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Souhrn

Pfedmétem bakalaiské prace Marketingovy mix vybrané sportovni organizace —
implementace marketingového mixu v golfovém klubu, je analyza marketingového
mixu vybrané sportovni organizace — golfového klubu, a implementaci marketingového
mixu noveého. Teoreticka ¢ast pojedndva o jednotlivych koncepcich analyzy prosttedi a
marketingového mixu, a popisuje jeho jednotlivé prvky. Praktickéd cast je zamétena na
zhodnoceni marketingového mixu konkrétniho golfového klubu a v zavéru je navrzen,

implementovan marketingovy mix novy.

Summary

The subjekt of the thesis Marketing mix of selected sports organization — the
implementation of the marketing mix in the golf club is an analzsis of a marketing mix
of sports 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

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

Cilem vybrané bakalafské prace na téma ,Marketingovy mix vybrané sportovni
organizace“ je popis konkrétniho stavajiciho marketingového mixu sportovni
organizace, jeho analyza a mozna implementace marketingového mixu nového pro
naplnéni sportovné, ekonomickych cili a strategie v letech 2012 — 2014. Zkoumanym
objektem je sportovni golfovy klub ,,Golf & Country Club Prague. Golf je v soucasné
dob¢ jednim z nejvice se rozvijejicim sportovnim odvétvim v Ceské republice, &imz
jsou vytvoieny naroky a nutnost kvalitniho, moderniho marketingového procesu,
s cilem obstat v konkuren¢nim prostfedi, se snahou o ufinné osloveni a ziskavani
pozadované cilové skupiny zakaznikli. Z tohoto divodu povazuji kombinaci golfového

prostiedi a marketingu za aktuélni, a pro zvolenou praci zajimavou a podnétnou.

Prace je rozdélena do tii Casti, na Cast teoretickou, analytickou a syntetickou..
Teoretickd c¢ast zaujimd na zékladé¢ dostupnych teoretickych informaci aktudlni
marketingovou koncepci, marketingovému mixu 7P, jelikoz se zde jednd o marketing
sluzeb a o teoretické poznatky analyzy prostfedi golfového klubu, jez je zdkladnim
piedpokladem pro stanoveni marketingovych cilu a strategie a tim vytvofeni vlastniho

pozadovaného marketingového mixu.

Ve druhé analytické casti bakalarské prace je vytvorena vlastni aplikace teoretickych
koncepci do praxe v konkrétnim sportovnim klubu, Golf & Country Club Prague. Je zde
provedena analyza prostiedi klubu, jak vnéjsi, tak i vnitini. Vnéjsi analyza je provedena
pomoci metody PEST a vnitini analyza se zabyva rozborem zékazniku, konkurence a
vlastniho klubu. V této Casti je provedena podrobnd analyza marketingového mixu
golfového klubu, jeho ndsledné vyhodnoceni a navrh, implementace marketingového

mixu nového, dopliujiciho.

Ve treti Casti bakalarské prace jsou navrzena zdokonaleni marketingového mixu pro

obdobi ¢innosti golfového klubu na 1éta 2012-2014.

Tato prace si klade predevSim otazky dulezitosti v oblasti nastroje marketingové

komunikace, jeji G€innosti a ptsobeni na cilovou skupinu zadkaznikl. Na zakladé téchto



uvah jsou stanoveny nasledujici hypotézy:
a) cilova skupina navstévniki, clent golfového klubu je ve véku 25 — 45 let.

b) reklama je rozhodujicim ndstrojem marketingové komunikace k ziskavani

novych zdkaznikl a ¢lend.

K ovéfeni téchto vyse uvedenych hypotéz bude pouzito metody dotazniku k osloveni
cilové skupiny, ¢leni a navstévniki golfového klubu a strukturovany rozhovor

s managementem klubu.

2 Teoreticka Cast

2.1 Marketing sluzeb

VSechny marketingové aktivity se v marketingov€ orientované organizaci soustfed’uji
na poznavani a uspokojovani potteb zakazniki.' Bodem, od kterého se odviji veskera
¢innost marketingu je uspokojeni potieby zakazniki. Spirdla sluzeb spolecnosti se
neustale rozviji a vznikaji nové sluzby spojené v poslednim desetileti s rozvojem
telekomunikacni techniky atd. Potfeba je ovlivnéna kulturou a celkovym prostiedim
spolecnosti, ve které jednotlivec Zije a organizace podnikd. Organizace produkujici
zbozi a sluzby v trznim prostfedi uspokojuji potteby na zékladé smény. Smeéna
znamena, Ze jedna strana ptredava urCitou hodnotu vyménou za jinou.Pro dodavatele
sluzeb je hodnotou cena zaplacena za sluzbu, v ptipad€ vetejnych sluzeb jsou to dotace
poskytované stdtem, nebo dary organizaci a vetfejnosti. V ptipad¢ vetejnych sluzeb musi
jejich ptijemce spliiovat zpravidla urcita kritéria, aby mohl sluzbu obdrzet. Zdkaznikem
rozumime osobu, domacnost nebo organizaci, kterd néjakou formou zaplati za sluzbu a
ziskava sni spojeny uzitek. V pfipadé vetejnych sluzeb dochazi ¢asto ktomu, Ze
piestoze spotiebitelem sluzby je jednotlivec, uzitek ze sluzby cCerpd nejen on, ale

spole€nost jako celek. Ekonomové definuji trh jako interakci mezi kupujicimi a

! JANECKOVA, L., VASTIKOVA, M. Marketing sluzeb. Prahd GRADA, str. 25.



prodavajicimi. V marketingu trh popisuje predevSim vlastnictvi spotiebitelti, v mensi

mife pak charakterizuje producenty.’
2.1.1 Vlastnosti sluzeb

Sluzby maji n€kolik zakladnich vlastnosti:

nehmotnost, zakaznik nemtze pied koupi sluzbu ovéfit, prezkouset, otestovat,

ochutnat ani ohmatat,

- nestdlost, zékaznik nemuZe pocitat se stabilnim provedenim a neménnou
kvalitou sluzeb,

- neoddélitelnost, zédkaznik ve vétSin€ piipadi nemize oddélit sluzbu od mista
poskytovani,

- Neskladovatelnost, zékaznik nemtize sluzbu odebirat ze skladu a nemitiZe si ji

trvale rezervovat.’

Ve sportu jsou realizovany na trhu piedevSim sluzby. Typické jsou zavody, soutéze,
sluzby kluba, svazi 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
piipravuji nebo vyhodnocuji sponzorské projekty pro firmy podporujici sport ale 1
samotné sportovni organizace. Sportovni organizace se velmi vyrazné zabyvaji
marketingem. Je to ztoho divodu, Ze jim piinasi financni zdroje pro provozovani
sportovnich aktivit. Sportovni organizace, které jsou po strdnce pravnické osoby
obchodnimi spole¢nostmi v oblasti sportu provozuji komeréni Cinnost se sportovnimi
produkty jako svoji zdkladni aktivitu, neziskové organizace maji obchodni ¢innost jako
doplitkovou v mezich, jak to povoluji piedev§im datiové zakony v Ceské republice.
Z této situace vyplyva, ze marketing se svymi ndstroji se zac¢ina v oblasti sportu vyrazné
uplatiiovat a obchodni spolecnosti 1 neziskové organizace si za¢inaji uvédomovat, ze

zdkaznici mohou velmi vyrazné pfispét k pozitivnimu rozvoji jejich sportovni

2 JANECKOVA, L., VASTIKOVA, M (2000). Marketing sluzeb. Praha: GRADA, str. 26-29.
3 BOUCKOVA, J. a kol. (2003). Marketing. Praha: CH BECK, str. 303.
* NOVOTNY, J (2010). Ekonomika sportu 2. Praha: OECONOi@IICA, str. 103.



organizace.” Sportovni marketing je tedy jakési platforma u¢inné komunikace mezi

firemnim prostfedim a cilovym zakaznikem.®

2.2 Sportovni organizace

V oblasti sportu piisobi jako ustfedni organ statni spravy Ministerstvo Skolstvi mladeze
a té€lovychovy. Jeho sportovni odbor se déli na dvé sekce, z nichZ prvni je odpovédna za
rozvoj sportu ve $kolach a reprezentaci Ceské republiky v mezinarodnich organizacich.
Odpovédnosti druhé sekce je spoluprace se sportovnimi organizacemi a sportovni

reprezentace statu.’

Sportovni kluby mohou vznikat na bazi ziskovych organizaci ve formé€ obchodnich
spolecnosti a neziskovych organizaci tzv. obfanskych sdruzeni. Obcanské sdruzeni je
neziskova organizace, kterd dobrovolné pusobi na useku sportu a télovychovy.
Z pravniho hlediska vétSina organizaci funguje jako obCanské sdruzeni. Zdrojem jejich
hospodateni mohou byt dotace ze statnich ¢i mistnich rozpocti a také podnikatelska
¢innost, kterd ale nesmi byt hlavni naplni jejich aktivit. Takovou doplitkovou ¢innost

musi povolit stanovy sdruzeni.

Sportovni organizace-klub je obCanské sdruZeni, mezi jehoz hlavni Ukoly patii
organizace sportovnich ¢innosti v rdmci zapojeni do sportovnich, télovychovnych ,
turistickych aktivit, po kterou generuje materialni a dals$i potfebné podminky. Dale si
buduje ekonomickou zakladnu pro plnéni svych cili. Pii tom se snazi, aby jeho Cleni a
ucastnici télovychovného procesu dodrzovali zékladni etické, estetické a mravni zasady.
K témto hlavnim ¢innostem se milZze vénovat jesté¢ doplitkovym. Mezi ty patii naptiklad

pronajem sportovniho zatizeni, ubytovani, obchodni ¢innost aj.

5 CASLAVOVA, E (2009). Management a marketing sportu. Praha: OLYMPIA, str. 97.
8 NOVOTNY, J. (2010). Ekonomika sportu 3. Praha: OECONOMICA, str. 115.
7 HOBZA, V., REKTORIK, J. a kol. (2006). Ziklady ekonomie‘!:porlu. Praha: EKOPRESS, str. 161.



Chce-l1i sportovni organizace piisobit jako obchodni spolecnost, miize byt zapséna jako
s.r.o nebo jako a.s. Nevyhodou je zde ztrata danovych tulev, které maji obcanska

sdruzeni.®
2.3 Marketingové prostredi
2.3.1 Vngjsi prostiedi

Pro zhodnoceni vnéjSiho prostiedi lze vyuzit PEST analyzy. Zkoumaji se faktory
politicko-pravni, ekonomické, sociokulturni a technologické, které ovliviiuji nebo

mohou ovlivnit ¢innost podniku.

Mezi politicko-pravni faktory patfi politickd stabilita, stabilita vlady, Clenstvi zemé
v raznych politicko-hospodarskych seskupenich, datiovd politika, zakony, ochrana
ivotniho prostiedi.’ Z pozice fyzickych a pravnickych osob se jedni o vytvafeni
prostiedi tolerance Ci netolerance ve vetejné sféte pro specifické obchodni Cinnosti ve
sportu. Obvyklé jsou tupravy danovych zdkonti z hlediska politickych rozhodnuti.
Prikladem je zdanovani pfijmi u obcanskych sdruZzeni ve sportu, ¢i dan z pfidané

hodnoty (DPH) uvalena na loterijni spole¢nosti.'

K ekonomickym faktoriim patii vyvoj HDP, faze ekonomického cyklu, tirokové sazby,
ménové kurzy, mira nezaméstnanosti, inflace a kupni schopnosti.'' Stav ekonomiky
mize velmi vyrazné ovlivnit vyvoj sportovni organizace. Ugastnici uréitého trhu ve
sportu musi analyzovat soucasnou ekonomickou situaci a usuzovat z této situace, jaké
efekty to mize pfinést jejich sportovni organizaci. Vyrazné se diferencuje ptistup ke
sponzorovani ze strany firem. Velké, ekonomicky silné firmy vychazeji disledné ze své

marketingové strategie a preferuji projekty s kombinaci sluzeb.'

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

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

10 CASLAVOVA, E. (2009). Marketing a management sportu. Praha: OLYMPIA, str. 102.
1 JAKUBIKOVA, D. (2008). Strategicky marketing. Praha: GRADA, str.83.

12 CASLAVOVA, E. (2009). Marketing a management sportu, Praha: OLYMPIA, str.102.



Sociokulturni faktory plsobi jednak jako faktor spojeny skupnim chovanim
spotiebiteli a faktory chovani organizaci.'” DuleZita pro rozvoj sportovni organizace a
jeji obchodni ¢innost je znalost kulturnich a socialnich tradic. Zdaleka snadnéji se daji
ziskat finan¢ni zdroje pro tradi¢ni sporty s Sirokym zdzemim v oblasti mladeze, jako je

fotbal.'*

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

vysledki, zvysovat konkurenéni schopnost.'

2.3.2 Vnitini prostiedi

Marketingové mikroprostiedi je tvofeno faktory ¢aste€né kontrolovatelnymi-lidmi, a to
jak uvnitf podniku (interni), tak pfedeviim mimo podnik (externi)'® Hlavnimi faktory

mikroprostfedi jsou:

- dany subjekt — podnik, firma, organizace
- zakaznici

- dodavatelé

- distribucni ¢lanky a prostredi

1
- konkurence'”

2.4 Analyza SWOT

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

14 CASLAVOVA, E. (2009). Marketing a management sportu. Praha: OLYMPIA, str. 103.

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

16 FORET, M., PROCHAZKA, P., URBANEK, T. (2003). Marketing zdklady a principy. Brno: COMPUTER PRESS, str. 50.
17 BOUCKOVA, J. a kol. (2003). Marketing Praha: CH BECK Qur. 82.



Jestlize je provedeno vyhodnoceni vnéj§i a vnitini analyzy, makroprostiedi a

mikroprostiedi vznikne tzv. SWOT analyza.

Je tvofena slou¢enim marketingovych pftileZitosti (Oportunities) a hrozeb (Threaths)

prostiedi a silnych (Strenght) a slabych (Weakness) stranek organizace.

Cilem organizace je omezit slabé stranky a podpofit siln¢ stranky, eliminovat hrozby a
vyuzivat prilezitosti. Silné¢ a slabé stranky ptedstavuji vnitini podnikovou stranku,
prilezitosti a hrozby koresponduji s prosttedim okoli organizace. Vzajemna kombinace
a propojenost vSech téchto popsanych stranek je popséna v matici SWOT, jako dilezity

zdroj informaci pro tvorbu marketingovych cilli a strategie organizace.
2.5 Marketingové cile a strategie

Aby systém cilového tizeni fungoval, musi cile splilovat nasledujici ¢tyii pozadavky.
Cile musi byt hierarchicky uspotfddané od nejdilezitéjSiho k nejméné dilezitému. Cile

by méli byt kvantifikovany, mely by byt realné a konzistentni.'®

Marketingové cile sportovni organizace lze rozdé€lit na cile sportovni ( podpora zdravi,
seberealizace, radost pohybu ze hry), dale na ekonomické (zlepSeni finan¢ni situace cile

socialni (prislugnost ke sportovnimu klubu, spokojenost &lentr)."”

Marketingova strategie se obvykle déli do dvou skupin , a to na strategii zaméfené na

.. " , <2
trh a strategii zamétené na konkurenci. 0

2.6  Nastroje marketingového mixu

Marketingovy mix pfedstavuje soubor nastroji, jejichZz pomoci se utvaii vlastnosti
sluzeb nabizenych zdkazniklim. Piivodné obsahoval marketingovy mix Etyfi prvky, 4P-

produkt (product), cenu (price), distribuci ( place) a komunikaci (promotion). Aplikace

'8 KOTLER, P. (2001). Marketing management, Praha: GRADA, str. 93-94.
19 ©ASLAVOVA, E. (2009). Management a marketing sportu. Praha: OLYMPIA, str. 39.

20 JAKUBIKOVA, D. (2008). Strategicky marketing. Praha: G]gADA, str.137.



marketingové orientace v organizacich poskytujici sluzby ukézala, ze tato Ctyfi P pro
u¢inné vytvareni marketingovych planti nestaci. Pfi¢inou jsou pfedevSim vlastnosti
sluzeb. Proto bylo nutno k tradiénimu marketingovému mixu pfipojit dalsi 3P.
materidlni prostiedi ( physical evidence) pomaha ke zhmotnéni sluzby, lidé (people)
usnadnujici vzajemnou interakci mezi poskytovatelem sluzeb a sledovani a analyza
procesu poskytovani sluzeb zefektiviiuji produkci sluzby a ¢&ini ji pro zikaznika

" yivr 21
ptijemné;si.

2.6.1 Produkt, sluzba

Produkt je cokoliv, co mlizZe byt nabizeno na trhu k uspokojeni potieb nebo piani.
Produkty nabizené¢ na trhu zahrnuji materialni zbozi, sluzby, zkuSenosti, udélosti, osoby,

, . . . 9 22
mista, vlastnosti, organizace, informace a myslenky.

2.6.1.1 Sluzba

Zvolend prace se zabyva analyzou marketingového mixu sportovni organizace kde je
produktem sluzba. Sluzba je jakékoliv ¢innost nebo schopnost, kterou mize jedna strana
nabidnout druhé stran€. Svou podstatou je nehmotnd a nevytvari Zzadné hmotné
vlastnictvi. Poskytovani sluzby mtZe (ale nemusi) byt spojeno s hmotnym produktem.”
Produkt je v centru marketingového mixu. Zakaznik hledd funkci a uzitek produktu
vzhledem ke svym potifebam a pozadavkiim. O sportovnim produktu nelze mluvit jako o
produktu homogennim. Zahrnuje, jak dale je ziejmé, sportovni zbozi, sluzby, osoby ,
mista , mySlenky s hmotnymi i nehmotnymi atributy. Ptfi koncepci marketingového

mixu ve sportu je vzdy dilezité znat sviij produkt se kterym obchoduji a jeho zvlastni

21 JANECKOVA, L., VASTIKOVA, M. (2000). Marketing sluzeb. Praha: GRADA, str.29
22 KOTLER, P. (2001). Marketing management.Praha: GRADA, str.389.

23 KOTLER, P. (2001). Marketing management. Praha: GRADS, str. 421.



stranky. To je urcujici moment obchodu. Pravé podle druhu sportovniho produktu, ktery

organizace nabizi, se vyrazng li§i jeji marketingova strategie.”*
Sportovni produkty lze charakterizovat jako :

a) zakladni produkty télesné vychovy a sportu, ( cviceni, sportovni akce, turistika).

b) produkty véazané na osobnost sportovce, vykony trenéra, reklamni vystoupeni
sportovcl.

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

d) produkty v oblasti podminek a vedlejsi produkty,(télovychovna a sportovni zatizeni,
vzdélani ve sportu, pojisténi cvicencii a sportoveil, doprava na soutéze , vstupenky,
sponzoring, dary a podpora, propagace zbozi a suvenyry, spolecenské akce).

e) klasické materidlni produkty v télesné vychové a sportu, ( télovychovné a sportovni
néfadi, na¢ini, oble¢eni.”

Sportovni produkty podle (Chelladurai — 1994) lze délit na sportovni zbozi, sluzby
zékazniktim, divacké sluzby, sponzorské sluzby, psychicky prospéch a socialni

mySlenky.
Obrazek 1 Sluzby zékaznikim ( Chelladurai)

Sluzby na prozitky — sluzby na zdravi a vykonnost — lidska dovednost — lidska

vykonnost — vyZiva — rehabilitace

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

2.6.1.2 Vrstvy produktu

V souvislosti s produktem mluvime o jeho vrstvach, které nam vysvétluji, co produkt

piinasi spotiebiteli. Jadro, jako vlastni vyjadieni toho, co jako zédkaznici kupujeme. Je to

2 CASLAVOVA, E. (2009). Management a marketing sportu. Praha: OLYMPIA, str. 109.

2 CASLAVOVA, E. (2009). Management a marketing sportu. graha: OLYMPIA, str. 123-124.



zékladni uzitek, ktery nam produkt prinasi.**Vlastni, skute¢ny nebo také nékdy realny
produkt potom zahrnuje nasledujicich pét charakteristickych znakii. Kvalitu, provedeni,
styl a jemu nadfizeny design, znacku a obal. Roz$ifeny, SirSi produkt obsahuje naptiklad
dodate¢né sluzby ¢i vyhody pro zakaznika , jako jsou del§i zarucni lhity, garancni a
pogarancni opravy, odbornd instruktaz, leasing a platba na splatky. Jadro produktu
obvykle piedstavuje v priméru 80% nakladd, ale pouze 20% vlivu na zakazniky. Plati 1
opacné pravidlo: okoli produktu, nebo také nehmotna ¢ast produktu ptredstavuje 20%

nékladd, ale 80% vlivu na zakaznika.?’

Kvalita produktu ptedstavuje komplexni zptsobilost plnit své funkce, zahrnujici takové
stranky, jako jsou zivotnost, pohotovost, pfesnost a udrzba. Design je vztahem mezi
obsahem a formou, je zavrienim obsahu ve vn&jikovém provedeni.*® jimz lze napiiklad
zvysit pozornost zakaznikdl, zlepSit uzitné hodnoty a vlastnosti, sniZit naklady, vytvofit
konkurencni vyhodu na trhu. Znacka je jméno, nazev, znak, vytvarny projev nebo
kombinace pfedchozich prvki. Jejim smyslem je odliSeni zboZi nebo sluzeb jednoho
prodejce nebo skupiny prodejct od zbozi nebo sluzeb konkuren¢nich prodejcti. Znacka
nam sd€luje informace v Sesti odliSnych trovnich jimz jsou vlastnosti, uzitky , hodnoty,
kultura, osobnost a uzivatel” Velmi dulezitd je komplexni tvarnost a modelace
produktu sluZzeb predstavend variaci, inovaci a eliminaci. Variace je zdivodu
nehmotného produktu v procesu poskytovani sluzeb nabizi otdzku, vjaké formé lze
stavajici sluzbu zménit. Odpovéd’ na tuto otdzku lze vztahovat na trend konsumace

sluzby. Existuje celkem pét moznych zmén, variant sluZeb.

1) Zména nabidky a doplnkovych sluzeb

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

4) Automatizace sluzby

5) Zména vlastnosti symboli

26 FORET, M. (2003). Marketingova komunikace. Brno: COMPUTER PRESS, str. 129-130.
" MAJARO, S. (1996). Ziklady marketingu. Praha: GRADA, str. 104.
¥ FORET, M., PROCHAZKA, P., URBANEK, T. (2003). Marketing zdklady a principy. Brmo: COMPUTER PRESS, str. 95.

29 KOTLER, P. (2001). Marketing a management. Praha: GRABA. str. 401,



Inovace nahrazuje stdvajici sluzbu scilem zvySit a vylepSit nabidku kvality.
RozliSujeme mezi vykonnou inovaci, ménici potencial procesu a tim 1 jeho vysledku,
anebo nabidkovou inovaci zaméfenou ke stavajicim sluzbam. Vlastni implementace
inovace probihd za predpokladu zmén poZadavku externich a internich faktoru
v procesu sluzeb.Z diivodu vyskytu nerentabilnich sluzeb v portfoliu nabizejici
organizace dochazi k jejich redukci, ¢i aplnému vytazeni. Pro spravné rozhodnuti jsou
vyuzity kvantitativni kritéria zahrnujici obrat a trzni podil. V ramci kvalitativnich
kritérii je to predevSim negativni plisobeni image, zmény struktury potieb ¢i lepsi,

isp&sn&;jsi konkurence.*
2.6.1.3 Zivotni cyklus

Stejné jako vyrobky prochazi i produkt sluzba néasledujicimi etapami: zavadéni na trh,
rust, zralost, utlum, pficemz mize dochéazet k nékterym modifikacim. Znamena to, ze

nékteré etapy jsou kratsi nebo je lze zcela vynechat.’!

Trzni Zivotnost vyrobku Ize definovat jako dobu, po kterou je vyrobek schopen se na
trhu udrzet a byt prodavan za prijatelnych marketingovych podminek®*Jednotlivé faze
zivotniho cyklu sluzby na piikladu sportovniho golfového klubu. Faze zavedeni na trh,
zde vznikd poptavka, realizuje se prvni prodej sluzby a klub vynaklada financni
prostiedky do reklamy a podpory prodeje.Ve fazi rastu dochazi k nartstu trzeb a zisku,
ve fazi zralosti vstupuje na trh konkurence, Casto sniz§imi cenami, klub reaguje
snizenim cen, tim se snizuje zisk a zvySuji naklady na reklamu a podporu prodeje. Ve
fazi upadku dochéazi ke snizovani prodeje a zisku vedouci az ke ztrat€¢ a nésledné

odstranéni sluzby z portfolia.
2.6.2 Cena

Cena je jednim zrozhodujicich prvkii marketingového mixu.cenova politika ma

vyrazny vliv na zisk. Soucasné vSak cena ovliviiuje 1 psychologické reakce a chovani.

3% MEFFERT, H., BRUHN, M. (2009). Dienstleistungs-marketing. Heidelberg: GABLER, str. 251-264.
31 JANECKOVA, L., VASTIKOVA, M. Marketing slueb. Praha: GRADA, str. 97.
32 FORET, M. (2004). Marketing. Brno: EKONOMICKO SPRAVNI FAKULTA, str. 102.



Ty ovliviiuji piredpokladanou kvalitu a hodnotu produktu nebo sluzby, coz pusobi na

umisténi produktu na trhu.*
2.6.2.1 Zpusob stanoveni ceny

Stanoveni ceny na zaklad¢ nékladil je jednim z nejbéZznéjSich a nejcastéji pouZivanych
zpusobli stanoveni cen. Tato metoda spociva v aplikaci rizné modifikovanych
kalkula¢nich postuptl, které jsou obecné zalozeny na vycisleni nakladl a zisk 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 zéklad¢ konkurence
vychdzi z ptredpokladu, ze firma muaze za produkty srovnatelné s konkurencnimi takeé
srovnatelné ceny. Tato metoda je zejména pouzitelnad tehdy, vstupuji-li firmy na nové

trhy .

Dal§im stanovenim cen je tvofeno na zdkladé marketingovych cilii firmy a to cili
preziti, maximalizaci bézného zisku, maximalizaci béznych piijmi, maximalizaci
obratu, maximalizaci vyuziti trhu.Stanoveni cen na zikladé¢ vnimané hodnoty je

povazovan jako za rozhodujici faktor hodnota produktu vnimané zakaznikem.**

Sportovni organizace se pii tvorbé ceny opiraji o informace o priabéhu poptavky, o
nakladech a o cenach ostatnich konkurentd a o doloZeni jedine¢nosti produktu. Pfi
stanoveni ceny se u nckterych sportovnich produktt daji vyuzit zavedené metody
cenové tvorby jako napf. cena stanovena ptirdzkou, cena respektujici navratnost
investic. Casto se vSak u sportovnich produktll po&ita pii tvorbé ceny s uplatnénim
necenovych ndstrojii marketingu-baleni, znacky, zpiisob distribuce, propagace. Dalsi
psychologické ptisobeni na zékaznika maji riizné typy slev a zplisoby platby. Tyto slevy

vytvareji klima, Ze cena je zékaznikovi ,,8ita na mirus®

33 MAIJARO, S. (1996). Zaklady marketingu. Praha: GRADA, str. 119.
i FORET, M., PROCHAZKA, P., URBANEK, T. (2003). Marketing zéklady a principy. Brno: COMPUTER PRESS, str. 103-105.
33 CASLAVOVA, E. (2009). Management a marketing spoml graha: OLYMPIA, str. 109-110.



2.6.2.2 Slozky cen

Mezi sloZzky cen patii cenikova cena, rabaty, platebni a dodaci podminky, Gvéroveé

podminky.*®

2.6.2.3 Faktory ovliviiujici vySe ceny

Faktory ovliviiujici vy$i ceny miizeme rozdé€lit na vnitini a vnéj$i. Mezi faktory vnéjsi
patii cile firmy, dosazeni urcité¢ho zisku, dosazeni urcit¢ho prodejniho obratu. Pti
organizaci cenové politiky je dilezitym faktorem cenové tvorby mira centralizace ¢i
decentralizace v rozhodovani o cenach. Dale 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 povaZzovany za

rozhodujici pti tvorbé cen.”’

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

podminky, opatieni centralnich organd.*®

Veskeré tyto faktory je nutné zohlednit a argumentovat, jelikoZz v procesu sluzeb
dochazi k feSeni téchto otazek jesté pred samotnym provedenim sluzby, a tudiz spravné
nastaveni parametri ceny je jednim z rozhodujicich faktoru uzavieni dohody o
provedeni pozadované sluzby. Nastaveni téchto parametrli je nutné neustéle kontrolovat
a obménovat a reagovat tim na konkurencni trh a poptavku zdkaznikli. Zejména
distribucni sit’ se jevi jako jedno zrozhodujicich Ciniteld ovlivnéni vySi ceny pro

aplikaci v praxi.

2.6.3 Distribuce

3% FORET, M., PROCHAZKA, P., URBANEK, T. (2003). Marketing ziklady a principy. Bro: COMPUTER PRESS, str. 103-105.
37 FORET, M. (2004). Marketing. Brno: EKONOMICKO SPRAVN{ FAKULTA, str. 108-109.
38 FORET, M. (2004). Marketing. Brno: EKONOMICKO SPRAVNI FAKULTA, str. 109-110.



Marketingové cesty jsou skupiny nezavislych organizaci, které se podileji na procesu

zptistupiiovani produkti a sluzeb uziti nebo spotiebs.*
2.6.3.1 Distribucni cesty

Distribuéni  cesta  pfedstavuje  spojeni mezi  vyrobcem/dodavatelem a
spotfebitelem/uZzivatelem. Jestlize dochazi mezi témito Ciniteli k pfimému,
bezprostiednimu kontaktu jedna se o pifimou cestu. Jestlize se mezi nimi objevi

distribu¢ni mezi¢lanek potom se jedna o cestu neptimou.*
2.6.3.2 Distribucni cesty ve sportu

Povaha distribu¢nich cest zalezi pfedevSim zalezi pfedevSim na druhu sportovniho
produktu, na typu organizace, kterd snim obchoduje, na zikaznikovi a ostatnich
faktorech. Podstatné je, zda je sportovni produkt hmotny nebo nehmotny.*' Ve
sportovnich klubech pievazuji predev§im cesty nepiimé, internet, agentury, sponzofi,

média.formy kooperaci, dale pomoci médii a vlastnim doporucenim ¢lenil.
2.6.3.3 Distribucni strategie

Z hlediska poctu pouzitych mezi¢lanki v ramci distribuéni cesty rozeznavame tti
distribucni strategie: intenzivni (usilovnou) distribuci, vybérovou (selektivni) distribuci

a vyhradni (exklusivni) distribuci:

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

b) Vyhradni distribuce je pravym opakem intenzivni distribuce. Soustied’uje usili na
vybér jednoho nebo né€kolika vhodnych distributort v dané oblasti, ktefi budou prodavat
vyjimeény produkt firmy, pfipadné prestizni znacku, které maji zna¢né naroky na

doprovodné sluzby, nachazi-1i se v dané geografické oblasti omezeny pocet kupujicich.

39 KOTLER, P. (2001). Marketing management. Praha: GRADA, str.483.
40 BOUCKOVA, J. a kol. (2003). Marketing. Praha: GRADA, str. 201-201.
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c) Vybérova distribuce spoc¢iva ve vybéru distributori, kteti podporuji a zintenziviiuji
prodej. Vyrobce je ve spojeni s mensim poctem mezi¢lankli a ma tak vét§i moznost
navazat s nimi hlubSi spolupraci. PouZziva se pro zbozi dlouhodobé spotieby s vyssi

42
cenou.

2.6.4 Komunikace

Za marketingovou komunikaci se povazuje kazdd forma fizené¢ komunikace, kterou
firma pouziva k informovani, piesvédCovani nebo ovlivilovani spotiebiteld,
prosttednikl 1 urcitych skupin vefejnosti. Je to zdmérné a cilené vytvareni informaci,

které jsou uréeny pro trh, a to ve formé, které je pro cilovou skupinu piijatelna. **

2.6.4.1 Cil komunikace

Cilem marketingové komunikace je sice primarné zvySovani informovanosti
spotfebiteld o nabidce, ale jeji tkol je podstatné SirSi. Ma totiz moznost zvyraznit
nékteré objektivné existujici vlastnosti produktu, presvédcit zdkazniky k piijeti vyrobku,

sluzby &i ideje a upevitovat trvalé vztahy se zakazniky a dalii vefejnosti.**
2.6.4.2 Strategie komunikace

Obecné komunikace vyuziva dvou zakladnich strategii. Strategie tlaku (push-strategie)

se snazi produkt protlacit ptes distribu¢ni kandly ke kone¢nému zékaznikovi.
Obrazek 2 Push strategie
PRODUCENT — DISTRIBUTOR — ZAKAZNIK

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

2 JAKUBIKOVA, D. (2008). Strategicky marketing. Praha: GRADA, str. 208-209.
43 BOUCKOVA, J. a kol. (2003). Marketing. Praha: GRADA, str. 222.
“ BOUCKOVA, J. a kol. (2003). Marketing. Praha: GRADALS. 222.



Strategie tahu (pull-strategie chce naopak nejprve vzbudit zajem zakaznikl, vyvolat

poptavku po pritazlivém produktu®’
Obrazek 3 Pull strategie
PRODUCENT « DISTRIBUTOR «— ZAKAZNIiK

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

2.6.4.3 Reklama

Reklama je definovédna jako urcitd neosobni forma komunikace firmy se zakaznikem

prosttednictvim riznych médii. *
Zakladni cile reklamy jsou:

- informativni - informuje Sirokou vefejnost o novém produktu, jeho vlastnostech,
- ptesvédCovaci- se pouziva v obdobi zvySeného konkurencniho tlaku,
- pripominaci reklama — by méla udrzet v povédomi zdkaznikli na§ produkt 1 nasi

znacku.t’

2.6.4.4 Podpora prodeje

Podpora prodeje vyuzivd kratkodobych podnétli zaméfenych na urychleni prodeje.
Zamétuje se jednak na zakaznika, ale také na zprostiedkovatele a podporu prodeje
v maloobchodni ¢innosti. K nejpouzivanéjSim nastrojim podpory prodeje vici
zakaznikim patii vzorky, kupony, prémie, odmény za vérnost, soutéZe a vyherni loterie,
rabaty a cenové balicky. Podpora prodeje vici zprostiedkovatelim zahrnuje zejména
cenové a necenové dohody, spole¢nou reklamni ¢innost, vystavky nabizené¢ho zboZi,
pracovni schiizky, vecirky, pohos$téni, rauty, vécné a penézit¢ odmény. Podpora

v maloobchodni &innosti zahrnuje napiiklad slevy s cenikovych cen.*

45 FORET, M. (2003). Marketingova komunikace. Brno: COMPUTER PRESS, str. 172.
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2.6.4.5 Public relations (vztahy s vetejnosti)

Public relations pfedstavuje planovitou a systematickou ¢innost, jimz cilem je vytvaret a
upeviovat ditvéru, porozuméni a dobré vztahy organizace s klicovymi, dileZitymi

skupinami vetejnosti. Ma dvé zékladni roviny:

- komunikaci s vnitfnim prosttedim, kde firma plisobi na vlastni zaméstnance tak,
aby k ni méli kladny vztah a ztotoznili se s jejimi z4jmy a cily,

- komunikaci s vn€j§Sim prostfedim, kdy se firma snazi navazat dobré vztahy
s svym okolim (z&kazniky, dodavateli, kontrolnimi a spravnimi organy a také

o ;. ~ ;. ;o ;. . . 4
s riiznymi spoledenskymi, kulturnimi a sportovnimi organizacemi.*

2.6.4.6 Osobni prode;j

Utinnost a produktivita osobniho prodeje se projevuje okamzitd. Mezi vyhody patii
piimi kontakt se zakaznikem, prohlubovani a kultivace prodejnich vztaht, budovani
databazi osvédcenych zakazniki a vyuZzivani a uplatiovani psychologickych metod

ovlivitovani zédkazniki a uméni usmériiovat jejich potieby a pozadavky.™

2.6.4.7 Ptimy (direct) marketing

Pfimy marketing byva obvykle zaméfen na urcity, predem vytypovany segment trhu.

Ptimy marketing miiZze mit dvé formy:

- adresny pfimy marketing — pfi némz jsou nabidky uréeny konkrétnim osobam,
- neadresny pifimy marketing — oslovuje ur¢ity vybrany segment trhu, ale ne

konkrétni osoby.”’

4 FORET, M., PROCHAZKA, P., URBANEK, T. (2003). Marketing zdklady a principy.Brno: COMPUTER PRESS, str. 160.
50 FORET, M., PROCHAZKA, P., URBANEK, T. (2003). Marketing zdklady a principy. Brno: COMPUTER PRESS, str. 162.

31 FORET, M, PROCHAZKA, P., URBANEK, T. (2003). M]ajkeling zaklady a principy. Brno: COMPUTER PRESS, str.163.



2.6.4.8 Komunikace ve sportu

Propagace se rozumi presvédciva komunikace, provadéna za tcelem prodeje produkt
potencidlnim zakaznikiim. Dnes se ve sportu vyuZivaji vSechny druhy propagace.
Reklama, ( sportovnich vyrobki, sportovnich sluzeb, specifickych sportovnich médii),
publicita jako rozhovory s vyznamnymi sportovci a trenéry, kteti vystupuji jako svédci
a znalci kvality sportovniho zbozi, sluZzeb 1 mySlenek sportu, podpora prodeje jako
napt.slosovani vstupenek sportovnich akci, slevy pii navstévach sportovisté a osobni

prodej servisem pro sponzory.’
2.6.5 Lide

Lidé patfi mezi dileZitou ¢ast marketingového mixu sluZeb. Patfi sem vSichni lidé

vystupujici v procesu poskytovani sluzby.
2.6.5.1 Zaméstnanci

Role zaméstnanct a jejich vliv na zdkazniky mizeme zaméstnance zafadit do nékolika
kategorii. Kontaktni pracovnici, ktefi jsou v Castém nebo pravidelném styku se
zakazniky se vyznamné podileji na marketingovych ¢innostech. Koncepéni pracovnici
ovliviiuji prvky marketingové strategie, ale do kontaktu se zdkaznikem ptichazeji
zfidka. Obsluhujici pracovnici se pfimo nepodili na marketingovych aktivitach, ale
prichazeji asto do kontaktu s klientem. Podptirni pracovnici nemaji pravidelny kontakt

se zakazniky, ani se pili§ nepodileji na marketingovych &innostech.>®

2.6.5.2 Zakaznici

Dalsi dualezitou skupinu tvofi zakaznici. Zékaznik je pfimym tucastnikem v procesu
poskytovani sluzeb a jeho mira aktivity vtomto procesu je velmi dualezitd. Mira

spoluucasti zakaznika se odliSuje podle druhu sluzby.

52 CASLAVOVA, E. (2009). Management a marketing sportu. Praha: OLYMPIA, str. 111-112.

53 PAYNE, A. (1996). Marketing shuzeb. Praha: GRADA, str.186.



Dalsi vyznamnou skupinou jsou zékaznici. Sluzby jsou produkovany v pfimé interakci
se zapojenim s vlastnim zakaznikem. Plsobeni zdkaznika v procesu sluzeb je
neoddélitelna a tudiz role zdkaznika vyznamna. Mira spolutcastnika zdkaznika se 1i8i

podle druhu sluzby.

Ve sportovnich sluzbach je personal tim zasadnim faktorem, kvili kterému zakaznici

navitévuji uréité zatizeni. Sluzby jsou proménlivé, zaleZi vzdy na poskytovateli.”
2.6.6 Material

V dtsledku nehmotnosti sluzeb by méli organizace zabyvajici se produkci sluzeb do
svych marketingovych tivah zahrnout 1 oblast systematického fizeni materialniho
prosttedi. Jsou to pravé prvni vjemy a dojmy, které zdkaznik ziskd pii vstupu do
prostoru, kde je dand sluzba poskytovana, které pak navodi pfiznivé nebo neptiznivé
ocekavani. Vzhled budovy, zafizeni interiéra, promyslené vytvareni atmosféry navozuje
v zdkaznikovy predstavu o povaze sluzby, jeji kvalité &i profesionalité provedeni.”
Prezentace je zaméfena na provozovnu, ve které se sportovni sluzby poskytuji a na
image firmy. V tomto marketingovém nastroji se bere v ivahu velikost provozovny ,

vybaveni, atmosféra jako zpracovani interiéru, volba barev apod. dale pak komfort a

Gistota.”®
2.6.7 Procesy

Procesy poskytovani sluzeb ovlivituje pfedevsim neoddélitelnost sluzeb od zakaznika a
jejich znicitelnost. Interakce mezi zédkaznikem a poskytovatelem sluzby se projevuje
jako fada urCitych krokl. Podle poctu téchto kroki hodnotime slozitost procesu
poskytovani sluzeb, zatimco moznost volby zptsobu poskytovani sluzby vyjadiuje

riiznorodost procesu poskytovani sluzeb.”’

4 CASLAVOVA, E. (2009). Management a marketing sportu. Praha: OLYMPIA, str. 113.
55 JANECKOVA, L., VASTIKOVA, M. (2000). Marketing sluzeb.Praha: GRADA, str.144.
56 CASLAVOVA, E. (2009). Management a marketing sportu. Praha: OLYMPIA, str. 113.

57 JANECKOVA, L., VASTIKOVA, M. (2000). Marketing sl]zzgeb. Praha: GRADA, str. 164.



Procesy poskytovani sluzby jsou ovlivilovany tim, zda objektem poskytovani sluzby je
spotiebitel nebo pfedméty v jeho vlastnictvi nebo spravé a zapojeni hmotnych prvka do

poskytovani sluzby.
Rozli§ujeme tii operacni systémy:

a) Masové sluzby — jsou charakteristické nizkou osobni interakci, vysokou standardizaci

poskytovanych sluzeb a moznosti nahrazeni pracovni sily mechanizaci a automatizaci.

b) Zakazkové sluzby — jsou charakteristické vysokou mirou ptizpisobivosti alesponi
nékterych prvkll nabidky potiebdm zakaznik. Tyto sluzby mohou byt nckdy
neopakovatelné.

c) Profesiondlni sluzby — jednd se o sluzby poskytované specialisty, s vysokym
zapojenim poskytovatele 1 piijemce sluzby do procesu, s vysokou intenzitou prace,

neopakovatelné.

Proces v sobé zahrnuje slozky, které ovliviiuji dobu a zptsob obsluhy zakaznika. U
sportovnich sluzeb je to pfedevS§im doba obsluhy zdkaznika, rychlost obsluhy, doba
¢ekani, forma obsluhy. Svoji roli hraje 1 komunikace s firmou. Jak dlouho trva, nez se

zékaznici do firmy dovolaji ? Podavaji zaméstnanci zasvécené informace.? >

2.6.8 Metody uzité v praci

Bakalatskd prace pouzivd nasledné metody a techniky pozadovaného vyzkumu. Pro
analyzu a vysledek Setieni stanovenych hypotéz je pouzito dotaznikové Setfeni, analyza
dokumentu, analyza pozorovanim, a také strukturovany rozhovor. V teoretické casti
jsou pouzity metody popisu, deskripce, literarni reSerSe a srovnani komparaci.
Dotaznikové Setieni (pfiloha ¢.1 ) je ur€eno pro cilovou skupinu, navstévniky klubu,
vyuzivajici sluzby. Hlavnimi prvky jsou demografické zmapovani struktury zadkaznik,
pusobeni sluzeb a komunikace na zakazniky. Metoda strukturovaného rozhovoru

(ptiloha €.2 ) je provedena ve spolupraci s marketingovym managerem klubu. Struktura

58 CASLAVOVA, E. (2009). Management a marketing sportd ®raha: OLYMPIA, str. 113.



tohoto rozhovoru a ziskdni potfebnych informaci je zaméfena do oblasti analyzy

organizace (vnéjsi, vnitini) .

3 Analyticka cast

Aplikacni prakticka ¢ast této prace se zabyva analyzou vnéjSiho a vnittniho prostiedi
vybrané¢ sportovni organizace, Golf & Country Club Prague, dale analyzou
marketingovych cili a strategie organizace, stavajictho marketingového mixu a
vyhodnocenim analyzovanych poznatki v analyze SWOT. V zdvére¢né Casti je na
zékladé¢ vyhodnoceni, provedené analyzy aplikovino 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
dosdhnout co nejvétsi kompetentnosti téchto dat a zajistit tim objektivitu analyzy. Mezi
tyto metody byl vybran strukturovany rozhovor s managerem klubu, dale dotaznikova
metoda pro sbér dat ¢lenti a navstévniki, vlastniho pozorovani a také na zakladé

poskytnutych internich materiala.

3.1 Golf & Country Club Prague

Jiti Velden zalozil v roce 1963 softballovy klub. Oficidln¢ byl klub zaloZzen 3.1.1984,
fedni 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
hti§té v Praze 4 v okoli Hodkovicek odkud byl rodakem. Lokalita v Hodkovickach se
jevila jako zna¢né komplikovand, ale nakonec v roce 1985 se zacalo postupné budovat
hiisté. Projekt a vystavbu zajiStovala firma ,,Golfland*“ — ing Jiti Velden. Prazsky
magistrat pronajal na pocatku oploceny pozemek byvalého zahradnictvi SLZ Praha, kde

byl zfizen driving range , putting, chipping green a jedna dréha s jamkoviSti na obou
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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 zékladny klubu vymezena stanovy (pfiloha €.8 ). Golf & Country Club Prague
se nachazi ptiblizné¢ deset minut jizdy od centra hlavniho mésta. V Hodkovickach lezi
deviti-jamkové hfisté a nejvétsi outdoorové tréninkové zazemi v Ceské republice.
Moderni klubovna a restaurace nabizi veSkery komfort pottebny pro pfijemné straveny

den na golfu.

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

3.2 Marketingové cile a strategie golfového klubu

Jak je jiz patrné ze struktury zkoumaného objektu, jedna se zde o dva subjekty, na
strané jedné obchodni spole¢nost, na stran€¢ druhé obCanské sdruzeni. Je tedy zfejmé, Ze
jednotlivé marketingové cile a strategie jsou u téchto subjektt odlisné. Pro GCCH jsou
predev§im dulezité cile ekonomické, generovani zisku, zvySovani obratu nabizejicich
sluzeb, snizovani ndkladi. Prostfedkem realizace se v GCCH a.s. jevi predev§im
moznost nasazeni velkého poctu trenérti a jejich maximalni vyuziti, ¢imz dochazi ke
zvySeni pifjmu z pronajmu trenérskych ploch, dale pak maximalni vyuziti kapacity
hiisté a tréninkovych ploch, prondajmem externim ndvStévnikiim a ziskavani novych
partneri sponzorid. Na strané¢ druhé obcanské sdruzeni GCCPG ma za cil posilit
Clenskou zakladnu a to predevSim ziskani novych ¢lenti a to mladeze a jejich rodica,
dale snizit fluktuaci a zna¢ny pohyb piichozich a odchazejicich ¢lenti, zvysit sportovni

uspechy, vykonnost a posilit image klubu v o¢ich vlastnich ¢lenti.

Jednotlivé strategie jsou odlisSné, GCCH a.s. zaméfuje svoji strategii na srovnavani

s konkuren¢nimi kluby a hleddni moznych cest ziskdvat nad nimi pfidanou konkuren¢ni

59 http://www.hodkovicky.cz (data k 25.11.2010). 22




vyhodu. Tato strategie v praxi se odliSuje predevsim nejvétsi tréninkovou plochou, Cip-
kartou pro zadkazniky a také jedinou mladeZznickou golfovou akademii v Praze.
Obcanské sdruzeni GCCPG ma strategii zamétenou predev§im na zdkazniky — ¢leny.
Tyto ukoly realizuje odliSenim cenové politiky od zdkaznikl pfichozich, ale hlavné
planovanou novou kooperaci pro rok 2011 s jinymi golfovymi kluby, které umoziuji
Clenim GCCPG vyuziti externich osmnécti-jamkovych hiist a to golfovy klub

Kunétickd Hora a Kynzvart.

3.3 Vnéjsi analyza
3.3.1 PEST analyza v klubu

Analyza vnéjSiho prostiedi je provedena zpohledu PEST analyzy, mezi které patii
faktory politicko pravni, ekonomické, sociokulturni a technologické. Z pohledu
politicko pravnich faktora je Castym problémem pti uplatnéni DPH v oblasti sportu jeji
kombinace moznych forem obcanskych sdruzeni a obchodnich spole¢nosti. Sportovni
subjekty jsou tedy Castecné osvobozeny od dané. Z hlediska ekonomickych faktori je
pro sportovni organizaci dulezity vyvoj inflace a nezaméstnanosti, majici pfimy vliv na
¢lenskou zdkladnu. Podminky téchto faktoru jsou v letech 2009-2011 relativné stalé,
inflace na hodnoté 2% a nezaméstnanost dosahuje 8,2%. Sociokulturni faktory
pfedstavuji predpoklad urcité vzdélanosti ¢lentt klubu, jeji demografické rozlozeni a
urcujici tim mozné investicni schopnosti cilovych skupin. Také technologické faktory
vyrazné zasahuji do oblasti sportu a jejich organizaci. Pfedevsim vyvojem pocitacovych
technologii , napt. online rezervace na sportovistich, dale pak 1 dalsi inovace, vytvatejici

nové prilezitosti, pro sluzby uspokojujici potieby.

3.4 Vnitini prostiedi v golfovém klubu GCCPG
3.4.1 Zakaznik golfového klubu

Clenska zakladna se od roku 2008 23a2 do roku 2010 rozrustala, V roce 2010



nastal 30% narast v porovnani s rokem 2009 .divod lze spatfovat pfedevSim v cenoveé
politice GCCPG a to diky relativné nizké cené rocniho clenského ptispévku bez
vstupniho poplatku a fadou moznych produktt Clenstvi, coz je pro nové ptichozi lakavé.
V roce 2008 je to 1337 ¢lend, v roce 2009 ma klub 1279 Clent a v roce 2010 ma 2006
Clend. K 1.1.2011 ma golfovy klub 2008 Clend. Je patrné, ze dynamika posledniho roku
doznava urcité stagnace. GCCPG nabizi mnozstvi osobnich ¢lenstvi podrobné popsané

ve stanovach klubu ( ptiloha ¢.7).

Jak jiz bylo zminéno v teoretické cCasti, marketing sluzeb koresponduje s potieby
zékazniktl, tudiZ je nezbytné ne pouze zkoumat kvantitativni pohled — pocet zakaznik,
nybrz jejich potfeby a ndkupni chovani. Na zikladé téchto tvah je provedena
segmentace zakaznikl a to segmentaci demografickou, kterd da odpovéd na predem
stanovenou hypotézu veékovych skupin a zastoupeni jednotlivého pohlavi v golfovém
klubu a socioekonomickou, ukazujici nam profesni strukturu ¢lenit a tim moznost

odkryti jejich potieby a ndkupni chovani.

Graf 1 Socioekonomicka segmentace v GCCPG

39 8% O Maijitel
19% m Zivnostnik
0O Zaméstnanec
O Ostatni
B Manazer
@ Reditel

o m Gen. Reditel
6% 1%

14%

o Clen vedeni

Zdroj : Interni dokument GCCPG (data k 15.4.2011).

Nejveétsi zastoupenou skupinou jsou fadovi zaméstnanci a to poctem 22%. Tuto
skuteCnost lze pficist predevSim na cenové ptfiznivé produkty cClenstvi. Nejmensi

zastoupeni zaujima skupina ¢lenti vedeni firem.

24



Tabulka 1 Demograficka segmentace navstévniki GCCPG

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 Gprava

Na vysledku tohoto prizkumu je patrné ze nejvétsi podil vékové struktury GCCPG tvofi
vice jak 50% ve€kova kategorie 25-45 let. Tato skutecnost ndm pifedem stanovenou
hypotézu potvrzuje, kterd byla provedena a ovéfena na zakladé strukturovaného

rozhovoru (pfiloha ¢ 2. ) s managerem klubu a analyzou vnitiniho dokumentu.

Tabulka 2 Zastoupeni jednotlivého pohlavi ¢lentt klubu GCCPG (%)

Pohlavi Zastoupeni
Muzi 60
Zeny 30
Déti 10

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

Nejvétsi zastoupeni ma v golfovém klubu populace muzska, jejiz zastoupeni je jednou

tak vétsi, nez u populace zenské.

Vysledek analyzy zakaznika ndm potvrzuje pfedem stanovenou hypotézu, ze nejveétsi
podil zastoupeni Clent je ve vékovém slozeni 25-45 let. Dal$im daleZitym momentem je
profesni struktura, odkryvajici jejich potfeby a nakupni chovani. V tomto vyzkumu je
patrné, ze nejvetsi podil tvoifi fadovi zaméstnanci a generalni feditelé. Zvlasté u
kategorie zaméstnancl 1ze tuto skuteCnost pficist relativné ptiznivé cené nabizenych
sluzeb a clenstvi. Rozdéleni struktury pohlavi je mozné spojit s profesni strukturou

Clend, kde nejvétsi zastoupeni ma pohlavi muzské 60%, nasleduji zeny 30% a
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mladez do 18 let pouhych 10%. I tato zavislost odkryva potfebu marketingového cile

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

3.4.2 Konkurence golfového klubu

V Ceské republice je v sou¢asnosti cca S0tisic registrovanych hra¢a a 90 znormovanych
hiist. Jestd pied péti lety byla v Ceské republice pouze polovina registrovanych hra¢a
ze zminéného mnozstvi a hiist pocet Sedesat. GCCPG lezi v pfimo v hlavnim mésté

Praha. Dnes se mize hlavni mésto pochlubit jiz péti golfovymi hiisti:

Tabulka 3 Konkurencni kluby

Glofovy klub Hristé

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 regiondlniho umisténi, velikosti aredlu, htiS§t€¢ a tréninkovych ploch je
oznacen jako piimy konkurent Golf Hostivat. Analyza a srovnani obou golfovych klubl
GCCPG a Golf Hostivar je jednim z dualezitych informacnich zdroji pro vytvoreni
spravné a efektivni marketingové strategie. Na zadkladé¢ provedené analyzy Golfu
Hostivat 1ze vyzdvihnout ndasledujici klady. Je piedevSim v mnoZstvi nabizenych
partnerskych hiist’, celkem jedenact ( Kunéticka Hora, Malevil, Hlubokéd nad Vltavou,
Ypsilon, Kofenec, Celadna, Kaskada, Terezin, Albatross, Karlovy Vary a Ostravice.
Déle pak kurzy pro mozné potencidlni zdjemce, den otevienych dvefi apod. Na velmi
vynikajici urovni je 1 mistni klubova restaurace. GCCPG se mlize pochlubit nejvétSim
tréninkovym aredlem, ptisobistém jediné golfové akademie , vynikajici dostupnosti,
volnym vstupem na tréninkové plochy. GCCPG nema vsak stejné¢ jako Golf Hostivaf

7zadné vyhody u partneri mimo golfové prostiedi, ne pfili§ dobra znamost klubu a

26



restaurace s prili§ malou rozmanitosti jidelnicku a relativné vysoké ceny.

Srovnani cen sluZeb a ¢lenskych vyhod

Tabulka 4 Srovnani cen sluzeb a ¢lenskych vyhod s konkurenci

Sluzba GCCPG/Hostivar | GCCPG/Hostivar
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

Pti pohledu na srovnavaci tabulku lze konstatovat, ze ceny nabizenych sluzeb GCCPG
s pfimym konkurentem Golf Hostivai jsou niz§i, pouze ceny pij¢enych micki ma
GCCPG vyssi.

Srovnavani ¢lenskych vyhod

Tabulka 5 Srovnani ¢lenskych vyhod

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

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

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

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

Pii srovnavani c¢lenskych vyhod je spatfen znaény rozdil vnabidce mnoZstvi
partnerskych hiist' nabizejici Golf Hostivaf v poctu jedenacti, naproti tomu GCCPG

vlastni TCM-tréninkové centrum mladeze.

Vysledek analyzy konkurence vykazuje zna¢nou rozdilnost v poctu partnerskych hiist
jichz Golf Hostivar nabizi celkem jedendct, GCCPG zadné a pro rok 2011 nové se
dvémi partnerskymi htisti. GCCPG disponuje Tréninkovym centrem mladeze, Hostivart
potfada pouze kurzy pro déti, dale se GCCPG miize pochlubit nejvétsim tréninkovym
zdzemim a Golf Hostivait vyhlaSenou restauraci nejen pro navstévniky golfu.

Konkurenéni srovnani cen je velmi podobné, pouze vstup ¢lenti na tréninkové plochy
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ma GCCPG zdarma.

3.4.3 Organizace v klubu

Pro analyzu organizace je nutné zmapovani predevsim jeji organizaéni struktury, zdroju

a sluzeb.

3.4.3.1 Finan¢ni zdroje pro Cinnost v golfovém klubu

Na zékladé uskutecnéného rozhovoru s marketingovym managerem golfového klubu
GCCPG byla provedena struktura finan¢nich ptijmu. Ta je tvofena, generovana GCCPG
a slozena ptevazné ze tii zdroji. NejvétSim piinosem zdroji je hiiSté a tréninkovych
ploch a to z 80%. Druhym nejvét§im zdrojem piijmi je sponzoring z 15% a nasleduje
zdroj plynouci zpotddani akci a to 5%.. Vroce 2010 zisk z firemnich akci a
sponzoringu vzrostl a 1 v roce nasledujicim 2011 dochazi k narfistu poctu planovanych
akci, celkem o tfinact novych objednavek, pficemz prondjem arealu v Hodkovickach

patii k nejdrazsim v Ceské republice.
3.4.3.3 Lidské zdroje v klubu

Jedna se o dva subjekty, obcanské sdruZeni, kterému nalezi veskeré povinnosti, tykajici
se Clenské zakladny piedstavované GCCPG a obchodni spole¢nost, akciova spolecnost
s cilem generovat finan¢ni zisk , zastoupend GCCH. Zaméstnanecka struktura a jeji

profesni rozdéleni je podrobné popséano v kapitole 3.5.5 Lidé.

GCCH ma dva podilniky a to piedsedu piedstavenstva Ing. Miloslava Ptacka a
mistopiedsedu JUDr. Jaroslava Javornického. Management klubu je dale tvofen
marketingovym specialistou, ekonomkou a Head Greenkeeprem a dalSimi Sesti

zaméstnanci. Prezidentem GCCHP je pan Pavel Bursa a STK klubu je ing. Josef Smrt.
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3.4.3.3 Portfolio ¢innosti a aktivit v klubu

Rozdé&leni a rozliSeni produktového portfolia sportovni organizace v zavislosti na miie
trzniho podilu a velikosti trzniho rGstu monitorované v BCG-matici zahrnuje nabizejici
produkty-sluzby a jejich ristovou perspektivu. Portfolio zahrnuje predevsSim sluzby

hti§té, tzv. Fee, déle pak vyuziti tréninkovych ploch, vlastni nabidka kurza a turnaje.

Obrazek 4 BCG matice portfolia GCC

Hvézdy Otazniky
Kurzy 7% Turnaje 3%
Dojné kravy Hladovi psi
Hfiste  65% 0%
Driving 25%

Zdroj : Strukturovany rozhovor ( data 15.4.2011). Vlastni Gprava.
Z nasledujicich udaja je zfejmé, Ze piedevs§im vyuziti znacného mnozstvi tréninkovych
ploch a najem z tréninkovych ploch jsou zasadnim v e vztahu dosahovat troven trzniho

podilu a zajiSténi mén¢ finanéné GspéSné zisku generujicich produktl a sluzeb.
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 byt
pfedevsim odkryt potfeby ¢lenu a navstévniku. Mezi nabizené sluzby patii fada kurzi,
vyuzivani tréninkovych ploch a htisté, dale mezi né patii tréninkové centrum mladeZe,

nabidka turnajli a vyuZiti mistni restaurace.

Kurzy : ,,Na hristé snadno a rychle®, jedna se o cenové vyhodné kurzy pro ptilakani
nov¢ klientely a tyto kurzy jsou vedeny trenéry mimo golfovou akademii Skopovy. Tato
akce prilakala vroce 2010 celkem 334 zajemcl a ztoho jedna tfetina se nakonec
registrovala v GCCPG. Dal§im kurzem je zde tzv. ,,Golf na zkousSku“ a to pod
vedenim trenéri GAS. Také tenhle kurz ma za cil pfivést nové zdjemce o tuto hru, a dat
piedev§sim zabavnou formou uchazec¢im piehled o samotné hie a jejich pravidlech. Je

tedy patrné , Ze tyto dva kurzy jsou 29velmi podobné, ovSem na jedné strané



pofadané klubem a na strané¢ druhé subjektem GAS, ktery v aredlu samostatné plisobi
s cilem generovat zisk do pokladny golfového klubu . Tato ,,Golfova akademie
Skopovy* je tedy dalSim produktem, sluzbou a jejim cilem je rozvojovy a pravidelny
trénink. Tato akademie ma Sest trenérii, ktefi se staraji pfedevSim o trénink mladeze
v klubu. Tréninkové centrum mladeze bylo zaloZeno v roce 2009 a je dalsi sluzbou ve
sportovni organizaci. Déti jsou zde rozdéleni do skupin podle vykonnosti a v€ku, jedna
se zde o ptipravku ve v€ku 6-8 let, o pokrocilé ve v€ku 6-15 let a vlastni reprezentace

klubu ve véku 12-18 let. Tréninky TCM jsou organizovany pod vedenim GAS.

HFisté a tréninkové plochy : Hiisté je zde devitijamkové, plné zavlazované a celoro¢né
oteviené a v soucasné dob¢ fesi vedeni klubu moznost veCerniho osvétleni. Tréninkové
plochy jsou rozdé€leny na ¢ast jih a sever. Na severu je lezi celkem 46 odpalist’, z toho
20 krytych a vyhtivanych, dale tfi chippingy plochy a dva putting greeny. Na jihu se
nachazi odpalisté pro 20 osob, jeden chipping a dva putting greeny. V bieznu 2011 bude
vybudovan novy patrovy driving, ktery rozsiti kapacitu odpalist’ o dalSich 30-40 mist.

Turnaje : Golfovy klub pofada fadu turnaji, klubové turnaje, partnerské, dale interni
Tour pro ¢leny, tradi¢ni ,,Novoro¢ni odpal®, velmi oblibeny pro déti ,,Mikulassky

turnaj*.

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

misto pfimo u mistniho umélého jezirka.

Z dotaznikového Setfeni vyplyva, Ze nejvyuzivanéj$i produkt jsou zde tréninkové

plochy, nasleduje navstéva htisté.

Pro volbu produktového portfolia je nutné vychazet z potieb zdkaznikii a mél by byt
orientovan smérem k cilové skupiné.Zde je nutné polozit si nasledujici otdzky. Co
ocekava cilova skupina od nabizenych sluzeb? Jaké sluzby to jsou? V jakém case jsou

tyto sluzby nabizeny? Odpovédi na tyto otazky by méli urcit skladbu nabizené
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sluzby. Pfi ur€eni této nabidky je nutné zohlednit a vymezit konkuren¢ni vyhodu oproti
konkurenci. Tenhle tkol mé plnit urcitd doplitkova sluzba k vySe uvedenym produktim
jako naptiklad sauna, rizné¢ formy poradenstvi, spolecné akce, vylety apod. Doplikové
aktivity by méli byt zaméfeny nejen jako dal$i pohybovy doplngk, ale 1 jako nesportovni

aktivita pro cilovou skupinu.

Vlivem stoupajici diferenciace potieb zajemcit je nutné nabidkové spektrum sluzeb
neustale rozsifovat. Prostorové a persondlni zdroje nejsou vétSinou schopny reagovat na
tyto zmény. Proto je nutné vyuzivat externi pomoc u partnertt formou kooperace. Jako
vhodna se jevi kooperace se Skoly a Skolky, diky niZ je Sance vcas ziskat malé zajemce
a 1jejich rodice pro golfovy sport a tim 1 poZadovanou cilovou skupinu. Dalsi vhodnou
kooperaci je s jinymi sportovnimi kluby, vyuziti jinych hiist’, spole¢né turnaje. Zminéné
kooperace sebou nesou tfadu prilezitosti rozsitit portfolio sluzeb a reagovat tim na
diferenciaci poptavky, dale upevnit pozici téchto kooperujicich objekti ve vztahu ke
konkurenci vytvofenim uspor z rozsahu, reklamy apod. Pfinasi ale 1 ur€ité rizika jako je

mozny odtok ¢leni k partnerskému klubu a ztrata klubové identity.

Analyza sluzeb GCCPG vypovida o soucasném stavu nabizenych produkti Je zde tieba
upozornit, Ze jsou zde produkty predev§im pro pfildkani novych zdjemct. Je zde
postradan produkt ¢i sluzba zaméfend na ziskdvani vymezené cilové skupiny, déti a
rodici, dale pak doprovazejici a péstujici vlastni ¢leny, jejich dlouhodobé zalenéni do
klubové¢ struktury a tim zamezit tolik problematické m pohybu a fluktuaci ¢lent. Udrzet
¢leny by mél byt prvofadym tkolem zakaznického managementu. Tato situace by byla
moznd vytvoienim doplitkovych sluzeb pro vlastni ¢leny a budovat tim jejich identitu
ke klubu . Dal$i moznosti je kooperace s jinymi kluby a Skolky, Skoly pro ziskani déti a

rodicu.

3.5.2 Stavajici cenova politika v klubu

Cena sluzby musi byt piedem kalkulovana a musi zohlednit potfebu vyuziti zakaznika
cilové skupiny, nakladovosti a konkuren¢nich cen. V cenové politice sluzby by méla byt

zahrnuta ne pouze cena sluzby, ale 1 platebni podminky a moZna rabatova



politika, umoznujici a vymezujici cilenou diferenciaci z pohledu zédkaznikd.

Strategie urceni cenové politiky GCCH vychazi pfedev§im ze srovnani ke konkurenci,
v ptipad¢ analyzovaného golfového klubu cenového srovndvani s Golfem Hostivaf.
Z pohledu mozné cenové diferenciace u cilové skupiny pomoci rabatové politiky piisobi

postoj GCCH skepticky a tudiz neni zamérné vyuzivan a naopak odmitén.

Vlastni urCeni a realizace cen probiha ve dvou rovinach. PifedevS§im se jednd o ceny
¢lenskych prispévkl z pohledu golfového klubu jako subjektu obCanského sdruzeni a
dale o stanoveni cen nabizejicich sluzeb. Clenské piispévky jsou ureny roéné, tedy
rocni Clenské prispévky, vstupni ¢lenské ptispévky GCCH nema. Klub rozliSuje cenu
¢lenského ro¢niho ptispévku cenou 3000.- PLAY od 18 let a KID v cené 2000.-, které
je naopak ve v€ku do 18 let, tedy mladeznicky Clensky ptispévek. Zvyhodnénou cenu
maji studenti a to roén& 1500.- Elenstvim STUDENT PLAY. Clenové maji moZnost

vyuzit vroce 2011 partnerskou cenu pro hru na partnerském htisti Kunéticka Hora

Tabulka 6 Cenik sluzeb GCCPG a GCCH

Cenik sluzeb Zakladni cena Clensks cena
Fee, po-pa 600.- 540.-
Fee, so-ne 800.- 720.-
Tr. Plochy, po-pa zdarma zdarma
Tr. Plochy, so-ne zdarma Zdarma
Micek 2.- L,5.-
Trenér 50 min/ 800-1300.-

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

Pti analyze vysledku zkoumani cenové politiky této vybrané sportovni organizace je
nutné, jak bylo jiz uvedeno, srovnani dvou pohledii ur€eni cen a to ¢lenskych ptispévkl
a cen sluzeb. Stanoveni cen ¢lenskych piispévkia vychazi predev§im z diferenciace
vekové struktury a moznosti slevy vyuziti partnerského hiisté. Strategie cenové politiky
klubu je stanovena konkurenénim srovnanim, bez sméru zaméteni k cilové skupiné.
Golfovy klub nevyuzivd moznosti rabatové politiky, zde je urcitd Sance ji vyuziti

k cilovée skupiné a tim zvysit 32hodnotu ¢lenské identity ke klubu, znacce.



Na stran€ druhé srovnani ceny sluZeb pro navstévniky a vlastni ¢leny nevykazuji velky
rozdil, a tudiz opét ne zrovna zvySenou piidanou hodnotu pro ¢leny. Nasledné mozné
kroky cenové politiky ve vztahu se stanovenou strategii by méla byt vyuzivana vétsi
diferenciace k cilové skupin€ pro dosaZeni vétsi integrace a identity ¢lend s golfovym
klubem. Cenova politika stejn¢ jako produktova by méla byt tedy vice orientovana na

¢leny klubu.
3.5.3 Stavajici distribu¢ni politika v golfovém klubu

V golfovém klubu probiha distribuce jak pfimou tak 1 neptimou cestou. Jak bylo na
zéklad¢ strukturovaného rozhovoru zjisténo, piimou cestou je zde piredevsim zakoupeni
nabizejicich sluzeb a Clenstvi pfimo na recepci klubu. Administrativni pracovnice maji

pro tento ucel ptipraveny podrobné instrukce a predtiSténé formulare.

Distribuce nepiima je vSak v této organizaci rozSifena ve vétSi mife a je 1 daleko
uc¢innéj$i. Dotaznikovou metodou bylo zjisténo, Ze jako velmi u¢innou je povazovana
distribucni cesta pomoci vlastnich clent, ¢i zdkazniki 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 néabytek a kooperace se ZS
Parkline. Tato Skola je pro anglicky mluvici déti. Je nutné zminit dtlezity distribu¢ni
kanal a to pomoci studentského VS golfového oddilu. Od roku 2011 je v planu

spoluprace 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 distribu¢nich cest, predevS§im kooperace a to

vice zaméfit na pozadovanou cilovou skupinu déti a rodict.
3.5.4 Stéavajici komunikace v klubu

Mezi nastroje marketingové komunikace, které jsou v GCCH uplathovany patii

reklama, Public relations, sponzoring.
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3.5.4.1 Reklama v golfovém klubu

Cilovou skupinou v golfovém klubu Golf & Country Club Prague lze rozdélit
piedevsim na ¢leny, navstévniky a sponzory. Strategii cilové skupiny urcenou golfovym
klubem jsou déti a rodie. V golfovém klubu je vyuzivdna reklama tiskovd 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 do budoucna

neplanuje.

V této oblasti byla stanovena také hypotéza této prace, zda-li je reklama rozhodujicim
¢initelem, nastrojem marketingové komunikace pro ziskavani novych clent, zakazniki.
Sbér téchto dat byl proveden pomoci dotaznikové metody (ptiloha ¢ ).Bylo dotdzano
celkem 100 respondentii. Sbér dat byl proveden piimo na recepci klubu prostrednictvim

administrativnich pracovnic a managera klubu.

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

odpovédelo:
- 46 respondentt doporucenim
- 39 respondentt vyhledanim na internetu
- 10 respondentii reklamou
- 5 respondentli jinym zplisobem

Na zaklad¢ vysledkli Setfeni predem stanovené hypotézy je mozné konstatovat, ze
reklama neni hlavnim komunika¢nim néstrojem ziskavani zékaznikl v golfovém klubu.

Pfedem stanovena hypotéza se nepotvrdila

3.5.4.2 Public relations v golfovém klubu

Interni PR, styk s vefejnosti, se Cleny klubu probihd ptedev§im prosttednictvim
obéZniku, informujici o aktualitdich v klubu. DalSim zdrojem je nasténka v prostorach

recepce, sd€lujici informace piedevSim o tréninku mladeze. Dulezitym
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zdrojem jsou vlastni webové stranky, oznamujici podrobné informace o nabizenych
sluzbach, jejich cenach, informace pro firmy, restauraci a zakladni kontaktni informace.
Je zde rubrika aktudlnich 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 deni v klubu?

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

Externi PR ve vztahu k vn&jSimu prostfedi vykazuje urcity deficit. Nejsou uvadény
pravidelné¢ clanky o déni prostfednictvim tiskovych médii a ani uskuteCiiovany
informatice tiskové konference. V bieznu 2011 se klub tucastnil veletrhu cestovniho
ruchu v Praze. Nejsou provadény promocni akce, jako tak vSeobecné rozsiteny ,, den
otevienych dvefi“. Tato akce je nahrazena dvéma kurzy pro potencidlni zakazniky,

které jsou popsany v produktové Casti této prace.

Pii hodnoceni G¢innosti PR je moZzné vyzdvihnout kvalitni, informativni a pravidelny
pfisun informaci pomoci mistnich webovych stranek a informaéniho obé&zniku pro
Cleny klubu, ovSem ale brana jako urcitd virtudlni identita s klubem.. Je vSak postradan
oficidlni tiStény, hmatatelny klubovy magazin, jako urcitd integracni forma ¢lenu pro
jejich loajalitu a identitu s klubem a jako informacni platforma pro nové potencialni
partnery, dale pak tiSténé image letacky, pravidelné informace o déni v klubu

v lokalnich médiich.

3.5.4.3 Sponzoring v golfovém klubu

Sponzoring je marketingovym nastrojem, jez ma jako druhy nejvétsi podil ziskl zdroji
piijma 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 351’1(:innosti sponzoringu by méla prevySovat



kvantitu, jen tak lze hodnotu sponzoringu umocnit.a tim dosahovat nejen vysSich
piijma, ale 1 uspéch a spokojenost sponzorti, coz zvysi jejich zajem aktivné piisobit pro

klub.

Golfovy klub neprovadi zadné cilené akvizice pro ziskavani partnerii. Smlouvy jsou
uzavirdny na zaklad¢ dlouhodobych vztahu 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. Pti vstupu do klubovny ma
generalni sponzor vystaven svllj viiz. Kontrola a¢innosti probihd zpravou o velikosti
poctu navstévnikl, vroce 2010 jich bylo 75 tisic ro¢n¢ a o jejich demografické a

socioekonomické struktuie .

GCCH ma v portfoliu celkem 27 sponzoringovych partnert.

Generdlni partner : Audi

Hlavni partner : PRE, Parkline International Schoul

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

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

Pti hodnoceni sponzoringovych aktivit, je nutné vychazet z jeji dalezitosti, v rdmci
financovani klubu, a ztohoto divodu by se na ni mélo nahlizet zkvalitnénim
sponzoringového procesu. Je vhodné vytvarfet cilené strategie a akvizice na vhodné
partnery. Umisténi reklam sponzoru by mélo byt v mistech nejvétSiho vyskytu
navstévnikil s cilem umoznit reklamé co nejvétsi Cetnost moznosti ji spatfit. Tato
podminka je splnéna u generdlniho partnera Audi, jez lze spatiit na parkovisti, u vchodu
do klubovny, dale pak pii vstupu na driving range a dobte viditelny 1 ze zahradky mistni
restaurace. Kontrola je provadéna kvantitativni formou, tedy moZnym poctem oci
doplnén o struktufe navstévniki. Mélo by dojit 1 ke kvalitativnimu méteni urcujicim
vlastni G€innost plisobeni sponzoringu a tim ziskani vétsi vérohodnosti a argumentace
pro sponzory a pro jejich dalsi budouci ziskavani.
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3.5.4.4 Merchandising v golfovém klubu

Diilezitym nastrojem marketingové komunikace ve sportu je Merchandising, pfenasejici
na zakaznika identitu s klubem, image, integruje ¢lena do struktury klubu, ma podil na
ziskavani novych clenti, zvySuje navstévnost a ma 1 ekonomicky piinos, miize byt
zdrojem zisku. V GCCH je forma Merchandisingu realizovana formou potisku loga
klubu na tri¢ka, logo na zapichovatku pro Upravu greenu, logem na micku a ru¢nicich
(ptiloha ¢ ). Cilem téchto opatfeni v golfovém klubu pfedev§im zvyraznit pozitivni

image v ocich Clenti a navstévniki aredlu.

V této oblasti se nabizi urCitd Sance rozvoje a to vétSi spolupraci s mistnim Golf
shopem, jez by mohla zvysit jeho navstévnost a také vétsi Sanci, moznost identifikace

s klubem pro zakazniky.

3.5.5 Lidé v klubu

GCCH ma pro realizaci svych procesu tym zaméstnanct a spolupracovnikl jeZ mé na
starosti vedeni klubu, administrativni pracovniky, doprovazejici a informujici ¢leny a
zakazniky, pracovniky pecujici a udrzujici sportovni areal velké mnoZzstvi trenérti

poskytujici moznost odborného tréninku.

Management golfového klubu je tvofen marketingovym managerem panem Janem
veselym, ekonomkou Janou Krafkovou a head greenkeeprem Miloslavem Toupalem.
Klub ma své zaméstnance a spolupracovniky, spravce arealu, ktery je OSVC a mé na
starosti technickou udrZbu a opravy zahradni techniky. Dale jsou zde recepcni, z toho tfi
na hlavni pracovni pomér a jeden brigadnik pecujici o klienty. Je zde zahradnik OSVC,
pecujici o rostlinstvo , kefe a stromy. Klub disponuje tfemi marschaly, vSichni jako
OSVC, dohlizejici na provoz hti§té, provadéji kontrolu dodrzovani pravidel a etiky,
greenkeepry v poctu Sesti, vSichni na hlavni pracovni pomér, odpovédni za fadny stav
ht'i§t¢ a dva pracovnici pe€ujici o driving range, jejich napln je sbér mickt a jamkovani

tréninkovych ploch.

Golfovy klub disponuje kvalitnim 37trenérsk3’/m zazemim. Kazdy ztrenéri



ovlada n¢kolik cizich jazyki. Trenéti Golfové Akademie Skopovy patii mezi soucasnou
elitu trenérti v Ceské republice, potvrzuje to i skutednost, 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 ¢asopisu Golf Digest ocenéni trenér roku 2010.Golfovy
klub disponuje dostatkem spolupracovnikli a zaméstnanci umoZnujici chod organizace.
Za velmi zajimavé je zde trenérskad struktura citajici mnoZstvi kvalitnich trenérd,
s bohatymi zkuSenostmi, ovladajici n¢kolik svétovych jazykd. Naopak klub nepotfada
z4dna Skoleni pro administrativni, recepcni zaméstnance v oblasti rozvoje poradenskych
sluzeb, kde pfima konfrontace poskytovatele a zékaznika se jevi jako kli¢ova v uzavieni

kontraktu v oblasti sluzeb.
3.5.6 Proces sluzeb v klubu

Na zacatku procesniho fetézce GCCH je vjezd do aredlu a jeho prostorné parkoviste.
Nasleduje mozné premisténi do PRO shopu obstarat potiebné a chybé€jici doplnky 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 Satnich a navStéva mistni restaurace. Po obcerstveni je

proces ukoncen opét na parkovisti a vyjezdem z areélu.

Parkovaci moznosti GCCH jsou dostacujici, je zde dostateCna kapacita parkovacich
mist, tudiz relativné kratkd doba zdrzeni a tudiz bez vymezeni n¢jakého kritického
mista. Nasleduje mozné navstéva Pro shopu. Zde je ale nalezena zna¢na rezerva. Na
zéklad¢ dotaznikového Setfeni byla respondentim polozena otazka , Navstévujete Pro

Shop? Bylo dotazano celkem 100 respondentt.

- 6 respondentl navstévuje Pro shop

- 94 respondentti nenavstévuje Pro shop

V této Casti fetézce procesu sluzby je nalezeno kritické misto. V tomto fetézci probiha
nasledné registrace na recepci. Vlastnim pozorovanim jsem nevid€l nikdy vice jak dva
az tti Cekajici, tudiz je zde zfejma Casova plynulost vyfizeni pozadavku a neni toto

misto povazované za kritické. Pro urychleni jisté pfispivda mozZnost on-line
38



rezervace hry na hfiSti. Na recepci jsou Casté nasledné aktivity jako podani informaci,
registrace, nakup sluzby, nabiti ¢ipové karty a zaplaceni. Hra¢ ptechéazi nasledné na
htisté, tréninkovou plochu nebo na vyuka strenérem. I zde dochédzi k plynulému
casovému pribéhu, bez ¢ekani a kritickych mist. Na hiisté je tvofen piesny Casovy
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 trenéri je na
zéklad¢ rezervace, tudiz bez cekéani. Po sportovni aktivit¢ nasleduje odpocinek a
osprchovani v prostornych Satnadch. Pred odjezdem domili 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 100

respondentll odpoveédélo na otazku, Navstévujete restauraci?

- 22 respondentti navstévuje restauraci

- 78 respondentl nenavstévuje restauraci.

Na zaklad¢ analyzy procesniho fetézce v golfovém klubu lze tento proces vyhodnotit
jako za kompetentni, rychly a bezproblémovy, optimdlné na sebe navazujici. Tato
rychlost bez kritickych mist lze pfisuzovat pfedev§im moznou rezervaci a dostatecnou
kapacitou ploch v aredlu. Urcitym 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 prostfedi je nedilnou soucasti marketingového mixu sluzeb. Moderni, ti¢elné,
prostorné, technologicky vybavené a barevné sladéné prvky prostiedi , ve kterém
dochazi k uskute¢néni nabizené sluzby ptispivd nejen k ptijemné strdvené atmosféte,
mozné rostouci integrace a spojeni s klubem, ale 1 k urcité atraktivité¢ a tim moznosti se
odliSovat od konkurence. I proto je materidlni prostiedi ¢asto spojovano s dopliikovym

produktem.

V GCCH lze materialni prostiedi rozdélit na zékladé mého pozorovani na Cast

parkovist¢ a vjezdu, klubovnu s veSkerym zdzemim a restauraci, Pro
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shopem, hfisté, tréninkové plochy a materialni vybaveni pro realizaci hry a tréninku.
Vijezd do arealu je jednosmérny a podklad parkovisté piskovy a prasny, bez zelenych
pruht a tedy nekorespondujici s okolim v arealu. Klubovna s recepci je nova postavena
vroce 2009. Pi1 vstupu jsou na pravé strané toalety, vzdy upravené a Cisté, naproti
recepce je rozlehld informacni tabule a vedle ni velikd televizni obrazovka vysilajici
nepretrzit¢ kanal ,, Golf Channel* . Barevné zbarveni klubovny je velmi ptijemné, avSak
nekopiruje barvy mozného loga klubu, stejné jako persondlu, ktery vystupuje bez uboru
s logem. Pro Shop je v porovnani sjinymi golfovymi kluby rozlehly a i nabizeny
sortiment pirekvapivé mnohostranny. Restaurace je vedle recepce, moderné zatizena,
¢ista ale na prvni pohled docela mala, tudiz pti rozhovoru je tfeba hovofit ne hlasité, aby

nebyl ruSen stiil napfic¢ restaurace. Satny jsou svétle, Cisté a prostoroveé dostacujici.

Hfist€¢ je moderni, 9-ti jamkové, pIné zavlazované, stejné¢ jako tréninkové prostory
nabizejici velikou kapacitu. Dilezité je zminit technologické zabezpeceni pro vlastni
sportovni ¢innost. Klub nabizi moznost pljceni vybaveni jako jsou hole, vozik a i
pojizdné vozitko pro pohodInéjSi pohyb po hiiSti a neustdle plny a  priabézné
dopliovany zasobnik mict pro driving range. Samoziejmosti je vybaveni trenéru
riznymi technickymi pomickami pro ndcvik techniky, ale i moZnost nejnovéjsi

pocitacové programy technologie pro analyzu techniky uderu.

Materidlni vybaveni spliuje potieby a pozadavky, Cistotu, technologické zabezpeceni
nejvyssi kvality. Jako jista rezerva na zlepSeni je zde pouze jednosmérny vjezd a vyjezd
tak také piskova , prasna plocha parkovisté. Dale pak zbarveni recepce a ubor personalu
, by mél vice korespondovat s logem , barvou klubu pro naplnéni podminky ,,Corporate

Identity*.
3.6 SWOT analyza v GCCPG

SWOT analyza neni pouze vysledkem zmapovani vnéjSitho a vnitinitho prostiedi
zkoumaného objektu, ale piedev§im pak vychozim bodem pro stanoveni optimalni
strategie a jeji realizaci pomoci néstrojii marketingového mixu. Z tohoto diivodu ji 1ze

pti stavbé marketingového mixu povazovat za klicovou.

Na zakladé strukturované¢ho rozhovoru s manazerem GCCH a analyzy
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vnéjsiho a vnitiniho prostfedi byla vypracovana nasledujici SWOT Analyza golfového

klubu.

3.6.1 Silné stranky organizace

Mezi silné stranky lze zatadit predevS§im polohu, umisténi klubu blizko centra, nejvétsi
venkovni tréninkové centrum v Ceské republice, velké mnozstvi kvalifikovanych
trenért, jazykové vybavenych dale tradici a zavedeni klubu skompetentnim

managementem a organizacni strukturou.
3.6.2 Slabé¢ stranky organizace

Slabou strankou je pouze deviti jamkové htiSté, nedostatecnd kooperace s s jinymi
kluby a hfisSti, nevytizenost klubové restaurace a mistniho Pro shopu, nedostatecna
vytiZzenost arealu v dopolednich hodinach, nedostatecny vztah a identita ¢lent ke klubu,
produktova politika neni zaméfend k cilové skuping, nedostate¢na diferenciace cenové

politiky pro ¢leny a nezpevnéna plocha parkovisté.
3.6.3 Piilezitosti organizace

Jako pfilezitost se jevi rozvoj doplitkkovych sluzeb, aktivnéj§i kooperace smérem

k cilové skuping a efektivné;si vyuziti sponzorskych ptilezitosti.
3.6.4 Hrozby organizace

Moznou hrozbu se naskyta fluktuace a mozna ztrata ¢lenské zékladny, ztrata image a
identity Clentt klubu, narist velkého poctu konkuren¢nich hiist, probihajici finanéni
krize a stim spojend omezena spotieba a omezené Casové moznosti a také urcité

nebezpeci ptirodnich vlivu, povodni z Vltavy vlivem ptivalovych dest.
4 Implementace a navrh marketingového mixu v GCCPG

Na zaklad€¢ realizované analyze prostiedi, dotazniku vyplnénym respondenty,

strukturované¢ho rozhovoru 415 Managementem golfového klubu a



vlastniho pozorovani a vysledkit SWOT analyzy je navrzen doporucujici, dopliujici

marketingovy mix novy.
4.1 Navrh zmény v produktové politice klubu

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

v ptipad¢ golfového klubu se jedna o déti s rodici.

Nabidka by méla byt vice modifikovdna, pfipravend pro potieby klienta, C¢i
diferenciovana, coz umoziuje cilené reagovat na specidlni potieby jednotlivych
z4djmovych skupin ve sportovni organizaci.V praxi to znamena, vice spoleénych kurza
pro rodiCe s détmi, spole¢né trénovani, rodice u jednoho trenéra, déti u druhého,

vyuzivat spolecny ¢as apod.

Dalsim dulezitym bodem pro vytvoieni pifidané hodnoty k produktu a tim 1
konkuren¢ni vyhody, pomoci doplitkové sluzby. RozSifeni o doplitkkové sluzby by
mohlo byt smérem nepohybovych, spoleCenskych aktivit, jako spole¢na setkani, vylety
¢1 jinych poradenskych sluzeb, stravovaci, zdravého stylu apod.a budovat timto
zpusobem vztah Clend ke klubu. VeSkeré aktivity by méli sméfovat k pocitovému

uspokojeni potieb. Clena je moZné ziskat, &i udrZet, pokud se v klubu bude dobfe citit.

4.2 Navrh zmény v cenové politice klubu

V cenové politice stejné jako v produktové je nutné akceptovat rozliSeni, diferenciace
¢lenli a ndvstévniku. UrcCita rozdilnost cen je patrnd, ovSem ne vzdy levnéjSi znamena

zajimavejsi.

Z m¢ho pohledu je nutné zajistit pro ¢leny vyhodnéjS$i cenovou politiku a to opét
k cilové skuping. Zde je moznost vytvaret rodinné ¢lenské ptispévky, ¢i skupinové, jako
rodi¢ a dité stejné jako rizné rabatové nabidky smétujici v kombinaci sluzeb k vétSimu

vyuzivani aredlu, ¢i nabizenych trenérskych sluzeb.

42



4.3 Navrh zmény distribucni politiky v klubu

Na zaklad¢ ptedchozi analyzy je patrné, ze v tomhle marketingovém nastroji GCCH
znacné zaostava za konkurenci. Zde se zvySeni intenzity kooperaci vyloZené nabizi.
Tato kooperacni distribucni cesta musi byt sméfovana k jinym klubtim, nejlépe splitujici

kritéria 18-t1 jamkového htisté a pokud mozno regionalni dostupnosti.

V tomto piipad€ se nabizi akvizice u klubu ve Stiedoceském kraji, v kterém se nachéazi
celkem devét 18-t1 jamkovych hiist. Dal$i nepfimé distribu¢ni cesta musi smétovat
k cilové skuping€. V tomhle bod¢ by se méla rozvijet kooperace se Skolami, predevSim
v Praze 5, regiondlné i ¢asové dostupné, nabizet specidlni golfova setkéani, kooperovat
s vyukou télesné vychovy a tim i vyuZzivat nedostateCné vytizeny areal v dopolednich
hodinach. Trenérsky potencidl v klubu je dostatecny, tudiz by organiza¢ni zajiSténi

téchto akci mélo byt bezproblémoveé
4.4 Navrh zmény komunika¢ni politiky v klubu

Reklama neni v GCCH hlavnim zdrojem ziskavani novych potencidlnich zékazniku, to
ukazalo pfedchozi Setfeni této pfedem stanovené hypotézy. Golfovy klub vyuziva
predev§sim reklamy tiSténé v riiznych spoleenskych magazinech a Casopisech, které
jsou podrobné popsdny v analytické Casti této prace, a na zdkladé stanovenych
marketingovych cili a strategie neoslovuje tato tiskova reklama zvolenou cilovou
skupinu.Reklama se musi vice orientovat na cilovou skupinu. Tento zdmér lze docilit
piredev§$im interiérovou reklamou, v nakupnich centrech ¢i reklamou v kinech pfti
détskych predstavenich doprovazejici déti rodi¢e anebo pomoci direkt mailu, nebo
outdoorovou reklamou v autobusech MHD. kde je mozné oslovit vybranou cilovou

skupinu a vhodnou nabidkou ji presvédcit.

Public relations probihd v klubu pifevazné vroviné elektronické, virtudlni jez
neprospiva identity ¢lena s klubem. Zde je moZnost vydavat tistény klubovy magazin,
zvyraziujici hmatatelnost, integraci identitu ¢lenti. Kazdy den vSichni z nas obdrzi
mnozstvi mailu, jejichz hodnota splyva.Tento klubovy casopis by mohl vychézet na
zaCatku sezony a obsahovat nasledujici informace. Dosazené sportovni uspéchy, slova

predstavitelli klubu, chystana 43jubilea, kalendat akci, sportovnich



spolecenskych a dale chystané nové nabidky sluzeb apod. DalSi je moZna drobnéjsi
informacni Uprava ndsténky u recepce, kolem které projde kazdy navstévnik bez
vyjimky. V soucasnosti informuje pfedevsim o produktech, sluzbach pro mlddez, méla
by vice mapovat déni, pribéh v klubu. V neposledni fadé¢ by byla dobra spoluprace
s novinafi, pravidelné¢ informovat o déni vklubu vregiondlnich periodikach ke

zvyraznéni image organizace.

Sponzoring je jednim z hlavnich zdroji piijma této sportovni organizace. Z tohoto
davodu je neustidle nutné¢ zabezpecit pribézné a dlouhodobé kvalitativni mnozstvi
sponzoru. V klubu je sponzoring realizovan na zéklad¢ kontaktu a vztahu ¢i tradice,
ceny tvofené podle konkurence. Pro ziskdvani kvalitnich, dlouhodobych sponzori je
nutnd cilend akvizice a relevantni argumentace. K tomu je nutné vytvofeni presné
strategie mezi klubem a sponzorem, na zakladé odborné afinitni filtracni analyzy.
V dalsim kroku vytvafet a nabizet balicky pro sponzory (ptiloha €.4 ), sméfujici ke
komplexni nabidce v rdmci Corporate komunikace, a tim vytvofit piedpoklad sponzora
pro ufinné pusobeni na cilovou skupinu, navstévnikti a jeji GspéSnost . Na tomto
zékladé muizeme stanovit cenu pro sponzora. Velmi dilezita je zpétna vazba, tudiz je
dalezité provedeni kontroly této ceny v zdvislosti k nabizenym nosi¢im. Tato kontrola
by neméla probihat pouze vroviné kvantitativni, poctem navstévnikil a viditelnosti
poutale, nybrZ kontrolu kvalitativni, kterd ndm ur¢i objektivni plisobeni 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 pribéznych intervalech. Zjistime tim zmény
postoje a vnimani znacky sponzora, jez ndm poslouzi jako argumentace, dilezita pro

spolupraci €1 ziskani sponzora.

Je dulezité vyuzit afinit (produktu, image, cilové skupiny a regionu) mezi cilem
komunikace sponzora a cilovou skupinou golfového klubu. Na zakladé¢ piedchozi
demografické a socioekonomické analyzy zékaznikll klubu, by bylo vhodné zajiSténi
sponzoru zodvétvi jako jsou telekomunikace, IT-technologie, finan¢nictvi a
pojistovnictvi, stejné jako sponzory z oblasti cestovniho ruchu. Pfi vlastni realizaci
sluzby sponzorim je dilezit¢ vymezeni reklamnich mozZnosti (ptfiloha ¢.4) v klubu.

V nasledném kroku je nutnost tuto nabidku  roz$itit pomoci ,,Corporate



komunikaci®, rozsitit zviditelnéni sponzora na vice mistech v aredlu klubu. Dale by pak
méla nasledovat faze zvyraznéni efektu vnimani u€inku (high involvement) reklam a to
explicitnim zplisobem ( jasnost, viditelnost) a implicitnim zptisobem jako je emocni
podbarveni reklamy, vérohodnosti sponzora a dnes tak velmi aktualni CSR (Corporate
Social Responsibility) a to vyuzitim digitdlnich reklamnich panelii, kde je technicky
mozné nastaveni téchto explicitné-implicitnich parametrt. Na zaklad¢ téchto
skutecnosti dochdzi ke tvorbé vlastnich balicktl (pfiloha ¢.4) pro sponzory s vypoctem

hodnoty ceny sponzoringu a jeho prode;.

Merchandising je dualezitym zdrojem budovani image klubu, pomahéd integrovat a
vytvaret identitu ¢lent ke klubu. Lze doporucit intenzivnéj$i spolupraci s mistnim Pro
Shopem, zvySit mnozstvi rGznych vyrobki nesouci logo klubu. Jako doplnéni
stavajicich produktd, tricka, ru¢nikli a zapichovatka s logem lze navrhnout naptiklad
kSilt proti slunicku, zejména pro déti, v barvach loga klubu, ¢i rtizné upominkové
predméty. Prikladem mulze byt propiska s logem, velmi u€inny nastroj pro uchovani

znacky v povédomi zakazniki, velmi osvédceny v hotelech celého svéta.

4.5 Navrh zmén v oblasti lidskych zdroji v klubu

Struktura a vybér nastavenych pozic kopiruje promysleny proces pro specifika
zaméstnaneckych pozic v klubu. Jednd se zde vSak o proces sluzeb, kde konfrontace,
poradenstvi zdkaznika je rozhodujici. Setkdvd se zde na strané¢ jedné poradce,
zaméstnanec a na strané druhé zékaznik. Uspéch nasledné realizace procesu zavisi
predevSim na aktivité¢ zdkaznika. Tato je podpotena vysoce kvalifikovanym trenérskym

personalem a kompetentnim a angaZovanym managementem

Tuto aktivitu je nutné dale podpofit a vyvolat kompetentnim, odbornym zisahem
zaméstnance, zabezpeCujici kazdodenni odborné poradenstvi. Ztoho divodu je
doporucujici pravidelné Skoleni spolupracovnikii, zaméstnanct. V soucasné¢ dobé zadna
Skoleni, zdokonalovani neprobihaji. Jako moZné teSeni se jevi Skoleni CRM (pfiloha

&.5).
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4.6 Navrh zmén procesu sluzeb v klubu

Vsechny ¢asti procesu realizace sluzby by méli na sebe navazovat, bez podstatnych
kritickych a ¢asovych piekazek. Tato podminka je splnéna v golfovém klubu ¢astecné.
Na zaklad¢ dotaznikii bylo zjiSténo, ze pfedevSim cCinnost restaurace a pro shopu
v priub&hu procesu vykazuje nedostatky, a to v jejich nevytizenosti Clenu. Jako mozné

feSeni je snaha vice a zamérn¢ integrovat Cleny do téchto subjektu.

V restauraci je mozné zamérné poradat v urCitych terminech setkéni Clend, spolecna
setkani, vecefe, zabavny program ¢i party a tim budovat a organizovat jejich vztah
navstévovat restauraci, stejné jako moznost poradenskych dnd, ¢i sluzeb, testovaci dny
pomiicek golfu v Pro shopu a tim odblokovat urc¢itou bariéru izolace tohoto sportovniho

obchodu.
4.7 Navrh zmén materialnich podminek v klubu

Vroce 2009 byla dokoncena vystavba klubovny a golfového aredlu. Z hlediska
vybavenosti vykazuje pfedpoklady moderniho sportovniho klubu. Nedostatkem je

klubové prasné parkovisté a jednosmerny vjezd, resp.vyjezd.

Bylo by vhodné a doporucujici parkovaci plochu zpevnit, vyznacit parkovaci mista a
zprovoznit oboustranné vjezd, vyjezd z aredlu. Povazuji tuto skuteCnost za dulezitou,
protoze se jedné v o¢ich vefejnosti o prvni pocit navstévy v klubu. Dal§im doporuc¢enim
by byl jednotny od¢v, tricko s limeckem a logem pro recepéni personal, stejné jako

barevné sladéné prostiedi recepce s barvou jako symbolem klubu.

5 Z.avér

Cilem této bakalarské prace na téma ,, Marketingovy mix vybrané sportovni
organizace* byl popis konkrétniho stdvajiciho marketingového mixu golfového klubu
Golf & Country Club Prague, jeho analyza a implementace marketingového mixu

nového pro obdobi nasledujicich let 2012 — 2014. Domnivam se, Ze tato bakalatska
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prace tento stanoveny ukol a cil dosahla.

V teoretické casti byl popsan postoj k jednotlivym koncepcim marketingového mixu,
vlastni nastroje marketingového mixu 7P a teoretické koncepce analyzy prostiedi.
Prakticka cast analyzovala a aplikovala ziskané teoretické poznatky jednotlivych
nastroji  marketingového mixu golfového klubu, snaslednou 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 zaujimé pozici ,,méstského* klubu, vytvarejici diky této centralni poloze svoji
vyjimecnost a konkuren¢ni odliSeni. Jako urCity nedostatek se zde jevi predevSim

nedostatecna kooperace s jinymi kluby.

V této bakaldiské praci byly stanoveny dvé hypotézy. Prvni hypotéza stanovila, ze
nejvétsi demografické zastoupeni vklubu je ve véku 25 — 45 let. Na zakladé
dotaznikového Setfeni u cilové skupiny golfového klubu se tato hypotéza potvrdila.
Druhou stanovenou hypotézou bylo, Ze reklama je rozhodujicim nastrojem
marketingové komunikace k ziskavani novych zadkaznikii a ¢lend. Zde se vSak na
zaklad¢ dotaznikové metody tato hypotéza nepotvrdila. Na zdklad€ analyzy prostredi a
vysledki dotazniku, strukturovaného rozhovoru, vlastniho pozorovani byl stanoven
marketingovy mix stavajici, doplnén o implementaci marketingového mixu nového,

doplnujiciho.

Produktova politika nabizi velké mnozstvi sluzeb, avSak chybi vétsi nabidka, ktera by
zasahla pozadovanou cilovou skupinu, jez jsou rodice s détmi, jako potencial
budoucnosti. Jako feSeni se nabizi moZzné spolecné rodinné kursy (rodice a déti), dale
pak rozsiteni doplitkkovych sluzeb, vylety, riznd poradenstvi z oblasti vyzivy, zdravého
zivotniho stylu apod. V pfistupu k cenové politice zde neni pfili§ patrnd cenova
diferenciace a tim mozné rozliSeni ¢lenli a ptichozich navstévnikl, vyuzivajici sluzby
v klubu. Tuto situaci lze vyfesit rabatovou politikou pro €leny stejné jako vytvofeni
nabidky rodinnych Cclenskych ptispévkia. Ve vztahu ke konkurenci jsou rezervy

v golfovém klubu z pohledu distribu¢ni politiky. Je zde Sance vytvofeni
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kooperaci s jinymi golfovymi kluby nabizejici hru na 18-ti jamkovém htisti, dale pak
vyuzit distribuéni kanal kooperaci se zdkladni Skolou na Praze 5 a tim docilit Sanci
ziskani mladych zdjemcti o tuto hru a zaroven podpofit cilovou skupinu. Komunikace
v golfovém klubu je rozsifena predevsim formou reklamy a sponzoringem. JelikoZ se
zde jedna o dualezity zdroj ptijmu, méla by mu byt vénovéana vétsi pozornost. Reklama
by méla predevSim vice sméfovat k cilové skupiné, coz stavajici tiskova a outdoorova
reklama nespliiuje. Jako moznost plisobeni na cilovou skupinu se jevi interiérova
reklama, naptiklad v ndkupnich centrech, v kin¢ pti détskych ptedstaveni. Sponzoring
by mél vice splnovat 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
zdzemim. Jako forma urcitého zlepSeni by mohla byt pravidelna Skoleni persondlu,
doprovazejici navstévniky a ¢leny klubu. Proces sluzeb je zde bez kritickych a Casovych
rezerv, urCité zlepSeni lze pfispét vétSim zdjmem o mistni restauraci , predev§im diky
spolecnych, planovanych setkani, a také snahu vice integrovat mistni Pro shop a tim
zvysit jeho navstévnost. Tuto skutecnost by mohla vyftesit specialni dny s doprovodnou
instrukci ke golfovému vybaveni v obchod¢€. Areal klubu je novy a moderni, spliujici
narocna kritéria obstat s konkurenci. ZlepSeni je ale nutné piedevsim v ¢asti parkoviste,
které¢ nema zpevnéné plochy a tim kvalitativné nekoresponduje s mistni klubovnou a

hiistém.

Ptedpokladané implementani upravy jednotlivych nastroji marketingového mixu
budou vyzadovat dalsi naklady. Z téchto divodl pro jejich praktickou realizaci jsou dle

mého nazoru mozné dva kroky:

1) ziskat pro realizaci implementace marketingovych ndstroji vrcholovy

management golfového klubu

2) vytvorit strategicky plan realizace vzhledem k ¢asovym a finanénim narokiim

jednotlivych implementacénich aktivit.
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Piilohy
Piiloha 1 Dotaznik
Vézena pani, vazeny pane,

Jmenuji se Pavel Burda a studuji Vysokou Skolu ekonomie a managementu v Praze.
V rédmci bakalarské prace provadim marketingovy vyzkum. Vénujte mi prosim 5 minut
svého Casu na vyplnéni dotazniku. Je samoziejm& anonymni a ubezpecuji Vas, Ze

vSechny uvedené tidaje budou pouzity jen pro potiteby bakalarské prace.
1) Jste muz nebo Zena?

a) Zena b) muz

2) Vas vek ?

3) Které sluzby ve vaSem golfovém klubu vyuzivate ?

a) hiisté-9jamek b) driving range c¢) putting-cvicnd plocha d) restaurace
e) pro-shop

4) Jak jste se dozveédeli o sluzbach golfového klubu v Podkovickach?
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) pisemna informace klubu b) informac¢ni nasténka u recepce

c) klubovy zpravodaj d) internet e) tisk

5) Jak Casto navstévujete golfovy klub?



Piiloha 2 Strukturovany rozhovor

Strukturované rozhovory byly jednim z dtlezitych zdroji informaci v analytické casti
prace. Ty jsem provedl s marketingovym manazerem golfového klubu. Pouzité otazky

pro jednotlivé konzultace jsou zahrnuty v nasledujicim piehledu.
1) Jaké silné a slabé stranky shleddvate v ¢innosti golfového klubu?
2) Jaké spattujete nejvetsi prilezitosti a hrozby v ¢innosti organizace?
3) Jaka je cilova skupina GCCPG?
4) Jak byste definoval marketingové cile a strategie golfového klubu?
5) Jak byste charakterizoval jednotlivé nastroje marketingového mixu klubu?
6) Jaké sluzby golfovy klub nabizi?
7) Na jakém zéklad¢ stanovujete cenovou strategii?
8) Které komunikacni aktivity povazujete za podstatné?
9) Je provadéna pravidelna kontrola sponzoringu?
10) Jak vypada zaméstnanecka struktura klubu?
11) Jaké jsou hlavni zdroje financovani klubu?
12) Jak byste hodnotil nejblizs§i konkurenty?

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



Piiloha 3 Logo GCCPG a GCCH

Logo GCCPG — ob¢anské sdruzeni
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Logo GCCH — obchodni spole¢nost




Piiloha 4 Sponzorsky balicek

Pti ptipravé sponzorského balicku si sportovni klub musi polozit nasledujici otazky.
Jaké reklamni moZnosti a nastroje muze sponzorovi nabidnout? Jakym zpusobem Ize
uskute¢nit rozSifeni moznosti prezentace na vice mistech varedlu (Corporate
komunikace)? Jaké explicitni posileni G€inku vnimani sponzorskych poutact k cilové
skuping je mozné navrhnout? Na druh¢ stran¢ sponzor pfinasi protisluzbu, a to v podobé
finan¢ni, coz je vzhledem ke zplsobu financovani klubu GCCHP podstatné. Dalsi
protisluzbou se nabizi tzv. barterova, napiiklad pomoci sportovniho vybaveni pro klub,
¢1 vybaveni informac¢nimi technologiemi pro ¢innost klubu, a také moznosti poskytnout

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

Prezentace sponzora je nutné nejdiive definovat. Stdvajici kategorizace sponzora na
»generdlniho partnera, hlavniho partnera, medialniho partnera a partnera je shledan jako
vhodny. Velmi dualezité je ale dodrzet pravidlo sponzorské exklusivity vybraného

odvétvi.
Reklamni a nabidkové moznosti GCCHP pro sponzory:

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

pojizdnych vozikach).

- Kurzy vyuky, vstup na hfisté, vstup na tréninkové plochy, moznost
pouzit, pronajmout celé hifisté ¢i klubovny pro interni firemni ucely,
umisténi na strankach klubového internetu, pronajem parkovacich mist,
moznost prezentace vyrobku pii vSech akcich konanych GCCHP —

podpora prodeje, umisténi loga firmy na tréninkovych mickach.
Sponzorské balicky
A — GENERALNI SPONZOR

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

odpalisti ¢.1, 3, 5, 7, 9, reklama na vozikach, patnact vyukovych kurzii pro zaméstnance



firmy zdarma, volny vstup na hfist¢ a tréninkové plochy, pouziti aredlu k vlastnim
firemnim G¢elim a to dva dny v roce, umisténi na klubovém internetu, podpora prodeje

svych vyrobkt pti akcich GCCHP.
B - HLAVNI PARTNER

- dvé parkovaci mista, reklamni plochy u driving range, putting, Pfichodova cesta
k odpalisti ¢.1, poutace na odpaliStich 1, 5, 9, deset vyukovych kurzii pro zaméstnance,
volny vstup na hfisté a tréninkové plochy, umisténi na klubovych internetovych

strankach a moznost podpory prodeje pti akcich GCCHP.
C — MEDIALNI PARTNER

- dvé parkovaci stani, umisténi reklamy na driving rangi, ptichodové cesté k odpalisti €.
1, dale na odpalistich 1, 9, pét vyukovych kurzii pro medialni pracovniky, pét volnych
vstupll tydné na hiisté, volny vstup na tréninkové plochy, umisténi na klubovych

internetovych strankach.
D - PARTNER

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

internetovych strankach.

Na zéklad¢ takto stanovenych bali¢ku je nasledné vytvofeno jejich ohodnoceni a cena.
V dalsi fazi dochézi k jejich prodeji a vlastnimu modelovani a dotvarovani vzhledem
k individudlnim pottebam vlastniho sponzora. Na tomto zéklad¢ je obsah balicka
upraven podle potieb sponzora a ndsledné¢ ohodnocen novou a kone¢nou cenou, kterd je

smérodatnd pro uzavieni sponzorské smlouvy.



Piiloha 5 Navrh systému a $koleni CRM

Lepsi pochopeni potieb zékaznika umozni kvalitnéjsi, u€innéj$i komunikaci s nim, a
tim vytvofeni ptredpokladu uspéSné realizace nabizené sluzby. Z téchto divoda jsou
kladeny vysoké naroky na kompetentnost administrativnich pracovniki GCCPG,
podporujici a doprovazejici Cleny 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 pracovniki klubu

nasledujici vlastnosti:
1) komunikace odkryvajici potteby zakaznika a jejich uspokojeni
2) koncentrace odkryt potieby ¢lenti a navstévniki GCCPG
3) rozhodnost a schopnost vedeni
4) improvizace
5) vlastni verbalni a neverbalni komunikace
6) Corporate Identity — ztotoznéni zaméstnancti se znackou GCCPG (od¢v)

Zajisténi téchto pozadavku je moZzno pomoci externi agentury. Z hlediska finan¢niho
kryti navrhuji sponzoringovou spolupraci sexterni poradenskou agenturou na

ptedpokladu specidlni protisluzby pro klub.

Dal$im krokem je vytvofeni kvalitntho CRM systému v GCCPG, a to predevSim
v oblasti ,,Kontakt managementu®, ktery by mél shromazd’ovat potfebné informace o
zékaznikovi klubu a pomoci vySe uvedené CRM komunikace vytvafet vhodné
strategické, cilené¢ kampané nabidky sluzeb pro zakazniky. Jednd se piedevsim o tyto

informace:

Jméno, ptijmeni, vek, pohlavi, bydliste, vybér produktu (hfiste, tréninkové prostory,
trenér), Cas a frekvence navstévy, socialni postaveni, predchozi zkusenosti, naméty a

stiznosti.



Piiloha 6 Merchandising golfového klubu
1) zapichovatko s logem GCCPG
2) ruénik s logem GCCPG

3) tricko s logem GCCPG



Piiloha 7 Fotogalerie

Klubova recepce Prodejna golfovych potieb — Pro shop

Vstup do klubovny Klubovna GCCPG

Ptijezdova cesta do klubu Parkovisté pred arealem GCCPG




Klubova restaurace Ptistupova cesta k jamce €. 1

Ptistup k tréninkovym odpalistim Cvi¢né hiisté - putting

Tréninkova odpalisté Odpalisté jamky €. 1




Piiloha 8 Stanovy Golf & Country Club Prague

STANOVY B okl
obéanského sdn@eni e - e

= —
Golf & Country Club Prague AN

il ooy o i \".

I 5. =\

Clének L. I ‘AFT' g & I|

1. Galf & Country Club Pragus (déle jen ,GCCPG nebo ub") je duhrm-nwm sctrufm il
obéand ve smysiu zdkona B3/90 Sb. o sduzovani oband, "*-:"i _./"

Clanek It

1. Znak GCCPG tvoli &yl kruhowé kvadranty, andzomiujicd siluatu gofového mitku a
jamkovéha praporku, kierd |e obkmuZena napisem Goll & Country Club Prague’.

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

Elanek m.
Posléni a cile Sinnosti

1. Zéxladnim posiEnim GCCPG je zajistoval vychovu diti a midde2e a zajiStoval pro své Cleny
a dalsl zdjemce podminky pro wyuZiti veniklého lesoparku k provozovdni gelfu a jingeh
spofovnich, spobecenskych a kuttumich ginnosti.

2. Chem ginnosti klubu je vyivafal pro svoje Seny Sirokou Skaly moZnosti gportovniho,
spoleéenskeho a kultumnibo wyiiti v dostojném prostiedi, wivdfet pro Eleny kiubu, jejich
roddinné pfislusniky, popfipadé pro hosty élend klubu, podminky pro seberealizac v oblasti
golfoveho spariu.

A, Kb mé sfatus pfi golfovem higt v Praze 4 - Hodkovickach, Viavand 546 (ddle jen
matefské hil51&"), provozovaném spolecnosti Golf & Country Club Hudkmrn:lqr a.5. (déle jan
Spoleénest”), kerd je také lenem kluba. Clenové klubu pozivaii va vztahu k uzivani
matefskéha hfigté zvlagtnich prév a wead. Plesnéjél spectikaci vztahu meszi klubem a
Spoleénostl stanowi zvigsmi smiouva,

Clanek IV,
Predmét Einnosti

Chrganizovani a zajistovani rekmeadnibo a zdvodniho golfu,
Propagace golfowd hry, Bubu & hAsts,
Pofddani a organizovani sportovnich, spoledanskych a kulumich akci.

5 M -

Clanek V.
Clenstvi v GCCPG

1. Clenam GOCPG mdze byt fyzickd nebo pravnickd osoba, kierd souhlasi s postanim a oifi
GCCPG a chee =a na |aflch naplfovani poditet.

2. O piijeti za dena GCCPG mzhoduje na zékladé pisemnd phihldsky, po predchozim

pisemnam odsouhlaseni ze strany Spoleénost, whbor kKiubu. Na Sanstei v GCCPG nani
pravni nank.

Sehwdleno shromaddénim Sand dne 23.2.2010 1




2

Ectvdlera shromafdénim élend dne 2222010

—
o i L

Clanste vznikd na zakladé phijeti za Sena vwhorem kubu a zaplacenim vsmnuf'l-_p;i m?]dm =R

Elenskiho piispévii. i
Vs vstupnibo &lenského pspéviku stanovi smicuva mezi GCCPG a E_puef:h_mlf.'g@ﬂﬁ"ﬂa
fovnéd stanowl zplsob wban wslupniho &enského piispévku a jeho rozdéland ez

GCCPG a Spoleénost. Kiub je opravnén plijmout nového &ena a vydat mu £l ouERamLL-~

a# vokamziku, kdy Spoleénost potvedi, de Gdst vstupniho Senského prispéviu, FERE ji
nalezi, ji byla fadné zaplacena.

Vi roénihe Slenskinn pAspévky stanovi vwbor GOCPG po dohodé se Spoleénosti,

Placeni vstupniho &lenského & rméniho Senského plispévky mide wbor Kubu ve
stanovenych phipadech prominout. Tyfo plipady stanowi klub po pisemnéd dohodd se
Spolednostl.

Dokladem Elensivi v GCCPG je platnd denskd kana, vydand na Fddost klubu Ceskou
golfavou federaci.

Clének V.
Druhy Elenstwi

Drghy Slanstvi jsou:
- gaconi dlenstvi (Hensti tyzickych osob)
- firemni Elenstvi (Elenshvi pravnickych osok),

Osobni clenshi
Osobnl Eenstvi se vziahuje pouze na fyzicke osoby. Osobni Eenstvi e nepfenasng a
nepfevoditelng a vztahuje se jen na jednu osobu.

Firemni Elenstvl

Clenem kiubu mohou byt | pravnicke osoby. Clanstvi pravnickych osob v GCCPG e
napfevoditeing. Clen — privnickd osoba - ma na shromaidénl éend |eden hias. Ma
shromazdéni Elenl je zdstupce pravnické osoby povinen pladioft aktudind wypls
z obchodniho rejstfiku ne skarsi nez 3 kalenddini mésice, a nejedna-ii za prawnickou osoby
|l statutami argan, & pak zdsiupce préwnicks osoby povinen se prokazal na shromadoénd
Glenl Ofednd ovafanou pinow Mo,

Clanek VIL
Formy osobniho élenstw

Fammy cacknihe Slenat [aou:

= kmenovi Senstvi

- Cesing danstvi

- denstvi zamésinance Spoleénosti, akciondfe a dlena omdnd Spoletnosti
- Hansti PLAY

- dlenstvi KID {mladez do 18 led)

Kmenovi Slenstvi
Kmenovym Eenstvim se rozuml  dokivolni  &lenstvi s nejvyilim  stupném  sluZeb,
poskytovanych na matefském hiish.

=




3. Cestné Elenstv Bt T,
Cestné tlanstvi uddluje vjbor kiubu pouze na ndvrh Spolecnosti. Cestny &eén neplati,
vstupnl Sensky pfispavek. V piipadd vyutivani slufeb matefského hfisté cagimim Eenem, =
je tanto povinen platit roéni Glensky pispévelk. Cestng élenstvi mize byt udelena jen fyzicks -
osobé, PA uddleni &estného Elenstvi miZe zdroved wbor klubu na ndwrh Spolesnost
rozhodnout, 2e Kk dandmu, konkréng udélovanému cesindému &lenstvi, nendle?i‘pravo na
uivani sluzeb poskytovanyeh Elendm klubu Spoleénosti pfi provozu matefskeho hiisé dia
&1 VIl 1éehto stanov, nebo Ze toto prévo plati jen po omezenou dobu. ~. 51 _..

4, Clenstvi zaméstnance Spoletnosti, akeiondfa a Elena ml;anl] Spoleénosti
Vybor klubu udéluje na névih Spoleénosti Slenstvi zaméstrancim Spoletnostl, akckondhim
a Elendm organd Spoletnostl. Takovyto Elen neplati vstupni Slensky piispavek a plati pouze
roéni Elenske prispéviey, kterd mohou bt na ndvrh Spoleénosti snizeny. Clenstyi trvd pouze
pa dobu trvdni pracovné-pravning vztahu clena sa Spoleénosti, po dobu viastnictvi akeil
Spaletnosti a po dobu Eenstvl v crganech Spaleénosti.

8. Clanstvi PLAY
Umaoinuje zajemcim z fad Siroké vefiejnost stét se denem golfového klubu bez wynalozeni
vétiich nakladd, Clen PLAY neplati vstupni &ensky pfispévek, zaplacenim noéniho
Elenského pFspévku Ziskdva pravo na bezplatny vsiup do aredlu matefskéha hiisté a na
slevu na poskytovans shekby v aredlu

& Clenstvi KID (mldde? do 18 lef} je zvhodnéné Elenstyi  bez wvsiupniho Eenského
pfiap&vku, & zvyhodnénym roénim Slenskym piispéviem a s nejvyisim slupném shuZeb,
paskylavanych na matefském hfisti. Po dovreni 18 let klub nabidne, v zévisiosti na
sportavni vykonnosti Slena, formu a podminky daiiho Elenstyi,

7. Clenstvi v GCCPG |e nepfenosné a nepfevoditelng. Mepfenosnost &lenstei znamena, 7e
priva & povinnosti se denshvim spojend nemife wyuZivat find oscba neZ Elen.
MWepfevoditainost Slenstvi znamend, 2a élanstvi & prdva a povinnost se Sanstvim spojend
nemohou byt plevedena na treti osobu.

Clanek VIIL
Préva a povinnosti élena GCCPG

1. Clen GCCPG md prava:
- pitasthiovat se shromaZdéni Glenl

- podilet se na pract GCCPG a na jeho rozvo|i v souladu se stanovami a swywmi
schopnostmi g moznostmi

- pozadovat informace a vysvétieni na shromazdani Sland od Elend whbon

- naufivani sluzeb poskytovanych clenim kiubu Spoletnasti pfi provozu matefského
hfigth za podminak, stanoverych pro jeodnotivd deaby Senstl

- na bazplatny vstup do aredlu matefského hfist.

2. Glen GCCPG je povinen:

- podrobit se rozhodnutim vwbor, pfipadng daliich organt GCCPG, jednajicich v ramci
své kompeatence v souvislosti s organizagnim uspofadanim a provozem matefského
hifiktd

- platil Fdnd rodni Elanské plispéviy, 1. nejpozddj do 31.3. pfisludného roku

- dodriaval vaitfni pravidia klubu, schvdlend shromakdénim &land a raspekloval obecné
platne zasady fair play.
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3. Snikeni rofnich Elenskych plispévki:
¥ plipade, o &en nemifes z divcdu diouhodebého pobyty v Zahranici I‘"I'Etll:l m&\

nemad (6 mésich & vice) vwulival swich élenskych priv, Zejména slu
glentim Kby, mide pokadat vwwbor kubu o piimafend snizani rednich h‘fch pl"FapMu

Clanek X,
Vaznik a zanik Elenstvi

1. Vanlk glenstvi v GCCPG se fidi ustanovenimi £. V. tichio stanow.

2. Clensivi v GCCPG zaniké:
a) na zdkladé pisemng Bdosl Hena
b} hrubym porusenim povinnosd’ Slena, zejmeéna vEasmim nezaplacanim roénich denskych
prispévikd ve sfanovensm terming, §. pf prodieni se zaptacenim méniho Senského
pispévku vice naZ @ mésicd po splatmost
£} zdnikem Klubu,

3. Cesing Senstvl zanikd rozhodnutim viboru kisbu na ndvrh Spoleénost],

4. Clenstvi zaméstnance Spolecnosli v GOCPG zanikd dnem ukonceni pracovné-pravniho
vztahu &ena a2 Spoletnosti. Clenstl akciondfe Spoleénosti v GOCPG zanikd drem pozbyti
priw & akciim Spoleénostl, Clenstel Eleng orgdnd Spoletnosti zanikd dnem Ukondenim
vykonu funkce v onganech Spolecnogti.

5. Clenstel KID (mladez do 18 lat) v GOCPG zanika podatkem roku nasledujicing po doveseni
18 let weku Elena,

6. Clanshi pravnické osoby v GCCPG zanika, kromé zplsobd uvedenyeh v odstave 2, 183
zinlkem béto pravnicke osoby ber pravniho nastupca.

7. Pravod denstei v GCCOPG na jinou osabu reni mokng.

Clanek X.
Orgény GCCPG
1. Organy GCCPG jsou;
a) shromaZaani cland
b) wbor kiubu
c) prezident a viceprazdent kiubu
) haspodad kKiubu
Clanek XL

Shromazdéni ckend

1. Shromagdéni Elend GOCPG |8 nejwyséim orgdnem klubu, Kafdy kmenowy Een - fyzicks
asoba & kakdy firemni Sen mé na shromazdéni Send jeden hlas. Cestnl Henovd, Henove
PLAY a KID nemaji opravnénd hlasovat ra shromakdeni Slend,

2. Shromaidéni Elent: svoldva vybor nejméné jedenkrat za rok. Dale e wbor GOCCPS povinen
svolat shromafdéni &lend, pokud o 1o prokazatelnd podddd najménd jedna ffeting
kmenmwich Elerd GCCPGE. Ozndmeni o kondnl shromazdéni Elend musi byt viam Elanim
GOCPG zaslano dopisem nebo e-mallovou zprdvou nejménd 10 dnd pledem. Ozndmeni
musi obsahoval datum, odinu, misto a program jednani,
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Shirnmazaeni clend rozhoduje swm usnasenim v techio vécech;

- ndzey, sidio, znak & [ind symbolika P i A\
- zmény slanoy f . _'vi"_; -{J\I
- schwvdleni vyrodni zprévy o hospodafeni, schvaben razpodiu [= | i
- uréeni hlavnich smér mzvoje a Ennost _ ":__,...’:'1“
vsiLp a Elensivi GCGPS do jinyeh sdrudeni & organizaci N _
= wnithnd pravidia kiubu -3

- volba a odvelani I &lend wiboru kubu
- rozdéleni zisku nebo dhrada ztraty
- zAnik klubu.

, Shroméidéni Slend je usnaSenischopngd, je-li pitomna alespof jedna tetina dlend kivbu
opravnénych na shromé2dEni hiasoval MeniHi shromaZdéni élend v urSenou dobu
usré&enischopné, Je vwhor kiubu opravrén zahad ndhradni shroma@dénd Elend po mamém
uplynutl 30-minutove thity. Taklo zahdjend shromaidéni dend je pak usnddenischopné bez
chledu na pofet pifomnych &end. K pAjeti usneseni shroméidéni Elend je nuind
nadpoloviéni vetdina pfitomnych élend opdvnénych hlasovat.

. Shromazdéni Slend voli hio sve organy.
- predsedu shromaZdéni
zapisovatale
owefovaiels zapisu
skrutatory.
Do zvoleni omdnd shroméidénd fidi shromazdéni povaieny clan vwhorn klubu.

. O shromdzdéni Send se pofizuje zdpis, ktery podeplsuje pfedseda shromaZddni,
rapisovatel a ovEfovated zapisu.

Clinek XNl
Vybor kiubu

. MepyEiim wykonnym omganem GCCPG e géli&lem:.‘ vibor kKubw, Clenem wybor mide
byt jen fyzickd osocha, kerd jg kmenowm clenem kubu nebo dlenem - zamésmancem,

akciondfemn & dlenem orgdnd Spolednosti.

TH flery wybons woll a odvoldvé shromaZdénim &end, Clena wybory, volendho

shroméznénim Elend, mize navhnout ktenykolv z Elend klubu.

Dwa Eleny wyboru jmenuje a odvoldva Spolednest. Tito dva Eenowd wybor, jmenovani

Spofednosti, se stavajl jeho Seny okamdikem jmencvani predstavenstvem Spolednost,

Spolecnost j& povinna o jmenovani & odvolani techio dvou clend whon berodkladng

infarmovat wyhor klubu, vGéi klubu je tato zména Oginnd az okamzikem jgjiho czndmeani.

. Wybor zabezpeéuje pinéni usnesend shromaZzdéni clen( a déle mozhodule & wykonévd
veskerou Snnost, kerd neni vwhrazena do plsobnest Shroméazdani cland, \Wbor rozhoduje
take o vysi roéniho dlenskéno piispéviu Slend klubu po dohodé se Spolednosti,

. Zaseddnl vyboru swoldvd prezident nebo kienjkoll jeho élen podle potfeb. Zasedan|
wybon je svoldvano pisemnou (e-mailovou) pozvankou, kterd obsahuje program jednani,
dafum, ¢as a misto kondni. Easndamvrtcm miize byt swoldno i jinym vhodnym zpdsobem
v piipadé, fe s takowymio svoldnin vyslovi souhlas viichnl Slenove vyboru.

. Wybor nenl povinen provést ta usneseni shroma2déni élend, ktera jsou v rozporu
5 préwnimi pfedpiay. Na tuto skuteénost musd wibor shroméZdéni glend upozomit.
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& Wybor je usndbenischopey, je-i pitomna nadpolovigni vétsina jeho Heril. K mm;\\

usnesend vwhorl j& zapotfebl souhiasy redpalovieni vatsing plitomeych &l wbanjju Al =
. pte |
6. Funkéni obdobi wibons tnva dva raky, | e b
(el F)
7. Wybor zpracovdva zprévu o Ennost kdubu, kierou schvaluje shroma2déni Sermd, i '
Clanak XII.
Prezident a viceprezident GCCPG

1, W Zsle wybhoru GCCPG stoji prezident GCCPG, Jeho zéstupcam je viceprezident. Prezident
a viceprezident jsou voleni viboem kubu po volb$ a [menovani Elend v souladu s Ednkem
M. odst. 1. Je-li @volen prezidentem clen wyhom zvoleny shromazdénim dend, stévd se
pak automaticky viceprezidentern nikdery 2 Slend wybone |menovanych Spoleénost, a
nacpak. Funkéni cbdobi prezidenta a viceprezidenta kiubu je dvoulate.

Clanek XIV,
Jednani viEi tretim osobam

1, Jednat jménem kiubu a Gnit vedkend prdwni Ghony ve vitahu ke Spoleénosti je opravnén
nefyEST lunkoiondl woorn, zvaleny shromazdénim elend, tj. prezident, resp. vicaprazident,

2. Jednat jménem klubu a &nit veskerd pravnl dkony v ostatnich zalezitostech je opravnén
prezident GCCPG spoleénd e viceprezidentarn, Podepisovani za kub se déje tak, Ie
opravnénd azsoby (prezident & viceprezident) plipoji sveé podpisy k celému nazvu sdruZeni,
nebo ke zkratce GCCPG, vyplyva- 2 texdu liskay, #a béd o kiub,

Clinek XV.
Hospodafeni GCCPG

1. Zékladem hospodafeni GCCPG je rozpofal. Rozpoded navrhuje wbor a schealuje
shromdddéni hand. O hospodafen! klubu e vedeno Fadne doetnichi,

2. Za vedeni Ofetnicvi GOCPG odpovida wybor Rluby. Whor miZe fakiickym vedenim
déetnictel povefit hospodafe, ktery ja pak za jeho vedani odpovédny vybora. Udstnicti je
vedena v souladu s pravnimi pfedpisy.

3. Za hospodafeni s majetkem a ostatnimi prostfediy klubu, finanéni situacl 8 hospodadsky
vysledek kiubu |e odpovedny wbor kiubu.

4. Ukony bédného hospodafeni do &astky stanovend wyborem mide provadéd wborem
povéfeny Elen nebo hospodarf,

5. O rozdéleni zisku & Ohradé rtraty rozhodufe na navrh virboru klubu shromaZdén! Slend,

Clinek XV1.
Pfijmy kiubu

1. Piijmy kubu heafi:

- podil na vstuprich denskych plispéveich
- rogni Eenské plispavky
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- dotace
- sponzorské plispévicy i
- dary.

2. Zplisob uréeni vjse a vbér prspévki je definovén v &LV, téchto standv.

=,

"

Clanek XV,
Vztah mezi kiubem a Spoleénosti

1. Wztah mezi klubem a Spoleénosti, zejména pak rozsah prav a ndrokd na riznd pinéni a
sluzby Elendim klubu ze strany Spolecnosti pfi uZivani matefského hfigté, je specifikovan
zvldsini smiouvou (Smiowwou o spoluprac), Kierd vychdzell z principd, zakotvenych v téchito
stanovach (dale jen ,Smiouva®),

2. Klub je srozumén s lim, 2e za sluZby, poskytovans jeho SenGm ze strany Spoladnosti pfi
uzivani matefského hiigé, bude kazdy élen Klubu, ktery chee slufby wyufival, povinen
ragné platit Spoleénostl pfispévek na Gdrzbu a rozvoj gotfového aredlu (rofni fee). Vise
roénino fee a specifikace sluzeb poskylovanych &endm Klubu budou stanoveny ve
Smilouvé, Spoleénost si vyhrazuje prévo odepfl Slenovi Klubu wyhod &ena Klubu
v souvislosti 2 vyuzivanim golfovaho aredlu pii neuhrazeni roéniho fee.

3. Spolegnost e fadnym éenem klubu. Jeji clenstvi je osvobozeno od placeni jakychiof
pispévki, af vetupnich & roénich, pokud neni Smiouveu dohodnuto [inak.
Clanek XVIII.
Zavéretna ustanoveni

Tyto stanovy byly schvdleny shromadénim Slend dne 23.2.2010.

Sehwaleno shromaZdénim Send dne 232 2010




