditelnit znacku a jeji produkty spotiebitelim, zvysit jejich oblibu a
posilit jejich image (Karlicek, 2011). Mezi nevyhody muzeme fadit cenzuru, anebo

moznost ziskani nepfiznivych komentait na konto firmy.

2.4 Cil a strategie marketingové komunikace

Urceni cild je jednim z nejzasadné€jSich rozhodnuti manazerd konkrétniho podniku.
Podnik musi vychazet ze strategickych marketingovych cili a sméfovat k utuzonovani
dobré povésti a image firmy. Dal§im charakteristickym symbolem urovani cilt je cilova

skupina, na niZ je komunikace zamé&fena (Pfikrylova, 2019).

Mezi cile patfi:
e Vybudovat znacku,
e poskytnout informace,
e vytvorit a stimulovat poptavku,
e diferencovat znacku, produkt, firmu,
e klast dairaz na uzitek a hodnotu vyrobku,
e stabilizovat obrat,

e posilit firemni image (Prikrylova, 2019).
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2.5 Podpora prodeje

Podpora prodeje je jednou ze 7 nastroju komunika¢niho mixu, jak jej popsal Miroslav
Karlic¢ek. Dle Karlicka a Krale (2011 s. 97) Ize podporu prodeje definovat jako: ,,soubor
pobidek, které stimuluji okamZzity nakup. ““ Jedna se o zamérné aktivity podniku, kterymi
se snazi podnik pfesvédcit zakaznika k ndkupu. Mohou to byt naptiklad slevy, kupony, ¢i
zvyhodnéné balicky. V dnesni dobé je také ¢asto vyuzivany tzv. sampling, v Cestin€ jsou
to vzorky produkti, které zakaznik dostane zadarmo nebo za snizenou cenu. Je to jedna

z nejnakladnéjsich ale taky nejucinnéjsich forem podpory prodeje (Foret, 2009).

Jedna se o formu neosobni komunikace, u které je obCas nespravné piipisovano druhé
misto v celkové komunikacni strategii. V dnesni dob€, u vybranych produkti casto
presahuje 1 naklady na reklamu. Hlavnim rozdilem mezi reklamou a podporou prodeje
vidime vtom, ze reklama nam nabizi podnét k nakupu, kdezto podpora prodeje

reprezentuje jasny motiv ke koupi (Ptikrylova a Jahodova, 2010).

Podpora prodeje se stava ¢im dal tim vic a vic dulezitéjsi. Zakaznici ¢asto zapomenou na
loajalitu ke své oblibené znacce, jsou zaslepeni slevami a jinymi vyhodami, a tim padem

jsou i ochotni nakoupit u konkuren¢nich znacek (Karlic¢ek a Kral, 2011).

Jana Prikrylova (2019, s. 104) ve své knize tvrdi zZe: ,,v poslednich deseti aZ patnacti
letech je zaznamendvdn ndriist podilu investic do podpory prodeje v rdmci celkovych
vydajii na marketingovou komunikaci, a to predevsSim na ukor klasické reklamy. A
s timto vyrokem se shoduje cela fada odbornikt, véetné Miroslava Kralicka nebo Philipa

Kotlera.
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prodeje
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Obrizek 3: Podpora prodeje jako pridani hodnota k produktu a znacce
(Zdroj: Vlastni zpracovani dle Karlicek 2016, s. 98)

Podpora prodeje je diky svym ojedinélym vlastnostem schopna velmi dobfe plnit své
komunikacni cile, dokonce 1épe nez ostatni casti komunika¢niho mixu (Svétlik, 2005).

Podpora prodeje mize naptiklad docilit:

e Pravidelny nakup produktu,

e navySeni objemu spotfeby vyrobku,

e omezeni marketingovych aktivit konkurence,
e vliv na zvySeni prodeje produktt podniku,

e vyzkouSeni nového produktu zakazniky (Svétlik, 2005).

2.5.1 Nastroje podpory prodeje

Nastroje podpory prodeje nam pomohou k dosazeni nasich cilt. Pfi planovani musime
brat v potaz druh trhu, cile podpory prodeje, konkurenci a naklady spojené s jednotlivymi
nastroji (Kotler, 2007). Mezi hlavni nastroje podpory spotiebitele podle Kotlera mizou
byt napftiklad: kupony, zvyhodnénd baleni, vraceni penéz, reklamni predméty, bonusy,

vérnostni odmény, soutéze, slosovani, loterie, hry a dalsi.
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Kupony

Jedna se o certifikaty, které maji za ukol zajistit zakaznikovi pfi nakupu jistou slevu.
Mohou podnitit trzby znamé znacce, anebo podpotit rychlé zavedeni znacky nové. Kdyz
tohoto nastroje vSak firma vyuzije moc, muize to mit opacny dusledek. Zptsobi to zahlceni
kupony, a tim 1 nizsi pfinos. Z tohoto divodu vétSina podniki obchodujicich se
spotiebnim zbozim vydava méné€ kupont, ale za to dukladné&ji vybiraji své adresaty.
V dnes$ni dobé se taky firmy snazi neustdle pfichazet s novymi napady, jak 1épe
distribuovat tyto kupony, napfiklad pfi online nakupech nebo u pokladem

v supermarketech, kde zdkaznik dostane tzv. bonusové body (Kotler 2007).

Zvyhodnéné baleni

Zvyhodnéné baleni nebo da se fict i zlevnéné nabidky, nabizi zakaznikim finan¢ni
usporu, oproti bézné cené vyrobku. Na baleni nebo na Stitku byva pfimo uvedena nizsi
cena. Zvyhodnéna baleni obsahuji jeden produkt za nizsi cenu, mohou jimi byt: tfi kusy
za cenu dvou, nebo dva komplementy, napiiklad tenisova raketa a tenisovy micek.

Zvyhodnéna baleni jsou efektivnéjsi nez kupony (Kotler 2007).

Bonusy

Bonusy predstavuji zbozi, které zakaznik dostane zadarmo nebo za nizsi cenu v ramci
koupi urcitého produktu. Bonus najdeme vétSinou uvnitt baleni, anebo vné, Casto se
vyuziva i zasilani postou, naptiklad, kdyz nam zakaznik posle potvrzeni o platbé, my mu

na oplatku zasleme onen bonus (Kotler 2007).

Vérnostni odmény

Za pravidelné pouzivani zbozi nebo sluzeb jsou spotiebitelé odméneny penézi nebo jinou
formou odmény. Naptiklad Supermarkety davaji body svym zakaznikim a ti pak maji
narok uplatnit rizné slevy, maze se jednat o koupi drahého produktu za zvyhodnénou
cenu. Dal§im ptikladem vérnostni odmény mtizou bat aerolinky. Ty nabizi svym Cestnym
pasazérum body za nalétané kilometry a ti je pak maji moznost uplatit tim zptisobem, Ze
za né dostanou letenky zdarma, anebo jsou tito pasazéfi premistovani do vyssi tfidy

(Kotler 2007).
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Sampling (vzorky zdarma)

Tyto vzorky jsou obvykle zdarma, anebo za minimalni cenu. Lze je ziskat pfimo
v obchodé nebo mohou byt doru¢ovany postou. Je to jeden z nejefektivnéjSich nastroju
podpory prodeje, ale zaroveri i jeden z nejnakladnéjSich. Podobné je mizeme ziskat i

v asopisech. Ctenaf si koupi asopis, a k tomu dostane darek zdarma (Foret, 2012).

2.5.2 Vyhody a nevyhody podpory prodeje

Dle publikace Heskové a kol. (2001) je hlavni vyhodou podpory prodeje jeji rychlost,
bezprostiednost a rychlé reakce zakaznika. Naopak nevyhodou je, ze vzdy nemusi vést
k utuzeni spotiebitelské vérnosti. Nachazi se zde nebezpeci v tom, ze pokud zbozi Casto
nebo pravideln¢ zleviiujeme, muze se na néj zakaznik divat jako na laciné a méné kvalitni.
Dalsi nevyhodou je kratkodobost. Jakmile dana akce skon¢i, klesne jeji prodej, a tim 1 jeji
trzby. Vracime se zpravidla na ptivodni uroven. Dalsim negativnim faktorem jsou podle
Karlicka (2011) naptiklad vysoké naklady — jakmile zbozi zlevnime, snizime tim i nasi
ziskovou marzi. Nej¢astéji podporu prodeje vyuzijeme u vyrobku, které se daji nakoupit

do zasoby, anebo, kde zakaznici nakupuji velké mnozstvi produktu (Pelsmacker, 2003).

2.6 Reklama

Tradi¢ni Kotlerova (2007) definice fika, ze: ,, reklamu definujeme jako jakoukoli placenou
formu neosobni prezentace a propagace myslenek, zboZi nebo sluZeb identifikovaného
sponzora prostrednictvim hromadnych médii, jako jsou noviny, Casopisy, televize ci
radio. “ Ale presné definovat, co je vlastn¢ reklama je v dnesni dobé opravdu narocné,
dokonce moznd 1 nemozné. Prezident IAB (Internet Advertising Bureau) tekl, ze
., definice reklamy jesté nikdy nebyla tak nejasnad, jako nyni.“ A bezpochyby mél pravdu
(Svétlik 2005).

Nebyl by den, aniz bychom nenarazili na reklamu. Mluvime zde o nejstar§im a také
nejznamejSim prostfedku propagace. Jeji schopnosti je predevs§im ukazovat pozitiva
produktu a opomijet jeho nedostatky. ,, Dokdze oslovit Siroky okruh verejnosti, zdrover

vSak diky neosobnosti je méné presvédciva. “ (Foret, 1997, s. 57)
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Reklama ma nespocet vyhod. Je to jeden z hlavnich podnéta ke koupi urcitého vyrobku.
Reklama m4 za ukol zvysit povédomi o znacce, jeji image a ovliviit postoj k ni samotné,
jde o tzv. ,budovani znacky* (brand building). Vysledkem téchto faktorti je piimé
zvySeni prodeje. Vliv reklamy na prodej je Casto jasné viditelny a okamzity. Promarnit
reklamni kampari na jeden mésic muze znamenat obrovskou ztratu na prodeji a taky ztratu

zakaznikl (Ptikrylova, 2019).

S jejimi  vyhodami jsou samozifejmé spojeny 1 jeji nedostatky. Ve dneSnim
»shyperkonkurenénim trhu* celi kazda reklama obrovské konkurenci. Kdyz je
spotrebitel prehlcen reklamnimi sdélenimi, mize dojit k tomu, Ze pfestane uplné vnimat
jeho pobidky. Dalsi nevyhoda je pak v naro¢nosti méfitelnosti. V kratkodobém méritku
neni snadné urcit, jestli za zvySeni prodeje mizeme povazovat reklamu nebo uplné jiné

faktory (Ptikrylova, 2019).

2.6.1 Funkce reklamy
Podle Foreta (2012) 1ze zakladni funkce vymezit jako:

1. Informativni — reklama se snazi informovat o novém produktu a jeho vlastnostech.
Utelem reklamy je vyvolat zajem, a tim i poptavku (pull-strategie).

2. Presvédcovaci tuto reklamu pouzivame v obdobi zvyseného konkurencniho tlaku,
jejim ucelem je upoutat zakaznika tak moc, aby si zakoupil pravé nas§ produkt
(push-strategie). Nékdy se z této reklamy muze stat reklama srovnavaci, zakaznici
nas produkt porovnavaji s ostatnimi produkty.

3. Pripominaci reklama ma za ukol si udrzet v povédomi zakazniki znacku a

produkty, napiiklad pted dalsi sezonou.

Miroslav Foret (2012) k témto tradi¢nim funkcim reklamy dale uvadi 1 funkci prestizni.

Kazda firma se nachazi v jiné financni situaci, a ne kazda si muze dovolit mit reklamu
v ur¢itém meédiu, a proto se da fict, ze tato funkce predstavuje ,,méritko prestize “. Jako
dalsi funkci pfedstavuje funkci alibistickou, ktera spociva ve vykazovani zahrani¢nim
partnerim, kolik financi Ci jinych zdrojii vénuje firma do marketingu a také jakym

zpusobem.
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2.6.2 Reklamni média

Pod reklamnimi médii si predstavujeme komunikacni kanaly, pomoci kterych je
pfenaseno reklamni sdéleni urcité cilové skupiné. Vybér spravného média je
nejdilezitéj$im a nejnarocnéisim tkolem reklamni (medialni) agentury. ,,Predpoklada
hlubokou znalost vyhod (¢i nevyhod) jednotlivych médii pro propagaci prisluSného
produktu. Znalost toho, kterému médiu ddvd cilova skupina prednost, jaké jsou vlastnosti

Jednotlivych médii. “ (Svétlik, 2005)

Televize

Z historického hlediska reklamy, je televize jednou z nejnovéjSich médii. Televizni
reklama je nejsledovanéjSim, a pokud je velmi dobfe pfipravena, tak dost mozna i
nejucingjSim nastrojem reklamy. Kromé internetu, televizni reklama registruje nejveétsi
narust mezi v§emi komunkac¢nimi prostiedky. Tento tspéch tkvi v tom, Ze televize nabizi
zadavatelim reklamy takové vyhody, které zadné jiné médium neni schopno poskytnout

(Svétlik, 2005).

Svétlik jako jednu z hlavnich vyhod povazuje: ,,jeji masové pokryti a nizké ndklady na
dosaZeni jednoho prijemce sdéleni.” Mezi dalsi velkou vyhodu fadime selektivitu.
Selektivita je schopnost pfislu§ného média cilovou skupinu zasdhnout co nejvice. Dalsi
vlastnosti je jeji schopnost ovliviiovani. Televize je pro velkou spoustu lidi jedinym
zdrojem informaci, zprav, a i jedinym zdrojem zabavy. Proto tolik ovliviluje nazory a

postoje divaka (Svétlik, 2005).

I kdyz ma televizni reklama celou fadu nezpochybnitelnych vyhod, nesmime opomijet i
nektera jeji negativa. Jednou z nich jsou naptiklad obrovské naklady na tvorbu a vysilani,
a to i pres nizké naklady na jednoho divaka. Mezi dalsi nevyhody muzeme pokladat i
nizkou selektivitu. A to v pfipad€, pokud reklamou chceme zasahnout jen malou, uréitou
cilovou skupinu. Kratkost je dal§im problémem televizni reklamy. Ta trva piiblizné 30

sekund, a proto je zde jen maly Casovy horizont na to divaka zaujmout (Svétlik, 2005).
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Rozhlas

Rozhlas je pro posluchace povazovan spise za dopliikové médium, jelikoz ho posluchaci
vnimaji pouze sluchem. Hlavni vyhodou rozhlasu je jeho nizkd nakladnost, naptiklad
oproti reklamé televizni. Jinou vyhodou je, ze se da podle vysilaci stanice relativné
snadno odhadnout, pro kterou cilovou skupinu posluchacu je rozhlas uréen. Nevyhodou
je, ze reklama v rozhlase pusobi jen docasné. Proto je jeji obsah vhodny napfiklad pro

slevové akce, dny otevienych dvefi, akcni nabidky apod. (Pfikrylova a Jahodova, 2010).

Noviny

Do nejstarsich forem reklamy patfi bezesporu novinova reklama. I pfes natlak casopisi,
rozhlasu a televize si noviny udrzuji vazené postaveni reklamniho média. Je prokazano,
ze noviny maji ze vSech forem reklamy nejvétsi divéryhodnost, a to pokladame za jeji
velkou vyhodu. Dalsi hlavni vyhodou je, ze mluvime o masovém médiu, které se dostava
do vSech skupin spole¢nosti. Bohuzel 1 noviny maji své stinné stranky, a proto musime
zminit naptiklad jejich zZivotnost ¢i informacni zmatek, ktery vznikne, pokud jsou noviny

nepiehledné (Svétlik, 2005).

Casopisy

Casopisy predstavuji obrovskou vyhodu z pohledu segmentace zakaznikd. Jejich obsah
clenime do tfech zakladnich kategorii: spotfebitelské, zabavné a odborné — anebo jejich
kombinaci. Primarni vyhodou je schopnost piesné zaujmout cilovou skupinu zakaznik.
Jednozna¢nou vyhodou je, ze jsou vydavatelé vnimani jako odbornici v dané oblasti, a to
reklamnimu sdéleni jen dodava na divéryhodnosti. Velmi oblibenou Casti Casopisu jsou
reklamni vzorky, které byvaji soucasti vytisku. Hlavni nevyhodou je casova prodleva od

momentu zadani inzerce do vydani ¢asopisu (Ptikrylova a Jahodova, 2010).

Internet

Internet povazujeme za nejmladsi a nejpopularngjsi médium. Zadné jiné reklamni
meédium nezaznamenalo tak obrovskou expanzi, a jesté nikdy se tak rychle nerozvijelo.
Od ostatnich reklam se internetova reklama neodliSuje jen tim, ze poskytuje ucelnéjsi
zacileni, pfizptsobivost nebo zkratka jednoduché posouzeni ucinnosti reklamni kampané,

ale k tomu vSemu nabizi také interaktivnost, naptiklad ve formé Banneru. Uzivatelé jsou
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po jediném kliknuti pfesmérovani na jinou webovou stranku, kde se dozvi vic informaci

o nabizeném produktu a mohou si zde vyrobek i objednat (Pfikrylova a Jahodova, 2010).

Dalsi reklamou na internetu muze byt napfiklad tzv. elektronicka posta, ktera slouzi
k zasilani reklamnich nabidek, avSak v dnesni dobé téchto nabidek pfichazi stale vic a
vic, a proto tohle reklamni sdéleni mize mit v konecném disledku spise negativni vliv

(Svétlik, 2005).

Internet navstévuji lidé, ktefi hledaji pfedevsSim informace a zabavu. A pravé na
strankach, které tyto dvé véci poskytuji najdeme nejvic reklam. Internetové noviny a
Casopisy jsou prave z téchto reklam placeny. Nejznaméj§im Ceskym vyhledavacem je
jasne ,.Seznam”. Ten byl prvni, kdo bannerovou reklamu pojmenoval ¢eskym jménem
prouzek neboli prouzkova reklama. Nejuzivanéj§im vyhledadvacem v zahranici je

bezesporu Google (Svétlik, 2005).

2.6.3 Cile reklamy
Kotler (2007) definuje cile jako je specifickou komunika¢ni tlohu, kterou je tfeba splnit
s uritym publikem béhem ohrani¢eného ¢asového obdobi. Cile reklamy 1ze urcit podle

primarniho ucelu — zda ma reklama informovat, presvédcovat, nebo pfipominat.
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Tabulka 2: Mozné cile reklamy
(Zdroj: Vlastni zpracovani podle Kotler, 2007)

Informacéni reklama

Informovat trh o zavedeni nového

produktu

Popsat dostupné sluzby

Nabidnout nové vyuziti produktu

Vyvracet nepravdivé dojem

Informovat trh o zméné ceny produktu

Zménit pochybnosti zakaznikt

Vysvétlovat, jak produkt funguje

Vybudovat image spole¢nosti Ci

produktu

Presvédcovaci reklama

Zvysovat preference znacce

Premluvit zakazniky k okamzité koupi

Podpotit pfechod ke znacce

Podpotit zakazniky, aby pfijali navstévu

Ci telefonat prodejce

Zvratit zpusob, jak zakaznik vnima

vlastnosti produktu

Upominaci reklama

Upozornit zakazniky, ze produkt mize

byt v blizké dobé zapotiebi

Uchovat produkt v mysli zakaznik i

mimo sezdénu

Upozornit zakazniky, kde se da produkt
koupit

Uchovat produkt v povédomi zakaznikt

2.6.4 Rozdil mezi reklamou a podporou prodeje

Podpora prodeje nebo reklama? Toto dilema si klade mnoho obchodniku. Proto je potieba
si dikladné promyslet vSechna jejich pro a proti, vSechny jejich odli§né vlastnosti, a
hlavné si spravné vytycit cile, kterych chceme pii marketingové komunikaci dosahnout.

Do hlavnich rozdilu podle Svétlika pati:
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Tabulka 3: Rozdily mezi reklamou a podporou prodeje

(Zdroj: Vlastni zpracovani podle Svétlik, 2005)

Reklama

Podpora prodeje

Vytvoreni image produktu

Je zde zaméfeni na prodej vyrobku

Dlouhodobé plisobeni s pozdejsim

ucinkem,

Vysledek se dostavuje okamzité

Spoléha vice na iracionalni apel

Spoléha na rozumovy apel

Spise vytvaii smyslovou hodnotu

produktu

Spoléha na vytvoreni skutecné

nadhodnoty nabizené s produktem

V dlouhodobém méfitku je ziskova

Stava se ziskovou az po n¢jaké dobe
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3 ANALYZA SOUCASNE SITUACE

V druhé kapitole je shrnuta aktualni situace spoleCnosti Golferia, s. r. 0. Vnitini prostedi
firmy je detailngji popsano pomoci marketingové komunikace, zaméfujeme se na
srovnani spolecnosti s dalSimi konkurenty na trhu a jejich nasledného vyhodnoceni.
Analyza makroprostfedi je provedena pomoci metody PEST. Na konci kapitoly je
provedeno i dotaznikové Setfeni, které nam pomuze lépe poznat potencionalniho

zakaznika. Na zavér je zde uvedena metoda SWOT.

3.1 Zakladni informace o spolecnosti
Nazev: Golferia, s. r. 0.

Sidlo: &. p. 741, 739 12 Celadna
Identifikacni ¢islo: 049 54 386

Datum vzniku a zapisu: 1. dubna 2016

Pfedmét podnikani: Pronajem nemovitosti, byt a nebytovych prostor, (Justice, 2020)

3.2 Predstaveni spolecnosti

Spolecnost Golferia, s. r. 0. byla ticelové zalozena panem Ing. Miroslavem Rakowskim a
panem Petrem Tankem, pro podnikatelsky zamér - provozovani golfového resortu.
Vzhledem k tomu, Ze tito panové Prosper Golf Resort Celadna nevlastni, ale jsou pouze
v pronajmu, se zvolena forma fizeni tohoto business planu jevila a ve sledu udalosti stale

jevi jako skvéle zvolené feseni.

3.3 Organizacni struktura spolecnosti

Spole¢nost momentalné zamestnava okolo 30ti zaméstnancti. V hlavni sezonég, coz je od
jara do podzimu je toto Cislo navySeno jesté o pocCet brigadnikd. V Cele téchto
zaméstnancu stoji jednatel spoleCnosti, ktery reprezentuje firmu navenek a zodpovida za

svych 5 manazera:

1. Event Manager — ma na starost organizaci sportovnich, kulturnich, komercnich
a dalSich akci. Predev§im dba na nalezitou komunikaci s klienty a dodavateli,
vcetné€ poskytovani zakaznickych sluzeb, aby klienti byli maximaln€ spokojeni.

(Pros, 2020)
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2. F&B Manager — zajistuje chod tamni restaurace, zabezpecuje komunikaci
s klienty a dodavateli a stim spojené 1 mozné reklamace. Kontroluje kvalitu

nabizenych surovin a sluzeb. (Pros, 2020)

3. Sales Manager — obstarava cinnosti v oblasti marketingu, jako je napfiklad
spravovani webovych stranek a propagace golfového resortu na socialnich sitich
(Instagram, Facebook). Zajistuje reklamy v ruznych komunikacnich kanalech
jako mohou byt televize, odborné Casopisy ¢i radia. Dale prodava golfové,
pobytové balicky. Zabezpecuje provoz golfové 1 hotelové recepce. Jedna s klienty

a dodavateli, kontroluje kvalitu nabizenych sluzeb. (Pros, 2020)

4. Economic Manager — ma odpovédnost za veSkeré finance spoleCnosti. Stara se
jak o investi¢ni, tak 1 o provozni ¢innosti. Pod jeho zastitou funguje hotovostni 1
bezhotovostni platebni styk. Zodpovida za souhrn podkladi ke zpracovani
mzdové agendy s informacni soustavou nutnou pro vedeni ucetnictvi, zpracovani

DPH a jinych dani, spravuje riizné evidence. (Pros, 2020)

5. Sports Manager — jedna se o golfového trenéra neboli Head Pro resortu. Tento
manazer zajiStuje poskytovani golfové vyuky klientim resortu. Jedna
s dodavateli golfového vybaveni, vCetné vyfizovani jejich reklamaci. Kontroluje

nalezitou kvalitu poskytovanych sluzeb. (Pros, 2020)

Kazdy ztéchto manazeri pod sebou ma pracovniky, ktefi se musi zodpovidaji pfimo

svému konkrétnimu manazerovi. (Pros, 2020)

3.4 Historie

Prosper golf resort Celadna vznikl v roce 2001 a zalozil ho pan Stanislav Pros, ktery
momentalné svij resort pronajima spolecnosti Golferia, s. r. 0. Tento honosny resort
dominuje mezi vSemi konkurencnimi golfovymi areadly predevS§im svym umisténim
vmalé obci Celadna, vsamotném srdci Beskyd. Je to jedno znejvétsich
sttedoevropskych hiist’, které se pySni dvémi 18ti jamkovymi hfisti na Spickové urovni,

coz také dokazuje to, ze se zde v letech 2009 az 2011 konala mezinarodni PGA European
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Tour, a tim se tento resort neodmyslitelné zapsal mezi nejprestizn€jsi a nejlepsi hiisté
v Evropé. Kromeé golfového hiisté zde najdeme 1 jizdarnu Prosper Golf Ranch, klubovnu
s restauraci, konferencni viceucelovou halu a v neposledni fadé také nove ziizeny PRO-

SHOP. (Golf resort Celadna, 2020)

GOLF CELADNA

PROSPER CLUB & RESORT

Obrazek 4: Logo Prosper golf resort Celadni
Zdroj: Interni zdroj spole¢nosti (20. 11. 2020)

3.5 Zakaznici

Segmentace trhu je dulezita nejenom z hlediska porozuméni potieb zakaznika, také
napomaha ke zvySeni efektivity prodeje a diky tomu se tento ndastroj stava
nepostradatelnou soucasti podnikani. Zakazniky golfového resortu Celadna tvofi
nejcastéji golfisté okolo 35-50 let, prevazné muzi. Z geografického hlediska jsou to lidé
z Moravskoslezského kraje a pohrani¢i Polska. V poslednich letech se Celadna stala
velice oblibenou destinaci i pro Brilany, ktefi si zde zakoupili nove postavené apartmany
a travi tu vétSinu svého volného Casu. Spolecnost vi, ze golf neni jedinym aspektem, ktery
sem lidi tahne, ale je to hlavné vSestranné vyuziti outdoorovych aktivit, jako je péesi
turistika a cyklistika. Proto maji zakaznici od letosniho roku moznost zapljceni

elektrokol, aby poznali krasu Beskyd nejen z odpalisté. (Pros, 2020)

3.6 Komunika¢ni mix spole¢nosti
Komunikaéni mix je dulezitou soucasti marketingové mixu, bez kterého by spolecnost
nemohla fungovat. V nasledujicich kapitolach, si rozebereme vSechny komunikacni

prostiedky, které dana spolecnost vyuziva.
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3.6.1 Public relations

Spolecnost Golferia se zamétuje na poradani kulturnich akci. Chce si vylepsit jméno
spoleCnosti, a nechce, aby byl resort vniman pouze jako zazemi pro vybranou golfovou
spoleCnost. Jiz pravidelné se zde uskuteciiuje letni divadelni predstaveni, které se kona
na nameésticku pred restauraci, s vyhledem na golfové hristé. Akce ma obrovsky ohlas a
byva zde i pies 300 hostt z ¢ehoz 2/3 tvori negolfovi klienti. Spolecnost pii konani téchto
akci nepocita, ze budou né&jak ekonomicky vydelecna, spi§ maji za ukol pouze pokryt jeji

naklady. Hlavnim cilem akce je oslovit Sirokou vetejnost. (Pros, 2020)

Také diky vybudovani novych horskych apartmant ptimo v golfovém resortu, zde byla
usporadana akce Grand Opening Tee House urCena pouze pro majitele zminénych

apartmant. Soucasti akce byla napftiklad kuchaiska show a ziva muzika. (Pros, 2020)

Dale se kazdoro¢né v kongresové hale kona kino. Do haly se diky jeji kapacité vleze az
400 osob. Promitani se zpravidla odehrava jen v zimnich meésicich. Hala je také

vyuzivana na koncerty, kongresy, firemni akce nebo tieba vanoc¢ni vecirky. (Pros, 2020)

V roce 2019 se v resortu za spoluprace s kulturni komisi obce Celadna konaly taneéni

kurzy pro dospélé, které trvaly po dobu deseti tydna. (Pros, 2020)

Jako interni PR muzeme zafadit porady vedeni spoleCnosti, které se konaji pravidelné
jednou za meésic. Spole¢nost neporada zadné teambuildingy pro zaméstnance, zamétuje

se pouze na zakazniky. (Pros, 2020)

3.6.2 Osobni prodej

Osobnim prodejem rozumime pfimou komunikaci mezi prodejcem a zakaznikem. Ta se
odehrava vyhradné na golfové a hotelové recepci nebo v restauraci. Na golfové recepci
zakaznici plati za Green Fee (poplatek za hru na golfovém hfisti), tréninkové balony nebo
si v PRO SHOPU muzou nakoupit rizné kousky obleCeni a jinych golfovych pomucek,
jako jsou napfiiklad rukavicky, tyCka nebo balony na hru. Na hotelové recepci se
uskuteCiiuji uz pouze platby za ubytovani. Na obou recepcich je mozné platit jak

v hotovosti, tak 1 bezhotovostné, stejné je tomu i v klubové restauraci. Osobni prodej je
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samoziejmé doprovazen pifijemnym persondlem, ktery pfispiva k dobrému jménu

spolec¢nosti. (Pros, 2020)

3.6.3 Event marketing a sponzoring

Event marketing je velice uzivanym komunikacnim nastrojem této spolecnosti.
V dosavadnich letech se v arealu konal Food and golf festival, na kterém nechybély ani
znamé osobnosti z Ceského showbuisnessu. Dale diky vyuziti velké kongresové haly zde

byl usporadan boxovy galavecer, na kterém bylo pfitomno cca 350 lidi. (Pros, 2020)

V Iété¢ se vresortu konala uplné nova akce ,,All inclusive summer party‘‘. Akce
zahrnovala golfovy turnaj s cannon startem na hfi§ti Old Course. Pro negolfisty byl

pfipraven az vecerni program, ktery byl doprovazen skvélou muzikou. (Pros, 2020)

V kongresové hale se také v zafi uskutecCnil seminaf s panem MUDr. Radovanem
Gocalem, ktery je Spickou ve svém oboru a stara se o fadu profesionalnich sportovca.

(Pros, 2020)

Restaurace Golf také poradala Predsilvestrovskou zabijacku. Jednalo se o celodenni akci

vcetné zivé hudby. Akce byla uréena pro Sirokou vefejnost. (Pros, 2020)

Generalnim partnerem spolec¢nosti Golferia je Auto Heller. Dal§Simi hlavnimi partnery
jsou naptiklad: CREAM Real Estata, AR-CARS, nebo Casopis GOLF. Resort dale
spolupracuje se spole¢nostni HC Vitkovice Ridera. Jedna se o tzv. barterovy obchod.
Spolecnost Golferia nabizi vedeni hokejového klubu vyuziti golfovych her zdarma, na
oplatku dostane vstupy na utkani a moznost vystaveni své reklamy na jejich stadionu.

Spole&nost také aktivné sponzoruje samotnou obec Celadna. (Pros, 2020)

3.6.4 Direct marketing
Jako prostredek direct marketingu pouziva spole¢nost pouze newslettery, které zasila jak
hotelovym zakaznikaim, tak i firmam, které si zde usporadaly golfovy turnaj ¢i jinou akci.

(Pros, 2020)
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3.6.5 Online komunikace
Spolecnost Golferia, s. r. 0. vyuziva k online komunikaci webové stranky a socialni sité.

Tyto dvé média budou v této kapitole podrobnéji popsany.

Webové stranky

Spolecnost pouziva ke komunikaci se zakazniky predev§im své webové stranky, které
pravidelné aktualizuje a modernizuje. Na hlavni strance zakaznik ihned uvidi telefonni
kontakt na recepci i s emailem, eventualné si zde mize rovnou zarezervovat Tee Time.
Klienti se na webovych strankach dozvi zékladni informace, jako jsou ceny za Green Fee,
moznosti ubytovani, i jaké se zde da zakoupit klubové Clenstvi. Pro zakaznikuv lepsi
ptrehled jsou na strankach uvedeny 1 aktualni, potazmo nejnovéjsi informace, napriklad o
nadchazejicich udalostech, nebo aby zakaznik rychle a jednoduse zjistil, zda jsou obé
osmnactky stale oteviené. Webové stranky se daji prepnout i do anglického jazyka, kvili
snadn¢jsi orientaci ze strany zahranicnich klientd. Na strankach najdeme i pfimy odkaz

na Facebook a Instagram resortu. (Golf resort Celadna, 2020)

Az o (D> Conger| [ @ oo | (R

GOLF CELADNA Golf  Aktuality  Pobytovébalicky  Ubytovani  Aktivity  Daldisluzby  Kontakt

._ Rezervovat ubytovani W Aktudlni nafizeni

Sleduite prosim aktualni informace nebo volejte

27.11. 28.11

Old Course The New Course Driving Range Recepce  Restaurace » % g o
0°C

0

Obrazek 5: Vzhled webovych strianek Prosper golf resort Celadni
Zdroj: www.golfresortceladna.cz (20. 11. 2020)
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Socialni sité
Resort vyuziva dvé socialni sité, jimiz jsou Facebook a Instagram, na kterych aktivné

sdili své ptispévky a aktuality.

Facebook

Facebook Prosper Golf Resort Celadna sleduje 2 877 lidi a z toho se 2 773 libi. Najdeme
zde odkaz na webové stranky resortu, telefonni kontakt na recepci i oteviraci dobu.
Vétsinu prispévki tvori fotka a kratky popisek. Na Facebook sdili spolecnost fotky
z golfového prostiedi Celadna, snazi se klienty dikladng informovat ohledn& nyngjsi
koronavirové situace — kolik lidi mize byt maximalné ve flightu - jestli je vibec
umoznéna golfova hra. Propaguje své golfové trenéry a moznost si s nimi zamluvit lekci.
V neposledni fadé zde uvidime i1 darkové vouchery, které resort nabizi a mnoho dalsich.
Spolecnost je na strance prumémé hodnocena bodovanim 4.8 z 5, a to mizeme s jistotou
pokladat za uctyhodny vysledek. Bohuzel je toto hodnoceni zaloZzeno pouze na nazorech
18ti uzivatell, a proto jej neberu jako relevantni zdroj. Na druhou stranu je na strance
sdileno mnoho pozitivnich komentait, které spolecnosti dopomahaji k jejimu dobrému

jménu. (Golf resort Celadna, 2020)

0 Q Hiedejte na Facebooku o cP o B EMatina + © &~

Prosper Golf Resort Celadna

@Golf.Celadna - Golfova hfisté a country kluby @ Kontaktujte nas

(3 prosper-golf.cz

Hlavni stranka Informace Dali il Tohle se mi libi © Zprava Q
Informace Zobrazit vie & Vytvoit prispévek
|&d Fotkajvideo @ Oznémitpolohu g Oznaéit pFatele
©Q Celadna 741739 12 Celadna

PRIPNUTY PRISPEVEK

(i ] o n Prosper Golf Resort Celadna

Obrizek 6: Vzhled facebookového profilu
Zdroj: www.facebook.com/Golf.Celadna (20.11. 2020)
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Instagram

Instagram spolecnosti najdeme pod piezdivkou (uzivatelskym jménem) golfceladna a ma
jiz 1793 sledujicich a 203 pfispévka. Instagram urcité oslovi mladsi publikum nez
Facebook, a proto se spoleCnost rozhodla jej zalozit. Stejné jako na Facebooku i na
Instagramu tvorfi prispévky fotka a kratky popisek, ktery ma sledujici nabadat
k navstiveni resortu. Na profilu najdeme fotky z détskych golfovych kempt a turnaji
druzstev mladeze. V zimé& se hri§t¢ meéni v bézecké traté, o kterych na Instagramu jiz
s prvnim snéhem resort informuje. Jsou zde sdileny i propagacni videa a letdky na
budouci akce. Nechybi zde samoziejmé ani odkaz na webové stranky resortu. (Golf resort

Celadna, 2020)

golfceladna

203 1793 805
Prispévky Sledujici Sleduji

Prosper Golf Resort Celadna

36 jamkové mistrovskeé hristé v srdci Beskyd
36 holes course at the heart of Beskydy ™=

@ _L f #golfceladna

BOOKING AND TEE TIME

www.prosper-golf.cz/

Celadna 741, Celadna

Sleduji to otto_vlach, _andrewboc a 11 dalSich

Sledovat Zprava Kontakty

Kids camp Club House Cream sno...

Obrizek 7: Vzhled instagramového ictu na mobilnim zafizeni
Zdroj: www.instagram.com/golfceladna/ (29. 11. 2020)
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3.7 Podpora prodeje

Nejdalezit€jsim prostiedkem podpory prodeje spolecnosti je klubové Clenstvi. V golfu
tomu byva zpravidla tak, ze kazdé hrist€ ma svij golfovy klub. Pro hrace to muze byt
napiiklad hlavni domovsky klub. Kdyz se golfista chce stat ¢lenem né&jakého takového
klubu, tak je povinen zaplatit vstupni poplatek, a k tomu je nucen pfiplacet jesté rocni
poplatek, ktery mu zajisti neomezenou hru na hiisti. Celadna neni vyjimkou a tento
typicky golfovy klub samoziejmé mé. Bohuzel, se vstupni poplatek pohybuje v ¢astkach

statisici korun, a proto klub nema témér zadné hrace (Cleny klubu).

Spolecnost Golferia, se proto rozhodla k roku 2020 zalozit Gplné novy klub: GOLFERIA
GOLF CLUB, kde hragi nebudou platit zadny vstupni poplatek. Clenstvi funguje pouze
na bazi rocniho poplatku a GOLFERIA GOLF CLUB nabizi hned nékolik variant tohoto
Clenstvi. Na zakladé vybraného Clenstvi, pak obdrzi Clen rizné benefity, které muze
b&hem celé sezony vyuzivat. Clenské poplatky jsou proto dalezity piijmem spole¢nosti.

(Golf resort Celadna, 2020)

Pro rok 2021 nabizi GOLFERIA GOLF CLUB c¢lenstvi v téchto kategoriich:
e rocni Clenstvi JUNIOR (do 20 let)
e rocni Clenstvi SENIOR a SENIOR+ (zeny 55+, muzi 60+)
e rocni Clenstvi START a START+ (celorocni sleva 50 % na New Course)

e rocni Clenstvi BENEFIT (celoro¢ni sleva 50 % na New Course i Old Course)

JUNIOR - roc¢ni poplatek 1000 K¢ — pro mladez do 20 let
V cené clenstvi hrdci cerpaji tyto vyhody:
o registraci v CGF na rok 2021
e 1x 18 jamek na jakémkoli hfisti zdarma
e 10 x zeton na Driving Range zdarma
e Sleva az 60 % z ceny Green Fee na hfisti Old Course 1 New Course
o Sleva zetonu na Driving Range
e Lepsi ceny Fee na klubovych turnajich pro mladez
o Nizsi cena tréninkovych lekci

e Niz$i cena FSG simulatoru
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sleva 10 % na nakup oznaceného zbozi v PRO-SHOPU

Satna

Resort nabizi moznost dokoupeni neomezené rocni hraci karty pro htisté New Course

vcetné mickid na Driving Range za 12 000 K¢ vcetné DPH.

Rocni ¢lenstvi SENIOR a SENIOR+
SENIOR Roc¢ni poplatek 3000 K¢ pro zeny 55+, muzi 60+

V cené clenstvi hrdci cerpaji tyto vyhody:

registraci v CGF na rok 2021

1% 18 jamek na hii§ti The New Course zdarma

10x Zeton na Driving Range zdarma

Buggy s 50% slevou

Sleva 50 % z ceny Green Fee na htisti New Course (cely tyden)
Sleva 30 % z ceny Green Fee na hfisti Old Course od pondéli do ¢tvrtka
Sleva 20 % z ceny Green Fee na hfisti Old Course od patku do ned¢le
Sleva zetonu na Driving Range

Lepsi ceny Fee na klubovych turnajich

Nizsi cena tréninkovych lekci

Niz$i cena FSG simulatoru

sleva 10 % na nakup oznaceného zbozi v PRO-SHOPU

Satna

SENIOR+ Ro¢ni poplatek 5.000 K¢ pro zeny 55+, muzi 60+

V cené clenstvi hrdci cerpaji tyto vyhody:

registraci v CGF na rok 2021

5% 9 jamek na jakékoli hfisti zdarma

10x Zeton na Driving Range zdarma

Buggy s 50% slevou

Sleva 50 % z ceny Green Fee na htisti New Course po cely tyden
Sleva 30 % z ceny Green Fee na hiisti Old Course (pondéli az ctvrtek)

Sleva 20 % z ceny Green Fee na hiisti New Course od patku do ned¢le
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Sleva zetonu na Driving Range

Lepsi ceny Fee na klubovych turnajich

Nizsi cena tréninkovych lekci

Niz$i cena FSG simulatoru

sleva 10 % na nakup oznaceného zbozi v PRO-SHOPU

Satna

Rocni ¢lenstvi START a START+
START Roéni ¢lenstvi 5 000 K¢

V cené Clenstvi hraci Cerpaji tyto vyhody:

registraci v CGF na rok 2021

1% 18 jamek na jakémkoli hfisti zdarma

Ix 9 jamek na jakémkoli hfisti zdarma

10x Zeton na Driving Range zdarma

Buggy se slevou 20 % na 18 jamek

Sleva 50 % z ceny Green Fee na hfisti New Course
Sleva 20 % z ceny Green Fee na hfisti Old Course
Sleva zetonu na Driving Range

Lepsi ceny Fee na klubovych turnajich

Nizsi cena tréninkovych lekci

Niz$i cena FSG simulatoru

sleva 10 % na nakup oznaceného zbozi v PRO-SHOPU

Satna

START+ Ro¢ni poplatek 8 000 K¢

V cené clenstvi hrdci cerpaji tyto vyhody:

registraci v CGF na rok 2021

5% 9 jamek na jakémkoli hfisti zdarma

10x Zeton na Driving Range zdarma

Buggy se slevou 20 % na 18 jamek

Sleva 50 % z ceny Green Fee na hiisté New Course
Sleva 20 % z ceny Green Fee na htisté Old Course

Sleva zetonu na Driving Range
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o Lepsi ceny Fee na klubovych turnajich

o Nizsi cena tréninkovych lekci

e Nizsi cena FSG simulatoru

e sleva 10 % na nakup oznaceného zbozi v PRO-SHOPU

e Satna

BENEFIT - Ro¢ni poplatek 8000 K¢
V cené clenstvi hraci vyuzivaji tyto vyhody:
o registraci v CGF na rok 2021
e 2x 18jamek na jakémbkoli hfisti zdarma
e 10x zeton na Driving Range zdarma
e Buggy s 20% slevou na 18 jamek
e Sleva 50 % z ceny Green Fee na obou hfistich
o Sleva zetonu na Driving Range
e Lepsi cena Fee na klubovych turnajich
o Nizsi cena tréninkovych lekci
e Nizsi cena FSG simulatoru
e sleva 10 % na nakup oznaceného zbozi v PRO-SHOPU

e Satna

Clenstvi plati od 1. 1. 2021 do 31. 12. 2021

Pokud hraci zaplati do 31.12. 2020 obdrzi jako bonus Green Fee na 18 jamek zdarma.
Ceny za Clenstvi jsou uvedeny vCetné DPH a najdeme je na strankach:
www.golfresortceladna.cz/ggc

Nejlépe prodavané Clenstvi je Clenstvi START a BENEFIT. (Pros, 2020)

Propagacni letak

Jakmile si spolecnost Golferia vytvorila svij vlastni golfovy klub, bylo velice dilezité,
aby se dostal do povédomi okolnich golfistt, a proto vytvorila propagacni letak, ktery
sdilela na svych webovych strankéach a socialnich siti. Letak obsahoval stru¢né informace

o nove zfizeném klubu a o vSech typech ¢lenstvi, které klub poskytuje.
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GOLFERIA

® pro zeny od 55+ a muze od 60+
u slevy na fee az 50%

B SENIOR+ = 5x 9 jamek na libovolném hfisti zdarma
M SENIOR = 1x 18 jamek na libovolném hF¥isti zdarma

m pro déti a mladistvé do 20 let
B slevy na fee 60% na obou hfistich
B 1x 18 jamek na libovolném hfisti zdarma

V.

+‘2§?’

m sleva 50% na New Course i Old Caurse
H 1x 18 jamek New Course zdarma
m 1x 18 jamek Old Course zdarma

m sleva 50% na New Course a 20% na Old Course
B START+ = 5x 9 jamek na libovolném hfisti zdarma
B START = 1x 18 jamek a 1x 9 jamek zdarma

Klubove turnaje Golferia Golf Tour. 2020 0skvele ceny!

\\I// Platnost ¢lenstvi od 1. 1. 2020 do 31. 12. 2020
B/
— 0 —

Pro vice informaci kontaktujte recepci klubu:

GOLF CE[ADNA +420 603 166 697 | golf@prosper-golf.cz

PROSPER RESORT www.prosper-golf.cz

Obrizek 8: Propagacni letak GOLFERIA GOLF CLUB
Zdroj: Interni zdroj spolecnosti (29.11. 2020)
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Dal§im druhem podpory prodeje jsou individudlni darkové poukazy a pobytové balicky.

Na strankach najdeme hned nékolik druhti pobytovych balicku.

Golfovy pobyt — Na sezonu 2020 bylo mozné vyuzit zvyhodnéného balicku, ktery

zahrnoval ubytovani v budové klubovny — Club Apartments, nebo v nové vybudovaném

hotelu Tee House, ktery se nachéazi na devaté jamce htisté Old Course, blizko klubovny.

V balicku jsme méli také na vybér, mezi hiistém Old Course a New Course.

Balicek se dal rozsifit o dalsi sluzby jako jsou: bugy, transfer, vyptjceni si golfovych holi

atp.) (Golf resort Celadna, 2020)

Tabulka 4: Cena Golfového balicku
Zdroj: Vlastni zpracovani dle: www.golfresortceladna.cz/play-and-stay

Cena za osobu vcetné
Golfovy balicek snidané ve 2L pokoji Club
Apartments

Cena za osobu véetné
snidané ve 2L pokoji Tee
House

1 noc & 2 Fee 3 800 Ke

4900k 4 050 K¢

2 noci & 2 Fee 3100k&€ 5 000 K&

5-900K<€ 5 500 K¢

F7100KL€ 6 950 K¢

3 noci & 2 Fee 6 200 K¢
3 noci & 3 Fee 7200 K& 70636 6 950 K&
7 noci & unlimited Fee 13 800 K¢ 16 600 K¢

Golfovy balic¢ek obsahuje:

e Ubytovani v pokoji Standart Executive (dvoulizkovy pokoj)

e QGreen Fee na obou htistich

Dalsi sluzby:

o priplatek za jednu osobu v pokoji pro dva, +500 K¢/noc v Club Apartments, +1

000 K¢/noc v hotelu Tee House

o priplatek za ubytovani v pokoji Premium Club Apartments pfiplatek +500 K¢&/

noc
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e transfer odvoz z vlakového ¢i autobusového nadrazi nebo letiSt€ (cena je
odvozena od poctu osob a poctu km)

e polopenze v Restauraci Golf +250 K¢

e plna penze v Restauraci Golf +500 K¢

e vstup do Wellness&SPA v Tee House — vstup umoznén pouze hostim
ubytovanych v hotelu Tee House

e vypujceni elektrokol 10% sleva

o prohlidka v okoli Dolnich Vitkovic a Landek Parku se slevou 20%

Ceny jsou uvadény vcetné DPH, vSechny ostatni informace nalezneme zde:

www.eolfresortceladna.cz/play-and-stay

Wellness balic¢ek
Soucasti hotelu Tee House je 1 nové vybudované SPA. Najdeme zde 2 sauny a vyhiivany

bazén. Hotelovi klienti si zde mohou doprat i masaz (klasicka nebo thajska).

Tabulka 5: Cena wellness baliCku
Zdroj: Vlastni zpracovani dle: www.golfresortceladna.cz/wellness-balicky

Cena za osobu ve 2L Cena za osobu ve 2L

Wellness balicek pokoji véetné klasické pokoji véetné thajské
masaze masaze
1 noc + 1 masaz 2 650 K¢ 2710 K¢
2 noci + 1 masaz 4 100 K¢ 4 160 K¢
2 noci + 2 masaze 5300 K¢ 5420 K¢

Wellness balic¢ek obsahuje:
e Ubytovani v pokoji Comfort (dvoultzkovy) v hotelu Tee House se snidani
e Vstup do Wellness&SPA

e 50 minut masaz klasicka / thajska
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Dalsi sluzby:
e Priplatek za jednu osobu v pokoji pro dva + 1 000 K¢

e Druha osoba v pokoji - vyuziti masaze + 1 450 / noc v€etné snidané

Ceny jsou uvadény vcetné DPH, vSechny ostatni informace nalezneme zde:

www.eolfresortceladna.cz/wellness-balicky

Areal nabizi 1 individualni pobyty, staci jen napsat email a resort pfipravi pobyt pfimo na

miru.

3.8 Reklama

V soucasné dobé& spolec¢nost uplatiiuje 2 komunikacni kanaly, prvnim z nich je televize.

Na stanici CT4 sport jsme mohli vidét golfovy areal Celadna v poradu Golf Time. Jedna
se o kratky televizni magazin, ktery ma pfiblizné ve dvaceti minutach divaka seznamit
s doméacimi 1 sv€tovymi hfisti. Druhym komunika¢nim kanalem jsou Casopisy, konkrétné

casopis GOLF. Jiné formy reklamy spole¢nost nevyuziva. (Pros, 2020)

Resort zfizuje i firemni klientelu, s ni nabizi jeji kompletni sluzby za atraktivni ceny.
Reklamni moznosti jsou:
e Oboustranna reklama na odpalistich jednotlivych jamek obou hfist’; 80 x 50 cm
e Mobilni reklamni banner - umisténi na hfisti podle pozadavku klienta; 200 x 100
cm
e Reklama 200 x 100 cm u greenu

Konkrétni moznosti umisténi reklamy na obou hfistich:
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Tabulka 6: Reklama na hristi Old Course
Zdroj: Vlastni zpracovani dle: www.golfresortceladna.cz/reklama-na-hristi

Reklama na hristi Old Course

Odpalisté — oboustranna reklama 80 x 50 cm, — jamka ¢. 1 a 10

Odpalisté — oboustranna reklama 80 x 50 cm, — jamka ¢. 2-9 a 11-18

Mobilni reklama 200 x 100 cm — podle pozadavki klienta

Reklama u greenu 200 x 100 cm

Odpalisté — mycka mickl (cena dle velikosti polepu/ks)

Jamky — vlajka 20 x 30 cm (cena dle poctu jamek)

Tabulka 7: Reklama na h¥isti New Course
Zdroj: Vlastni zpracovani dle: www.golfresortceladna.cz/reklama-na-hristi

Reklama na hristi New Course

Odpalisté — oboustranna reklama 80 x 50 cm,—jamka €. 1 a 10

Odpalisté — oboustranna reklama 80 x 50 cm, — jamka €. 2-9 a 11-18

Mobilni reklama 200 x 100 cm — podle pozadavkl klienta

Reklama u greenu 200 x 100 cm

Odpalisté — mycka mickl (cena dle velikosti polepu/ks)

Jamky — vlajka 20 x 30 cm (cena dle poctu jamek)

Dalsi moznosti reklamy v arealu Celadna:

Tabulka 8: Reklama - Budovy a komunikace
Zdroj: Vlastni zpracovani dle: www.golfresortceladna.cz/reklama-na-hristi

Reklama - Budovy a komunikace

Panely na piijezdové komunikaci 200 x 100 cm

Panely 200 x 100 cm odjezd
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Tabulka 9: Reklama - Putting / 18 jamka The New Course
Zdroj: Vlastni zpracovani dle: www.golfresortceladna.cz/reklama-na-hristi

Reklama - Putting / 18 jamka The New Course

Reklamni panely 300 x 150 cm

Tabulka 10: Reklama — Recepce
Zdroj: Vlastni zpracovani dle: www.golfresortceladna.cz/reklama-na-hristi

Reklama - Recepce

Mobilni reklama (parkovisté, recepce, driving range)

Tabulka 11: Reklama - Driving range
Zdroj: Vlastni zpracovani dle: www.golfresortceladna.cz/reklama-na-hristi

Reklama - Driving range

Panely (dfevéné) - u budovy driving range

Reklamni panely — vnitini strana driving range 70 x 50 cm

Panely — dfevéné koje Driving Range 30 x 50 cm

Mobilni reklamy na dopadové plose

3.9 Analyza konkurence

I kdyz si to mnoho lidi nejspiS nemysli, 1 golf ma na domacim i zahrani¢nim trhu

obrovskou konkurenci. V Ceské republice bylo za rok 2019 evidovano 109

znormovanych hfist' a 187 golfovych klubti. Hned v Moravskoslezském najdeme kromeé

Celadné dalsich 5 hiist. Nejvétsim rivalem na trhu je blizka Ostravice. Jako dalsi

konkurenty jsem si vybrala z Jihomoravského kraje golfovy areal Kaskada, ve Slavkovée

pak golfovy klub Austerlitz. K obéma hii§tim mam urcity vztah, a to byl taky hlavni

divod jejich vybéru. Informace Cerpam z webovych stranek, od ¢lent klubu a jinych

golfisttl, ale i z vlastnich zkugenosti. (CGF, 2019).
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Obrizek 9: Mapa golfovych hiis¢ CR
Zdroj: www.camp.cz/cz-info/sport/golf.aspx?sflang=cs (19.1. 2021

Golf na Slovensku neni v takové oblibé jako v Ceské republice, nachazi se zde jen 27
golfovych hfist, ztoho 12 osmnactijamkovych a zbylych 15 devitijamkovych. Velmi
popularni je hiisté Penati, které se pysni dvémi osmnactkami. Dal§im znamym hfi§tém je

Skalica. Ob& hiisté se nachazi na pohraniéi s Ceskou republikou. (Viudehralove, 2020)

3.9.1 Ostravice Golf & Ski resort

HFisté se svou lokalitou velice podoba Celadné, nebot’ se nachazi mezi Lysou Horou a
Smrkem, v obci Ostravice. Jako Celadn4, i Ostravice zazila velké zmény, co se tyce
vedeni resortu. V roce 2018 ji prevzal novy provozovatel, a tim je spoleCnost Tatry
Mountain Resorts, a. s. Tato spoleCnost spravuje mnoho lyzafskych stfedisek, jak
v Cesku, Slovensku, Polsku nebo Rakousku. Pravé diky jejimu zaméfeni se rozhodla
rozsifit své sluzby nejenom na golf, ale v zimnich mésicich nabizi i bézecké lyzovani.

(Golf & Ski resort Ostravice, 2020)

Ostravice sice neni svoji obtiznosti hii§tém na tak vysoké urovni jako Celadna, ale
z urcitého uhlu pohledu to miZzeme brat i jako jeho konkurencni vyhodu. Spousta novych,
ne tak zkusSenych golfistd si rad€ji zahraje leh¢i hfisté, protoze je pro né snazsi a tim

padem 1 pfijemnéjsi. I Ostravice nabizi svym ¢lenim hned nékolik typa clenstvi
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v raznych cenovych relacich. Dalsi vyhodou, ktera se ¢lenovi tohoto klubu dostane je
levnéjsi cena Green Fee na brnénském hfisti Kaskdda. Musime zminit, ze Ostravice byla
jesteé do nedavna ve velké konkurencni vyhodé, co se tyCe ubytovani a wellness. To je ale
snové otevienym hotelem Tee House jiz minulosti. Resort také nabizi pronajmuti
konferenc¢niho salu, ve kterém se konaji obchodni jednani, firemni akce, konference,
Skoleni zaméstnancu a dalsi. Ostravice je aktivni jak na Facebooku, tak i na Instagramu.
Nutno dodat, ze také kvalita gastronomie je zde hodné vysoka a jezdi sem na jidlo 1
negolfovi klienti. Z tohoto divodu své jidelni menu pravidelné sdili i na socialnich sitich.
Jako posledni bych zminila, ze Ostravice nedisponuje tak obrovskymi tréninkovymi
plochami jako Celadna a nabizi pouze jednu osmnactku. (Golf & ski resort Ostravice,

2020)

Obraizek 10: Vzhled golfového resortu Ostravice
Zdroj: www.ostravice-golf.cz/galerie (29. 11. 2020)

3.9.2 Austerlitz Golf Resort

Golfové hiisté Slavkov bylo zalozeno roku 1994 a nabizi jedno 18ti jamkové hiiste,
kvalitni treninkové plochy a zameckou akademii, kterou najdeme piimo v zahradé zamku
Slavkov. Hfisté nové zbudovalo 2 simulétory, pro Indoor Golf v zimnich mésicich.

(Austerlitz Golf Resort, 2020)
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Hfisté je netypické tim, Ze se zde neda koupit devitijamkova hra, jak tomu byva na
ostatnich hfistich zvykem. Je zde pouze varianta tzv. Kratkého okruhu - jamek 1-13.
Nejedna se o zadny marketingovy tah, hfisté je akorat neprakticky situovano a devata

jamka nekonci u klubovny resortu.

Mezi hlavni benefity patfi zlevnéna hra v pondéli a utery do 12ti hodin, tzv. happy hours.
Dalsi slevou jsou hry od odpolednich 16 hodin — 50% sleva z Green Fee. Studenti a
mladez do 18-ti let jsou zde také zvyhodnéni slevou 50 % (mimo happy hours). Podobné
jsou na tom seniofi (zeny od 50 let a muzi od 55 let) slevou 30 % (mimo happy hours).
Klub nabizi nékolik variant Clenstvi. Hlavni vyhodou clenstvi ve Slavkové jsou
reciprocity na vybranych hiistich Ceské republiky a Slovenska. (Austerlitz Golf Resort,
2020)

AUSTERLITZ
GOLF RESORT

Golfové hiisté

ve Slavkové,
obtizné a zajimavé

VIDITE?
.

Novinky a upozornéni Kalendar

F na letnich g D/ 27.9.2020 KLUBOVY TURNAJ 2020 -7 ( spoleéensky
Mili golfisté, ) - texas scramble

do odvolani pokratujeme v letnich greenech, sledujte aktuality na Plihlasky na https//www.caf.cz/...z-do-turnaje?...
nasem webu.
*Pro pfihladeni do turnaie ie nutné : 1. pfihlasit oba hrate na

Obrazek 11: Vzhled webovych strianek golfového resortu Austerlitz
Zdroj: www.agrt.cz/cs (30. 11. 2020)

Resort nabizi 6 bungalovil po péti dvoultizkovych pokojich, soucasti hotelu jsou dalsi 3
apartmany. V arealu také najdeme 1 klubovou restauraci. Tento golfovy areal jako jediny
z vySe uvedenych nema Wellness. Podle analyzy trhu je tento areadl nejméné aktivni
v oblasti podpory prodeje a reklamy. Z prizkumu trhu jsem dale zjistila, Ze kvalita
restaurace §la prudce dol, naopak ceny za nabizené pokrmy S§ly rapidné nahoru.

(Austerlitz golf resort, 2020)
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Co se tyce online komunikacnich kanald, tak golfovy resort Austerlitz pouziva stejné jako
vSechny jiz zminéné arealy, a to Facebook a Instagram. Na Instagramu jsou viceméné
neaktivni, soudim tak podle toho, ze posledni pfispévek byl pfidan 24. biezna 2019.
Naopak Facebook vyuzivaji daleko Castéji. Sdili zde aktualni informace o provozu a daji
se zde zahlédnout i fotky darkovych poukazi do mistni restaurace nebo na ubytovani.

(Austerlitz golf resort, 2020).

3.9.3 Golf Resort Kaskada

Resort Kaskada se nachazi nedaleko Brna, v obci JinaCovice. Hfisté ma k dispozici 27
jamek (3 devitky), Sesti jamkovou akademii a velkou tréninkovou plochu. Klub nabizi
nékolik druht Clenstvi, podle riznych kategorii. Od leto$niho roku ma golfovy areal
stejného najemce jako Ostravice - Tatry Mountain Resort, a. s., ktery, jak uz jsem
zminovala v pfedchozi podkapitole, provozuje lyzafska stfediska. Diky tomu taky od
letosni zimy méni golfové hiisteé v bézecké drahy. Pro TMR je kazdy golfista
potencionalni lyzaf, a proto na svych webovych strankach nabizi zakoupeni Gopassu.
S touto kartickou majitelé ziskavaji body a Cerpaji odmény. Ve vybranych resortech,
hotelech a restauracich mizou vyuzit dalsi doplikové sluzby, jako jsou pljcovny,
lyzaiské Skoly, bary, restaurace a dalsi. Tento Gopass kromé& Kaskady plati v Ceské
republice jeité v golfovém arealu Ostravice a ve Spindlerové Mlyné. Dale ho mizeme

vyuzit jesté na Slovensku, Polsku a Rakousku. (Golf Resort Kaskada, 2020)
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Obrazek 12: Vzhled webovych strianek Golf resortu Kaskada
Zdroj: https://www.golfbrno.cz/ (30. 11. 2020)

V resortu kromé golfu najdeme také restauraci, Pro-shop, Wellness centrum a
kongresovou halu, ktera slouzi k firemnim 1 soukromym akcim, svatbam a jinym
vecirkim. Hotelové ubytovani je ve formé stylovych bungalovi. Jako nejvétsi slabinu
pokladam Spatnou kvalitu gastronomie. Hra¢i misto toho, aby se po hie zdrzeli tfeba na

obéd, radsi odjedou do kvalitni restaurace. (Golf Brno Kaskada, 2020)

Golf Resort Kaskada je aktivni 1 na socialnich sitich. Spravuje jak Facebook, tak i
Instagram. Propaguji zde napfiklad levnéjsi ceny Fee v podzimnich mésicich, nebo

pobytové balicky. (Golf Brno Kaskada, 2020)

3.9.4 Shrnuti analyzy konkurence
Analyzu konkurence hodnotim podle kvality hfisté a tréninkovych ploch, nabizenych

sluzeb, kvality gastronomie, ubytovani, podpory prodeje a jiného vyziti

Kvalita hristé a tréninkové plochy
Co se ty&e kvality hii§té, je Celadna bezkonkurenéné nejlepsi. Bereme v vahu naroénost
hri§té a 1 to, ze jako jedina ze vSech konkurencnich hfist’ nabizi 36 jamek. Jesté bych

zminila, ze nejvétsi pfidanou hodnotou tohoto hfiste je jeho samotné umisténi. Vyhledy,
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ptiroda, okolo Lysa Hora, Smrk, Pustevny, Ondfejnik, to zadné jiné hfi§t€ nema. Za ni
bych umistila Kaskadu, diky jejim tfem devitkam a velice kvalitnim a rychlym greeniim.
Ostravice se podle m& snazi co nejvice vyrovnat Celadné a nefunguje to tak, jak by bylo
potieba. Slavkov svym neprakticky situovanym hiistém a kvalitou greenti musim zaradit

jako nejslabsi z nich. VSechny resorty maji kvalitni a dostacujici tréninkové plochy.

Nabizené sluzby

Pronajmuti kongresové/konferen¢ni haly na rtizné firemni vecirky, prezentace, oslavy a
jiné spoletenské akce je mozné v Celadné s kapacitou az 350 mist, na Ostravici
s kapacitou 60 mist, Kaskada s kapacitou 120 mist. Slavkov kongresovou halu nema —
nabizi jen dva salonky. VSechny golfové resorty jsou velmi oblibenym mistem pro konani
Svateb. Wellness najdeme ve vech resortech kromé& Slavkova, Celadna k tomu nabizi i
fitness centrum. Kromeé Ostravice je vSude umoznéna hra v indooru — pfes simulator. Na
vSech hfistich je umoznéno vystaveni reklamy. (Austerlitz, Kaskada, Ostavice, Celadna,

2020)

Kvalita gastronomie

Nejlépe je na tom Ostravice s Celadnou. Ostravice je svym dobrym jidlem uZ znama, u
Celadné je to novinkou od té doby, co se zménilo vedeni resortu. Kaskada neni kvalitou
gastronomie a jejim vybérem na nejlep§i urovni, v posledni dobé se kni ptidava i

Slavkov. VSechny resorty nabizi i catering.

Ubytovani

Austerlitz ma k dispozici 30 dvoulizkovych pokoji a dva apartmany. Kaskada nabizi 46
dvoultazkovych pokoju a Ctyfi apartmany. U obou resortd najdeme pokoje umistény ve
stylovych bungalovech. Ostravice ma na vybér z 30 pokoji(dvoultizka) s Sesti apartmany.
Celadna na tom je§té do nedavna byla s kapacitou ubytovani nejhiif ze viech arealt, méla
totiz k dispozici jen 28 lizek, z toho 11 dvoulizkovych pokojii a 2 apartmany. S nové
vybudovanym hotelem Tee House si mize pfipocist dalSich 34 pokojt (dvoultzka) a diky

tomu, je na tom nejlip ze viech resortil. (Austerlitz, Kaskada, Ostravice, Celadna, 2020)
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Podpora prodeje
Vsechny kluby, nabizi pobytové a darkové vouchery, které sdili jak na svych webovych

strankach, tak i na socialnich sitich.

Na vSech hfistich se cena Green Fee odviji od hraciho dne. Zpravidla, je od pondéli do
ctvrtka Green Fee levnéjsi nez od patku do nedéle. Na vSech hfistich obdrzi slevu student

nebo senior. (Austerlitz, Kaskada, Ostravice, Celadna, 2020)

Na Celadné je Green Fee zlevnéno ve viechny dny od 15:00 hodin. Ve Slavkové od
pondéli do ¢tvrtka od 16.00 hodin. Také v pond¢li a utery do 12:00 je zde Fee zlevnéno
skoro o polovinu. Na Ostravici mame narok na slevu az po 17. hodin€. Kaskada zadnou
z téchto slev neuplatiiuje. Na Ostravici a Kaskadé nabizi vyhodné ceny Green Fee

s Gopassem. (Austerlitz, Kaskada, Ostravice, Celadna, 2020)

Dalsim dilezitym faktorem podpory prodeje je klubové ¢lenstvi. VSechny resorty nabizi
odlisné typy klubového clenstvi za rizné cenové relace. Je jen na hraci si vybrat, které
Clenstvi bude pro ného nejuzite¢néjsi a nejvyhodnéjsi. (Austerlitz, Kaskada, Ostravice,

Celadna, 2020)

Jiné vyuziti (jiné aktivity)

Celadna kromé golfu poskytuje i ptijéovnu elektrokol. Nabizi celkem 20 elektrokol podle
raznych velikosti. Jejich cena se odviji hlavné od toho, jestli patfime mezi ubytované
hosty nebo ne. Nedaleko Celadné se nachazi bobova draha uréena pro déti od 3 let. Dale
muiize Celadna nabidnout p&si turistiku, v zimnich mésicich i bézecké lyzovani. (Celadna,

2020)

Ostravice je na tom dost podobné jako Celadna, kvili jeji blizké poloze. Nabizi
k vypujceni 4 elektrokola. Elektrokola nejsou urcena pro Sirokou vefejnost, ale jen pro
hosty hotelu. Jsou zde taktéz vybudovany zimni bézecké drahy, je umoznéno i1 vecCerni
beéhani diky no¢nimu osvétleni. Samoziejmosti je 1 zdejsi pési turistika. (Ostravice Golf

& Ski resort, 2020)
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Slavkov nabizi v sousednim arealu pronajmuti tenisovych kurtd a plazového volejbalu.
Dale je blizko 1 komeréni sportovni stielnice nebo kulturné sportovni centrum Bonaparte,
kde najdeme bowling, squash, solarium s fitness centrem, ale 1 kavarnu. (Austerlitz Golf

Resort, 2020)

Na Kaskadé najdeme kromé golfu nové vybudované bézecké drahy, které jsou v provozu

ptes zimni sezonu. (Golf Resort Kaskada, 2020)

3.10 PEST analyza

PEST analyza je zkratka pro politicko-legislativni, ekonomické, socialni a technologické

faktory. Tuto metodu pouzivame k analyze vlivu makroprostiedi.

3.10.1 Politicko-legislativni

Jako faktor, ktery nejvic ovliviluje spoleCnost Golferia je dafiova politika. Konkrétné
DPH a dan z pfijmu pravnickych osob. Dari z pfidané hodnoty najdeme v zdkoné c.
235/2004 Sb. a je jednim z nejdulezitéSich piijmu do statniho rozpoétu. Momentalné je
sazba stanovena na 21 %. V letech 1993 az 1994 bylo DPH historicky nejvyssi, a to 23
%. Nejnizsi bylo v letech 2004 — 2007 a 2008 — 2009. Jednalo se o sazbu 19 %. Prvni
snizena sazba danég, tedy 15 % se od roku 1993 jiz Ctyfikrat zvySovala. Dafi z pfijmu
pravnickych osob najdeme v zédkon€ ¢. 586/1992 Sb., o danich z prijmu. Ta je na tom
podstatné lip nez DPH, a to z toho divodu, ze se uz 10 let nezménila a zistava na svych
19 %. Dari z ptijmu pravnickych osob snizuje Cisty zisk firmy. Konecna cena se zvysSuje
o Castku dané, a proto je pro zakaznika nejlepsi, kdyz jsou ceny dané co nejnizsi. (Dariové

zakony, 2020)

Druhym, velmi dilezitym faktorem je ochrana zivotniho prostredi. Golfové hiisté pro
svou kazdodenni udrzbu spotiebuje enormni mnozstvi vody a v poslednich letech se ¢im
dal &asté&ji mluvi o tom, e se Ceské republika potyka s obdobim sucha. V budoucnu by
to mohl byt obrovsky problém pro provozovatele golfovych areald. Vlada by totiz mohla
zacit regulovat odbéry vody, tim padem by nebylo mozné hiisté zavlazovat, a to by
v kone¢ném dusledku trvale poskodilo kvalitu hiist€. Pro golfistu, by se takové hfisté
razem stalo neatraktivnim a muselo by se potykat s odlivem klientt, ktefi by volili hiiste

v lepsi kondici. (Pros, 2020)
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V kontextu dnes$ni doby by bylo urcité dobré zminit, jak onemocnéni Covid 19 ovliviiuje
provoz golfového arealu. Jedna se naptiklad o nafizeni maximalniho poctu lidi ve flightu
nebo zakaz opusténi okresu bydlisté. Od toho okamziku golfovému resortu rostou
naklady na udrzbu a zisky klesaji. Provozovatelé té€chto areald se pak musi rozhodnout,
zda se jim vyplati nechat hfisté oteviené, anebo jej do¢asné uzavtit. Vlada ma v tuto chvili

nejvetsi dopad na chod nejen nasi spolecnosti, ale 1 vSech ostatnich.

3.10.2 Ekonomické

Mezi ekonomické faktory firmy fadime miru inflace a primérné mzdy. Inflace se
pohybovala v poslednich letech okolo 2 %, s rokem 2020 se vySplhala na celé¢ 3 %.
ZvySeni cenové hladiny ma dopad na cely chod spolecnosti. S vyssi inflaci sice mizeme
zvySovat ceny za Green Fee, obCerstveni a jiné sluzby, ale s ni nam porostou i1 naklady na
provoz (vyssi najem, rusty cen za zbozi). Cenova hladina ma zpravidla negativni dopad i
na pramérmou mzdu, protoze srastem inflace, klesa kupni sila penéz. Mira

nezameéstnanosti dosahla v letoSnim roce (2020) 3,6 %. (Kurzy.cz, 2020)

3.10.3 Socialni

Socialni faktor je v naSem piipade z valné vétSiny ovlivnén zivotni Grovni obyvatelstva.
Pokud je zivotni aroven vysoka, lidé maji potfebu uspokojovat své potieby. Zajdou si na
golf, koupi si zde pobyt, navstivi dobrou restauraci. S nizkou zivotni urovni, lidé zacnou
Setfit a jako prvni omezi volnocasové aktivity. Budou travit vic ¢asu doma.

To by mélo do budoucna vazny dopad na zisky spolecnosti.

3.10.4 Technologické

Velmi nakladnou polozkou jsou nakupy a modernizace technologickych zatizeni — stroje,
software, atp. Nejnakladnéj§i polozkou jsou stroje vyuzivané na udrzbu hfi§té napt.
specialni sekacky. Maji vcelku kratkou zivotnost a velice rychle se opotiebi. Kvalitné
udrzované htisté je alfou a omegou pro vSechny golfisty, a proto je jeho spravna udrzba
tolik dilezita. V moment€, kdyby se hiisté prestalo pravidelné sekat a zavlazovat, ztratilo
by na kvalité a zékaznici by pravdépodobné presli ke konkurenci. Dal$i, ne tak nakladnou
polozkou je sofwareovy systém, ktery slouzi k odbavovani klientd. Tento software je

nepostradatelny pro hladky provoz resortu. (Pros, 2020)
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3.11 Marketingovy prizkum

Marketingovy prazkum si kladl za cil zjistit, kdo je vlastn€ nas zakaznik, jak je spokojen
s nabizenymi sluzbami a kde vidi nejvétsi mezery resortu. Dotaznikové Setfeni bylo
sestaveno metodou CAWI, tedy vypliiovani otazek v internetovém formulafi. Pro tuto

préci jsem vyuzila Google formulaf, se kterym mam uz néjaké zkuSenosti.

Dotaznik se skladal z deviti otazek, kde lidé nejvice odpovidaji formou ANO — NE.
Konec dotazniku uzavirala otazka typu, jaké zmeény by si zakaznici nejvice piali a jaké
vnimaji nevyhody. Marketingovy prizkum probihal v casovém obdobi od 15. 2. az do 5.
3.2021. Celkove toto Setfeni bylo vedeno spise na bazi dotaznikii spokojenosti a vyplnilo

jej 76 respondentu.

3.11.1 Vyhodnoceni pruzkumu
Vysledky marketingového prizkumu jsou pro lepsi prehlednost znazormény pomoci

jednotlivych graft.
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Graf 1: Pohlavi respondenti
Zdroj: Vlastni zpracovani dle dotaznikového Setfeni

Cilem prvni otazky bylo zjistit, jaké je rozlozeni zakazniki z demografického hlediska.
V dotaznikovém Setieni jsme si potvrdili, Ze resort z celkového poctu 76 osob nav§tévuji
prevazné muzi (48 muzi a 28 Zen) stejné€, jak nam v kapitole 3.5 sdélil interni zdroj
spoleCnosti. Z mého pohledu si troufam tvrdit, ze golf hraji obecné vice muzi nez Zeny, a

tuto domnénku nam potvrdil i tento dotaznik
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Graf 2: Vékové slozeni respondenti
Zdroj: Vlastni zpracovani dle dotaznikového Setfeni

Z vysSe uvedeného grafu Cislo 2 je patrné, ze nejpocetnéjsi vékova skupina je od 36 do 55
let. Pfesné 33 osob, coz je 44 % z celkového poctu lidi. Druhou, nejvice zastoupenou
kategorii jsou lidé od 21 do 35 let — 30 %. Pfedposledni je skupina do 20 let, kterou tvori
prevazné déti golfisth z prvni (nejpocetnéjsi) kategorie. Zbylych 5 % jsou lidé od 55 let.
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Graf 3: Kraj, kde respondenti bydli
Zdroj: Vlastni zpracovani podle dotaznikového Setteni
Na otazku: ,,V jakém bydlite kraji? “. Valna vétSina odpovédéla, ze v Jihomoravském,
presné 33 lidi. Na druhém misté je kraj Moravskoslezsky s celkovym poctem 28 osob.
Jako predposledni se umistil kraj Zlinsky s 13ti osobami. Jen dvé osoby uvedly, ze
nebydli ani v jednom z vySe uvedenych. V kapitole 3. 5 jsme dle internich zdroja
spoleCnosti uvedli, ze zgeografického hlediska pochazi nejvice zakaznika
z Moravskoslezského kraje a pohranici Polska. I kdyz to dle vysledkl Setfeni, nedopadlo
tak, jak by puvodné mélo, nedavala bych tomuto vysledku velkou vahu. Dotaznik se
vyplnoval elektronicky a rozesilala jsem ho v§em golfistim, které znam. Jelikoz jsem se
pohybovala nejvice mezi Slavkovem a Brnem, je tedy jasné, ze nejvice lidi uvedlo, ze

zije prave v Jihomoravském kraji.
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Graf 4: Clenové klubu Golferia
Zdroj: Vlastni zpracovani dle dotaznikového Setfeni

V otazce, zda jsou klienti ¢lenem golfového klubu Golferia drtiva vét§ina uvedla, ze
ANO, zbylych 39 % pak NE. Z tohoto vysledku 1ze vy¢ist, Ze resort je oblibenym htistém
1 pro necleny klubu, ktefi si sem radi chodi (pfilezitostné) zahrat. Ze zbylych 39 % kteri
uvedli NE, je ur€ité i mala cast clenem v golf klubu Prosper, ktery jsem jiz predstavila

v kapitole 3.7.
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Graf 5: Kvalita h¥isté, personailu a restaurace
Zdroj: Vlastni zpracovani dle dotaznikového Setfeni

Otazku 5, 6, 7 jsem spojila do jedné, jelikoz se ve vSech tfech otazkach nachéazeli stejné
vysledky, a to ze 74 lidi je spokojeno jak s kvalitou hfisté, tak i personalem a restauraci.
Pouze dva lidé odpovédéli, ze nejsou spokojeni ani s jednou z téchto sluzeb. S novymi
najemci resort zazil obrovské zmény, proto je t€zké posoudit, kdy tito golfisté navstivili
klub naposledy. Mohlo tomu byt tuto sezonu, ale také tfeba 5 let zpatky, z tohoto divodu
muze byt hodnoceni zcela irelevantni. Z vySe uvedeného grafu vypliva, Ze je na tom resort

s kvalitou sluzeb vyborn€, protoze je zde spokojeno 97 % zakaznika.
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Graf 6: Nav§tévnost resortu
Zdroj: vlastni zpracovani dle dotaznikového Setfeni

Podle dotaznikového Setfeni navstévuje 49 lidi resort pouze kvili golfu. Zbylych 27
navstévuje resort i zjinych davodd. 10 z nich uvedlo, ze sem jezdi kvuli bydleni, 5
obchodné a 2 za rodinou a prateli. Tento vysledek dokazuje to, ze golf neni jedinym

aspektem, ktery na Celadnou lidi tahne.

64



70

60 60
50
40
30
20
10
6 7
. I ] 2
O I _
Zadné Lepsi driving range Nové balény na Komunikace Restaurace
driving
B Zmény

Graf 7: Zmény v resortu
Zdroj: Vlastni zpracovani dle dotaznikového Setfeni

Jedna z nejdulezitéjSich otazek dotaznikd znéla, zda by si hraci prali néco na resortu
zmenit. Zdrcujici vétSina uvedla NE (60x). Jako uzite¢nou zménu by 7 lidi uvitalo nové
tréninkové balony na driving range a dalSich 6 lidi by stalo o to, driving range zlepsit, ve
smyslu zvétSeni prostor nebo pofizeni osvétleni, aby bylo mozné trénovat i v pozdnéjSich
hodinach. Dvé osoby nejsou spokojeni se zdejsi restauraci a jednomu ¢lovéku se nelibi

komunikace s resortem.

3.12 Souhrn analyz

V nasledujici kapitole je pro vétsi prehlednost vytvoren souhrn analyz, za pouziti pfistupu
metody SWOT. SWOT analyza slouzi ke zkoumani interniho a externiho prostredi
spoleCnosti. Silné a slabé stranky zkoumaji vnitini prostiedi, pfilezitosti a hrozby

zkoumaji vnéjsi prostiedi.
3.12.1 Silné stranky

Mezi silné stranky mizeme s jistotou zaradit lokalitu hfisteé. Nadherna pfiroda okolo je

velkym lakadlem pro golfisty nejen z Ceské republiky, ale i zahraniéi. I historie resortu
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je velmi dulezitym aspektem, ktery sem lidi tahne. Kazdy golfista si totiz chce zahrat
hii§té, kde hral sam Miguel Angel Jiménez. Dalgi obrovskou vyhodou jsou dvé osmnacti
jamkova htisté, které maji obé co nabidnout. Diky kvalitnim tréninkovym plocham se zde
jiz nékolikatym rokem konaji také détské golfové kempy. Vytvoreni nového klubu
Golferia sem prilakalo spoustu golfisti z okoli, ktefi si radsi zaplati Clenstvi na
mistrovském hfisti nez na kterémkoli jiném. S noveé zbudovanym hotelem resort zaujmul
i negolfové klienty, hlavné kvili svému Sirokému vyuziti outdoorovych aktivit. S hotelem
muzeme spojit i kongresovou halu, ve které se konaji rizné spoleCenské akce. Zakaznici,
kteti se zucastni néjaké takové udalosti si rovnou zaplati i ubytovani v hotelu, protoze je

to pro né jednoduse piijemnéjsi varianta.

3.12.2 Slabé stranky

To, ze golf neni zrovna dvakrat vnimam jako kvalitni sport je obecné znama véc. Bohuzel
Prosper golf resort Celadnd mél i mezi golfisty jesté do nedavna povést ,,snobského®
klubu, ktery nerad vita nové Cleny. S novymi provozovateli resortu toto minéni uz pomalu
ztraci na vaze a snad ho do budoucna nebude nutné povazovat za slabou stranku arealu.
Resort je sice obrovsky, ale s tim se bohuzel poji i vysoké naklady na provoz a udrzbu.
Posledni slabou strankou je absence parkovacich mist pred hotelem Tee House, ktery je

zpusobem sporem mezi pronajimatelem a najemci resortu.

3.12.3 Prilezitosti

Diky nové kapacité ubytovani se resortu oteviraji nové moznosti. MiiZe se zaméfit hlavné
na korporaty, které zde usporadaji velké golfové turnaje ¢i jiné konference. Pro tyto firmy
je dalezité najit resort s dostadujici kapacitou ubytovani, které Celadna maze konetnd
nabidnout. Také Siroké moznosti vyuziti kongresové haly je velkou pfilezitosti pro resort.
Ptiliv zahrani¢ni klientely je dal§im cilem, ktery chce resort dosdhnout. Jedna se zejména
o Polskou republiku. Pan Ing. Rakowski, jakozto byvaly generalni feditel nadnarodni
spoleénosti T-mobile Cesko a T-mobile Polsko mél a stale ma vysoké predpoklady
k uspésnému podnikani v oblasti marketingu jako takového. Za dobu svého pusobeni
v Cele spolecnosti si vytvoril sit’ VIP kontakti, které efektivné pienesl do jeho dalSich

podnikatelskych aktivit, v naSem konkrétnim ptipadé do provozovani golfového arealu.
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3.12.4 Hrozby

Jako hrozbu vniméam velkou konkurenci v blizkém okoli. Legislativni zmény by mohly
radikalné ovlivnit chod resortu. Pokud by napfiklad vlada omezila odbéry vody, hiisté by
ztratilo na kvalit€ a lidé by o takové hristé pfestali mit zajem. Pokud postihne svét financni
krize, bude to dal§i hrozba pro spolecnost. Lidé zacnou Setifit a jako prvni omezi
volnocasové aktivity, které jim vytvaifi nadbytecné vydaje. Jako posledni bych zminila
moznost pravniho sporu s pronajimatelem arealu. To by meélo obrovsky dopad, jak na

klienty, tak i zaméstnance.
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4 VLASTNI NAVRHY NA RESENIi

V posledni ¢asti bakalarské prace se budu snazit co nejpfesnéji nastinit navrhy na
zlepSeni, které jsou zalozeny na informacich z predchozi kapitoly. Podpora prodeje a
reklama tvofi nedilnou souc¢ast komunikacniho mixu, a proto je nezbytné nutné vénovat
pozornost vSem navrhim v ramci celého komunika¢niho mixu (navzajem se ovliviuji a

spolecné tak zvysSuji dopad na ptijemce sdéleni.)

4.1 Komunika¢ni mix
V nasledujicich kapitolach budu uvadét navrhy, které patfi do oblasti komunikacniho

mixu.

4.1.1 Public relations

Resort uplatiiuje spiSe jen vnéjsi formu public relations, tedy komunikaci se zékazniky.
Vnitini PR se uskute¢iiuje pouze v podobé porad mezi zaméstnanci a vedenim.
Navrhovala bych tento nastroj obohatit riznymi teambuildingy, které povedou k lepsim
spoleCenskym vztahiim v kolektivu a také budou mit dopad na konecné zakazniky,
protoze spokojeny zaméstnanec lépe §ifi dobré jméno spolecnosti. I kdyz se prace
primarné zabyva podporou prodeje a reklamou, je PR nedilnou, a hlavné dulezitou

soucdasti komunikaéniho mixu.

Teambuilding jsem poptavala u firmy Z — AGENCY, se kterou jsem v minulosti méla jen
pozitivni zkuSenosti. Jedna se o akci s nazvem Treasure hunt - navigacni tymova soutez
s GPS tablety. Tuto variantu jsem si vybrala, pravé proto, ze ji 1ze realizovat i ve virtualni
podobé pro homeoffice. Celkova cena byla vycislena na 9 680 K¢ vé. DPH. Firma také
vyzaduje zalohu ve formé 50 % z konecné Castky, coz je 4 840 K¢ vé. DPH.
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Tabulka 12: Cenova kalkulace teambuildingu
Zdroj: Vlastni zpracovani dle interniho zdroje spole¢nosti Z — AGENCY

Program a naklady s tim spojeny Cena

o kontrola otazek v systému, pfiprava
tablett a spusténi hry

o Ix vyskoleny instruktor

o seznameni UCastnikd s programem,
vysvétleni pravidel a ovladani tablett

o rozdéleni do tymu a zapujcCeni tablett
v§em tymum

o hot-line support béhem hry

o vyhodnoceni akce

o realizace v Ceském jazyce

o Doprava tymu a pomucek 8 000 K¢
Ce;gy pro ylteznou skupinu (Cokoladové BONUS
milionové bankovky)

Zaslani fotografii z tabletd z prib&hu BONUS
programu

Jednorazové plasténky, zaptjceni

destnikd v pripadé nepfiznivych

podminek BONUS
Celkem cena bez DPH 8 000 K¢
Celkem cena s DPH (21%) 9 680 K¢
Zaloha 50% véetné DPH (21%) 4 840 K¢

Jako dalsi nastroj PR bych navrhla, vzhledem k nové zbudovanému hotelu, dat vsem

hostim néjaky darek na uvitanou. Jednalo by se o malou sladkost, napiiklad ve formé
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Cokolady, ktera zakaznika pfi pfijezdu piijemné potesi. Tento nastroj neni viibec nakladny

a zarucCen¢ dopomuze i ke klientove spokojenosti.

Tabulka 13: Niklady na hotelové pokoje
Zdroj: Vlastni zpracovani dle prizkumu trhu

Typ pokoje Pocet pokoju Cena v¢. DPH

Dvoulizkovy 45x 45 x 20 =900 K¢
Apartma 2x 2 x 40 = 80 K&
Celkem 47 pokoju 980 K¢

Naklady byly stanoveny na 20 K¢ na jeden dvoulizkovy pokoj, na apartma pak 40 K¢.

Z tabulky je jasné, ze celkové naklady na hotelové pokoje by Cinily maximalné 980 K¢.

4.1.2 Direct marketing

Ke pfimé komunikaci se zdkaznikem spolecnost vyuziva newslettery, které umoziuji si

se zakazniky vybudovat dlouhodobé vztahy.

Dale bych doporucila mezi dalsi formy direct marketingu zatadit dotazniky spokojenosti,

které nejvic napovi, na Cem je jeSté nutné zapracovat a naopak, jaké jsou jejich silné

stranky. Formular by byl rozesilan klientiim na email a mél by obsahovat tyto otazky:

1. Jak jste se o resortu dozveédéli?

Kolikrat jste resort navstivili?

® N R LD

Jak jste byli spokojeni s personalem?

Jak jste byli spokojeni s wellness sluzbami?
Jak jste byli spokojeni s mistni restauraci?
Jak jste byli spokojeni s ubytovanim?
Doporucili byste resort svym znamym?

Uvazujete o tom, ze se do resortu vratite?
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Na otazky 3-6 by klienti odpovidali podle stupnice 1 az 5 (1 velmi nespokojeni, 5 velmi
spokojeni). Abychom motivovali zakazniky k vyplnéni téchto dotaznikl, mohl by jim
resort nabizet napfiklad 10% slevu na dalsi pobyt v hotelu, anebo slevu na golfové Fee za
jeho vyplnéni. Tuto akci bych doporucila Casové omezit, aby byla co nejefektivnéjsi. Od
vyplnéni dotazniku spokojenosti by zakaznici méli dva mésice na jeji vyuziti. Mésic
vnimam jako zbyte¢né kratkou dobu a tii mésice je zase naopak dost dlouhé doba na to,
aby klienti na slevu zapomnéli, a proto se mi dvoumé&sicni lhita jevi jako idealni. V tomto
momente se nam z direct marketingu razem stava dalsi nastroj podpory prodeje. Diky
témto dotaznikiim ziskame rychle zpétnou vazbu od klientl a zistaneme s nimi i nadale

v kontaktu.

Celkové naklady na zfizeni té€chto dopliujicich funkci v oblasti direct marketingu, byly

po schiizce s IT specialistou odhadnuty na 2000 K¢.

4.1.3 Event marketing
V oblasti Event marketingu si spolecnost vede velice dobfe a neméam k ni zadné vyhrady,

nadale bych doporucila pokracovat v jejich dosavadni skvélé praci.

4.1.4 Online komunikace

Co se ty¢e marketingové komunikace, je na tom spole¢nost velmi dobfe, jde vidét, ze do
ni investuje dostatek Casu a financi. Webové stranky jsou prehledné a pisobi na zakaznika
velice pfijemnym dojmem. Navrhuji do horni (hlavni) li§ty pfidat kolonku fotografie, aby

meél potencionalni zakaznik okamzitou moznost vidét vzhled golfového hfiste.

Spolecnost spravuje dvé socialni sité, a tim jsou Facebook a Instagram. Na obou
platforméch jsou velice aktivni a snazi se pridavat piispévky i nékolikrat do tydne. Co
bych urcité vyzdvihla, je vzhled instagramového profilu, ktery jsme mohli vidét
v kapitole 3.6.5. Jsou zde sdileny fotky nejen z golfového hfisté, ale 1 zjinych akci
konanych v resortu. Mizeme zde spatfit i par videi, které ¢lovéka zaruCen€ pobavi, a tim
padem ma zresortu obecné 1 lepsi pocit. Libi se mi, ze zde nalezneme fotky détskych
golfovych kempt a jinych turnaji druzstev mladeze. Bezpochybné to prilaka rodiny s
détmi, které se golfu vénuji, anebo se jen snazi pfimet svoje ratolesti k néjakému sportu.

Jediného nedostatku, ¢eho jsem si vS§imla je, Ze fotky jsou doprovéazeny vesmés jedinym
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hashtagem #celadnagolf. Doporucuji ptidat obecnéjsi hashtagy, jako je naptiklad: #golf,
#nature, #fun, #sport atd. Pouzivani té€chto hashtagt predstavuje na instagramu klicova
slova, pod kterym uzivatelé najdou konkrétni profil. Tzn., Ze ¢im vic bude spole¢nost psat
tyto ne tak specifické hashtagy, tim snadnéji si uzivatel tento profil najde, za¢ne ho

sledovat a muze se z n¢j stat potencionalni zakaznik.

Malé upravy, co se tyCe vzhledu hlavni stranky byly vyc¢isleny na ¢astku 500 K¢. Dalsim
navrhem bylo doplnéni hashtagii na Instagramu, které se obejde bez jakykoliv dalSich

finan¢nich vyloh. VSechny tyto navrhy byly konzultovany s IT specialistou resortu.

4.2 Reklama

Do ned4vna jsme mohli vidét reklamu na golfovy resort Celadna na stanici CT4 sport.
Bohuzel tato reklama v 1été skoncila a spolecnosti chybi komunika¢ni kanal ve formé
reklamy. Doporucila bych umistit stalou reklamu v radiu, protoze ji hodnotim jako
nejefektivnéjsi nastroj z hlediska toho, kolik ¢asu golfista stravi v aut€, nez se vuibec na
hristé dostane. Konkrétné naptiklad do radia na Evropé 2, které se zaméfuje i na Severni
Moravu. Primarné se specializuje na posluchace ve véku 25 — 45 let. Takovy reklamni
spot by mél byt hlavné jednoduchy, vystizny a pro mé je dulezité, aby byl i chytlavy.
Vzhledem k tomu, ze se jedna o propagaci golfového hriste, libilo by se mi, kdyby ve

spotu zaznél 1 odpal golfového micku.

Evropa 2 nabizi poslucha¢iim celoro¢ni kampan — Radio Image Program, ve kterém je
zahrnuto:

e 12ti mésicni garance zachovani ceny spotu/rozlozeni mési¢nich fakturacich,

e vyroba 1 spotu zdarma usitého na miru (dalsi spoty 3 000 K¢),

e ziskani mési¢n€ 57 spott o délce 15 sekund, nebo 44 spott o délce 25 sekund, Ci

40 spotu a délku si urCime sami.
Se spravnym vybérem spotu (délka jednoho spotu, pocet opakovani, Cas vysilani) nam

pomuze obchodni zastupce Evropy 2, ktery se specializuje na segmentaci trhu a zajisti,

aby nase reklama oslovila co nejvice zakazniku.
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Cena za reklamu na Evrop¢ 2 pro severni Moravu (Ostrava):
Mési¢né: 10 840 K¢ v¢. DPH
Rocné: 130 080 K¢ vé. DPH

Vzhledem k tomu, Ze golfovy areal 1ze provozovat zhruba 6 az 7 mésici, je tato celorocni
kamparn zbyte¢na. Po telefonické schiizce, by ale bylo mozné kampari uskutecnit jen na

pul roku za cenu 75 880 K¢ v¢. DPH.

Domnivam se, ze pravé toto médium by mélo velky pfinos pro resort, jelikoz spousta

klientt dojizdi z Moravy a mohla by je pravé tato reklama oslovit.

4.3 Podpora prodeje

Jelikoz si resort klade za cil, aby dochazelo k opakované navstéve klientd, mél by se
zaméfit 1 na vérnostni program. Jedna se o uCinny nastroj podpory prodeje. Klienti by se
kuptikladu mohli zaregistrovat na webovych strankach resortu, recepcni by je méla
ulozené v systému (databazi) a pii urCitém poctu navstév, by zakaznici méli narok na

slevu na ubytovani nebo na Green Fee €i jiné Cinnosti v resortu.

Tabulka 14: Sleva 20 % pro stalé klienty
Zdroj: Vlastni zpracovani dle interniho zdroje spole€nosti

Moznosti slevy na: Pocatecni cena Sleva Konecna cena
Ubytovani — 1 noc 2 615 K¢ 20 % 2 092 K¢
Green Fee 2 000 K¢ 20 % 1600 K¢
Buggy 1000 K¢& 20 % 800 K¢

Po konzultaci s Event manazerem, bylo rozhodnuto o tom, zZe by klienti dostavali slevu
20 % pii kazdé paté navstéve resortu. Sleva by se vztahovala primarné na ubytovani, pfi

vyzadani i na Green Fee (hfist€¢ Old Course) nebo Buggynu.

4.3.1 Parkovisté
Jak uz jsem zminovala v souhrnu analyz, hotelu chybi velké parkovisté pro jeho klienty.

Rozhodné by ale neuskodilo zvétSeni parkovisté i pro golfové klienty. Pfi poradani
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velkého turnaje nebo jiné spoleCenské akce se zde Casto stava, ze hraci (klienti) nemayji
kde zaparkovat. Do budoucna by bylo jisté uzitené do zvétSeni zainvestovat. V ptipadé,
ze by se zde opravdu nové (vétsi) parkovisté vybudovalo, mohli bychom ho 1 brat jako
nastroj podpory prodeje v pfipade, ze by naptiklad po dobu probihajiciho turnaje bylo

nabidnuto parkovani zdarma.

Od Event managera spole¢nosti, mi byla doporugena firma K plus Q STAVEBNI, s. . 0.,
a na zakladé emailové komunikace se predélani travnich ploch o velikosti 3000 m? na
parkovisté, pohybuje okolo 1000 K& za 1 m2. V naSem ptipadé se jedna o 240 parkovacich
mist, s rozmeéry: Smetrti na délku a 2,5 metru na Sitku. Kvili neshodam s pronajimatelem

arealu se do budoucna zadna takovato zména neplanuje.

Tabulka 15: Parkovisté )
Zdroj: Vlastni zpracovani dle interniho zdroje spole¢nosti K plus Q STAVEBNL, s. 1. 0.

Velikost parkovisté Cena za 1 m? Cena (vé. DPH)

3000 m? 1000 K& 3000 000 K¢

4.3.2 Tréninkové plochy

Celadna sice disponuje velkymi tréninkovymi plochami, ale jediné minus, co na nich
vidim je velikost driving range, jak pro ¢leny, tak 1 necleny klubu. Hfisté v soucasné
situaci diky svym kvalitnim tréninkovym plochdm navstévuji i hraci z okolnich hfist.
Tento argument by se mohl stat velice pfinosnym pro komunikaci, kdyby doslo
k pfemisténi (zvé€tSeni) driving range. Klub by razem nabyl dalSich golfista, ktefi by diky
témto Spickovym tréninkovym podminkam (vyhodné&jsim cenam) byli ochotni stat se i
¢leny klubu Golferia. Bohuzel, driving neni mozné jakkoli ptedé€lat, kvili nedostatku

volnych ploch na jeho zvétSeni Ci premisténi.
Dale bych doporucila pofidit nové tréninkové baloni na driving range. Soudim tak podle

svého dotaznikového Setfeni, kde se nejCastéji objevovala odpovéd’, ze jsou hraci

nespokojeni prave s kvalitou téchto balont.
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Tabulka 16: Nikup novych tréninkovych micu
Zdroj: Vlastni zpracovani podle interniho zdroje spole¢nosti

Golfové mice / pocet

o Cena za 1 mi¢ Cena (v¢. DPH)
kusu

12 000 ks 10 K¢ 120 000 K¢

Tento névrh, jsem prodiskutovala s internim zdrojem spole¢nosti a dozvédéla se, ze nové
mice jsou jiz objednané. Pracovala jsem tedy piimo s Cisly, které mi resort sam poskytnul.
Na nadchazejici sezéonu klub zakoupil 12 000 ks baloni znacky Loni Callaway
za 120 000K¢ v¢. DPH.

4.3.3 Osvétleni

Jako posledni navrh na zlepsSeni tréninkovych ploch bylo pfidani osvétleni na driving
range, aby hraci méli k dispozici cviéné plochy 1 ve veCernich hodinach. Tuto moznost
by primarné mohli vyuzit jen ¢lenové klubu, pokud by se jednalo o necleny klubu, hraci
by si za veCerni odpalovani museli pfiplatit. Diky tomuto zvyhodnéni pro Cleny, se nam
z osvétleni stava dalsi nastroj podpory prodeje. Vybizi ostatni hrace, aby si prave kvili
témto benefitim, zakoupili klubové Clenstvi. Také nasvétlené nocni fotografie, by se daly
vyuzit jako kvalitni reklamni materidly. Tento pozadavek jsem konzultovala se

spoleCnosti Abatec CZ, s.r.o. a nabidli mi dvé varianty osvétleni:
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1. Klasické osvétleni - jen svitidla nad odpalisti (silné svétlomety 1000 — 2000 W,

symetrické optiky v cca 6-8 m, svitici viceméné€ rovnobé&zné s terénem).

Obrazek 13: Klasické osviceni
Zdroj: Interni zdroj spolecnosti Abatec CZ, s. r.0. (20. 2. 2021)
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2. Berm systém — kdy jsou v terénnich bunkrech schovany a svétlomety a postupné

osvétluji louku.

Obrizek 14: Berm systém - osvétleni v terénu
Zdroj: Interni zdroj spolecnosti Abatec CZ, s. r.0. (20. 2. 2021)

U driving range neni az tak dilezita horizontalni osvétlenost, ale spise vertikalni, nasvitit
drahu letu micku. Cena by se v obou variantach pohybovala okolo 600 000 — 700 000 K¢
s DPH. (cena 1000 W svétlometu s vybojkou a prediadnikem cca 25000 K¢ bez DPH x
pocet cca 22ks).

Tabulka 17: Cenik osvétleni driving range
Zdroj: Vlastni zpracovani podle interniho zdroje spolecnosti Abatec CZ, s. 1. 0.

Osvétleni driving Cena /1 ks Cena pro 22 ks Cena s DPH
range (bez DPH) 21%)

. . 25000 x 22 = «

1000 W svétlometu 25 000 K¢ 550 000 K& 665 000 K¢

4.4 Shrnuti navrhu
Realizaci zminénych navrhtit bychom méli docilit ke zvySeni povédomi o spolecnosti,
ziskani novych klientt, jak klubovych hraci, tak i ostatnich zakaznikt resortu. Jedna se

o zmény predevsim v komunika¢nim mixu a tréninkovych podminek. Jako ur€ity pfinos
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a nejméné nakladnou polozku vnimam pfidani hashtagti na Instagram. Vzhledem k tomu,
ze tato socialni sit' je v dneSni dobé nejvyuzivangsim médiem minimalné z mého
pohledu, dokaze oslovit Sirokou Skalu zakaznika, tak se urcité vyplati tomuto sektoru
vénovat dostatecny Cas a praci. Mezi dalsi nendkladnou polozku patfi uvitaci darek pro
klienty ve formé néjaké sladkosti. Nasledujici, velice dulezitou, ale také nakladnéjsi
polozkou je zavedeni reklamy v radiu, jelikoz si dovoluji tvrdit, Ze tento komunikacni
kanal vyuziva takika kazdy golfista. Kvali poloham golfovych hiist’ se na golf dostaneme
ve valné vét§iné piipadi pouze autem, a radio je prvni véc kterou zapneme, kdyz
nasedneme do auta. DalSim piinosem jsou nové tréninkové baldny, které jsou jiz
objednané a budou k dispozici na nadchéazejici sezonu 2021. K vylepSeni tréninkovych
ploch jsem poptala predbéznou kalkulaci na zakoupeni no¢niho osvétleni driving range.
Tento navrh se po konzultaci s vedenim spole¢nosti realizovat nebude, jelikoz je zde
spoleCnost pouze v pronajmu do 30. dubna 2026 a tato investice by se jim jednoduse
nevyplatila, kvili dlouhé dobé navratnosti. Podobné je tomu tak i doporuceni na zvétseni
parkoviste, které se pohybuje v daleko vysSich cenovych relacich. To je také divod, proc¢
s témito ¢astkami nebudu nadale pocitat. V neposledni fadé je zde navrh na udéleni 20%
slevy pro vérné klienty resortu, ktery se urCité da zrealizovat. Resortu chybi dotazniky
spokojenosti, které by zasilali svym klientim po odjezdu z hotelu. Pro vétsi motivaci
zakaznikd k vyplnéni téchto formulaifi by jim byla nabidnuta 10% sleva pii dalSim
pobytu nebo na golfové Fee. Toto povazuji za velmi uziteCny piinos, a ne tak nakladny.
Jako posledni polozku zminim realizaci teambuldingti, které si kladou za cil posilit
vzajemné vztahy mezi pracovniky, stmeleni kolektivu a dopomtzou k dobrému jménu

spoleCnosti.
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Tabulka 18: Celkové naklady na realizaci jednotlivych projekti
(Vlastni zpracovani na zaklad¢ uvedenych navrhii)

Néklady na Teambuilding 9 680 K¢

Néklady na hotelové pokoje 980 K¢

Néklady na direct marketing 2 000 K¢

Upravy web. stranek 500 K¢

Reklama v radiu 75 880 K¢

Vérnostni klienti Cca 370 K¢

Nakup novych balont 120 000 K¢
Celkové naklady: 209 410 K¢ vé. DPH

4.5 Prinosy navrhu

V prubéhu psani celé své bakalafské prace jsem meéla moznost cokoliv konzultovat
s Event managerem spole¢nostt Romanem Prosem MBA, se kterym jsem veskeré své
navrhy probirala. Nékteré z navrhi nebylo v jejich soucasné situaci mozné realizovat, jak
uz jsem zminila v pfedchozi kapitole. Jiné ho zaujaly a do budoucna o nich bude
premyslet, dalsi navrhy se jiz uskuteciiuji. Aplikovanim vyse zminénych navrht bychom

méli docilit k vétsi spokojenosti stavajicich klienti a ziskani novych zakaznik.

Kdyz vezmeme v Gvahu, Ze nejprodavanéjsi ¢lenstvi je Clenstvi BENEFIT s rocnim
poplatkem 8000 K¢ a START, s ro¢nim poplatkem 5 000 K¢, aby se spole¢nosti investice
vratila, potfebovala by nabyt bud’to 27 novych c¢lent se ¢lenstvim BENEFIT nebo 42
clend se clenstvim START. Dalsi moznosti, jak pokryt naklady je, ze Golferia ma
v soucasné dobé zhruba 300 ¢lenti a abychom vydé¢lali na investici o hodnoté 210 000 K¢,

mohli bychom ro¢ni €lenstvi navysit o 700 K¢.

79



ZAVER

Tato bakalafska prace je zaméfena na problematiku podpory prodeje a reklamy
spolenosti Golferia, s. r. 0., ktera momentalné provozuje golfovy areal Prosper golf
resort Celadn4. Hlavnim cilem prace bylo dle provedenych analyz zjistit nedostatky
v marketingové komunikaci, pfedev§im v oblasti podpory prodeje a reklamy, a ty se pak
v posledni ¢asti prace pokusit zdokonalit. VSechny doporucené navrhy si kladly za cil
zvySit povédomi o spoleCnosti, vétsi spokojenost zakaznikt, narast novych klientl, a

hlavné navySeni prodeje a tim 1 zvySeni zisku spolecnosti.

Prace byla rozde€lena na tfi casti. Prvni ¢ast se zabyva obecnymi marketingovymi pojmy,
které jsou nasledné vyuzity v analytické ¢asti prace. Pfedevsim se jedna o pojmy v oblasti
marketingové komunikace, ve které najdeme pravé podporu prodeje a reklamu. Ke

zpracovani jsem pouzila prevazné knizni publikace.

Analyticka Cast je zaméfena na predstaveni spoleCnosti, analyzu komunikacniho mixu a
na popsani souc¢asného stavu spolecnosti. Podrobnéji je zde charakterizovanai jeji pozice
na trhu konkurence. K analyze vnéj§iho prostfedi byla vyuzita metoda PEST. Interni
informace o spole¢nosti ziskavam nej¢astéji z rozhovora s Event manazerem spolecnosti.
Déle je zde vyuzito kvantitativnich metod v podobé dotaznikového Setieni a pro vétsi

prehlednost byl nakonec sestaven souhrn analyz, za pouziti metody SWOT.

V posledni casti prace vychazime predevs§im z komunika¢niho mixu a z vysledki
dotaznikového Setfeni, provedenych v predchozi kapitole. Vytvortila jsem hned nekolik
navrhil na zlepsSeni, nékteré se daji snadno realizovat, jiné bohuzel neni mozné uskutecnit

z divodu vysokych naklada a dlouhé doby navratnosti.
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SEZNAM GOLFOVE TERMINOGOLIE

Green Fee, zkracené Fee — cena za vstup na hiisté
Driving range — cvi¢na plocha pro dlouhé (plné) rany
Fligt — skupina hract na hfisti (1 — 4 osoby)

Buggy — golfovy vozik (auto)

PRO SHOP - golfovy obchod

CGF - Ceska golfova federace

Putting Green — cvi¢na plocha pro puttovani

Putter — golfova hul

FSG simulator — Full swing golf simulator
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Priloha 1: Dotaznik

Dotaznikové Setfeni

1. Jste muz nebo Zena?

o Muz
o Zena

2. Kolik je Vam let?

do 20 let
21-35 let
36-55 let
56 avice let

o O O O

3.V jakém bydlite kraji?

Jihomoravsky
Moravskoslezsky
Zlinsky

Jiné

o O O O

4. Jste ¢lenem golfového klubu
Golferia?

o Ano
o Ne

S. Jste spokojeni s kvalitou hri§té?

o Ano
o Ne

6. Jste spokojeni s kvalitou
restaurace?

o Ano
o Ne

7. Jste spokojeni s mistnimi sluzbami
a personalem?

o Ano
o Ne

8. NavStévujete resort jenom kvuli
golfu?

o Ano

o Ne

o Pokud jste zatrhl(a) ne, uvedte
divod:

9. Chtéli byste néco na resortu
zménit?

o Odpoveéd:



