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Souhrn

Piedmétem bakalaiské prace Marketingovy mix vybrané sportovni organizace —
implementace marketingového mixu v golfovém klubu, je analyza marketingového
mixu vybrané sportovni organizace — golfového klubu, a implementace marketingového
mixu nového. Teoreticka ¢ast pojedndva o jednotlivych koncepcich analyzy prostiedi a
marketingoveho mixu, popisuje jeho jednotlivé prvky. Prakticka ¢ast je zaméfena na
zhodnoceni marketingového mixu konkrétniho golfového klubu a v zavéru je navrzen,

implementovan marketingovy mix novy.

Summary

The subject of the thesis Marketing mix of a specific sport organization — the
implementation of the marketing mix in the golf club, is an analysis of a marketing mix
of selected sport organization — golf club and, further, recommendation for proposing a
new marketing mix. The theoretical part discusses the individual marketing mix
conceptions and describes its individual components. The practical part focuses on the
evaluation of the marketing mix of a specific sport organisation. The final part proposes

recommendations for the proposal of a new marketing mix.
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1 Uvod

Cilem vybrané bakalaiské prace na téma ,Marketingovy mix vybrané sportovni
organizace-implementace marketingového mixu v golfovém klubu“ je popis
konkrétniho stavajiciho marketingového mixu sportovni organizace, jeho analyza a
moznd implementace marketingového mixu nového, pro naplnéni sportovné,
ekonomickych cilu a strategie v letech 2012 — 2014. Zkoumanym objektem je sportovni
golfovy klub ,,Golf & Country Club Prague®. Golf je v soucasné dobé jednim z nejvice
se rozvijejicich sportovnich odvétvi v Ceské republice, ¢imZ jsou kladeny naroky a
nutnost kvalitniho, moderniho marketingoveho procesu, s cilem obstat v konkurenénim
prostiedi, se snahou o ucinné osloveni a ziskavani pozadované cilové skupiny ¢lend.
Z tohoto divodu je povazovand kombinace golfového prostiedi a marketingu za

aktudlni, a pro zvolenou praci zajimavou a podnétnou.

Prace je rozdélena do tii Casti, na c¢ast teoretickou, analytickou a syntetickou.
Teoreticka ¢ast zaujimd na zaklad¢ dostupnych teoretickych informaci aktualni
marketingovou koncepci, marketingovy mix 7P, jelikoZ se zde jednd o marketing sluzeb
a o teoretické poznatky analyzy prostfedi golfového klubu, jez jsou zékladnim
predpokladem pro stanoveni marketingovych cilu a strategie a tim vytvoireni vlastniho

pozadovaného marketingového mixu.

Ve druhé analytické €asti bakalaiské prace je vytvofena vlastni aplikace teoretickych
koncepci do praxe v konkrétnim sportovnim klubu, Golf & Country Club Prague. Je zde
provedena analyza prostfedi klubu, jak wvné&j$i, tak 1 wnitfni. Vngj$i analyza
makroprostiedi je provedena pomoci metody PEST a analyza mikroprostiedi se zabyva
rozborem zékaznika, konkurence a vlastniho Klubu. Vnitini analyza zkouma oblast
finan¢nich, materialnich a lidskych zdroji GCCPG. V této ¢asti je provedena podrobna
analyza marketingového mixu golfového klubu, jeho nésledné vyhodnoceni a navrh,

implementace marketingového mixu nového, dopliujiciho.

Ve teti Casti bakalafské prace jsou navrzena zdokonaleni marketingového mixu pro
obdobi ¢innosti golfového klubu na 1éta 2012-2014.



Tato prace si klade predevSim otazky dilezitosti v oblasti nastroji marketingové
komunikace, jeji ucinnosti a pusobeni na skupinu ¢leni GCCPG. Na zaklad¢ téchto

Uvah jsou stanoveny nasledujici hypotézy:
a) Nejpocetnéjsi zastoupeni ¢lend golfového klubu GCCPG je ve veéku 25 — 45 let.

b) Tiskova reklama je rozhodujicim nastrojem marketingové komunikace k ziskani
novych ¢lenti golfového klubu GCCPG.

K ovéfeni téchto vySe uvedenych hypotéz bude pouzito metody dotazniku k osloveni

¢lent golfového klubu GCCPG a strukturovany rozhovor s managementem klubu.

2 Teoreticka Cast

2.1 Marketing sluzeb

JaneCkova a Vastikova definuji marketing sluzeb: ,, Vsechny marketingové aktivity se
V marketingové orientované organizaci soustieduji na poznavani a uspokojovani potieb
zdkaznikii." Bodem, od kterého se odviji veskera Ginnost marketingu je uspokojeni
potieby zakaznikt. Spirdla sluzeb spolec¢nosti se neustale rozviji a vznikaji nové sluzby
spojené v poslednim desetileti s rozvojem telekomunika¢ni techniky atd. Potieba je
ovlivnéna kulturou a celkovym prostfedim spoleCnosti, ve které jednotlivec Zije a
organizace podnika. Organizace produkujici zbozi a sluzby v trznim prostiedi
uspokojuji potieby na zakladé smeény. Sména znamena, ze jedna strana predava urcitou
hodnotu vyménou za jinou.Pro dodavatele sluzeb je hodnotou cena zaplacena za sluzbu,
Vv piipad¢ vefejnych sluzeb jsou to dotace poskytované statem, nebo dary organizaci a
vetejnosti. V piipad¢ vetejnych sluzeb musi jejich piijemce spliovat zpravidla urcita
kritéria, aby mohl sluzbu obdrzet. Z&kaznikem rozumime osobu, domacnost nebo
organizaci, ktera néjakou formou zaplati za sluzbu a ziskava sni spojeny uzitek.
V ptipad¢ vefejnych sluzeb dochazi Casto k tomu, Ze piestoze spotiebitelem sluzby je

jednotlivec, uzitek ze sluzby Cerpd nejen on, ale spolecnost jako celek. Ekonomové

! JANECKOVA, L., VASTIKOVA, M. (2000). Marketing sluzeb. Praha: GRADA, str. 25.



definuji trh jako interakci mezi kupujicimi a prodavajicimi. V marketingu trh popisuje
predevsim vlastnictvi spotiebitelli, v mensi mife pak charakterizuje producenty.2 Teorie
nam ukazuje specifika marketingu sluzeb pro néaslednd zabudovani do vlastniho procesu

poskytovani sluzeb.
2.1.1 Vlastnosti sluzeb

Podle Bougkové maji sluzby n&kolik zakladnich vlastnosti:>

- nehmotnost, zakaznik nemtze pied koupi sluzbu ovéfit, prezkouset, otestovat,
ochutnat ani ohmatat,
- nestalost, zakaznik nemuZe pocitat se stabilnim provedenim a neménnou
kvalitou sluzeb,
- neoddélitelnost, zakaznik ve vétSiné piipadii nemize oddélit sluzbu od mista
poskytovani,
- Neskladovatelnost, zakaznik nemtze sluzbu odebirat ze skladu a nemuze si ji
trvale rezervovat.
Ve sportu jsou realizovany na trhu ptredevsim sluzby. Typické jsou zavody, soutéze,
sluzby klubt, svazii jakoz i médii.* Vyznam a uplatiiovani marketingu v oblasti sportu
béhem poslednich deseti let je evidentni. Aplikace marketingu je charakteristicka
zejména pro organizace, vyrab¢&jici sportovni zbozi, marketingové agentury, které
pfipravuji nebo vyhodnocuji sponzorské projekty pro firmy podporujici sport ale i
samotné sportovni organizace. Sportovni organizace se velmi vyrazné zabyvaji
marketingem. Je to z toho diivodu, ze jim pfinasi finanéni zdroje pro provozovani
sportovnich aktivit. Sportovni organizace, které jsou po strance pravnické osoby
obchodnimi spolecnostmi v oblasti sportu provozuji komeréni ¢innost se sportovnimi
produkty jako svoji zdkladni aktivitu, neziskové organizace maji obchodni ¢innost jako
doplitkovou v mezich, jak to povoluji pfedev§im datiové zakony v Ceské republice.
Z této situace vyplyva, ze marketing se svymi nastroji se zac¢ina v oblasti sportu vyrazné

uplatnovat a obchodni spole¢nosti 1 neziskové organizace si zacinaji uvédomovat, ze

% JANECKOVA, L., VASTIKOVA, M (2000). Marketing sluzeb. Praha: GRADA, str. 26-29.
¥ BOUCKOVA, J. A kol. (2003). Marketing. Praha: CH BECK, str.303.
4 NOVOTNY, J (2010). Ekonomika sportu 2.Praha: OECONOMICA, str.103.



zakaznici mohou velmi vyrazné prispét k pozitivnimu rozvoji jejich sportovni
Organizace.5 Sportovni marketing je tedy jakasi platforma Uc¢inné komunikace mezi
firemnim prostiedim a cilovym zakaznikem.® Na zékladg vlastnosti a zvlastnosti sluZeb,
dochazi v samotném procesu poskytovani sluzeb nejdiive k prodeji, marketingu a

nasledné k jeji samotné realizaci.
2.2 Sportovni organizace

Z pohledu oblasti sportu Hobza a Rektotik tvrdi: ,,V oblasti sportu pusobi jako ustredni
organ statni spravy Ministerstvo Skolstvi mladeze a télovychovy. Jeho sportovni odbor
se deli na dve sekce, z nichz prvni je odpovédna za rozvoj sportu ve skolach a
reprezentaci Ceské republiky v mezindrodnich organizacich. Odpovédnosti druhé sekce

je spolupréce se sportovnimi organizacemi a sportovni reprezentace statu “.’

Sportovni kluby mohou vznikat na bazi ziskovych organizaci ve formé obchodnich
spole€nosti a neziskovych organizaci tzv. ob¢anskych sdruzeni. Obcanské sdruzeni je
neziskova organizace, kterd dobrovolné puasobi na useku sportu a télovychovy.
Z pravniho hlediska vétSina organizaci funguje jako ob¢anské sdruzeni. Zdrojem jejich
hospodateni mohou byt dotace ze statnich ¢i mistnich rozpocti a také podnikatelska
¢innost, kterd ale nesmi byt hlavni néplni jejich aktivit. Takovou doplitkovou ¢innost
musi povolit stanovy sdruzeni. Sportovni organizace-klub je ob¢anské sdruzeni, mezi
jehoz hlavni tukoly patii organizace sportovnich ¢innosti v ramci zapojeni do
sportovnich, t€lovychovnych , turistickych aktivit, po kterou generuje materidlni a dalsi
pottebné podminky. Déle si buduje ekonomickou zakladnu pro plnéni svych cili. Pii
tom se snazi, aby jeho €leni a ucastnici télovychovného procesu dodrzovali zakladni
etické, estetické a mravni zasady. K témto hlavnim ¢innostem se mizZze vénovat jesté
dopliikkovym. Mezi ty patii napifiklad prondjem sportovniho zafizeni, ubytovani ,
obchodni c¢innost aj.Chce-li sportovni organizace pisobit jako obchodni spolecnost,

muze byt zapsana jako s.r.o nebo jako a.s. Nevyhodou je zde ztrata danovych tlev, které

% CASLAVOVA, E (2009). Management a marketing sportu. Praha: OLYMPIA, str.97.
6 NOVOTNY, J (2010). Ekonomika sportu 3. Praha: OECONOMICA, str.115
" HOBZA, V., REKTORIK, J. a kol. (2006). Zaklady ekonomie sportu.Praha: EKOPRESS, str.161



maji ob&anska sdruzeni.® V sougasné dobé& vznikaji ve sportovnich klubech kombinace

subjektii, obchodni spolecnosti a obCanského sdruzeni.

2.3 Marketingové prostredi
2.3.1 Vné;jsi prostiedi

Vnéj$i prostiedi organizace je tvofeno makroprostiedim a mikroprostfedim. Pro
zhodnoceni vnéjsiho makroprostiedi 1ze vyuzit PEST analyzy. Zkoumaji se faktory
politicko-pravni, ekonomické, sociokulturni a technologické, které ovliviuji nebo

mohou ovlivnit ¢innost podniku.

Mezi politicko-pravni faktory patii podle Jakubikové: ,, Politicka stabilita, stabilita
VIady, clenstvi zemé v riiznych politicko-hospodarskych seskupenich, danova politika,
zdkony, ochrana Zivomiho prostiedi® Pozici sportu Caslavova dale upfesiuje:
»Z pozice fyzickych a pravnickych osob se jednd o vytvareni prostredi tolerance ci
netolerance ve verejné sfére pro specifické obchodni ¢innosti ve sportu. Obvyklé jsou
upravy danovych zdkonu z hlediska politickych rozhodnuti. Prikladem je zdarnovani
prijmit u obcanskych sdruzeni ve sportu, ¢i dan z pridané hodnoty (DPH) uvalend na

.o 14 v 66 10
loterijni spolecnosti .

K ekonomickym faktorim se vyjadfuje Jakubikova: ,, patii kK nim vyvoj HDP, faze
ekonomického cyklu, urokové sazby, ménové kurzy, mira nezaméstnanosti, inflace a
kupni schopnosti.* Tyto skute¢nosti dale vysvétluje Caslavova: ,,Stav ekonomiky miize
velmi vyrazné ovlivnit vyvoj sportovni organizace. Ucastnici urcitého trhu ve sportu
musi analyzovat souc¢asnou ekonomickou situaci a usuzovat z této situace, jaké efekty to

muzZe prinést jejich sportovni organizaci. Vyrazné se diferencuje pristup ke

8 http://www.cstv.cz (data k 15.1.2011).

° JAKUBIKOVA, D (2008). Strategicky marketing. Praha: GRADA, str.83.

10 “ASLAVOVA, E (2009). Management a marketing sportu. Praha: OLYMPIA, str.102.
1 JAKUBIKOVA, D (2008). Strategicky marketing. Praha: GRADA, str. 83.
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sponzorovani ze strany firem. Velké, ekonomicky silné firmy vychdzeji diisledné ze své

marketingové strategie a preferuji projekty s kombinaci sluzeb “.*

Jakubikova hodnoti  sociokulturni faktory: , Jsou spojené skupnim chovanim

spotiebiteli a faktory chovani organizaci.«™

Pro sportovni praxi vysvétluje Caslavova
dulezitost sociokulturnich faktort: ,, DiileZitd pro rozvoj sportovni organizace a jeji
obchodni cinnost je znalost kulturnich a socialnich tradic. Zdaleka snadnéji se daji
ziskat financni zdroje pro tradicni sporty s Sirokym zdazemim v oblasti mladeze, jako je

fotbal «.4

Technologické faktory piedstavuji trendy ve vyzkumu a vyvoji, rychlost
technologickych zmén, vyrobni , dopravni, skladovaci, komunikac¢ni, informacnich
technologii a jiné. Technologické prostfedi a jeho zmény jsou pro organizaci zdrojem
technologického pokroku, ktery jim umoziiuje dosahovat lepSich hospodaiskych

I o v 4 14 1
vysledkii, zvysovat konkurenéni schopnost.’

Marketingové mikroprostiedi mize firma znaéné ovlivnit. Foret tvrdi: ,,Marketingové
mikroprostiedi je tvoreno faktory castecnée kontrolovatelnymi-lidmi, a to jak uvnitr
podniku (interni), tak predeviim mimo podnik (externi“)*® Hlavnimi faktory

mikroprostiedi podle Bouckové jsou:*

- dany subjekt — podnik, firma, organizace

- zakaznici

- dodavatelé

- distribu¢ni ¢lanky a prostredi

— konkurence.
Na tomto zékladé musi dochazet k pozndvani vSech téchto faktoru ve vztahu
Kk organizaci. Velmi dulezitd je podrobnd analyza zakaznika, ktery aktivné pusobi

Vv realizaci procesu sluzby.

12 CASLAVOVA, E (2009). Management a marketing sportu.Praha: OLYMPIA, str.102.

13 JAKUBIKOVA, D (2008). Strategicky marketing. Praha. GRADA, str. 83.

1 CASLAVOVA, E (2009). Management a marketing sportu. Praha: OLYMPIA, str.103.

15 JAKUBIKOVA, D (2008). Strategicky marketing. Praha: GRADA, str 83.

18 FORET, M., PROCHAZKA, P., URBANEK, T. (2003). Marketing zéklady a principy. Brno: COMPUTER PRESS, str. 50.
" BOUCKOVA, J. a kol. (2003). Marketing. Praha: CH BECK, str. 82.



2.3.2 Vnitini prostiedi

Vlastni prostiedi organizace tvoti podle Jakubikové: ,, zdroje firmy (materidlové,

financni a lidské )8,

Jakubikova dale dodava: ,,Analyza vnitinich zdrojit a schopnosti sméruje k identifikaci
zdrojit a schopnosti podniku, respektive strategické zpiisobilosti, kterou musi podnik
mit, aby byl schopen reagovat na kroky a prileZitosti vznikajici nepretrzité v jeho

okoli “®®,

Pro vyhodnoceni wvnitiniho prostiedi muzeme pouzit metodu VRIO. Jakubikova
vysvétluje: ,, Cleni se na fyzické (technologické vybaveni, vyrobni plochy), lidské
(socidlni klima, pocet, struktura pracovnikii), financni (disponibilni kapital, rentabilita

provozu, likvidita) a nehmotné (know-how, image, znalost trhu). “®

2.4 Analyza SWOT

SWOT analyza vyhodnocuje analyzu vnéjsiho a vnitiniho  prostfedi. Hanzelkova
definuje SWOT analyzu :“Je zamérend na identifikaci silnych a slabych stranek,
prilezZitosti a hrozeb. Lze ji vyuzit k sumarizaci zaveri strategické analyzy. Jednotlivé
zavery strategické analyzy se tridi na interni slabé a silné stranky a externi hrozby a
prileZitosti“. 2

Cilem organizace je omezit slabé stranky a podpofit siln€ stranky, eliminovat hrozby a
vyuzivat pfilezitosti. Silné¢ a slabé stranky ptedstavuji vnitini podnikovou stranku,
ptilezitosti a hrozby koresponduji s prostfedim okoli organizace. Vzajemna kombinace
a propojenost vSech téchto popsanych stranek je integrovana v matici SWOT, jako

dilezity zdroj informaci pro tvorbu marketingovych cilii a strategie organizace.

18 JAKUBIKOVA, D (2008). Strategicky marketing. Praha: GRADA, str. 88.
19 JAKUBIKOVA, D (2008). Strategicky marketing. Praha: GRADA, str.89.
20 JAKUBIKOVA, D (2008). Strategicky marketing. Praha:GRADA, str. 88.
2 HANZELKOVA, A. a kol. (2009). Strategicky marketing, teorie pro praxi. Praha: CH BECK, str. 139.



2.5  Marketingove cile a strategie

Kotler definuje marketingové cile: ,, Aby systém cilového Fizeni fungoval, musi cile
spliiovat nasledujici ctyri pozadavky. Cile musi byt hierarchicky usporadané od
nejdulezitéjsiho k nejméné dulezitéemu. Cile by mély byt kvantifikovany, mély by byt
realné a konzistentni“.** Caslavova upfesiiuje ve vztahu ke sportovni organizaci: ,,
Marketingové cile sportovni organizace lze rozdeélit na cile sportovni ( podpora zdravi,
seberealizace, radost pohybu ze hry), dale na ekonomické (zlepseni financni situace) a
cile socidlni (pFislusnost ke sportovnimu klubu, spokojenost clemi)“?® Z pohledu
definovani marketingové strategie Jakubikova tvrdi: ,, Marketingova strategie se

obvykle deli do dvou skupin , a to na strategii zamérené na trh a strategii zamérené na

konkurenci.?*

2.6 Nastroje marketingového mixu

Janeckova, Vastikova zduraznuji, ze marketingovy mix predstavuje soubor nastroji,
jejichZz pomoci se utvafti vlastnosti sluzeb nabizenych zakaznikiim. Plivodné obsahoval
marketingovy mix étyfi prvky, 4P-produkt (product), cenu (price), distribuci ( place) a
komunikaci (promotion). Aplikace marketingové orientace v organizacich poskytujici
sluzby ukéazala, ze tato Ctyfi P pro U¢inné vytvareni marketingovych pland nestaci.
Pfi¢inou jsou predevSim vlastnosti sluzeb. Proto bylo nutno k tradi¢nimu
marketingovéemu mixu pfipojit dal$i 3P. materialni prostiedi ( physical evidence)
pomahd ke zhmotnéni sluzby, lidé (people) usnadiiujici vzijemnou interakci mezi
poskytovatelem sluzeb a zakaznikem, a analyza procesu poskytovani sluzeb zefektiviuji
produkci sluzby a €ini ji pro zédkaznika pfijernnéjéi.25 V procesu sluzeb zaujimaji 3P

dilezité a nezastupitelné misto.

2 KOTLER, P. (2001). Marketing management. Praha: GRADA, str. 93-94.
23 ASLAVOVA, E (2009). Management a marketing sportu. Praha: OLYMPIA, str. 39.
% JAKUBIKOVA, D (2008). Strategicky marketing. Praha: GRADA, str.137.

% JANECKOVA, L., VASTIKOVA, M (2000). Marketing sluZeb. Praha: GRADA, str. 29.



2.6.1 Produkt, sluzba

Podle Kotlera je produkt cokoliv, co miize byt nabizeno na trhu k uspokojeni potieb
nebo prani. Produkty nabizené na trhu zahrnuji materidlni zbozi, sluzby, zkuSenosti,
udalosti, osoby, mista, vlastnosti, organizace, informace a myélenky.26 S rozli¢nosti a

moznou variability sluzeb a produkta se setkavame ve sportu.

2.6.1.1 Sluzba

Zvolena prace se zabyva analyzou marketingového mixu sportovni organizace kde je
produktem sluzba. Kotler uvadi sluzbu jako jakoukoliv ¢innost nebo schopnost, kterou
muze jedna strana nabidnout druhé strané. Svou podstatou je nehmotna a nevytvari
zadné hmotné vlastnictvi. Poskytovani sluzby mulze (ale nemusi) byt spojeno
s hmotnym produktem.”” Produkt je v centru marketingového mixu. Zakaznik hleda
funkci a uzitek produktu vzhledem ke svym potfebam a pozadavkim. O sportovnim
produktu nelze mluvit jako o produktu homogennim. Zahrnuje, jak dale je zfejmé,
sportovni zbozi, sluzby, osoby , mista , mySlenky s hmotnymi i nehmotnymi atributy.
Pii koncepci marketingového mixu ve sportu je vzdy dilezité znat sviij produkt se
kterym obchoduji a jeho zvlastni stranky. To je urcujici moment obchodu. Pravé podle
druhu sportovniho produktu, ktery organizace nabizi, se vyrazné lisi jeji marketingova

strategie.”®
Caslavova charakterizuje komlexng sportovni produkty jako :*°

a) zakladni produkty télesné vychovy a sportu, ( cvi€eni, sportovni akce, turistika).

b) produkty vazané na osobnost sportovce, vykony trenéra, reklamni vystoupeni
sportovcu.

c¢) myslenkové produkty télesné vychovy a sportu ,( myslenky iniciujici t€lovychovnou
a sportovni oblast, sportovni informace Sifené médii, hodnoty zazitku télesné vychovy

a sportu).

2 KOTLER, P. (2001). Marketing management. Praha: GRADA, str. 389.

T KOTLER, P (2001). Marketing management. Praha: GRADA, str. 421.

8 “ASLAVOVA, E (2009). Management a marketing sportu.Praha: OLYMPIA, str. 109.

29 “ASLAVOVA, E (2009). Management a marketingsportu. Praha: OLYMPIA, str. 123-124.



d) produkty v oblasti podminek a vedlejsi produkty,(t€lovychovna a sportovni zafizeni,
vzdélani ve sportu, pojisténi cvicencli a sportovcl, doprava na soutéze , vstupenky,
sponzoring, dary a podpora, propagace zbozi a suvenyry, spole¢enské akce).

e) klasické materialni produkty v télesné vychové a sportu, ( télovychovné a sportovni

naradi, nacini, obleCeni.

Sportovni produkty podle (Chelladurai — 1994) lze d¢lit na sportovni zbozi, sluzby
zékaznikim (obr. ¢.1), divacké sluzby, sponzorské sluzby, psychicky prospéch a
socialni myslenky. Rozdéleni produkti a sluzeb podle Caslavové a Chelladuraie, se jevi

Z hlediska uspokojeni potieb ve sportu jako jedno z nejkomplexnéjsich.

Obrazek 1 Sluzby zdkaznikiim ( Chelladurai)

Sluzby na SIS E) lidska lidska .
ot zdravi a . rehabilitace
prozitky o dovednost vykonnost

Zdroj : CASLAVOVA, E. Marketing a management sportu. str. 120. Vlastni Gprava.

2.6.1.2 Vrstvy produktu

Vrstvy produktu Foret vysvétluje a hodnoti: ,, V souvislosti s produktem mluvime o jeho
vrstvdch, které nam vysvetluji, co produkt prinasi spotrebiteli. Jadro, jako viastni
vyjddieni toho, co jako zdkaznici kupujeme. Je to zdkladni uZitek, ktery nam produkt
pfind§z'“.3° Majaro doplnuje, zZe vlastni, skute¢ny nebo také nékdy realny produkt potom
zahrnuje nasledujicich pét charakteristickych znakl. Kvalitu, provedeni, styl a jemu
nadfizeny design, znacku a obal. Roz$ifeny, $irSi produkt obsahuje naptiklad dodatecné
sluzby ¢i vyhody pro zakaznika , jako jsou del$i zaru¢ni lhlty, garanéni a pogarancni
opravy, odbornd instruktaz, leasing a platba na splatky. Jadro produktu obvykle

predstavuje v priméru 80% nakladi, ale pouze 20% vlivu na zédkazniky. Plati i opacné

%0 FORET, M. (2003). Marketingova komunikace. Brno: COMPUTER PRESS, str.129-130.
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pravidlo: okoli produktu, nebo také nehmotna €ast produktu predstavuje 20% nékladd,

ale 80% vlivu na zakaznika.*!
Obrazek 2 Komplexni produkt a jeho tii tirovné

jadro

vlastni
produkt
rozsireni

“ produktu

Zdroj: JAKUBIKOVA, D. Strategicky marketing. Str.159. Vlastni Uprava

Kvalita produktu predstavuje komplexni zpiisobilost plnit své funkce, zahrnujici takové
stranky, jako jsou Zivotnost, pohotovost, pfesnost a udrzba. Design je vztahem mezi
obsahem a formou, je zavrSenim obsahu ve vn¢jSkovém provedeni,* jimz 1ze naptiklad
zvysit pozornost zakaznikd, zlepsit uzitné hodnoty a vlastnosti, snizit naklady, vytvorit
konkuren¢ni vyhodu na trhu. Znacka je jméno, ndzev, znak, vytvarny projev nebo
kombinace pfedchozich prvki. Jejim smyslem je odliSeni zbozi nebo sluzeb jednoho
prodejce nebo skupiny prodejcti od zbozi nebo sluzeb konkurenénich prodejcti. Znacka
nam sdéluje informace v Sesti odliSnych urovnich jimz jsou vlastnosti, uzitky , hodnoty,

133

kultura, osobnost a uzivatel.” ,, Scheier dodava: ,, Sila znacky neni vlivem jeji znamosti,

nybrz schopnosti pritahovat zdkazm'ky“34

Velmi dilezita je komplexni tvarnost a
modelace produktu sluzeb tvrdi Meffert, predstavena variaci, inovaci a eliminaci.
Variace z divodu nehmotného produktu v procesu poskytovani sluzeb nabizi otazku,
Vv jaké formée Ize stavajici sluzbu zménit. Odpoveéd’ na tuto otdzku lze vztahovat na trend

w1 35
konsumace sluzby.

3 MAJARO, S (1996). Zaklady marketing. Praha: GRADA, str. 104.

82 FORET, M., PROCHAZKA, P., URBANEK, T. (2003). Marketing z&klady a principy. Brno: COMPUTER PRESS, str.95.
%3 KOTLER, P. (2001). Marketing management. Praha: GRADA, str. 401.

3 SCHEIER, CH., HELD, D (2009). Was Marken erfolgreich macht. Freiburg: HAUFE, str. 13.

% MEFFERT, H., BRUHN, M. (2009). Dienstleistungs-marketing. Heidelberg: GABLER, str. 248.
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Podle Mefferta existuje celkem p&t moznych zmén, variant sluzeb:*®

1) Zména nabidky a dopliikkovych sluzeb

2) Zpusob a rozsah zapojeni externich faktort, zdkaznika
3) Casové hledisko zmény procesu sluzby

4) Automatizace sluzby

5) Zména vlastnosti symbolt.

Inovace nahrazuje stavajici sluzbu scilem zvySit a vylepSit nabidku kvality.
Rozlisujeme mezi vykonnou inovaci, ménici potencial procesu a tim i jeho vysledku,
anebo nabidkovou inovaci zaméfenou ke stavajicim sluzbam. Vlastni implementace
inovace probiha za predpokladu zmén pozadavku externich a internich faktoru
v procesu sluzeb. Z divodu vyskytu nerentabilnich sluzeb v portfoliu nabizejici
organizace dochazi Kk jejich redukci, ¢i Gplnému vytazeni. Pro spravné rozhodnuti jsou
vyuzity kvantitativni kritéria zahrnujici obrat a trzni podil. V rdmci kvalitativnich

kritérii je to pfedev§im negativni plsobeni image, zmény struktury potieb ¢i lepsi,
VVVVVV 37

2.6.1.3 Zivotni cyklus

Zivotni cyklus produktu vysvétluje Janeckova: ,, Stejné jako vyrobky prochdzi i produkt
sluzba etapami jako je zavadeni na trh, rust, zralost, utlum, pricemz muze dochdzet
k nékterym modifikacim. Znamend to, Ze nékteré etapy jsou kratsi nebo je Ize zcela
vynechat“.*® Trzni Zivotnost vyrobku lze definovat jako dobu, po kterou je vyrobek
schopen se na trhu udrzet a byt prodavan za pfijatelnych marketingovych podminek39
Jednotlivé faze zivotniho cyklu sluzby na piikladu sportovniho klubu jsou faze zavedeni
na trh, zde vznika poptavka, realizuje se prvni prodej sluzby a klub vynaklada financni

prosttedky do reklamy a podpory prodeje.Ve fazi ristu dochdzi k nartistu trzeb a zisku,

% MEFFERT, H., BRUHN, M. (2009). Dienstleistungs-marketing. Heidelberg: GABLER, str. 251.
3 MEFFERT, H., BRUHN, M. (2009). Dienstleistungs-marketing. Heidelberg: GABLER, str. 264.
%8 JANECKOVA, L., VASTIKOVA, M (2000). Marketing sluZeb. Praha: GRADA, str. 97.

% FORET, M (2004) Marketing. Brno: EKONOMICKO SPRAVNI FAKULTA, str.102.
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ve fazi zralosti vstupuje na trh konkurence, Casto s niz§imi cenami, klub reaguje
snizenim cen, tim se snizuje zisk a zvysuji nadklady na reklamu a podporu prodeje. Ve
fazi upadku dochazi ke snizovéani prodeje a zisku vedouci az ke ztrat¢ a nasledné

odstranéni sluzby z portfolia.

2.6.2 Cena

O ceng, jako jednoho z rozhodujicich prvka marketingového mixu Majaro tvrdi: ,, Cena
je jednim z rozhodujicich prvkii marketingového mixu. Cenova politika ma vyrazny vliv
na zisk. Soucasné vsak cena ovliviuje i psychologické reakce a chovani. Ty oviiviiuji
predpokladanou kvalitu a hodnotu produktu nebo sluzby, coz piisobi na umisténi
produktu na trhu“.*® Cena je jednim z rozhodujicich prvka marketingového mixu a je

Z pohledu zékaznika zna¢né vnimana.
2.6.2.1 Zpusob stanoveni ceny

Foret a kol. hodnoti postoj stanoveni ceny na zakladé nakladi je jednim z nejbéznéjsich
a nejcastéji pouzivanych zptisobt stanoveni cen. Tato metoda spociva v aplikaci rizné
modifikovanych kalkula¢nich postuptl, které jsou obecné zalozeny na vycisleni nakladi
a ziskll na dany vyrobek. Stanoveni ceny na zaklad¢ poptavky je zaloZeno na odhadu
objemu prodeje v zavislosti na riznou vysi ceny. Zakladnim principem je zde stanoveni
vysoké ceny pii vysoké poptavce a nizké ceny pii nizké poptavce. Metoda stanoveni
ceny na zakladé konkurence vychazi z predpokladu, ze firma mize za produkty
srovnatelné s konkuren¢nimi také nabizet srovnatelné ceny. Tato metoda je zejména
pouzitelna tehdy, vstupuji-li firmy na nové trhy. Dalsi stanoveni cen je tvofeno na
zakladé marketingovych cili firmy a to cili preziti, maximalizaci bézného zisku,
maximalizaci béznych piijmi, maximalizaci obratu, maximalizaci vyuziti trhu.
Stanoveni cen na zékladé vnimané hodnoty je povaZovan jako za rozhodujici faktor

hodnoty produktu vnimané zakaznikem.*

0 MAJARO, S. (1996). Zaklady marketingu. Praha: GRADA, str.119.
*1 FORET, M., PROCHAZKA, P., URBANEK, T. (2003). Marketing zklady a principy. Brno: COMPUTER PRESS, str.103-105.
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Caslavova ve vztahu ke sportovni organizaci upiesiiuje: ,, Sportovni organizace se pii
tvorbe ceny opiraji o informace priubéhu poptavky, o nakladech a o cenach ostatnich
konkurentit a o dolozeni jedinecnosti produktu. Pri stanoveni ceny se u nékterych
sportovnich produktii daji vyuzit zavedené metody cenové tvorby jako napr. cena
stanovenda prirazkou, cena respektujici ndvratnost investic. Casto se v§ak u sportovnich
produktit pocita pri tvorbé ceny s uplatnénim necenovych ndstrojii marketingu-balent,
znacky, zpusob distribuce, propagace. Dalsi psychologické pusobeni na zakaznika maji
riizné typy slev a zpiisoby platby. Tyto slevy vytvareji klima, Ze cena je zakaznikovi Sita
na miru“* Tyto slevy a zvyhodnéni jsou ve sportu uskuteciiovany predeviim z pohledu

casové diferenciace poskytované sluzby.
2.6.2.2 Slozky cen

Foret a kol. tvrdi: ,, Mezi slozky cen patii cenikova cena, rabaty, platebni a dodaci

podminky, uvérové podminky « 43 Slozky cen jsou nedilnou soucasti cenové politiky.
2.6.2.3 Faktory ovliviiujici vySe ceny

Faktory ovliviiujici vy$i ceny mizeme rozd¢lit na vnitini a vnéjsi. Mezi faktory vnéjsi
patii cile firmy, dosazeni urcitého zisku, dosazeni urcitého prodejniho obratu. Pii
organizaci cenové politiky je dilezitym faktorem cenové tvorby mira centralizace ¢i
decentralizace v rozhodovani o cendch. Déle pak marketingovy mix, provazanost ceny
s ostatnimi prvky marketingového mixu, diferenciace vyrobku, ¢im vyse se vyrobek
odliSuje, tim ma moznost se odliSovat i cenové a naklady, které jsou povaZovany za

R v 44
rozhodujici pfi tvorbé cen.

Mezi vnitini faktory patii, poptavka, konkurence, distribu¢ni sit, ekonomické

podminky, opatfeni centralnich organi.*

Veskeré tyto faktory je nutné zohlednit a argumentovat, jelikoZ v procesu sluzeb

dochazi k feSeni téchto otazek jesté pred samotnym provedenim sluzby, a tudiz spravné

42CASLAVOVA, E (2009). Management a marketing sportu. Praha: OLYMPIA, str. 109-110.
*3 FORET, M., PROCHAZKA, P., URBANEK, T.(2003). Marketing zaklady a principy. Brno: COMPUTER PRESS, str.103-105.
* FORET, M. (2004). Marketing. Brno: EKONOMICKO SPRAVNI FAKULTA, str. 108-109.
> FORET, M. (2004). Marketing. Brno: EKONOMICKO SPRAVNI FAKULTA, str. 109-110.
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nastaveni parametri ceny je jednim z rozhodujicich faktoru uzavieni dohody o
provedeni pozadované sluzby. Nastaveni téchto parametrii je nutné neustale kontrolovat
a obménovat a reagovat tim na konkuren¢ni trh a poptavku zdkaznikl. Zejména
distribu¢ni sit’ se jevi jako jedno zrozhodujicich Ciniteli ovlivnéni vysi ceny pro

aplikaci v praxi.

2.6.3 Distribuce

Distribuce je podle Kotlera definovana: ,,Marketingové cesty jsou skupiny nezavislych
organizact, které se podileji na procesu zpristupniovani produktit a sluzeb uziti nebo

L4 i 46
spotrebe .

2.6.3.1 Distribuc¢ni cesty

Bouckova popisuje disribuéni cesty: ,, Distribucni cesta predstavuje spojeni mezi
vyrobcem/dodavatelem a spotiebitelem/uzivatelem. Jestlize dochdzi mezi témito ciniteli
K primému, bezprostrednimu kontaktu jedna se o primou cestu. Jestlize Se mezi nimi

. ;7 7. . v o vy . ’ e o« 47
objevi distribucni meziclanek potom se jedna o cestu neprimou “.

2.6.3.2 Distribucni cesty ve sportu

Povaha distribucnich cest zélezi pfedev§im na druhu sportovniho produktu, na typu
organizace, ktera s nim obchoduje, na zakaznikovi a ostatnich faktorech. Podstatné je,
zda je sportovni produkt hmotny nebo nehmotny.*® Ve sportovnich klubech pievazuji
pfedevSim cesty nepiimé, internet, agentury, sponzoii, média, formy kooperaci, dale
pomoci médii a vlastnim doporuenim c¢lend. Piimé distribuéni cesty jsou pak

predstaveny formou poradensvi sluzby.

“ KOTLER, P. (2001). Marketing management. Praha: GRADA, str. 483.
*T BOUCKOVA, J. A kol. (2003). Marketing. Praha. GRADA, str. 201
8 CASLAVOVA, E. (2009). Management a marketing sportu.Praha: OLYMPIA, str. 110.
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2.6.3.3 Distribucni strategie

Jakubikova definuje distribu¢ni strategii z hlediska po¢tu pouzitych mezi¢lanka v ramci
distribu¢ni cesty rozeznavame tii distribuéni strategie, intenzivni (usilovnou) distribuci,

vybérovou (selektivni) distribuci a vyhradni (exklusivni) distribuci:*

a) Intenzivni distribuce hledd maximalni trzni penetraci (proniknuti). Znamena prode;j
zbozi ve velkém mnozstvi obchodu. Zbozi musi byt dostupné v okamziku, kde jej
zakaznici vyzaduji.

b) Vyhradni distribuce je pravym opakem intenzivni distribuce. Soustfed’uje usili na
vybér jednoho nebo nékolika vhodnych distributort v dané oblasti, ktefi budou prodavat
vyjimecny produkt firmy, pfipadné prestizni znacku, které maji zna¢né naroky na
doprovodné sluzby, nachazi-li se v dané geografické oblasti omezeny pocet kupujicich.
¢) Vybérova distribuce spociva ve vybéru distributorii, kteti podporuji a zintenziviiuji
prodej. Vyrobce je ve spojeni s mensim poctem mezi¢lanki a ma tak vétsi moznost
navazat s nimi hlubsi spolupraci. Pouziva se pro zbozi dlouhodobé spotieby s vyssi

cenou.

2.6.4 Komunikace

Bouc¢kova hodnoti termin marketingové komunikace jako prostfedek k informovani,
ovlivilovani a pfesvédCovani takto: ,, Za marketingovou komunikaci se povazuje kazda
forma Fizené komunikace, kterou firma pouziva k informovani, presvédcovani nebo
ovliviiovani spotiebitelii, prostrednikii i urcitych skupin verejnosti. Je to zamerné a
cilené vytvareni informaci, které jsou urceny pro trh, a to ve formé, kterd je pro cilovou

¢

skupinu prijatelna. >0 Marketingova komunikace mé velky vyznam v plsobeni a

ovlivilovani cilové skupiny.

49 JAKUBIKOVA, D (2008). Strategicky marketing. Praha: GRADA, str. 208-209.
%0 BOUCKOVA, J. A kol. (2003). Marketing. Praha: GRADA, str.222
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2.6.4.1 Cil komunikace

Bouckova se kcilim marketingové komunikace vyjadtfuje. , Cilem marketingové
komunikace je sice primarné zvysovani informovanosti spotiebitelii o nabidce, ale jeji
ukol je podstatné Sirsi. Ma totiz mozZnost zvyraznit nékteré objektivné existujici
vlastnosti produktu, presvédcit zakazniky k prijeti vyrobku, sluzby ¢i ideje a upeviovat
trvalé vztahy se zdkazniky a dalsi verejnosti.”* Tento definovany cil je ve sportu

zvyraznén emoc¢nim prozitkem podporujici komunikaci.
2.6.4.2 Strategie komunikace

Obecné komunikace vyuziva dvou zakladnich strategii. Strategie tlaku (push-strategie)
se snazi produkt protlacit pies distribuéni kanaly ke koneénému zakaznikovi podle obr.

¢.3.

Obrazek 3 Push strategie

> producent > distributor > zakaznik >

Zdroj : Jakubikovd, D. Strategicky marketing. Str. 244. Vlastni Uprava.

Strategie tahu, obr. ¢.4. (pull-strategie) chce naopak nejprve vzbudit zajem zdkaznika,

vyvolat poptavku po pfitazlivém produktu52

Obrazek 4 Pull strategie

€ producent £ distributor  {  zdkaznik = &

A
I )4
|4

Zdroj : JAKUBIKOVA, D. Strategicky marketing. Str. 244. Vlastni Gprava.

1 BOUCKOVA, J. A kol. (2003). Marketing. Praha: GRADA, str. 222.
52 FORET, M. (2003). Marketingova komunikace. Brno: COMPUTER PRESS, str. 172
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2.6.4.3 Reklama

Reklama jako jedné z forem komunkace 1ze podle Bouckové definovat jako: ,,Reklama
je definovina jako wurcita neosobni forma komunikace firmy se zdkaznikem

L , 7:7ec 53
prostirednictvim riiznych meédii .

Zakladni cile reklamy, které definuje Foret jsou:>*

- informativni - informuje $irokou vefejnost o novém produktu, jeho vlastnostech

- presvédCovaci - se pouziva v obdobi zvyseného konkuren¢niho tlaku

- ptipominaci reklama — by méla udrzet v povédomi zakaznikii na$ produkt i nasi
znacku.

Uplatnéni podle Foreta je nalezeno zejmeéna v zivotnim cyklu produktu nebo sluzby.

2.6.4.4 Podpora prodeje

Foret a kol. vysvétluji smysl a dilezitost podpory prodeje. Podpora prodeje vyuziva
kratkodobych podnéti zaméfenych na urychleni prodeje. Zamétuje se jednak na
zdkaznika, ale také na zprostiedkovatele a podporu prodeje v maloobchodni ¢innosti.
K nejpouzivangj$im nastrojum podpory prodeje vii¢i zakaznikiim patii vzorky, kupony,
prémie, odmény za vérnost, soutéze a vyherni loterie, rabaty a cenové balicky. Podpora
prodeje vuci zprostredkovatelim zahrnuje zejména cenové a necenové dohody,
spolecnou reklamni ¢innost, vystavky nabizeného zboZzi, pracovni schizky, vecirky,
pohosténi, rauty, vécné a penczité odmeény. Podpora v maloobchodni ¢innosti zahrnuje
napiiklad slevy s cenikovych cen.”® Smysl uziti podpory prodeje nachézi uplatn&ni

predevsim ve fazi zavadéni a zralosti Zivotniho cyklu produktu nebo sluzby.

%3 BOUCKOVA, J. A kol. (2003). Marketing. Praha: GRADA, str. 224.
5 FORET, M. (2003). Marketingova komunikace. Brno: COMPUTER PRESS, str. 179.
% FORET, M., PROCHAZKA, P., URBANEK, T. (2003). Marketing zéklady a principy. Brno: COMPUTER PRESS, str. 158-150.
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2.6.4.5 Public relations (vztahy s vetejnosti)

K problematice smyslu a cilti vztahii s vefejnosti Foret a kol. dodavaji. Public relations
predstavuje planovitou a systematickou ¢innost, jimz cilem je vytvaret a upeviovat
diavéru, porozuméni a dobré vztahy organizace s klicovymi, dalezitymi skupinami

vefejnosti. M4 dvé zékladni roviny podle Foreta:

- komunikaci s vnitinim prostiedim, kde firma ptisobi na vlastni zaméstnance tak,
aby k ni méli kladny vztah a ztotoznili se s jejimi zajmy a cily

- komunikaci s vn&jSim prostiedim, kdy se firma snazi navazat dobré vztahy
s svym okolim (z&kazniky, dodavateli, kontrolnimi a spravnimi organy a také

s riznymi spole¢enskymi, kulturnimi a sportovnimi organizacemi.

2.6.4.6 Osobni prodej

Smysl osobniho prodeje Foret a kol. prezentuje jako: ,, Ucinnost a produktivita
osobniho prodeje se projevuje okamzité. Mezi vyhody patii primi kontakt se zakaznikem,
prohlubovani a kultivace prodejnich vztahii, budovani databazi osvedcenych zdkaznikii
a vyuzivani a uplatiiovani psychologickych metod ovliviiovani zakaznikii a uméni
usméritovat jejich potieby a poZadavky“.*’Osobni prodej nachézi v marketingu sluZeb

uplatnéni ovliviiovat aktivitu zdkaznika pro proces sluzby a tim zvySovat jeho kvalitu
2.6.4.7 Ptimy (direct) marketing

Pfimy marketing a cilené osloveni zakaznaka je podle Foreta a kol. spojovan
s vytypovanym segmentem. Pfimy marketing byva obvykle zaméfen na ur€ity, pifedem

vytypovany segment trhu.

% FORET, M., PROCHAZKA, P., URBANEK, T. (2003).Marketing z&klady a principy. Brno: COMPUTER PRESS, str. 160.
" FORET, M., PROCHAZKA, P., URBANEK, T. (2003). Marketing zéklady a principy. Brno: COMPUTER PRESS, str.162.
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PHimy marketing méiZe mit podle Foreta dv& formy:*®

- adresny pfimy marketing — pii némz jsou nabidky urceny konkrétnim osobam,
- neadresny pfimy marketing — oslovuje ur¢ity vybrany segment trhu, ale ne
konkrétni osoby.

Rozsifeny je v soucasné dobé piimy marketing v emailové formé.

2.6.4.8 Komunikace ve sportu

Caslavova vymezuje komunikaci ve sportu takto: ,, Propagace se rozumi presvédciva
komunikace, provadéna za ucelem prodeje produktu potencialnim zdkaznikiim. Dnes se
ve sportu vyuzivaji vSechny druhy propagace. Reklama, ( sportovnich vyrobkii,
sportovnich sluzeb, specifickych sportovnich médii), publicita jako rozhovory
S vyznamnymi sportovci a trenéry, kteri vystupuji jako svédci a znalci kvality
sportovniho zbozi, sluzeb i myslenek sportu, podpora prodeje jako napr.slosovani
vstupenek sportovnich akci, slevy pri navstévach sportovisté a osobni prodej servisem

pro sponzory “.*° Komunikace nachézi ve sportu §iroké, komplexni uplatnéni.

2.6.5 Lidé

Lidé patii mezi dlleZitou ¢ast marketingového mixu sluZzeb. Patii sem vSichni lidé

vystupujici v procesu poskytovani sluzby.
2.6.5.1 Zaméstnanci

Payne popisuje zaméstnance ve vztahu k jejich rolim. Role zamé&stnanci a jejich vliv na
zakazniky miZzeme zaméstnance zatadit do né€kolika kategorii. Kontaktni pracovnici,
ktefi jsou v Castém nebo pravidelném styku se zdkazniky se vyznamné podileji na
marketingovych ¢innostech. Koncepéni pracovnici ovliviiuji prvky marketingové

strategie, ale do kontaktu se zdkaznikem pfichazeji zfidka. Obsluhujici pracovnici se

%8 FORET, M., PROCHAZKA, P., URBANEK, T. (2003). Marketing zaklady a principy.Brmo: COMPUTER PRESS, str.163.
% “ASLAVOVA, E. (2009). Management a marketing sportu. Praha: OLYMPIA, str, 111-112.
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pfimo nepodili na marketingovych aktivitdich, ale pfichdzeji Casto do kontaktu
s klientem. Podpiirni pracovnici nemaji pravidelny kontakt se zdkazniky, ani se pfilis
nepodileji na marketingovych &innostech.®® Zaméstnanci pusobi jako vnitini vyrobni
faktor procesu sluzeb, pfimo ovlivilujici aktivitu zikaznika, jez je predpoklad t¢inné

realizace sluzby.
2.6.5.2 Zakaznici

Caslavova vyzdvihuje dilezitost aktivity zakaznika a tvrdi: ,, Zdkaznik je piimym
ucastnikem v procesu poskytovani sluzeb a jeho mira aktivity v tomto procesu je velmi
dulezZita. Mira spoluucasti zakaznika se odlisuje podle druhu sluzby. Sluzby jsou
produkovany v piimé interakci se zapojenim s viastnim zdakaznikem. Piisobeni zdkaznika
V procesu sluzeb je neoddélitelna a tudiz  role zakaznika vyznamna. Mira
spoluucastnika zdkaznika se lisi podle druhu sluzby.Ve sportovnich sluzbach je
personal tim zasadnim faktorem, kwviili kterému zdkaznici navstévuji urcité zarizeni.

Sluzby jsou proménlivé, zalezi vidy na poskytovateli. «o1

2.6.6 Material

V disledku nehmotnosti sluzeb podle Janeckové by mély organizace zabyvajici se
produkci sluzeb do svych marketingovych tvah zahrnout 1 oblast systematického fizeni
materidlniho prostfedi. Jsou to pravé prvni vjemy a dojmy, které zdkaznik ziska pfi
vstupu do prostoru, kde je dand sluzba poskytovana, které pak navodi ptfiznivé nebo
nepfiznivé ocekavani. Vzhled budovy, zafizeni interiéri, promySlené vytvareni
atmosféry navozuje v zakaznikovy predstavu o povaze sluzby, jeji kvalité ¢&i
profesionalitd provedeni.?? Caslavova z pohledu materialniho prostiedi sportu tvrdi a
dopliluje: ,, Prezentace je zamérena na provozovnu, ve které se sportovni sluzby
poskytuji a na image firmy. V tomto marketingovém nastroji se bere v Gvahu velikost
provozovny , vybaveni, atmosféra jako zpracovani interiéru, volba barev apod. dale pak

%0 PAYNE, A. (1996). Marketing sluzeb. Praha: GRADA, str.196.
81 “ASLAVOVA E. (2009). Management a marketing sportu. Praha. OLYMPIA, str. 113.
82 JANECKOVA, L., VASTIKOVA, M. (2000). Marketing sluzeb. Praha: GRADA, str. 144,
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komfort a cistota“. ®® Pro G&innost a uspéch realizace sluzeb ve sportu jsou kladeny

rostouci naroky na materialni prostiedi.

2.6.7 Procesy

Procesy poskytovani sluzeb podle Vastikové ovliviiuje predevsim neoddélitelnost
sluzeb od zékaznika a jejich znicitelnost. Interakce mezi zakaznikem a poskytovatelem
sluzby se projevuje jako tada urcitych krokt. Podle poctu téchto krok hodnotime
slozitost procesu poskytovani sluzeb, zatimco moznost volby zplisobu poskytovani
sluzby vyjadfuje riznorodost procesu poskytovani sluzeb. V pribéhu procesu vznikaji
kritickd mista. Na moznost kritickych mist pfi poskytovani sluzeb muize poukazat
jednoduchy seznam vSech krokt pottebnych k realizaci produktu. K lepsimu znazornéni
téchto kroku slouzi diagram procesu. Diagram graficky zndzorfiuje vSechny kroky
procesu poskytovani sluzby. Tyto kroky mohou byt pro zakaznika viditelné nebo
neviditelné. Zakaznik vidi vSe, ¢eho se pfimo zucastni. V pozadi jsou pak veskeré
pomocné kroky zabezpedujici sluzby.®* Proces podle Céslavové v sob& zahrnuje slozky,
které ovliviiuji dobu a zplsob obsluhy zdkaznika. U sportovnich sluzeb je to predevS§im
doba obsluhy zdkaznika, rychlost obsluhy, doba ¢ekani, forma obsluhy. Svoji roli hraje 1
komunikace s firmou. Jak dlouho trva, nez se zakaznici do firmy dovolaji ? Podavaji
zaméstnanci zasvécené informace.®®> Néjen spravna propojenost na sebe navazuijicich
jednotlivych prvka fetézce procesu, ale samotné aktivni zapojeni uCastnikll je

predpokladem uspéchu procesu.

2.7 Metody uzité v praci

Bakalaiska prace pouziva nasledné metody a techniky poZadovaného vyzkumu. Pro

analyzu prostiedi a vysledek Setfeni stanovenych hypotéz je pouZito dotaznikové

83 “ASLAVOVA, E. (2009). Management a marketing sportu. Praha: OLYMPIA, str. 113.

% JANECKOVA, L., VASTIKOVA, M. (2000). Marketing sluzeb. Praha: GRADA, str. 141-164
85 “ASLAVOVA. E. (2009). Management a marketing sportu. Praha: OLYMPIA, str. 113.
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Setfeni, analyza dokumentu, analyza pozorovanim, a také strukturovany rozhovor.
V teoretické Casti jsou pouzity metody popisu, deskripce, literarni reSerSe a srovnani
komparaci. Dotaznikové Setfeni (pfiloha ¢.1 ) je ur€eno pro ¢leny GCCPG. Hlavnimi
prvky jsou demografické zmapovani struktury ¢lenti, ptisobeni sluzeb a komunikace na
Cleny. Metoda strukturovaného rozhovoru (pfiloha ¢.2 ) je provedena ve spolupraci
s marketingovym managerem klubu. Struktura tohoto rozhovoru a ziskani potfebnych
informaci je zamétena do oblasti analyzy organizace (vnéjsi, vnitini) . Analyza vné¢jSiho
makroprostiedi je vyhodnocena metodou PEST, pro celkovou sumarizaci vnéjsiho a

vnitiniho prostiedi je zde pouzita souhrnnd SWOT analyza.

3 Analyticka cast

Analyticka, ¢ast této prace se zabyva analyzou vnéj$iho a vnitiniho prostfedi vybrané
sportovni organizace, Golf & Country Club Prague, dale analyzou marketingovych cil
a strategie organizace, stavajiciho marketingového mixu a vyhodnocenim
analyzovanych poznatk v analyze SWOT. V zavére¢né cCasti je na zaklade
vyhodnoceni a provedené analyzy aplikovdno mozné doporuceni zmén marketingového

mixu.

Ke sbéru dat pottebnych pro tuto analyzu byly pouZity metody jak kvalitativni
(strukturovany rozhovor, pozorovani), tak i kvantitativni (dotaznikova metoda), s cilem
dosahnout co nejvétsi kompetentnosti dat a tim zajisténi objektivity analyzy. Mezi tyto
metody byl vybrén strukturovany rozhovor s managerem klubu, dale dotaznikova
metoda pro sbér dat ¢lent GCCPG, vlastni pozorovani a také analyza poskytnutych
internich materialt GCCPG.

3.1 Golf & Country Club Prague

Jiti Velden zalozil v roce 1963 softballovy klub. Oficidln€ byl klub zaloZen 3.1.1984,
tfedni nazev, TJ Kuzelky Praha-oddil golfu. Nasledné vstoupil do CSTV, svazu golfu.
Na zacatku devadesatych let ing Velden hledal misto, kde by se dalo postavit golfové
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htisté v Praze 4 v okoli Hodkovi¢ek, odkud byl rodakem. Lokalita v Hodkovic¢kach se
jevila jako zna¢né komplikovana, ale nakonec se v roce 1985 zacalo postupné budovat
htisté. Projekt a vystavbu zajiStovala firma ,,Golfland* — ing Jifi Velden. Prazsky
magistrat pronajal na poc¢atku oploceny pozemek byvalého zahradnictvi SLZ Praha, kde
byl zfizen driving range , putting, chipping green a jedna draha s jamkovisti na obou

koncich. Slavnostni otevieni prob&hlo 1.6.1998.%°

Soucasti golfového klubu jsou dva subjekty, Golf & Country Club Hodkovicky a.s.,
dale jen ,,GCCH",jehoz ukolem je generovat finan¢ni zisk a obcanské sdruzeni Golf &
Country Club Prague, dale jen GCCPG, kterému nalezi veSkeré povinnosti tykajici se
Clenské zakladny klubu vymezené stanovy (pfiloha ¢.8 ). Dlivodem existence téchto
dvou subjektt je zajistit konkurenceschopnost na sportovnim trhu s rostouci
komercionalizaci sportovnich zatizeni. GCCPG jako ob¢anské sdruzeni ma limitovan
zdroj prijma (Clenské ptispévky, dary, dotace). GCCH jako obchodni spolecnost
generuje zisk a tim je umoznéna dals$i finanéni podpora GCCPG. Golf & Country Club
Prague se nachazi pfiblizn¢ deset minut jizdy od centra  hlavniho mésta.
V Hodkovickéach lezi deviti-jamkové hiisté a nejvétsi outdoorové tréninkové zazemi
v Ceské republice. Moderni klubovna a restaurace nabizi veskery komfort potiebny pro

pfijemné straveny den na golfu.

Adresa klubu : Golf & Country Club Hodkovicky, Vitavanii 546, Praha-4, Hodkovicky,
14700.

3.2 Marketingové cile a strategie golfového klubu

Jak je jiz patrné ze struktury zkoumaného objektu, jednd se zde o dva subjekty, na
stran¢ jedné obchodni spolecnost, na stran€ druhé obcanské sdruzeni. Je tedy ziejmé, Ze
jednotlivé marketingové cile a strategie jsou u téchto subjektt odlisné. Pro GCCH jsou
predevsim dulezité cile ekonomické, generovani zisku, zvySovani obratu nabizejicich
sluzeb, snizovani néakladl. Prostfedkem realizace se v GCCH a.s. jevi predevSim

moznost nasazeni velkého poctu trenérii a jejich maximalni vyuziti, ¢imZz dochazi ke

% http:/Amww.hodkovicky.cz (data k 25.11.2010)
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zvySeni pfijmu z pronagjmu trenérskych ploch, dale pak maximalni vyuziti kapacity
histé a tréninkovych ploch, pronajmem externim navstévnikim a ziskdvani novych
partnerd sponzord. Na strané druhé obcanské sdruzeni GCCPG ma za cil posilit
¢lenskou zdkladnu a to predevsim ziskdnim novych clenil a to mladeze a jejich rodicu,
dale snizit fluktuaci a znacny pohyb ptichozich a odchazejicich ¢lent, zvysit sportovni

uspéchy, vykonnost a posilit image klubu v ocich vlastnich ¢len.

Jednotlive strategie se vzajemné dopliiuji, GCCH a.s. zaméfuje svoji strategii na
udrzeni konkurenceschopnosti, na srovnavani s konkurenénimi kluby a hledani
moznych cest ziskdvat nad nimi pfidanou konkuren¢ni vyhodu. Tato strategie se Vv
praxi odliSuje pfedevsim nejvétsi tréninkovou plochou, ¢ip-kartou pro zakazniky a také
jedinou mladeznickou golfovou akademii v Praze. Obc¢anské sdruzeni GCCPG ma
strategii zaméienou predev§im na Cleny, rodi¢e a déti. Tyto ukoly realizuje odliSenim
cenové politiky od zakaznikt ptichozich, ale hlavné planovanou novou kooperaci pro
rok 2011 s jinymi golfovymi kluby, které umoziuji ¢lenim GCCPG vyuziti externich

osmnécti-jamkovych hiist’ a to golfovym klubem Kunéticka Hora a KynZzvart.

3.3 Vnéjsi analyza
3.3.1 PEST analyza v klubu

Analyza vné&jsiho makroprostiedi je provedena z pohledu PEST analyzy, mezi které
patii faktory politicko pravni, ekonomické, sociokulturni a technologické. Z pohledu
politicko pravnich faktord je ¢astym problémem uplatnéni DPH v oblasti sportu, jeji
kombinace moZnych forem obcanskych sdruZeni a obchodnich spole¢nosti. Sportovni

subjekty jsou tedy ¢aste¢né osvobozeny od dané.

Z hlediska ekonomickych faktord je pro sportovni organizaci dulezity vyvoj inflace a
nezameéstnanosti, majici ptimy vliv na ¢lenskou zédkladnu. Podminky téchto faktort jsou
v letech 2009-2011 relativné stalé, inflace na hodnoté 2% a nezaméstnanost dosahuje
8,2%. Vlivem dobré polohy klubu GCCPG doch&zi k mozZnosti koncentrace kupni sily,

podpoiené zvysenou poptavkou po golfu.
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Sociokulturni  faktory piedstavuji ptedpoklad urCité vzde€lanosti ¢lenit klubu, jeji
demografické a socioeckonomické rozlozeni, jez urCuje mozné investicni schopnosti
cilovych skupin. Snadnéa dostupnost a mobilita vlivem polohy Klubu pokytuje klubu
urCitou konkuren¢ni vyhodu, na druhou stranu vznika ur¢itd hrozba dostupnosti

konkurencnich nabidek jinych aktivit volného Casu.

Také technologické faktory vyrazné zasahuji do oblasti sportu a jejich organizaci.
Predevs§im vyvojem pocitacovych technologii , napf. online rezervace na sportovistich,

dale pak i dalsi inovace, vytvarejici nové prilezitosti pro sluzby uspokojujici potieby
3.3.2 Zakaznik golfového klubu

Analyza vnéj$iho mikroprostredi je uskute¢néna v GCCPG ptedevsim analyzou ¢lent a

konkuren¢niho prostfedi GCCPG.

Clenska zékladna se od roku 2008 az do roku 2010 rozristala, V roce 2010 nastal 30%
narist v porovnani s rokem 2009. Divod lze spatfovat predevsim v cenové politice
GCCPG a to diky relativné nizké cené ro¢niho ¢lenského piispévku, bez vstupniho
poplatku a fadou moznych produktt ¢lenstvi, jez jsou pro noveé ptichozi lakavé. V roce
2008 je to 1337 cleni, v roce 2009 ma klub 1279 €lent a v roce 2010 ma 2006 clenil.
K 1.1.2011 ma golfovy klub 2008 clenti. Je patrné, Ze dynamika poslednich dvou let
doznava urcité stagnace. GCCPG nabizi mnozstvi osobnich ¢lenstvi podrobné popsané

ve stanovach klubu ( pfiloha ¢.8).

Jak jiz bylo zminéno v teoretické Casti, marketing sluzeb koresponduje s potiebami
zakazniku, tudiz je nezbytné nezkoumat pouze Kvantitativni pohled — pocet zakazniku,
nybrz jejich potieby a nakupni chovani. Na zakladé¢ téchto uvah je provedena
segmentace ¢leni GCCPG a to segmentaci demografickou, kterd dava odpovéd na
pfedem stanovenou hypotézu vékovych skupin a jednotlivého rozdéleni populace
v golfovém klubu, a socioekonomickou, ukazujici profesni struktiru ¢lend a tim

moznost odkryt jejich potieby a nakupni chovani.
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Graf 1 Socioekonomicka segmentace ¢lenti v GCCPG
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Zdroj : Interni dokument GCCPG (data k 15.4.2011).

Nejvétsi zastoupenou skupinou jsou fadovi zaméstnanci a to poctem 22%. Tuto
skutecnost lze pficist predev§im na cenové piiznivé produkty clenstvi. Nejmensi

zastoupeni zaujima skupina ¢lenti vedeni firem.

Tabulka 1 Demograficka segmentace ¢lentt GCCPG podle véku

Vék Pocet
0-17 277
18-25 114
26-35 461
36-45 617
46-55 349
56 a vice 189

Zdroj : Interni dokument GCCPG (data k 12.3.2011). Vlastni Uprava

Na vysledku tohoto prizkumu je patrné, ze nejvétsi podil vékové struktury Eleni
GCCPG tvoti vice jak 50% vé&kova kategorie 25-45 let. Tato skutecnost ndm predem
stanovenou hypotézu potvrzuje, kterd byla ovéfena na zakladé strukturovaného

rozhovoru (pfiloha € 2. ) s managerem klubu a analyzou vnitiniho dokumentu.
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Tabulka 2 Zastoupeni populace ¢lentt klubu GCCPG (%)

Populace Zastoupeni
Muzi 18 let a vice 60
Zeny 18 let a vice 30
Mlédez 10

Zdroj : Interni dokument GCCPG ( data k 13.3.2011). Vlastni Uprava.

Nejvétsi zastoupeni ¢leni ma v golfovém klubu populace muzska, jejiz zastoupeni je

jednou tak vétsi , nez u populace zenské.

Vysledek analyzy zdkaznika nam potvrzuje pfedem stanovenou hypotézu, Zze nejvetsi
podil zastoupeni ¢lentl je ve vékovém sloZeni 25-45 let. DalSim dilleZitym momentem je
profesni struktura, odkryvajici jejich potfeby a nakupni chovani. V tomto vyzkumu je
patrné, ze nejveétsi podil tvori fadovi zaméstnanci a generalni feditelé. Zvlasté u
kategorie zaméstnancti 1ze tuto skutecnost piicist relativné pifiznivé cené nabizenych
sluzeb a Clenstvi. Rozdé€leni struktury populace je mozné spojit s profesni strukturou
¢lent, kde nejvétsi zastoupeni ma populace muzska 60%, nasleduji Zeny 30% a mladez
do 18 let pouhych 10%. | tato zavislost odkryva potiebu marketingové strategie

organizace, a to ziskani déti a mladeze do fad novych c¢lenti.

3.3.3 Konkurence golfového klubu

V Ceské republice je v soudasnosti cca 50 tisic registrovanych hra¢i a 90
znormovanych hfist. Jesté pred péti lety byla v Ceské republice pouze polovina
registrovanych hracli ze zminéného mnozstvi a hfist pocet Sedesat. GCCPG lezi
V piimo v hlavnim mé&sté Praha. Dnes se mtize hlavni mésto pochlubit jiz péti golfovymi

histi.
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Tabulka 3 Konkurenéni kluby

Glofovy klub Hiisté

Cerny most, Golf Resort 18-ti jamkové

Zbraslav, Prague City Golf Club

18-ti jamkové

Hodkovicky, Golf & Country Club Prague 9-ti jamkové
Golf Hostivar 9-ti jamkové
Golf Club Praha Motol 9-ti jamkové

Zdroj : Interni dokument GCCPG ( data k 13.3.2011). Vlastni Uprava.

Z pohledu regionalniho umisténi, velikosti aredlu, hfist€¢ a tréninkovych ploch je
oznacen jako pfimy konkurent Golf Hostivaf. Analyza a srovnani obou golfovych klubt
GCCPG a Golf Hostivar je jednim z dilezitych informacénich zdroji pro vytvotreni
spravné a efektivni marketingové strategie. Na zdkladé¢ provedené analyzy Golfu
Hostivat lze vyzdvihnout nasledujici klady. Je pfedevs§im v mnozstvi nabizenych
partnerskych hiist, celkem jedenact ( Kunéticka Hora, Malevil, Hluboka nad Vltavou,
Ypsilon, Kofenec, Celadna, Kaskada, Terezin, Albatross, Karlovy Vary a Ostravice).
Dale pak kurzy pro mozné potencialni zajemce, den otevienych dveii apod. Na velmi
vynikajici urovni je i mistni klubova restaurace. GCCPG se muze pochlubit nejveétsim
tréninkovym arealem, pusobistém jediné golfové akademie , vynikajici dostupnosti,
volnym vstupem na tréninkové plochy. GCCPG nema vSak na rozdil jako Golf Hostivat
zadné vyhody u partneri mimo golfové prostfedi, ne pfili§ dobrd znadmost klubu a

restaurace s pfili§ malou rozmanitosti jidelnicku a relativné vysokymi cenami.

Tabulka 4 Konkurenéni srovnani cen sluzeb

Sluzba GCCPG/Hostivar- | GCCPG/Hostivar-
navs§tévnik ¢len

Fee. Po-Pa 600.-/700.- 540.-/560.-

Fee, So-Ne 800.-/800.- 720.-/640.-

Vstup, trénink Zdarma/50.- Zdarma/40.-

Mice, driving 2.-/1,50.- 1,50.-/1,20.-

range

Zdroj : Interni dokument GCCHP (data k 13.3.2011). Vlastni Gprava
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Pti pohledu na srovnévaci tabulku lze konstatovat, ze ceny nabizenych sluzeb neclenta
GCCPG s ptimym konkurentem Golf Hostivar jsou niZsi, pouze ceny pujcenych mickla

ma GCCPG vyssi. Clenské ceny jsou velmi srovnatelné.

Tabulka 5 Srovnani ¢lenskych vyhod GCCPG s GC Hostivar

Klub Clenstvi Fee Micek Partnerské | Kurzy pro | Déti
hristé zadateCniky

GCCHP 3000.- 630.- 1,50.- 0 4500.- TCM

Hostivar 3000.- 600.- 1,2.- 11 3600.- Kurzy

Zdroj : Interni dokument GCCPG (data k 13.3.2011). Vlastni Uprava

Pii srovnavani clenskych vyhod je spatfen znacny rozdil v nabidce mnozstvi
partnerskych hfist' nabizejici Golf Hostivat v poctu jedenacti, naproti tomu GCCPG

vlastni TCM-tréninkové centrum mladeze.

Vysledek analyzy konkurence vykazuje zna¢nou rozdilnost v po¢tu partnerskych hiist
jichz Golf Hostivaf nabizi celkem jedenact, GCCPG zadné a pro rok 2011 nové se
dvémi partnerskymi htisti. GCCPG disponuje Tréninkovym centrem mladeze, Hostivar
pofada pouze kurzy pro déti, didle se GCCPG muze pochlubit nejvétsim tréninkovym
zazemim a Golf Hostivai vyhlaSenou restauraci nejen pro navstévniky golfu.
Konkurenéni srovnani cen je velmi podobné, pouze vstup ¢lent na tréninkové plochy

mé GCCPG zdarma.

Vyhodnoceni hodnot a zavislosti vnéjsiho prostiedi z pohledu makro- a mikroprosttedi
nam ukazuje, pfilezitosti a mozné hrozby. Vysledek analyzy vné&jsiho makro- a
mikroprostiedi poukazuje vlivem polohy méstského klubu na moznou koncentraci
kupni sily, podpotené poptavkou po golfu, s relativné snadnou dostupnosti a mobilitou,
jez se jevi jako ur€ita prilezitost. Take demografickd a socioekonomicka segmentace
potvrzuje nejveétsi podil vékové kategorie 25-45 let rozliénych profesi. Jako urCitou
konkuren¢ni vyhodou je v GCCPG velikost tréninkovych ploch a TCM-tréninkoveé
centrum mladeze. Nevyhodu lze spatiit v mozZnosti inflace a rostouci nezaméstnanosti
vlivem hospodéaiské krize. Hrozbou je i dostupnost jinych konkurenénich aktivit
volného c¢asu, nedostatek déti v klubu na zakladé demografického Setieni a

nedostate¢na kooperace s jinymi kluby v porovnani s konkurenci.
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3.4 Vnitini prostiedi v golfovém klubu

Pro analyzu vnitiniho prostfedi je nutné zmapovani predevsim finan¢nich, lidskych a

materialnich zdroju a schopnosti.
3.4.1 Finan¢ni zdroje pro ¢innost v golfovem klubu

Na zakladé uskute¢néného rozhovoru s marketingovym managerem golfového klubu
GCCPG byla provedena struktura finan¢nich zdroji. K ur¢itému nedostatku mapovani
finan¢nich zdroji v GCCPG, piispéla neochota managementu poskytnou finanéni
ukazatele (disponibilni kapital, pomérové ukazatele finanéni analyzy). Klub poskytnul
informace struktury zdroju finanénich piijma. Jsou tvofeny pifevazné ze téi zdroju.
Nejvetsim finanénim piinosem je hfisté a tréninkové plochy, a to z 80%. Druhym
nejvétsim zdrojem piijmu je sponzoring z 15%, nésleduje zdroj plynouci z pofadani
akci, a to 5%. V roce 2010 zisk z firemnich akci a sponzoringu vzrostl a i v roce
nasledujicim 2011 dochazi k nartstu poctu planovanych akci, celkem o tfinact novych
objednavek, pficemz pronajem aredlu v Hodkovickich patii k nejdrazsim v Ceské

republice.
3.4.2 Lidské zdroje v klubu

Zaméstnanecka struktura a jeji profesni rozdéleni je podrobné popsano v kapitole 3.5.5
,Lidé“. Je tvofena managementem, obsluhujicimi pracovniky (zaméstnanci, svo¢) a
kvalitnim trenérskym personalem poskytujici kompetentni sluzby. Uréitym nedostatkem
je poradenska kompetentnost obsluhujicich pracovniki. GCCPG neuskute¢iuje zadna
Skoleni CRM.

GCCH ma dva podilniky, predsedu pfedstavenstva ing. Miloslava Ptacka a
mistopfedsedu JUDr. Jaroslava Javornického. Management klubu je dale tvofen
marketingovym specialistou, ekonomkou, Head Greenkeeprem a dal§imi Sesti

zaméstnanci. Prezidentem GCCPG je pan Pavel Bursa a STK klubu je ing. Josef Smrt.
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3.4.3 Materialni zabezpeceni

Materialni zabezpeCeni je podrobné popséno Vv kapitole 3.5.7 ,,Materiélni politika“
v GCCPG. Je tvofeno novou moderni klubovnou, resturaci, Pro Shopem a vybaven

potiebnou technologii. Hfisté je 9-ti jamkové celoplos$né zavlazované.

Analyza vnitiniho prostfedi nam piedstavuje mozné silné a slabé stranky klubu. Je
nutné zkvalitnit a zvysit finan¢ni pfijem ze sponzoringu v klubu a implementovat
pravidelnd $koleni CRM pro obsluhujici pracovniky GCCPG. Jako silné zdroje
vnitiniho prostiedi a zna¢nou vyhodou je pfedevs§im kvalitni trenérské zazemi, poloha

klubu a velikost hracich ploch.

3.5 Stavajici marketingovy mix v golfovém klubu
3.5.1 Stavajici sluzby, produkt v klubu

Analyza nabizenych sluzeb golfového klubu je na prvni pohled pestra a méla by
ptedevs§im odkryt potieby ¢lenu a navstévnikli. Mezi nabizené sluzby patii fada kurzi,
vyuzivani tréninkovych ploch a htisté, dale mezi né€ patii tréninkové centrum mladeze,

nabidka turnaji a vyuziti mistni restaurace.

Kurzy : ,,Na hristé snadno a rychle®, jedna se o cenové vyhodné kurzy pro prildkani
nové Kklientely a tyto kurzy jsou vedeny trenéry mimo golfovou akademii Skopovy. Tato
akce pfildkala vroce 2010 celkem 334 zajemcl a ztoho jedna tfetina se nakonec
registrovala v GCCPG. Dalsim kurzem je zde tzv. ,,Golf na zkousku* a to pod
vedenim trenérit GAS. Také tenhle kurz ma za cil privést nové zajemce o tuto hru, a dat
pfedev§im zabavnou formou uchazeciim piehled o samotné hie a jejich pravidlech. Je
tedy patrné , Ze tyto dva kurzy jsou velmi podobné, ovSem na jedné strané potfadané
klubem a na strané druhé subjektem GAS, ktery v aredlu pusobi s cilem generovat zisk
do pokladny golfového klubu . Tato ,,Golfova akademie Skopovy“ je tedy dal$im
produktem, sluzbou a jejim cilem je rozvojovy a pravidelny trénink. Golfova akademie
ma Sest trenérd, ktetfi se staraji predevs§im o trénink mladeze v klubu. Tréninkove

centrum mladeZe bylo zaloZeno v roce 2009 a je dalsi sluzbou ve sportovni organizaci.
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Déti jsou zde rozdé€leni do skupin podle vykonnosti a véku, jedna se zde o ptipravku ve
véku 6-8 let, o pokrocilé ve véku 6-15 let a vlastni reprezentace klubu ve véku 12-18 let.

Tréninky TCM jsou organizovany pod vedenim GAS.

HF{isté a tréninkové plochy : Hiisté je zde devitijamkové, plné zavlazované, celoro¢né
oteviené a v soucasné dobé¢ fesi vedeni klubu moznost veerniho osvétleni. Tréninkové
plochy jsou rozdé€leny na ¢ast jih a sever. Na severu lezi celkem 46 odpalist’ , z toho 20
krytych a vyhtivanych, dale tfi chippingy plochy a dva putting greeny. Na jihu se
nachdzi odpalisté pro 20 osob, jeden chipping a dva putting greeny. V bfeznu 2011 bude

vybudovan novy patrovy driving, ktery rozsiii kapacitu odpalist’ o dalSich 30-40 mist.

Turnaje : Golfovy klub potfada fadu turnaju, klubové turnaje, partnerské, dale interni
Tour pro ¢leny, tradi¢ni ,,Novorocni odpal®, velmi oblibeny pro déti ,,Mikulassky

turnaj*.

Restaurace : V roce 2009 byla v aredlu golfového klubu postavena nova restaurace,
kterd je rozdélena do tfi oddéleni, podle narocnosti potfeb zakaznikli. V pfizemi se
nachazi prvni ¢ast slouzici k pfijemnému posezeni s vyhledem na driving range a je
mistem stravovani. V prvnim patie se nachazi Cast pro vybrané hosty, s vybérem
mnozstvi doutnikii a vin. Posledni ¢asti je misto pro posezeni, a slouzi jako

komunikaéni misto pfimo u mistniho umélého jezirka.

Z dotaznikového Setfeni vyplyva, ze nejvice vyuzivanymi sluzby jsou zde tréninkové

plochy, nasleduje navstéva hiisté.

Pro volbu produktového portfolia je nutné vychazet z potieb ¢lentt GCCPG a mél by byt
orientovan smérem k cilové skupiné. Zde je nutné polozit si nasledujici otazky. Co
ocekava cilova skupina od nabizenych sluzeb? Jaké sluzby to jsou? V jakém case jsou
tyto sluzby nabizeny? Odpovédi na tyto otdzky by mély urcit skladbu nabizené sluzby.
Pfi uréeni této nabidky je nutné zohlednit a vymezit konkuren¢ni vyhodu oproti
konkurenci. Tenhle ukol miZe plnit urcita doplikova sluzba k vySe uvedenym
produktlim, jako napfiklad sauna, rizné formy poradenstvi, spolecné akce, vylety apod.
Dopliikové aktivity by mély byt zaméfeny nejen jako dal§i pohybovy doplnék, ale i jako

nesportovni aktivita pro cilovou skupinu.
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Vlivem stoupajici diferenciace potfeb zajemci je nutné nabidkové spektrum sluzeb
neustale rozsSifovat. Prostorové a personalni zdroje nejsou vétSinou schopny reagovat na
tyto zmény. Proto je nutné vyuzivat externi pomoc u partneri formou kooperace. Jako
vhodné se jevi kooperace se Skolami a Skolkami, diky niz je Sance vcas ziskat malé
zajemce 1 jejich rodic¢e pro golfovy sport, a tim i pozadovanou cilovou skupinu. Dalsi
vhodnou kooperaci je s jinymi sportovnimi kluby, vyuziti jinych h#ist, spole¢né turnaje.
Zminéné kooperace s sebou nesou tadu pftilezitosti rozsitit portfolio sluzeb a reagovat
tim na diferenciaci poptavky, ddle upevnit pozici téchto kooperujicich objektti ve vztahu
ke konkurenci vytvofenim tspor z rozsahu, reklamy apod. Piinasi ale i urcita rizika jako

je mozny odtok ¢lentd k partnerskému klubu a ztrata klubove identity.

Analyza sluzeb GCCPG vypovida o soucasném stavu nabizenych produkti. Je zde tieba
upozornit, Ze jsou zde produkty predevsim pro ptilakani novych ¢lend. Je zde postradan
produkt, ¢i sluzba zamétfena na ziskavani vymezené cilové skupiny ¢lent déti a rodicu,
dale pak doprovéazejici vlastni ¢leny, jejich dlouhodobé zaélenéni do klubové struktury
a tim zamezeni tolik problematickému pohybu a fluktuace ¢lend. UdrZet ¢leny by mél
byt prvoradym ukolem zakaznického managementu. Tato situace by byla mozna
vytvotrenim dopliikovych sluzeb pro vlastni ¢leny a budovat tim jejich identitu ke klubu
Dalsi moZnosti je kooperace s jinymi kluby a Skolkami, Skolami pro ziskani déti a

rodicu.
3.5.2 Stavajici cenova politika v klubu

Cena sluzby musi byt pfedem kalkulovana a musi zohlednit potiebu ¢lena cilové
skupiny, nakladovosti a konkuren¢nich cen. V cenové politice sluzeb by méla byt
zahrnuta nejen jeji cena, ale i platebni podminky a mozna rabatova politika, umoziiujici

a vymezujici cilenou diferenciaci z pohledu ¢lend.

Strategie urceni cenové politiky GCCPG vychazi predevsim ze srovnani ke konkurenci,
Vv piipad¢ analyzovaného golfového klubu cenového srovnavéani s Golfem Hostivar.
Z pohledu mozné cenové¢ diferenciace u cilové skupiny pomoci rabatové politiky piisobi

postoj GCCPG skepticky a tudiz neni zdmérné vyuzivan a naopak odmitan.
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Vlastni urceni a realizace cen probiha ve dvou rovinach. Predevs§im se jedna o ceny
Clenskych ptispévkl z pohledu golfového klubu jako subjektu obCanského sdruzeni a
dale o stanoveni cen nabizejicich sluzeb. Clenské piispévky jsou uréeny roéné, tedy
ro¢ni ¢lenské ptispevky, vstupni Elenské prispévky GCCPG nema. Klub rozliSuje cenu
¢lenského ro¢niho piispévku cenou 3000.- PLAY od 18 let a KID v cené 2000.-, které
je naopak ve véku do 18 let, tedy mladeznicky ¢lensky prispévek. Zvyhodnénou cenu
maji studenti a to ro¢né 1500.- ¢lenstvim STUDENT PLAY. Clenové maji moznost

vyuzit v roce 2011 partnerskou cenu pro hru na partnerském htisti Kunétickd Hora

Tabulka 6 Cenik sluzeb GCCPG

Cenik sluzeb Zakladni cena-navstévnikii | Clenska cena GCCPG
Fee, po-pa 600.- 540.-

Fee, so-ne 800.- 720.-

Tr. Plochy, po-pa zdarma zdarma

Tr. Plochy, so-ne zdarma Zdarma
Micek 2.- 15.-
Trenér-cena 50 min/ 800-1300.- 50 min/800-1300.-

Zdroj : Interni dokument GCCPG ( data k 13.3.2011). Vlastni Uprava.

Pii analyze vysledku zkoumani cenové politiky této vybrané sportovni organizace je
nutné, jak bylo jizZ uvedeno, srovnani dvou pohledd uréeni cen a to ¢lenskych piispévkl
a cen sluzeb. Stanoveni cen Clenskych piispévki vychazi piedev§im z diferenciace
vekové struktury a moznosti slevy vyuziti partnerského hiisté. Strategie cenové politiky
klubu je stanovena konkurenénim srovnanim, bez sméru zaméteni k cilové skuping.
Golfovy klub nevyuzivda mozZnosti rabatové politiky, zde je urcitd Sance ji vyuzit
K cilové skupiné a tim zvysit hodnotu ¢lenské identity ke klubu, znacce. Na strané
druhé srovnani ceny sluzeb pro navstévniky a vlastni ¢leny nevykazuji velky rozdil, a
tudiz opét ne zrovna zvySenou piidanou hodnotu pro Cleny. Nésledné mozné kroky
cenové politiky ve vztahu se stanovenou strategii by méla byt vyuZivana vétsi
diferenciace k cilové skupiné pro dosazeni vétsi integrace a identity ¢lent s golfovym
klubem. Cenova politika stejné jako produktova by méla byt tedy vice orientovana na

Cleny klubu, déti a rodice.
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3.5.3 Stavajici distribuéni politika v golfovem klubu

V golfovém klubu probihéd distribuce jak pfimou tak i nepfimou cestou. Jak bylo na
zéklad¢ strukturovaného rozhovoru zjisténo, ptimou cestou je zde predevsim zakoupeni
nabizejicich sluzeb a ¢lenstvi pfimo na recepci klubu. Obsluhujici pracovnice maji pro

tento ucel piipraveny podrobné instrukce a predtisténé formulare.

Distribuce nepfima je vSak v této organizaci roz§ifena ve véEtsi mife a je 1 daleko
ucinnéjsi. Dotaznikovou metodou bylo zjisténo, ze jako velmi u¢innou je povazovana
distribuéni cesta pomoci vlastnich ¢lent, ¢i zakaznikGi a to doporucenim. Dalsi
vyznamnym distribu¢nim kanalem je kooperace. Strukturovany rozhovor s managerem
Klubu nam tyto cesty popsal. Jedna se o kooperaci s hotelem ,,Hollyday Inn“ a hotelem
,Barcello“ v centru Prahy, dale s italskym obchodem na nabytek a kooperace se ZS
Parkline. Tato $kola je pro anglicky mluvici déti. Je nutné zminit dilezity distribucni
kanal a to pomoci studentského VS golfového oddilu. Od roku 2011 je v planu
spolupréce s agenturou OMD, jez by méla zajistit billboardovou reklamu.

Pti zhodnoceni distribuce ve zkoumané sportovni organizaci by bylo vhodné zkvalitnéni
nabidky, pfedev§im moznych nepfimych distribucnich cest, zvlasté kooperaci a tu vice

zaméfit na poZadovanou cilovou skupinu ¢lent déti a rodici.

3.5.4 Stavajici komunikace v klubu

Mezi nastroje marketingové komunikace, které jsou v GCCH uplatiovany patii

reklama, public relations, sponzoring.
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3.5.4.1 Reklama v golfovem klubu

Cilovou skupinou v golfovém klubu Golf & Country Club Prague lze rozdélit
predevsim na Cleny, navstévniky a sponzory. Strategii cilové skupiny ur¢enou golfovym
klubem jsou déti a rodie. V golfovém klubu je vyuzivdna reklama tiskova, denik
»Mlada Fronta®, tydennik ,,Sedmicka, Euro, Marketingovy magazin,” dale Casopisy
,Golf Digest, For Men a Maminka®, jez je ¢asopis pro zeny. Rozhlasova reklama byla
uskute¢néna pomoci radia ,, Express®. Tuto spolupraci vSak golfovy klub do budoucna
neplanuje. Internetova reklama je tvofena pomoci bannerti, a to na strankach
,Golfczech.cz, Golfcourses.cz®, dale pak pomoci socidlnich siti ,,Facebook*. Vhodn¢ je
vyuzivan syst¢ém SEO (Search Engine Optimization) neplacené reklamy na strankach

provozovatele sité.

V této oblasti byla stanovena také hypotéza této prace, ze tiskova reklama je
rozhodujicim Cinitelem, nastrojem marketingové komunikace pro ziskavani novych
¢leni GCCPG. Sbér téchto dat byl proveden pomoci dotaznikové metody V priloze ¢.1.
Vybér vzorku byl zamérny, proveden u ¢leni GCCPG a obsahoval skupinu 100
respondentii. Sbér dat probihal v mésicich Unor, bfezen 2011. V této dobé&, pied
zahajenim letni sezény je vnimani ¢lent citlivéjsi na chystané zmény. Obsluhujici
pracovnice informovali ¢leny GCCPG o dotazniku pii registraci pied hrou, dale také
informaci na klubové nasténce. Vyhodnoceni otazek probihalo analyzou sumarizace a

vyhodnoceni naplnéni hypotézy potom pomoci analyzy diferenciace.

Na otdzku, jak jste se dozvedeli o sluzbach golfového klubu v Hodkovickach,

odpovédelo:
- 46 respondentt doporucenim
- 39 respondentti vyhledanim na internetu
- 10 respondenti tiskovou reklamou
- 5 respondentti Jinym zpiisobem

Na zaklad¢ vysledkl Setfeni predem stanovené hypotézy je mozné konstatovat, ze
tiskova reklama neni rozhodujicim nastrojem marketingové komunikace k ziskavani

novych ¢lend v golfovém klubu GCCPG. Piedem stanovena hypotéza se nepotvrdila.
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3.5.4.2 Public relations v golfovéem klubu

Interni PR, styk se ¢leny klubu probihda piedev§im prostiednictvim obé&zniku,
informujici o aktualitach v klubu. Dalsim zdrojem je nasténka v prostorach recepce,
sd€lujici informace zvlaste o tréninku mladeze. Dulezitym zdrojem jsou vlastni webové
stranky, oznamujici podrobné informace o nabizenych sluzbach, jejich cenach,
informace pro firmy, restauraci a zé&kladni kontaktni informace. Je zde rubrika
aktualnich informaci. Jako novinka byla zacatkem golfové sezony 2011 uvedena sluzba

MMS aktualnich informaci.

Na zaklad¢ dotaznikového Setfeni byla polozena ¢lenim otazka. Jakym zpiisobem a kde

ziskavate informace o déni v klubu?

- 58 respondentt internet
- 26 respondentt pisemnou formou obéznikem
- 15 respondentil info-nasténka

Externi PR ve vztahu k vnéjsimu prostiedi vykazuje uréity deficit. Nejsou uvadény
pravidelné clanky o déni prostfednictvim tiskovych médii a ani uskute¢niovany
informatice tiskové konference. V bieznu 2011 se klub ucastnil veletrhu cestovniho
ruchu v Praze. Nejsou provadény promocni akce, jako tak vSeobecné rozsifeny ,, Den
otevienych dvefi“. Tato akce je nahrazena dvéma kurzy pro potencialni zajemce, které

jsou popsany v produktové ¢asti této prace.

Pfi hodnoceni G¢innosti PR je mozné vyzdvihnout kvalitni, informativni a pravidelny
pfisun informaci pomoci mistnich webovych stranek a informac¢niho obé&zniku pro
Cleny klubu, ovSem ale brdna jako urcitd virtualni identita s klubem. Je vSak postradan
oficidlni tiStény, hmatatelny klubovy magazin, jako urcitd integracni forma clenu pro
jejich loajalitu a identitu s klubem a jako informacni platforma pro nové potencialni
partnery, dale pak tisténé image letaky, pravidelné informace o déni v klubu

v lokélnich médiich.
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3.5.4.3 Sponzoring v golfovém Kklubu

Sponzoring je marketingovym nastrojem, jez ma jako druhy nejvétsi podil ziski zdroju
pfijma v této sportovni organizaci. Z tohoto pohledu je nutné mu vénovat zvySenou
pozornost a péci. Sponzoring by nemél slouzit pouze jako nastroj, nybrz by mél u¢inné
pusobit na cilovou skupinu. Kvalita ucinnosti sponzoringu by méla prevySovat
kvantitu, jen tak lze hodnotu sponzoringu umocnit, a tim dosahovat nejen vysSich
ptijmi, ale i uspéch a spokojenost sponzorti, coz zvysi jejich zdjem aktivné plisobit pro
Klub.

Golfovy klub neprovadi zadné cilené akvizice pro ziskavani partnerti. Smlouvy jsou
uzavieny na zaklad¢ dlouhodobych vztahti ve formé castecné financni a barterové.
Vlastni sponzoringova prezentace je realizovana pomoci reklamnich ploch, a to na
parkovisti, dale u tréninkovych ploch a driving range. Pfi vstupu do klubovny ma
generalni sponzor vystaven svillj viiz. Kontrola u€innosti probihd zpravou o mnozstvi
poc¢tu navstévnikt, vroce 2010 jich bylo 75 tisic, a o jejich demografické a

socioekonomické struktufe .

GCCH ma v portfoliu celkem 27 sponzoringovych partnert.

Generalni partner : Audi

Hlavni partner : PRE, Parkline International School

Partneii : Pilsner Urquell, Lease Plan, Finep, IB Travel, Sushi bar, Platinum, RT-Real
Treuhand, H:bd-hodkovicky bytové domy, Designer Sports, Cihlatka, HR Guru, Benefit
Plus, Media Copany, Green Sun Partners, Soukroma Skola Sykorka, fitness Golf,
Elephant orchestra

Medialni partner : E 15, Marketing magazin, Strategie, Golf Digest, Golf czech., For
Golf, Golf Courses.

Pii hodnoceni sponzoringovych aktivit je nutné vychazet z jeji dulezitosti v rdmci
financovani klubu, a ztohoto divodu by se na ni mélo nahlizet zkvalitnénim
sponzoringového procesu. Je vhodné vytvaret cilené strategie a akvizice na vhodné
partnery. Umisténi reklam sponzori by mélo byt v mistech nejvétsiho vyskytu
navstévnikil, s cilem umoznit reklamé co nejvétsi Cetnost moznost ji spatfit. Tato

podminka je splnéna u generdlniho partnera Audi, jez lze spatfit na parkovisti, u vchodu
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do klubovny, dale pak pii vstupu na driving range a dobie viditelny je 1 ze zahradky
mistni restaurace. Kontrola je provadéna kvantitativni formou, tedy moznym poctem oci
doplnén o strukturu navstévnikd. Mélo by dochazet i ke kvalitativnimu méfeni
urCujicim vlastni G¢innost pisobeni sponzoringu, a tim ziskani vétSi vérohodnosti a

argumentace pro sponzory a pro jejich dalsi budouci ziskavani.

3.5.4.4 Merchandising v golfovém Kklubu

Dilezitym nastrojem marketingové komunikace ve sportu je Merchandising, prenasejici
na Clena identitu s kKlubem, image, integruje ¢lena do struktury klubu, ma podil na
ziskavani novych ¢lenll, zvySuje navstévnost a ma i ekonomicky pfinos, mize byt
zdrojem zisku. V GCCPG je forma Merchandisingu realizovana formou potisku loga
klubu na tricku, logo na zapichovatku pro Gpravu greenu, logem na mic¢ku a ruénicich.
Cilem téchto opatfeni v golfovém Klubu je podle managera GCCPG piedevsim

zvyraznit pozitivni image v o¢ich ¢lent a navstévnika arealu.

V této oblasti se nabizi urcita Sance rozvoje a to vEtSi spolupraci s mistnim Golf-
shopem, jez by mohla zvysit jeho ndvstévnost a také vétsi Sanci, moznost identifikace

s klubem pro ¢leny.
3.5.5 Lidé v klubu

GCCPG ma pro realizaci svych procesu tym zaméstnancli a spolupracovniki, jeZ ma na
starosti vedeni Kklubu, obsluhujici pracovniky, doprovézejici a informujici ¢leny a
zajemce, pracovniky pecujici a udrzujici sportovni areal a velké mnozstvi trenéri

poskytujici moznost odborného tréninku.

Management golfového klubu je tvofen marketingovym managerem Janem Veselym,
ekonomkou Janou Krafkovou a head greenkeeprem Miloslavem Toupalem. Klub ma
své zaméstnance a spolupracovniky, spravce arealu, ktery je OSVC jez ma na starosti
technickou udrzbu a opravy zahradni techniky. Dale jsou zde recep¢ni, z toho tfi na
hlavni pracovni pomér a jeden brigadnik pedujici o &leny. Je zde zahradnik OSVC,

pecujici o rostlinstvo , kefe a stromy. Klub disponuje tfemi marschaly, vSichni jako
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OSVC, dohlizejici na provoz hiisté, provadgjici kontrolu dodrzovani pravidel a etiky,
greenkeepry Vv poctu Sesti, vSichni na hlavni pracovni pomér, odpovédni za fadny stav
htisté a dva pracovnici pecujici o driving range, jejich napln je sbér mickl a jamkovani

tréninkovych ploch.

Golfovy klub disponuje kvalitnim trenérskym zazemim. Kazdy z trenérii ovlada nékolik
cizich jazyka. Trenéii Golfové Akademie Skopovy patii mezi soucasnou elitu trenéra
v Ceské republice, potvrzuje to i skutenost, Ze trenér Karel Skopovy se v roce 2008 stal
trenérem roku, Ondiej Lébl zvitézil v Pilsner Urquell Czech PGA Tour 2010 a Petr
Trcka ziskal podle casopisu Golf Digest ocenéni trenér roku 2010.Golfovy klub
disponuje dostatkem spolupracovnikli a zaméstnancti umoznujici chod organizace. Za
velmi zajimavou je zde trenérskd struktura, Citajici mnozstvi kvalitnich trenért
s bohatymi zku$enostmi, ovladajici nékolik svétovych jazyka. Naopak klub neporada
7adna Skoleni pro obsluhujici, recepéni zaméstnance v oblasti rozvoje poradenskych
sluzeb, kde ptima konfrontace poskytovatele a zadkaznika se jevi jako klicova v uzavieni

kontraktu v oblasti sluZeb.
3.5.6 Proces sluzeb v klubu

Na zacatku procesniho fetézce GCCPG je vjezd do aredlu a jeho prostorné parkoviste.
Nasleduje mozné piemisténi do Pro shopu obstarat potiebné a chybéjici dopliiky pro
samotnou hru, ¢i trénink, dale pak registrace v Klubové recepci, ¢i ziskani informaci
nebo zakoupeni, dobiti karty pro naslednou aktivitu na hfisti, nebo navstévu
tréninkového prostoru a také tréninkovou lekci s trenérem. Po sportovni aktivité
nasleduje oddych, sprcha v Satnach a navstéva mistni restaurace. Po obgerstveni je

proces ukoncéen opét na parkovisti a vyjezdem z arealu.

Parkovaci moZnosti klubu jsou dostacujici, je zde dostate¢na kapacita parkovacich mist,
tudiz relativné kratka doba zdrzeni a tudiZ bez vymezeni néjakého kritického mista.
Nasleduje mozna navstéva Pro shopu. Zde je ale nalezena zna¢na rezerva. Na zaklad¢
dotaznikového Setfeni byla respondentim poloZzena otazka, Navstévujete Pro Shop?

Bylo dotdzano celkem 100 respondentt.

- 6 respondentil navstévuje Pro shop
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- 94 respondentt nenavstévuje Pro shop

V této Casti fetézce procesu sluzby je nalezeno kritické misto. V tomto fetézci probiha
nasledné registrace na recepci. Vlastnim pozorovanim nebylo vidét nikdy vice jak dva
az tii ¢ekajici, tudiz je zde zfejma Casova plynulost vyfizeni pozadavku a neni toto
misto povazované za kritické. Pro urychleni jisté ptispiva moznost on-line rezervace hry
na hfisti. Na recepci jsou Casté nasledné aktivity jako podani informaci, registrace,
nakup sluzby, nabiti Cipové karty a zaplaceni. Hrad¢ prechdzi nasledné na hfiste,
tréninkovou plochu nebo na vyuku s trenérem. | zde dochazi k plynulému ¢asovému
prabehu, bez ¢ekani a kritickych mist. Na hfiste je tvofen piesny ¢asovy rozpis, kde jsou
zdrzeni prakticky vyloucena, jednotlivé skupiny startuji v desetiminutovych intervalech.
Tréninkovych ploch je v arealu dostatek, tudiz je vzdy mozné se ihned do této sluzby
zapojit bez rezervace a bez ¢ekani. Vyuka u trenért je na zéklad¢ rezervace, tudiz bez
¢ekani. Po sportovni aktivité nasleduje odpocinek a osprchovani v prostornych Satnach.
Pied odjezdem domu se nabizi obCerstveni, ¢i setkani s prateli v mistni restauraci.
OvSem tato sluzba v fetézci procesu sluzby stejné jako jiz zminény Pro shop vykazuje
rezervu. Po dotaznikovém Setfeni u respondentii odpovédélo na otazku, Navstévujete

restauraci?

- 22 respondenttl navstévuje restauraci

- 78 respondenttl nenavstévuje restauraci.

Na zaklad¢ analyzy procesniho fetézce v golfovém Kklubu Ize tento proces vyhodnotit
jako za kompetentni, rychly a bezproblémovy, optimalné na sebe navazujici. Tuto
rychlost bez kritickych mist 1ze pfisuzovat predev§im moznou rezervaci a dostate¢nou
kapacitou ploch v arealu. Ur¢itym nedostatkovym mistem v fetézci procesu se jevi
navstéva Pro shopu a restaurace. Zde je na misté zajistit integraci téchto dvou prvku do

procesniho fetézce.
3.5.7 Materialni vybaveni v GCCPG

Materialni prosttedi je nedilnou soucasti marketingového mixu sluzeb. Moderni, ucelne,
prostorné, technologicky vybavené a barevné sladéné prvky prostiedi , ve kterém

dochézi k uskute¢néni nabizené sluzby piispiva nejen k piijemné stravené atmosféie,
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ale i mozné rostouci integraci a spojeni s klubem, také i K ur¢ité atraktivité a tim
moznosti se odliSovat od konkurence. I proto je materialni prostfedi ¢asto spojovano

s doplitkovym produktem.

V GCCPG lze materiélni prostiedi rozdélit na zakladé vlastniho pozorovani na cast
parkovisté a vjezdu, klubovnu s veskerym zazemim a restauraci, Pro shopem, hiistém,
tréninkovymi plochami a materialnim vybavenim pro realizaci hry a tréninku. Vjezd do
arealu je jednosmérny a podklad parkovisté piskovy a prasny, bez zelenych pruhti a tedy
nekorespondujici s okolim v arealu. Klubovna s recepci je nové, postavena v roce 20009.
Pfi vstupu jsou na pravé stran¢ toalety, vzdy upravené a Cisté, naproti recepce je
rozlehla informacni tabule a vedle ni velika televizni obrazovka vysilajici nepietrzité
kanal ,, Golf Channel* . Barevné zbarveni klubovny je velmi pfijemné, avsak nekopiruje
barvy mozného loga klubu, stejné jako personalu, ktery vystupuje bez tboru s logem
Klubu. Pro Shop je v porovnéni s jinymi golfovymi kluby rozlehly a i nabizeny
sortiment pfekvapivé mnohostranny. Restaurace je vedle recepce, moderné zafizena,

Cista ale na prvni pohled mala. Satny jsou svétlé, &isté a prostorové dostacujici.

Hfisté je moderni, 9-ti jamkové, pln¢ zavlazované, stejné jako tréninkové prostory
nabizejici velikou kapacitu. Dilezité je zminit technologické zabezpeceni pro vlastni
sportovni ¢innost. Klub nabizi moznost ptjc¢eni vybaveni jako jsou hole, vozik a i
pojizdné vozitko pro pohodlnéjsi pohyb po hfisti a neustidle plny a pribézné

rvo

doplnovany zasobnik mi¢t pro driving range.

Materialni vybaveni splituje potfeby a pozadavky, Cistotu, technologické zabezpeceni
nejvyssi kvality. Jako jistd rezerva na zlepSeni je zde pouze jednosmérny vjezd a vyjezd,
piskova , praSné plocha parkovisté. Déle pak zbarveni recepce a tbor personalu by mél
vice korespondovat slogem , barvou klubu pro naplnéni podminky ,,Corporate

Identity*.
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3.6 SWOT analyzav GCCPG

SWOT analyza neni pouze vysledkem zmapovani vnéjSiho a vnitiniho prostiedi
zkoumaného objektu, ale predevSim pak vychozim bodem pro stanoveni optimalni
strategie a jeji realizace pomoci nastrojii marketingového mixu. Z tohoto davodu ji lze

pii stavbé marketingového mixu povazovat za klicovou.

Na zakladé strukturovaného rozhovoru s manazerem GCCPG a analyzy vnéjsiho a

vnitiniho prostiedi byla vypracovana nasledujici SWOT analyza golfoveho Klubu.
3.6.1 Silné stranky organizace

Mezi silné stranky lze zatadit predevsim polohu, umisténi klubu blizko centra, nejveétsi
venkovni tréninkové centrum v Ceské republice, velké mnozstvi kvalifikovanych
trenérti, jazykové vybavenych, dale tradici a zavedeni klubu s kompetentnim
managementem, organizacni strukturou a novou, moderné a komplexné¢ vybavenou

klubovnou.
3.6.2 Slabé stranky organizace

Slabou strankou je deviti jamkové hfisté, nedostatetna kooperace S jinymi kluby a
htisti, nevytizenost klubové restaurace a mistniho Pro shopu, nedostate¢na vytizenost
aredlu v dopolednich hodinach, nedostate¢ny vztah identity c¢leni ke klubu a
kompetentnost informaci obsluhujicich pracovniki, nabidka produkti neni zamétena
k cilové skupiné ¢lend déti a rodict, dale pak nezpevnéna plocha parkovisté a

neefektivni zdroj pfijma, ptedev§im sponzoring.
3.6.3 Prilezitosti organizace

Jako piilezitost organizace se jevi mozny piistup k cilové skupiné a finan¢nim zdrojim,
a to piedev§im ve vztahu k poloze umisténi lokality méstského klubu, koncentraci
kupni sily, snadné dostupnosti a mobility. Dale pak pestrou, socioekonomickou
struktirou ¢lent GCCPG, to vSe podpofené soucasnym trendem, zvySené poptavky po

samotném sportovnim odvétvi golfu.
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3.6.4 Hrozby organizace

Moznou hrozbou se naskyta fluktuace a mozna ztrata ¢lenské zakladny, ztrata image a
identity ¢lent s klubem, narust velkého pocétu nabidky konkuren¢nich h#ist’ a jinych
moznych aktivit se snadnou dostupnosti, probihajici finan¢ni krize a stim spojena
omezend spotieba, nebezpeCi inflace, nezaméstnanosti a také urCité nebezpeci

ptirodnich vlivu, povodni z Vltavy vlivem ptivalovych dest’t.

4 Implementace a navrh marketingového mixu v GCCPG

Na zdklad¢ realizované analyzy prostfedi, dotazniku vyplnénym respondenty,
strukturovaného rozhovoru s managementem golfového klubu, vlastniho pozorovani a
vysledki SWOT analyzy bylo provedeno vyhodnoceni vnéjsiho, vnitiniho prostiedi a
stavajiciho marketingového mixu GCCPG. V zavislosti k marketingovym cilaim a
strategiim GCCPG vyhodnoceni vysledki analyz ukazalo, dalsi potfebu podpory
konkurenceschopnosti (finan¢ni zdroje, kooperace, poradenstvi GCCPG) a dalsiho
rozvoje €lenské zakladny GCCPG (ziskanim a integraci cilové skupiny, k naplnéni
sportovné-vykonnostnich cili TCM), vyuzitim nabizejicich se piilezitosti, které mohou

eliminovat,odstrafiovat slabé stranky klubu (Strategie WO) v nasledujicich oblastech:

1. ZvySeni kvality ziskavani a integrace ciloveé skupiny GCCPG, kterou jsou
rodice a déti, implementované predevsim v politice sluZeb, cenové, distribu¢ni a
komunikacni

2. Kooperace s partnerskymi htisti a implementované v distribu¢ni politice

3. Efektivnéjsi zvySeni finan¢nich zdroji sponzoringu, implementované
vV komunika¢ni politice

4. Podpora zadkaznického managementu v oblastech poradenstvi, CRM a

zazitkového managementu, implementovan v politice procesu a v politice lidé.
4.1 Navrh zmény v produktové politice klubu

Produktova politika by se méla vice zaméfit na nabidku sluZzeb pro cilovou skupinu,

Vv piipad€ golfového klubu se jedna o déti s rodici.
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Nabidka by méla byt vice modifikovana, pfipravend pro potieby klienta, ¢i
diferenciovand, coz umoziuje cilené¢ reagovat na specidlni potfeby jednotlivych
zajmovych skupin ve sportovni organizaci. Vhodné je vyuziti moderni metody afinity
emoc¢nich hodnot determinujici potieby cilové skupiny. Hans-Georg Hé&usel tvrdi:
wSkupina rodicii a déti patri emocné do kategorie (Balance) vyrovnane, které jsou
zastoupeny hodnotami zdravi, pratelstvi a prroda. Dale pak zbarveni zelené tvorici
hodnoty jako je prirozenost, nadéje a jaro“®’ Na zaklad§ téchto hodnot je moZné
vytvatet nabidku sluzeb v afinité s potfebami cilové skupiny V praxi to znamena
(ptiloha ¢.6), vice spole¢nych kurzii pro rodic¢e s détmi, spole¢né trénovani, rodice u

jednoho trenéra, déti u druhého, vyuzivat spolecny cas.

Dalsim dalezitym bodem pro vytvoreni piidané hodnoty k produktu a tim i
konkuren¢ni vyhody, je pomoci doplitkové sluzby (ptiloha ¢.6). Rozsifeni o doplikové
sluzby by mohlo byt smérem nepohybovych, spolecenskych aktivit, jako spolecna
setkani, vylety ¢i jinych poradenskych sluzeb, stravovaci, vyuziti zdravého stylu a

budovat timto zptisobem vztah ¢lenti ke klubu.
4.2 Navrh zmény v cenove politice klubu

V cenové politice stejné jako v produktové je nutné akceptovat rozliSeni, diferenciace
¢lenti a navstévnikt. Urcita rozdilnost cen je patrna, ovSem ne vzdy levnéj$i znamena

zajimavéjsi.

Z mého pohledu je nutné zajistit pro ¢leny vyhodné&jsi cenovou politiku (pfiloha ¢.6) a
to predevsim opét k cilové skupin€. Zde je moznost vytvaret rodinné ¢lenské ptispévky,
¢1 skupinové, jako rodi¢ a dite¢ stejné jako rizné rabatové nabidky, sméfujici

v kombinaci sluzeb k vétsimu vyuzivani arealu, ¢i nabizenych trenérskych sluzeb.
4.3 Navrh zmény distribu¢ni politiky v klubu

Na zaklad¢ ptedchozi analyzy je patrné, ze v tomhle marketingovém néstroji GCCPG

znacné zaostava za konkurenci. Zde se zvySeni intenzity kooperaci vyloZené nabizi.

" HAUSEL, H., G. (2010). Brain View. Freiiburg: HAUFE, str. 102.
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Tato kooperacni distribu¢ni cesta musi byt sméfovana k jinym klublim, nejlépe spliujici

kritéria 18-ti jamkového hiisté a pokud mozno regionalni dostupnosti (ptiloha ¢.6).

V tomto piipadé je mozna akvizice u klubu ve StfedoCeském kraji, ve kterém se
nachazi celkem devét 18-ti jamkovych hiist. Dalsi nepfima distribucni cesta musi
sméiovat k cilové skupin€. V tomhle bod¢ by se méla rozvijet kooperace se Skolami,
piredevsim v Praze 5, regionalné i Casové dostupnd, nabizet specidlni golfova setkani,
kooperovat s vyukou télesné vychovy a tim i vyuzivat nedostatetné vytizeny areal
v dopolednich hodinach. Trenérsky potencial v klubu je dostateény, tudiz by

organizacni zajisténi téchto akci mélo byt bezproblémové.
4.4 Navrh zmény komunika¢ni politiky v klubu

Reklama tisténa neni v GCCPG hlavnim zdrojem zisk&véani novych ¢lena GCCPG, to
ukdzalo ptfedchozi Setfeni této predem stanovené hypotézy. Golfovy klub vyuziva
pfedev§im reklamy tiSténé v rGznych spoleCenskych magazinech a Casopisech, které
jsou podrobné popsany v analytické casti této prace, a na zdkladé stanovenych
marketingovych cilli a strategie neoslovuje tato tiskova reklama zvolenou cilovou
skupinu. Reklama se musi vice orientovat na cilovou skupinu (pfiloha ¢.6). Tento zamér
Ize docilit pfedevsim interiérovou reklamou, v nakupnich centrech ¢i reklamou v kinech
pti détskych predstavenich, kdy doprovazeji déti rodice, nebo outdoorovou reklamou
v tramvaji MHD (demonstrujici jeden z navrzenych image-prvku GCCPG, jako je
,pristupnost™ ve vztahu vyhody mobilité), kde je mozné oslovit vybranou cilovou

skupinu a vhodnou nabidkou ji pfesvédcit.

Public relations probiha v klubu pievazné vroviné elektronické, virtualni, jez
neprospiva identité¢ ¢lena s klubem. Zde je moznost vydavat tistény klubovy magazin,
zvyraznujici hmatatelnost, integraci a identitu ¢lenii. Tento klubovy ¢asopis by mohl
vychéazet na zafatku sezony a obsahovat nésledujici informace. DosaZené sportovni
uspéchy, slova predstaviteli klubu, chystand jubilea, kalendéat akci, sportovnich ,
spolecenskych a dale chystané¢ nové nabidky sluzeb apod. Dalsi je moznéa drobné&jsi
informacni Uprava nasténky u recepce, kolem které projde kazdy navstévnik bez
vyjimky. V soucasnosti informuje pfedev§im o produktech, sluzbach pro mladez, méla

by vice mapovat déni, prubéh v Klubu. V neposledni fadé¢ by byla dobra spoluprace
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Snovinafi, pravidelné informovat o déni v klubu v regionalnich periodikach ke

zvyraznéni image organizace.

Sponzoring je jednim z hlavnich zdroji pijma této sportovni organizace. Z tohoto
divodu je neustdle nutné zabezpecit prubézné a dlouhodobé kvalitativni mnozstvi
sponzort. V klubu je sponzoring realizovan na zéklad¢ kontaktu a vztahu, ¢i tradice,
ceny tvofeny podle konkurence. Pro ziskavani kvalitnich, dlouhodobych sponzorii je
nutnd cilend akvizice a relevantni argumentace. K tomu je nutné vytvofeni piesné
strategie mezi klubem a sponzorem, na zadkladé¢ odborné afinitni filtracni analyzy,
budovani klubu jako znacky, budovéni jeho vérohodnosti a image v ocich sponzora
(ptiloha ¢.6) . V dalsim kroku vytvéfet a nabizet balicky pro sponzory (pfiloha ¢.4 ),
sméfujici ke komplexni nabidce vramci Corporate komunikace, a tim vytvofit
predpoklad sponzori pro u¢inné pisobeni na cilovou skupinu ¢lenti a jeji uspésnost . Na
tomto zakladé mizeme stanovit cenu pro sponzora. Velmi dilezitd je zpétnd vazba,
tudiz je dulezité provedeni kontroly této ceny v zavislosti k nabizenym nosi¢im. Tato
kontrola by neméla probihat pouze v roviné kvantitativni, poctem navstévniki a
viditelnosti poutace, nybrz kontrolu kvalitativni, kterd ndm urci objektivni plsobeni
reklamy na cilovou skupinu a slouzi jako argument pro dal$i spolupraci se
sponzorem.Tato kvalitativni kontrola by mohla byt provedena pre-testem na zacatku
sezény a post-testem na jejim konci, ¢i monitorovanim v prubéznych intervalech.
Zjistime tim zmény postoje a vnimani znacky sponzora, jez nam poslouzi jako

argumentace, dilezita pro spolupraci ¢i ziskani sponzora.

Je dilezité¢ vyuzit afinit (produktu, image, cilové skupiny a regionu) mezi cilem
komunikace sponzora a cilovou skupinou golfového klubu (v piiloze ¢.6). Na zakladé
predchozi demografické a socioekonomické analyzy zakaznikti klubu, by bylo vhodné
zajisténi sponzoru z odvétvi jako jsou telekomunikace, IT-technologie, financnictvi a
pojistovnictvi, stejné jako sponzory z oblasti cestovniho ruchu. Pfi vlastni realizaci
sluzby sponzorim je dulezité vymezeni reklamnich moznosti (pfiloha ¢.4) v Klubu.
V nasledném kroku je nutnost tuto nabidku rozsitit pomoci ,,Corporate komunikaci®,
tzv. zviditelnéni sponzora na vice mistech v arealu klubu. Dale by pak m¢la nasledovat

faze zvyraznéni efektu vnimani ucinku (high involvement) reklam a to explicitnim

zptisobem ( jasnost, viditelnost) a implicitnim zpiisobem jako je emocni podbarveni
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reklamy, vérohodnosti sponzora a dnes tak velmi aktudlni CSR (Corporate Social
Responsibility), a to vyuzitim digitalnich reklamnich paneld, kde je technicky mozné
nastaveni téchto explicitné-implicitnich parametri. Na zdklad¢ téchto skutecnosti
dochazi ke tvorbé¢ vlastnich balicka (ptiloha ¢.4) pro sponzory s vypoétem hodnoty ceny

sponzoringu a jeho prode;.

Merchandising je dileZitym zdrojem budovani image klubu, pomaha integrovat a
vytvatet identitu ¢lent ke klubu. Lze doporucit intenzivngj$i spolupraci s mistnim Pro
Shopem, zvySit mnozstvi riznych vyrobkd nesouci logo klubu. Jako doplnéni
stavajicich produktt, tricka, ru¢niki a zapichovatka s logem Ize navrhnout naptiklad
ksilt proti slunicku, zejména pro déti, v barvach loga klubu, ¢i rizné upominkové
predméty. Piikladem mulze byt propiska s logem, velmi G¢inny néstroj pro uchovani

znacky v povédomi zékaznikd, velmi osvédéeny v hotelech celého svéta.
4.5 Navrh zmén v oblasti politiky lidskych zdroja v klubu

Struktura a vybér nastavenych pozic kopiruje promysleny proces pro specifika
zaméstnaneckych pozic v klubu. Jedna se zde vSak o proces sluzeb, kde konfrontace,
poradenstvi zdkaznika je rozhodujici. Setkdva se zde na stran¢ jedné poradce,
zaméstnanec a na strané druhé zékaznik. Uspéch nasledné realizace procesu zavisi
predevsim na aktivité zakaznika. Tuto aktivitu zakaznikti je nutné dale podpofit a
vyvolat kompetentnim, odbornym zisahem zaméstnance, zabezpecujici kazdodenni
odborné poradenstvi. Ztohoto duvodu je doporucujici pravidelné $koleni
spolupracovnikli, zaméstnancli. V soucasné dobé Zzadnd Skoleni, zdokonalovani

neprobihaji. Jako mozné feseni se jevi Skoleni CRM (piloha &.5).
4.6 Navrh zmén politiky procesu sluzeb v klubu

VSechny c¢asti procesu realizace sluzby by mély na sebe navazovat, bez podstatnych
kritickych a ¢asovych piekazek. Tato podminka je splnéna v golfovém klubu ¢aste¢né.
Na zékladé dotaznikd bylo zjisténo, ze predev§im cinnost restaurace a pro shopu
Vv pribehu procesu vykazuje nedostatky, a to v jejich nevytizenosti ¢lenti. Jako mozné
feSeni je snaha vice a zdmérné integrovat Cleny do téchto ¢lankl fetézce. Zamérna

integrace ¢lent GCCPG je podpofena kvalitou zazitku v procesnim fetézci sluzeb.
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Dilezity je néjen prib¢h a navazovani ¢asti procesniho fetézce, nybrz aktivni zapojeni
¢lent v tomto procesu. Podle vyzkumu a studii VISION XS, agentury zabyvajici se
zazitkovym managementem, ktera tvrdi: ,, Urovei aktivity lze podpoFit ndstroji jako
jsou informovanost, okoli, emoce a vhodna casovd dynamika aktivity s pasivitou vV
procesu “% Na zaklads tSchto informaci dochazi k urdité prozitkové dramaturgii
v procesu sluzeb. Tato metoda dava urCity navod k implementaci zmén v procesni

politice GCCPG (pftiloha ¢.6).

V restauraci je mozné zamérné poradat v urCitych terminech spolecnd setkani, vecere,
zédbavné programy Ci party a tim budovat a organizovat jejich vztah navstévovat
restauraci, stejné jako moznost poradenskych dnt, ¢i sluzeb, testovaci dny pomtcek

golfu v Pro shopu a tim odblokovat urcitou bariéru izolace tohoto sportovniho obchodu
4.7 Navrh zmén politiky materialnich podminek v klubu

V roce 2009 byla dokoncena vystavba klubovny a golfového aredlu. Z hlediska
vybavenosti vykazuje ptredpoklady moderniho sportovniho klubu. Nedostatkem je

klubové prasné parkovisté a jednosmérny vjezd, resp.vyjezd.

Bylo by vhodné a doporucujici parkovaci plochu zpevnit, vyznadit parkovaci mista a
zprovoznit oboustranné vjezd, vyjezd z arealu. Povazuji tuto skuteCnost za dileZitou,
protoze se jedna v o€ich vefejnosti o prvni pocit ndvstévy v klubu. Dal§im doporucenim
by byl jednotny odév, tricko s limeckem a logem pro recepcni personal, stejné jako

barevné sladéné prostiedi recepce s barvou jako symbolem Kklubu.

5 Zavér

Cilem této bakalafské prace na téma ,, Marketingovy mix vybrané sportovni
organizace-implementace marketingového mixu Vv golfovém klubu“ je  popis
konkrétniho stavajiciho marketingového mixu golfového klubu Golf & Country Club

Prague, jeho analyza a implementace marketingového mixu nového pro obdobi

%8 http://www.visionxs.co.uk (data k 18.7.2011)
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nasledujicich let 2012 — 2014. Domnivam se, Ze tato bakalafska prace tento stanoveny

Ukol a cil dosahla.

V teoretické ¢asti je popsan postoj k jednotlivym koncepcim marketingového mixu,
vlastni nastroje marketingového mixu 7P a teoretické koncepce analyzy prostredi.
Prakticka cast analyzovala a aplikovala ziskané teoretické poznatky jednotlivych
nastroji  marketingového mixu golfového Kklubu, snéaslednou implementaci

marketingového mixu nového, dopliujiciho.

Golf & Country Club Prague se zabyva poskytovanim sportovnich golfovych sluzeb.
Diiraz je zde kladen pfedevsim na poskytovani sluzeb tréninku a zdokonalovani golfové
hry diky kvalitnimu trenérskému zazemi a dostatkem tréninkovych ploch. Svoji polohou
klub zaujima pozici ,,méstského* klubu, vytvarejici diky této centralni poloze svoji
vyjimecnost a konkuren¢ni odliSeni. Jako urcity nedostatek se zde jevi predevsim

nedostate¢na kooperace s jinymi kluby.

V této bakaldiské praci byly stanoveny dvé hypotézy. Prvni hypotéza stanovila, ze
nejvetsi demografické zastoupeni ¢leni GCCPG je ve veéku 25 — 45 let. Na zaklade
strukturovaného rozhovoru s managerem GCCPG a analyzou dokumentu se tato
hypotéza potvrdila. Druhou stanovenou hypotézou bylo, Ze tiskova reklama je
rozhodujicim nastrojem marketingové komunikace k ziskavani novych ¢lena GCCPG.
Zde se vSak na zaklad¢ dotaznikové metody tato hypotéza nepotvrdila. Na zakladé
analyzy prosttedi, vysledkti dotazniku, strukturovaného rozhovoru a vlastniho
pozorovani byl stanoven marketingovy mix stavajici. Vyhodnoceni analyz prostredi a
stavajiciho marketingového mixu ve vztahu k marketingovym cilim a strategii GCCPG
ukézalo, dalsi potiebu podpory konkurenceschopnosti a rozvoje ¢Elenské zakladny
GCCPG, piedevsim v oblastech ziskavani a integrace cilové skupiny, kooperace,
sponzoringu a zakaznického managementu. Stanovené pozadavky jsou ndasledné

implementovany do marketingového mixu nového, dopliujiciho.

Produktova politika nabizi velké mnozZstvi sluZeb, avSak chybi vétsi nabidka, ktera by
zaséhla pozadovanou cilovou skupinu ¢lenii GCCPG, jez jsou rodi¢e s détmi, jako
potencial budoucnosti. Jako feSeni se nabizi mozné spole¢né rodinné kursy (rodice a

déti), dale pak rozsifeni dopliikovych sluzeb, vylety, riznéa poradenstvi z oblasti vyZivy,
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zdravého zivotniho stylu apod. V pristupu k cenové politice zde neni pfili§ patrna
cenova diferenciace a tim mozné rozliSeni ¢lenti a ptichozich néavstévnika, vyuzivajici
sluzby v klubu. Tuto situaci lze vyfeSit rabatovou politikou pro c¢leny stejné jako
vytvotfeni nabidky rodinnych c¢lenskych prispévki. Ve vztahu ke konkurenci jsou
rezervy Vv golfovém klubu z pohledu distribu¢ni politiky. Je zde Sance vytvoreni
kooperaci s jinymi golfovymi Kluby nabizejici hru na 18-ti jamkovém hiisti, dale pak
vyuzit distribu¢ni kandl kooperaci se zakladni Skolou na Praze 5 a tim docilit Sanci
ziskani mladych zajemct o tuto hru a zaroven podpofit cilovou skupinu. Komunikace
v golfovém klubu je rozsifena predevsim formou reklamy a sponzoringu. Jelikoz se zde
jedna o dulezity zdroj pfijmu, méla by mu byt vénovana vétsi pozornost. Reklama by
meéla predev§im vice smétovat k cilové skuping, coz stavajici tiskova a outdoorova
reklama nespliuje. Jako moznost plsobeni na cilovou skupinu se jevi interiérova
reklama, naptiklad v ndkupnich centrech, v kiné pti détskych piedstavenich. Sponzoring
by m¢l vice splitovat afinitni pfedpoklady mezi cilovou skupinou produktu a samotného
Klubu, lepsi koncepci a kontrolou, ktera v klubu chybi. Golfovy klub disponuje velmi
kvalitnim a kompetentnim manazerskym tymem a kvalifikovanym trenérskym
zazemim. Jako forma ur¢itého zlepSeni by mohla byt pravidelna Skoleni personalu,
obsluhujici ¢leny klubu. Proces sluzeb je zde bez kritickych a ¢asovych rezerv, urcité
zlepSeni lze pfispét vétSim zdjmem o mistni restauraci , predev$im diky spole¢nym,
planovanym setkanim, a také snahu vice integrovat mistni Pro shop a tim zvysit jeho
navstévnost. Tuto skute¢nost by mohly vytesit specialni dny s doprovodnou instrukci ke
golfovému vybaveni v obchodé. Areal klubu je novy a moderni. Urétym nedostatkem je

jednosmérny vjezd a vyjezd z aredlu, stejné jako prasna plocha parkovacich mist.

Predpokladané implementa¢ni Upravy jednotlivych nastrojii marketingového mixu
budou vyzadovat dalsi naklady. Z téchto diivodl pro jejich praktickou realizaci jsou dle

mého nazoru mozné dva kroky:

1) ziskat pro realizaci implementace marketingovych nastroji vrcholovy

management golfového klubu

2) vytvofit strategicky plan realizace vzhledem k ¢asovym a finan¢nim naroktm

jednotlivych implementacnich aktivit.
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P¥ilohy
Ptiloha 1 Dotaznik
Vazena pani, vdzeny pane,

Jmenuji se Pavel Burda a studuji Vysokou Skolu ekonomie a managementu v Praze.
V ramci bakalatské prace provadim marketingovy vyzkum. Vénujte mi prosim 5 minut
svého Casu na vyplnéni dotazniku. Je samoziejmé anonymni a ubezpeCuji Vis, Ze

vSechny uvedené udaje budou pouzity jen pro potieby bakalaiské prace.
1) Jste muz nebo zena?

a) Zzena b) muz

2) Vasvek ?

3) Které sluzby ve vasem golfovém klubu vyuzivate ?

a) hristé-9jamek b) drivingrange c) putting-cvicna plocha d) restaurace
e) pro-shop

4) Jak jste se dozvedéli o sluzbach golfového klubu v Hodkovickach?
a) internet b) sponzorsky partner c¢) doporucenim  d) na turnaji
e) reklamou v tisku ) jiné

5) Jakym zptsobem a kde ziskavate informace o déni v klubu?

a) pisemnd informace klubu b) informacni nasténka u recepce

c) klubovy zpravodaj d) internet ) tisk

5) Jak Casto navstévujete golfovy klub?



Pti volb¢ vybérového souboru byl pouzit ,,zamérny vybér* u ¢lent GCCPG v poctu 100
respondentl. Jsem si védom skuteCnosti, ze vybér vzorku pro vysloveni obecné
platnych tvrzeni by muselo byt v po¢tu 500 az 1000 respondenti. Tak rozsahly vyzkum
neni v moznostech tohoto vyzkumu. Pfesto se domnivam, ze vysledky Setieni lze pouzit

pro potieby této BP.



Priloha 2 Strukturovany rozhovor

Strukturované rozhovory byly jednim z dulezitych zdroji informaci v analytické Casti

prace. Ty jsem provedl s marketingovym manazerem golfového klubu. Pouzité otdzky

pro jednotlivé konzultace jsou zahrnuty v nasledujicim ptehledu.

1)
2)
3)
4)
5)
6)
7)
8)

9)

Jaké silné a slabé stranky shledavate v ¢innosti golfového klubu?

Jaké spatiujete nejvetsi prilezitosti a hrozby v Cinnosti organizace?

Jaka je cilova skupina GCCPG?

Jak byste definoval marketingové cile a strategie golfového klubu?

Jak byste charakterizoval jednotlivé nastroje marketingového mixu klubu?
Jakeé sluzby golfovy klub nabizi?

Na jakém zakladé stanovujete cenovou strategii?

Které komunikacni aktivity povazujete za podstatné?

Je provadéna pravidelnd kontrola sponzoringu?

10) Jak vypada zaméstnanecka struktura klubu?

11) Jaké jsou hlavni zdroje financovani klubu?

12) Jak byste hodnotil nejblizsi konkurenty?

13) V ¢em spatiujete konkuren¢ni vyhody GCCPG?



Ptiloha 3 Logo GCCPG a GCCH

Logo GCCPG — obcanské sdruzeni
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Logo GCCH — obchodni spole¢nost




Priloha 4 Sponzorsky balicek

Pii ptipravé sponzorského balicku si sportovni klub musi polozit nasledujici otazky.
Jaké reklamni moznosti a nastroje muze sponzorovi nabidnout? Jakym zpusobem lze
uskuteénit rozSifeni moznosti prezentace na vice mistech v aredlu (Corporate
komunikace)? Jaké explicitni posileni u¢inku vnimani sponzorskych poutact k cilové
skuping€ je mozné navrhnout? Na druhé¢ stran¢ sponzor ptinasi protisluzbu, a to v podobé
finan¢ni, coz je vzhledem ke zplsobu financovani klubu GCCHP podstatné. Dalsi
protisluzbou se nabizi tzv. barterova, naptiklad pomoci sportovniho vybaveni pro klub,
¢i vybaveni informacéni technologii pro cinnost klubu, a také moznosti poskytnout

odbornou protisluzbu, ptikladem miuze byt medialni pomoc v ¢asopisech, radiu apod.

Prezentace sponzora je nutné nejdfive definovat. Stavajici kategorizace sponzora na
»generalniho partnera, hlavniho partnera, medialniho partnera a partnera® je shledan
jako vhodny. Velmi dulezité je ale dodrzet pravidlo sponzorské exklusivity vybraného

odveétvi.
Reklamni a nabidkové moznosti GCCPG pro sponzory:

- Reklamni plochy a panely (na parkovisti, pfed klubovnou, driving range,
putting, ptichod kjamce ¢.1, odpalist¢ 1.-9. jamky a umisténi na

pojizdnych vozikach).

- Kurzy vyuky, vstup na hfiSté, vstup na tréninkové plochy, moznost
pouzit, pronajmout celé hiisté ¢i klubovnu pro interni firemni tcely,
umisténi na strankach klubového internetu, pronajem parkovacich mist,
moznost prezentace vyrobku pii vSech akcich konanych GCCPG —

podpora prodeje, umisténi loga firmy na tréninkovych mickach.
Sponzorské bali¢ky-navrh
A — GENERALNI SPONZOR

- umisténi loga na micku, Ctyfi parkovaci mista, reklamni plochy pfed klubovnou, na
parkovisti, driving range, putting, pfichod k prvni jamce, umisténi reklamni plochy na

odpalisti €.1, 3, 5, 7, 9, reklama na vozikéch, patnact vyukovych kurzi pro zaméstnance



firmy zdarma, volny vstup na hii$té a tréninkové plochy, pouziti arealu k vlastnim
firemnim ucelim a to dva dny v roce, umisténi na klubovém internetu, podpora prodeje

svych vyrobku pti akcich GCCHP.
B — HLAVNI PARTNER

- dv¢ parkovaci mista, reklamni plochy u driving range, putting, pfichodova cesta
k odpalisti ¢.1, poutate na odpalistich 1, 5, 9, deset tréninkovych kurzi pro
zameéstnance, volny vstup na hfist¢ a tréninkové plochy, umisténi na klubovych

internetovych strankach a moznost podpory prodeje pti akcich GCCPG.
C - MEDIALNI PARTNER

- dvé parkovaci stani, umisténi reklamy na driving range, ptichodové cesté k odpalisti €.
1, déale na odpalistich 1, 9, pét vyukovych kurzli pro medialni pracovniky, pét volnych
vstupti tydné na hiisté, volny vstup na tréninkové plochy, umisténi na klubovych

internetovych strankéach.
D - PARTNER

- Reklamni plochy u driving range, pfichodovéa cesta k odpalisti ¢.1, deset volnych
vstupli na hfisté, volny vstup na tréninkové plochy a umisténi na klubovych

internetovych strankéch.

Na zékladé takto stanovenych balickil je nasledn€ vytvoteno jejich ohodnoceni a cena.
V dalsi fazi dochazi k jejich prodeji a vlastnimu modelovani a dotvarovani vzhledem
Kk individudlnim potfebam vlastniho sponzora. Na tomto zaklad¢ je obsah bali¢kd
upraven podle potieb sponzora a nasledné ohodnocen novou a kone¢nou cenou, ktera je

smérodatnd pro uzavieni sponzorské smlouvy.



Priloha 5 Navrh systému a §koleni CRM

Lepsi pochopeni potieb zakaznika umozni kvalitngj$i, uc¢innéjsi komunikaci s nim, a
tim vytvoreni predpokladu Uspésné realizace nabizené sluzby. Z téchto divodi jsou
kladeny vysoké naroky na kompetentnost obsluhujicich pracovniki GCCPG,
podporujici a doprovazejici ¢leny a navstévniky golfového klubu. Moznou volbou pro
zkvalitnéni této komunikace se zdkaznikem je nastaveni efektivniho systému CRM a
pravidelnd Skoleni persondlu GCCPG. Je vhodné podporovat u pracovnikit klubu

nasledujici vlastnosti:
1) komunikace odkryvajici potieby zdkaznika a jejich uspokojeni
2) koncentrace odkryt potieby ¢lent a navstévniki GCCPG
3) rozhodnost a schopnost vedeni
4) improvizace
5) vlastni verbalni a neverbalni komunikace
6) Corporate Identity — ztotoznéni zaméstnanct se znatkou GCCPG (odév)

Zajisténi téchto pozadavku je mozno pomoci externi agentury. Z hlediska finan¢niho
kryti navrhuji sponzoringovou spolupréaci s externi poradenskou agenturou, na

pfedpokladu specilni protisluzby pro klub.

DalSim krokem je vytvofeni kvalitntho CRM systému v GCCPG, a to predevSim
Vv oblasti ,,Kontakt managementu®, ktery by mél shromazd'ovat potfebné informace o
zékaznikovi klubu, a pomoci vySe uveden¢ CRM komunikace vytvaret vhodné,
strategické, cilené kampané nabidky sluzeb pro zékazniky. Jedna se ptredevsim o tyto

informace:

Jméno, pfijmeni, v€k, pohlavi, bydlisté, vybér produktu (hfisté, tréninkové prostory,
trenér), Cas a frekvence navstévy, socidlni postaveni, predchozi zkuSenosti, naméty a

stiznosti.



Piiloha 6 Implementace marketingového mixu v GCCPG

Politika produkti a sluZeb (doplnéni stavajicich produktu a sluzeb)

Kurzy-vybér mozné nabidky
1. Golfovy kurz ,, Rodina*, pofadany o vikendech
2. Golfovy kurz ,, Matka a syn/dcera “, potadany v dopolednich hodinach (po-pd)
3. Golfovy kurz pro,, Rodice*, hlidani déti je zajisténo

4. ,, Golf pro skoly*, jednou tydné v mésicich kvéten-Cerven v dopolednich
hodinach

5. Turngj ,, Zahajovaci odpal,” v mésici kvéten, doprovodny program pro déti

6. Turnaj,, Family Tour*, ¢tyii rodinné turnaje v obdobi kvéten- zafi.
Doplikové sluzby - nabidka

1. Hlidani déti, pomoci externi agentury

2. Masaze, Wellnes, Regenerace, lazn¢ ,,Podoli, se sjednanou slevou pro ¢leny

GCCPG

3. Vylety, prazska ZOO, Mat&jska pout’, kino v Carrefour P-5,Galaxie P-4,

navstévy hradit Konopisté a Karlstejna

4. Poradenstvi v oblasti stravovani a zdravého, Zivotniho stylu v pravidelnych

terminech

5. Spoleéna setkani jako napt. ,,Zahajeni sezony, letni grilovani, letni setkani-

slavnost.«

6. PajCovna jizdnich kol pro mozné rodinné projizd’ky a vyuziti cyklostezky u

Vltavy



7. Pujcovna in-line brusli, s aredlem bezprostiedné sousedi nejznaméjsi prazska in-

line stezka
Cenova politika

Clenské ptipévky stavajici (kmenové, Eestné, play, kid) doplnény o rodinné &lenské

piispévky:
1. Rodina (rodice a dit¢), cena prispévku ditéte snizena 0 50%, ¢i odpusténa
2. Rodic¢ a dité, cena ptispévku ditéte snizena 0 30%

Cenoveé zvyhodnéni sluzeb ¢lend ,,Rodina a rodi¢/dité* orientovano z hlediska ¢asu:
1. Vyuziti htisté (po-pa) v ¢ase od 10.00 hod do 15.00hod s 15% slevou

2. Clenové ,,Rodina“ v mésicich &ervenec-srpen, v ¢ase od 10.00-14.00 trénink

s trenérem, 15% sleva, celkem pét lekei.
Distribuéni politika

Kooperace s partnerskymi hiisti ve sttedoceském kraji (GC Beroun, Bétovice,
Ml.Boleslav, Molitorov u Prahy, Mstétice a jiz vznikajici kooperace s klubem

Kunéticka Hora). Dle dohody s partnerskymi kluby az 20% Fee sleva.

Kooperace se zdkladni skolou na Praze 5, nabidka seznamovacich kurzi v obdobi
kvéten-Cerven, jednou tydné v dopolednich hodinach (Cas vyuky télocviku). Cenova

kompenzace dle dohody a moznosti mezi zvolenou ZS a GCCPG.
Komunikacni politika

Indoor reklama, v ndkupnich centrech (Carrefour, Praha 5, Centrum- Chodov, Praha 4)
pomoci prostiedkil jako napf. ,,svételny stojici panel a panel na zdi*“. Déle pak v kinech
(Carrefour v Praze 5 a v kin¢ Galaxie v Praze 4, Hajich), a to formou plakatu. Vhodné je
pouziti reklamy outdoorové. Jako moznost se jevi reklama ve stanici metra ,,Andél*
pomoci svételného panelu, nebo digitalni obrazovky nad kolejistém. Vhodné je pouziti

prostfednictvim tramvajovych linek MHD €. 3 na trase mezi ,,Palackého naméstim a



Modfany*“ a také linky €. 16 pirevazejici cestujici mezi ,,Andélem a Karlovym

Nameéstim,* pomoci reklamnich ramecki ve vozech.

PR nastroj by mél zdokonalit pfedev§im interni komunikace v GCCPG tisténym
Klubovym magazinem. Tento klubovy magazin ,,Golf v Praze Hodkovic¢kach“ by mél
vychazet jednou ro¢né, v mésici dubnu a mé¢l by informovat ¢leny GCCPG v oblastech
jako jsou napt. sportovni uspéchy, slovo prezidenta, nové nabidky sluzeb pro Cleny,
kalendar ptipravovanych akci, riizna jubilea v rdmci klubového Zivota, termin ¢lenské

schiize a prevazna ¢ast by méla informovat 0 mladeznickém golfu.

Sponzoring je dulezity zdroj klubového piijmu. Je nutné piedevs§im zkvalitnéni strategie
a vlastni implementace kvalitni metodikou. Strategie tvorby sponzoringu by méla byt
vymezena vV GCCPG harmonii afinitnich pfedpokladii mezi klubem, jeho cilové skupiny
a sponzorem-partnerem, odvétvim, afinitou image a lokalitou-regionem. Zakladnim

predpokladem je vybudovani vérohodné image klubu GCCPG.

1. Afinita produktu, 1.kat.-sportovni potieby, nacini, nafadi (golfové potieby,
sporovni obuv, oblec€eni..), 2.kat.-sportovné blizké produkty (sportovni népoje,
vitaminova vyziva..), 3.kat.-sport ovliviiujici (pojsténi, doprava, zdravotnictvi,
finance,auto, farmacie, IT-technologie, sluzby podporujici sport..). Cim bliZe je
afinita klubu s produktem blizka t¢émto kategoriim, tim je pfedpoklad u¢innosti

efektu sponzoringu vyssi.

2. Afinita a vérohodnost image GCCPG. Navrh image-obrazu klubu by m¢l
vychdazet z nasledujicich kritérii. Jedna se o kritéria exklusivity (méstsky klub),
sympatie (rodina a déti), pFistupnosti (mobilita, dostupnost), pFirozenosti
(ptiroda, zelend barva). Tyto zvolené hodnoty image GCCPG by mély
kopirovat image hodnoty partnerskych produktii

3. Afinita regionu, umisténi firem partnerd by mélo byt pievazné v Praze a v P-5

4. Afinita cilové skupiny. Cilova skupina GCCPG a cilova skupina sponzora se

musi schodovat. Pro GCCPG se jedna o rodice a déti.



Nasleduje vlastni vymezeni reklamnich moznosti v Klubu a tvorba sponzorskych

balicku v ptiloze ¢.4.
Politika lidskych zdroju

Pravidelna $koleni obsluhujicich pracovnikit GCCPG v rdmci CRM je popsan v piiloze
¢.5.

Politika materialu
1. Vhodné zlepSeni upravou a zpevnénim plochy parkovisté
2. Oznacenim parkovacich mist
3. Vybuovani obousmérného vjezdu do arealu

4. Jednotny odé&v obsluhujicich pracovniku na recepci (polo-tricko v klubovych

barvach a logem klubu)

Procesni politika

Diagram procesu v GCCPG
vy recepce, sportovni Satna, .
m

Procesni fetézec zacina piijezdem do arealu klubu s relativné nizkou aktivacni urovni.
Nastava piijemné naladéni (ptedpoklad pro aktivaci), vlivem zmény prostiedi (ptiroda,
Cistota, dostatek mist k parkovani). Nésleduje ¢ast recepce, cilem je zde aktivaci ¢lena
zvysit (pfivitani, nové informace, registrace a z€lenéni do procesu sluzby). Ve fazi
realizace sluzby v golfovém tréninku, ¢i samotné hie dochazi automaticky k maximalni
aktivaci a to samotnou naro¢nosti hry zvySenou koncentraci. Ve fazi Satna,sprcha
aktivace klesa vlivem télesné, psychické unavy a emocniho naladéni (spokojenost,
nespokojenost z vykonu). Pro dalsi ¢innost v fetézci (restaurace, pro shop), musi nastat

dalsi impuls ke zvySeni aktivity, a tim vzniku pfedpokladu prodlouzeni ¢asu straveného



V procesnim fetézci.Posledni Casti je odjezd, zde aktivita opét klesa (pfijemny pocit,

uspokojeni potieb). Slabé misto v fetézci, podle dotaznikového Setieni je resturace a

pro shop. V této Casti fetézce je nutné aktivitu clena zamérné zvysit.

RESTAURACE, PRO SHOP

1.

wZamérnd, plinovand setkani“. \/ybrané dny, terminy, napf. kazdé utery je
setkani. Cilem je dostat do povédomi ¢lent datum a nazev akce konané

V resturaci,pro shopu.

»ObcCerstveni po hie, tréninku“. Cilem je zamérné prildkani vlivem slevy

napoje po tréninku.Tato sleva je automaticky zapoctena v cené Fee hry.

wZamérné vyvolani aktivity Clenii“. Ve fazi Satna, sprcha je nutné nejprve
neutralizovat negativni emoce a unavu pomoci prostiedkii bezprostfedné v Satné
(Cistota, svétlo, specialni vung, uklidiujici hudba z reproduktori..), vytvoit tim
predpoklad pro moznost pfijeti dalsi emocni aktivace. Aktivitu podle teorie
VISION XS (kapitola 4.6), lze zvysit v prostorach piichodu k restauraci,
vhodnou informaci o obcerstveni semo¢nim kontextem, ¢i informaci a
doporucenim na recepci. Aktivita podle Hausela ( kapitola 4.1), patii do emo¢ni
oblasti stimulace, ptfedstavujici hodnoty veselost, sladkost, osvézeni, aroma,
smyslnost, barva oranzova a pismo v hravem provedeni, jako napiiklad druh
pisma ,,Curlz MT“.Navrh mozZné realizace: Piib¢h: ,, OsveZeni s informaci a

zabavnym, kvizem

Prostor $atny ,, aromatickd, sladka viiné, cistota, uklidnujici hudba “

- Prostor chodby mezi Satnou a restauraci v provedeni barvy ,, oranzové*“,
S ,, informacemi* o mozném ,, osvéZeni‘* Vv restauraci nebo o poradenstvi
pro shopu, s moznosti vyplnéni ,, zdbavne™ uréeného kvizu z pravé

skoncené hry.
- Predtistény formulai s hravym provedenim pisma typu ,, Curlz MT*.

- MozZna i podpora pracovnikli recepce na zakladé informaci , hravé,

veselé “ s moznosti ,, vyplnéni kvizu s osvéZenim v restauraci .



Piiloha 7 Fotogalerie

Klubova recepce Prodejna golfovych potieb — Pro shop

Vstup do klubovny Klubovna GCCPG

Ptijezdova cesta do klubu Parkovisté pred aredlem GCCPG




Klubova restaurace Pristupova cesta k jamce €. 1

Pfistup k tréninkovym odpalistim Cvi¢né htisté - putting

Tréninkova odpalisté Odpalisté jamky €. 1




Priloha 8 Stanovy Golf & Country Club Prague
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Golf & Country Club Prague
Clanek 1.
1. Golf & Country Club Prague (ddle jen ,GCCPG" nebo Xlub") je dubrovolny?o sdruﬁtmhl
obéan( ve smyslu zdkona B3/90 Sb. o sdnszovani obéani, N3 g
- S ¢ ;-/
Clének II.

1. Znak GCCPG voff &yfi kruhové kvadranty, zndzomiujici siluetu golfového mitku a
jamkového praporku, kterd je obkrouZena nédpisem ,Golf & Country Club Prague”.

2. Sidlo GCCPG je na adress Vitavan( 546, 147 00 Praha 4 — Hodkovitky.

Clanek L.
Posléni a cile éinnosti

1. Zakladnim posianim GCCPG je zajistovat vychovu déti a mliddeze a zajiStovat pro své dleny
a dal§i zajemce podminky pro vyuZiti vznikiého lesoparku k provozovéni golfu a jinych
spontovnich, spoleéenskych a kultumich innosti.

2. Citem ¢innosti klubu je vytvafal pro svoje &eny Sirokou $xalu moznosti sportovniho,
spoleGenského a kultumiho vyziti v distojném prostiedi, vyivédfet pro Eleny kiubu, jejich
rodinné pfislusniky, popfipadé pro hosty élend klubu, padminky pro seberealizaci v oblasti
golfového sportu.

3. Kb md status pii golfovém histi v Praze 4 - Hodkovickach, Vitavand 546 (ddle jen
Jmatefské hii§1&"), provozovaném spolecnosti Golf & Country Club Hodkovicky a.s. (dale jen
.Spoleénost’), kterd je také &lenem klubu. Clenové kiubu pozivaji ve vztahu k uzivani
matefského hfisté zvlastnich prév a vysad. Presnéjsi specifikaci vztahu mezi klubem a
Spoleénosti stanovi zviastni smiouva,

Clének IV,
Predmét éinnosti

1. Organizovani a zajisfovani rekreacniho a zavodniho golfu.
2. Propagace golfové hry, Klubu a hiisté,
3. Pofadéni a organizovani sportovnich, spoledanskych a kultumich akei.

Clanek V.
Clenstvi v GCCPG

1. Clenem GCCPG mize byt fyzickd nebo pravnickd osoba, kierd souhlasi s pestanim a cili
GCCPG a chce se na [efich naplfovan( podilet.

2. O piijeti za élena GCCPG rozhoduje na zakladé piseamné piihlasky, po predchozim

pisemném odsouhlaseni ze strany Spole€nosti, vybor Kiubu. Na denstvi v GCCPG neni
pravni narok.

Schvaleno shromaidénim tanl dne 23.2.2010 1




3. Glenstvi vznika na zakladé piijeti za Slena vyborem klubu a zaplacenim vstupniho a roéniho. *- |
clenskiho phispéviu. (& | 2\

12 S,

4. Vysi vstupniho élenského phispévku stanovi smiouva mezi GOCCPG a Spolecnosti. Smiouva
rovné2 stanovi zplsob wybér vstupniho &enského pFispévku a jeho rozdéleni mezi  /
GCCPG a Spoleénost. Kiub je opravnén pfijmout nového &ena a vydat mu ¢l sRariy
a2 v okamziku, kdy Spoleénost potvrdi, Ze éast vstupniho Eenského phispévku, KBt ji
nalezi, ji byla fadné zaplacena.

5. Vyii roéniho tlenského phispévku stanovi vybor GCCPG po dohodé se Spolecnosti,

6. Placeni vstupniho &enského & roéniho &enského prispévku miZe vybor kubu ve
stanovenych pfipadech prominout. Tyto pfipady stanowi klub po pisemné dohodé se
Spoleénosti.

7. Dokiadem &lenstvi v GCCPG je platnd &enska kana, vydand na 2adost kiubu Ceskou
golfovou federaci.

Clanek VI
Druhy €lenstvi

1. Druhy &enstvi jsou:
- osobni lenstvi (Clenstvi fyzickych osob)
- firemni Elenstvi (Elenstvi pravnickych osob),

2. Osobni Clenstvi
Osobni ¢lenstvi se vztahuje pouze na fyzické osoby. Osobni Senstvi je nepfenosné a
nepfevoditelné a vztahuje se jen na jednu osobu.

3. Firemni &lenstvi
Clenem kiubu mohou byt | pravnické osoby. Clenstvi pravnickych osob v GCCPG Je
neptevoditeing. Clen — pravnickd osoba - ma na shromazdén( élenll |eden hias. Na
shromazdéni Elen( je zastupoce pravnické osoby povinen pfadloZit aktuaini vypis
z obchodniho rejstfiku ne starsi nez 3 kalendaimi mésice, a nejedna-li za pravnickou osobu
|eji statutami orgdn, je pak zdstupce pravnické osoby povinen se prokazat na shromd2déni
élend Ufedné ovéfanou pinou moci,

Clanek Vil.
Formy osobniho élenstvi

1. Fommy oaobnihc &lenatvi jaou:
- kmenové clenstvi
- Cesing clenstvi
- &enstvi zaméstnance Spoleénosti, akciandfe a ¢lena orgdna Spoleénosti
- denstvi PLAY
- &enstvi KID (mladez do 18 let)

2, Kmenové ¢lenstvi

Kmenovym &enstvim se rozumi doZivotni é&lenstvi s nejvy&&im stupném sluzeb,
poskytavanych na materském hiisti.

Schwvdlena shromaZdénim Slend dne 23.2.2010 2




3. Cestné elenstvi ST
Cestné Glenstvi udéluje vybor klubu pouze na ndvrh Spole€nosti, Cesn)y'/&é’n neSlau,
vstupni &ensky pfispévek. V pfipadd vyuZivani sluzeb matefského hfisté castnym Senem, -
je tento povinen platit roéni Elensky prispévek. Cestné Elenstvi mize byt udélena jen fyzické *
osobé. Pii udéleni Sestného Elenstvi mize zaroven vybor klubu na ndvrh Spoleénosti
rozhodnout, 2ze k danému, konkrétné udélovanému cestnému tlenstvi, nenalezi‘prdvo na
uzivani sluzeb poskytovanych élendm kiubu Spoleénosti pii provozu matedského hiiSté die
€1 VIII. téchto stanov, nebo Ze toto pravo plati jen po omezenou dobu. S St

4. Clenstvi zaméstnance Spoleénosti, akcionéfe a &lena organl Spolecnosti
Vybor klubu udéluje na navrh Spoleénosti Elenstvi zaméstnancim Spoleénosti, akciondfim
a clendm organi Spolegnosti. Takovyto Elen neplati vstupni Elensky pfispévek a plati pouze
roéni Elenské prispévky, které mohou byt na ndvrh Spolecnosti snizeny. Clenstvi trva pouze
po dobu trvani pracovné-pravniho vztahu Elena se Spoleénosti, po dobu viastnictvi akcif
Spaleénosti a po dobu Elenstvi v organech Spalecnosti.

5. Clenstvi PLAY
Umoznuje zajemcum z fad Siroké vefejnosti stat se Elenem golioveho klubu bez vynalozeni
vétdich nakladd. Clen PLAY neplati vstupni &ensky pfispévek, zaplacenim roéniho
Elenského pfispévku ziskdava prave na bezplatny vstup do aredlu matefského histé a na
slevu na poskytované sluzby v aredlu

6. Clenstvi KID (mlddez do 18 let) je zvwyhodnéné Elenstvi bez vswpniho &enského
pifspévku, se zvyhodnénym roénim &lenskym prispévkem a s nejvy$Sim stupném sluZeb,
poskytovanych na matefském hfisti. Po dovrSeni 18 let klub nabidne, v zavisiosti na
sportovni vykonnosti &lena, formu a podminky daldiho élenstvi.

7. Clenstvi v GCCPG |e nepfenosné a neprevaditelné. Nepfenosnost Elenstvi znamena, ze
prava a povinnosti se &enstvim spojend nemlZe vyuZivat jind oscba nez Elen.
Neprevoditelnost Elenstvi znamena, Ze lenstvi &i prava a povinnosti se Elenstvim spojend
nemohou byt pfevedena na tieti osobu.

Clének VIIl.
Prédva a povinnosti élena GCCPG

1. Clen GCCPG ma pravo:
- zdéasthovat se shromazdéni clenl

- podilet se na praci GCCPG a na jeho rozvoli v souladu se stanovaml a svymi
schopnostmi a moznostmi

- pozadovat informace a vysvétieni na shromazdéni clend od clend vyboru

- nauzivani sluzeb poskytovanych élentm kiubu Spoleénosti pfi pravozu matefského
hiiété za podminek, stanavenych pro jednotlivé druhy élanstvi

- na bezplatny vstup do aredlu matefského hiisté.

2. Clen GCCPG |e povinen:

- podrobit se rozhodnutim vyboru, pfipadné dalsich organi GCCPG, jednajicich v ramci
svﬁg kompetence v souvislosti s organizaénim usporadanim a provozem matefského
hiigté

- platit fddné roéni tlenské prispévky, 1. nejpozddji do 31.3. pfisludného roku

- dodrzovat vnitinf pravidia klubu, schvalend shroméazdénim &lenl a respektovat obecné
platné zasady fair play.
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il O
. Snizeni roénich dlenskjch prispdvkii: /o o
V pifpadé, Ze élen nemize z divody dlouhodobého pobytu v zahmaniéi nebo. ¢
nemod (6 mésich a vice) vyuzivat swych Elenskych prav, zejména sluZeb posk
clentm klubu, miZe pozadat vybor klubu o pfiméfené snizeni roénich dengkychbffﬁpﬁ“u

N %

Slanek X, N
Vznik a zanik Elenstvi

. Vaznlk &lenstvi v GCCPG se fidi ustanovenimi &, V. tdchio stanov.

. Clenstvi v GCCPG zanika:
a) na zakladé pisemné zadosti Sena
b) hrubym porusenim povinnosti ¢lena, zejména vEasnym nezaplacanim roénich &enskych
ispavkl ve stanoveném terminu, tj. pf prodieni se zaplacenim roéniho &enského
pfisp&vku vice naz 9 mésicl po splatnosti
c) zénikem klubu,

. Cestng Senstvi zanikd rozhodnutim vyboru klubu na ndvrh Spolecnosti,

. Clenstvi zaméstnance Spoleénosti v GCCPG zanlka dnem ukonceni pracovné-pravniho
vztahu Gena se Spoleénosti. Clenstvi akcionéfe Spolecnosti v GCCPG zanika dnem pozbyti
prav k akciim Spoleénostl. Clenstvl &lena organli Spoleénosti zanikd dnem ukondenim
vykonu funkce v organech Spoleénosti.

. Clenstvi KID (mladez do 18 let) v GCCPG zanika po&atkem roku nasledujiciho po dovrseni
18 let véku Elena,

. Clenstvi pravnické osoby v GCCPG zanika, kromé zplsobl uvedenych v odstavel 2, 162
zénlkem této pravnické osoby bez pravniho nastupce.

. Pfevod @enstvi v GCCPG na jinou osobu neni moZny.

Clanek X.
Orgény GCCPG
. Organy GCCPG jsou:
a) shromazaéni élend
b) vbor klubu
c) prezident a viceprezidant klubu
d) hospodaf klubu
Clanek XL

Shromazdéni élend

. Shromazdéni élend GCCPG [e nejvy3sim orgdnem klubu. Kazdy kmenovy len - fyzicka
osoba a kazdy firemni &en ma na shromazdéni &end jeden nlas. Cestnl Eenové, denove
PLAY a KID nemaji opravnéni hlasovat na shromazdéni Slend,

. Shromazdéni ¢len: svoldva vybor nejméné jedenkrat za rok. Dale e wbor GCCPG povinen
svolat shromdzdéni &lend, pokud o 1o prokazataing poZadd nejméné jedna ftretina
kmenowych &lendi GCCPG. Ozndmeni o konéni shromazdéni élend musi byt véem &lendm
GCCPG zaslane dopisem nebo e-mallovou zpravou nejméné 10 dnd pfedem. Ozndmeni
musi obsahovat catum, hodinu, misto a program jedndni.
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3. Shromazdén( lenl rozhoduje svym usnasenim v téchio vécech; —,
- nézev, sidio, znak a jind symbolika /t..:s\ BIVR. | AN
- zmény stanov [T '-’-c
- schvdleni wyroéni zpravy o hospodafeni, schvaleni rozpottu (=
- uréeni hlavnich smérl rozvoje a ginnosti .
- vstup a élenstvi GCCPG do jinych sdruzen( a organizaci R\
- wnitfni pravidia klubu |
- volba a odvolani 7 &lend vyboru kiubu
- rozdéleni zisku nebe Uhrada ztraty
- Zanik klubu,

4. Shromazdéni Glend je usnasenischopné, je-li piitomna alespofi jedna tetina élend kiubu
opravnénych na shromé2dén( hiasovat. Nenii shromazdéni clend v urGenou dobu
usnésenischopné, je vyhor klubu opravnén zahaji ndhradni shromdaZadéni lend po mamém
uplynuti 30-minutové Ihity. Takto zahajené shromdZdéni Slend je pak usnadenischopné bez
ohledu na podet pitomnych &end. K pfijeti usneseni shromazdéni Elend je nutna
nadpoloviéni vétdina pfitomnych élend opravnénych hlasovat.

&, Shromdzdéni ¢lend voli tylo své organy:
- predsedu shromazdéni
- zapsovatele
- ovéfovatele zapisu
- skrutétory.
Do zvoleni orgénl shromédzdéni fidi shromazdéni povéfeny ¢len vyboru klubu.

6. O shromdzdéni dend se pofizuje zépis, Ktery podepisuje predseda shromézdéni,
zapisovatel a ovéfovatel zapisu.

Clanek XII.
Vybor klubu

1. Nejvy3sim vykonnym orgdnem GCCPG je pétidlenny whor kiubu. Clenem vyboru mize
byt jen fyzické osoba, kierd je kmenovym clenem kiubu nebo &lenem - zaméstnancem,
akcionarem & élenem organa Spoleénosti.

Th &leny wyboru voll a odvoldvé shromazdénim é&lend, Clena wybory, voleného
shromazdénim Elend, miZe navrhnout kterykoliv z Elend kiubu.

Dva ¢&leny vyboru jmenuje a odvolava Spoleénost. Tito dva &lenowé vyboru, jmenovani
Spoleénosti, se stavaji jeho &eny okamzikem jmenovéni piedstavenstvem Spolednosti,
Spolecnost je povinna o jmenovani & odvolani téchto dvou clend vyboru bezodkladné
informovat vybor klubu, viéi klubu je tato zména Géinna az okamzikem jejiho oznameni.

2, Vybor zabezpetuje pinéni usneseni shromézdéni élenl a déle rozhodule a vykondva
veskerou &nnost, kterd neni vyhrazena do pasobnosti Shroméazdéni élend. Vybor rozhoduje
také o vysi roéniho Elenskéno phispévku Elent klubu po dohedé se Spolednosti.

3. Zaseddni vyboru svoldva prezident nebo kierykoll jeho élen podie potfeb. Zasedani
vyboru je svoldvéno pisemnou (e-mailovou) pozvankou, kterd obsahuje program jednéni,
datum, éas a misto konani. Zasedani vyboru maze byt svoldno i jinym vhodnym zpasobem
v piipadé, Ze s takovymto svoldnim vyslovi souhias vichni Eenové vyboru.

4, Vybor neni povinen provést ta usneseni shromazdéni Elend, kterd jsou v rozporu
s préwnimi pfedpisy. Na tuto skuteénost musi vybor shromézdéni lenli upozomit.
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5. Vybor je usnéSenischopay, je-li pfitomna nadpolovicni vétsina jeho __;-K gaypﬁ(,\
usneseni vybor je zapotfebi souhiasu nadpolovieni vétSiny piitomnych Slent Whomiz |\
[T 125
6 Funkéni obdobi viboru trva dva roky, \ »{ ¥ ‘|

\\ J
7. Vybor zpracovavé zprévu o éinnostl kiubu, kterou schvaluje shromézdéni ue\ y //
1

Clanek XII.
Prezident a viceprezident GCCPG

1, V &ele vyboru GCCPG stoji prezident GCCPG, Jeho zastupcam je viceprezident. Prezigent
a viceprezident jsou voleni vyborem klubu po voibé a jmenovan( lend v souladu s Eankem
XIl. odst. 1. Je-i zvolen prezidentem &len whoru zvoleny shromazdénim Send, stava se
pak automaticky viceprezidentem néktery z tlend vyboru jmencovanych Spoletnosti, a
naopak. Funkéni obdobi prezidenta a viceprezidenta klubu je dvoulats.

Clanek XIV.
Jednani vigi tfetim osobam

1. Jednat jménem kiubu a &nit veskerd pravni Gkony ve vztahu ke Spoleénosti je opravnén
nejvySSi funkciondf vyboru, zvoleny shromazdénim Elend, tj. prezident, rasp. viceprazident.

2. Jadnat jménem klubu a &nit veskeré pravnl Ukony v ostatnich zalezitostech je opravnén
prezident GCCPG spolecné s viceprezidentsm. Podepisovani za klub se déje tak, Ze
opravnénd osoby (prezident a viceprezident) pfipoji své podpisy k celému nazvu sdruzeni,
nebo ke zkratce GCCPG, vyplyva-B z textu listiny, Ze bé2i o klub,

Clanek XV.
Hospodafeni GCCPG

1, Zakladem haospodafeni GCCPG je rozpoéet. Rozpodet navrhuje vybor a schvaluje
shromazdeéni élend. O hospodafeni klubu je vedeno fadné Geetnictv,

2. Za vedeni ucetnictvi GCCPG odpovidd vybor klubu. Vybor mi2e faklickym vedenim
Géetnictvi povéfit hospodare, ktery je pak za jeho vedani odpovédny vyboru. Ustnictvi je
vadeno v souladu s pravnimi pfedpisy,

3. Za hospodafeni s majetkem a ostatnimi prostfedky klubu, finanéni situacl a hospodafsky
wysledek kiubu |e odpovédny vybor klubu,

4. Ukony béindho hospodafeni do &astky stanovené vyborem mize provadét vyborem
povéfeny &en nebo hospodéaf,

5. O rozdéleni zisku & Ghradé ztraty rozhoduje na navrh vipboru klubu shromazdéni Elend,

Clének XVI.
PHjmy klubu

1. Piijmy klubu tvori:
- podil na vstupnich &lenskych piispéveich
- roéni Elenské prispévky
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