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STRATEGICKE MARKETINGOVE PLANOVANI

STRATEGIC MARKETING PLANNING

SOUHRN

Cilem diplomové prace je navrh marketingové strategie pro Golf & Country club
Hodkovicky, a.s. V préci se jedna o prvni etapu strategického marketingového planovani,
kde jsou vyuzity nastroje situacni analyzy, STEP analyzy, analyzy konkurence,
marketingového mixu, finan¢ni analyzy a v neposledni fadé¢ SWOT analyzy. Vystupem
je navrh marketingovych strategii na rozSifeni nabizenych sluzeb a rozvoje nového
produktu. Podnik nabizi deviti jamkové hiisté a golfové sluzby na kraji centra Prahy.
Pokud se spole¢nost zaméti na ziskani konkuren¢ni vyhody na daném trhu, mize dostat

svych vyty€enych cill a stat se vyznamné&j$im hracem tohoto segmentu.

Klicova slova: Marketingova strategie, STEP analyza, analyza konkurence v odvétvi,

analyza trhu, marketingovy mix, finan¢ni analyza, SWOT analyza

SUMMARY

The aim of the thesis is to propose a marketing strategy for Golf & Country Club
Hodkovi¢ky, a.s. The work is the first phase of strategic marketing planning,
where they are used tools situational analysis, STEP analysis, competitive analysis,
marketing mix, financial analysis, and SWOT analysis. The output is a draft marketing
strategies to expand service offerings and new product development. This company offers
a nine- ole course and golf service at the edge of the city center. If the company will focus
on gaining a competitive edge in the market, it can meet its stated objectives

and to become a major player in this segment.

Key words: Marketing strategy, SWOT analysis, competition in the industry, market

analysis, marketing mix, financial analysis, SWOT analysis
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1 UvoDp

Kazda spolecnost podnika za cilem maximalizovat vlastni bohatstvi. K tomu,
aby vynosy byly vys$i nez naklady, je tfeba docilit uspokojovani potieb zakazniku.
jeho meénici se pfani a pfizpisobovat se mu. Potfeby zdkaznikli jsou napliovany
prostiednictvim nabizenych vyrobkd a sluzeb na daném trhu, kde podnik &eli riziku.
Snahou podnikatele je navrhnout takovou strategii, ktera by rizika eliminovala a navysila
tak hodnotu firmy. Nejedna se vzdy o zisk, ale naptiklad o zlepSujici se postaveni na trhu.
Termin strategie je chapan jako schéma postupu, jak dosdhnout vytycenych cilti podniku
na zaklad¢ znalosti svého prosttedi. Z toho vyplyva, Ze stanoveni spravné marketingové
strategie a nastaveni marketingového mixu mé vyznamny vliv na budouci hospodaisky
vyvoj spolecnosti. Strategickym planovanim se zabyva top management, ktery definuje
dlouhodobé cile a urcuje smér vyvoje, S kterym musi byt obeznamena cela sféra ¢innosti

podniku.

Tato prace se zaméfuje na spolecnost Golf & Country club Hodkovicky, a.s.
orientujici se na nabidku golfovych sluzeb. Jednd se o golfové méstské hiiste,
jehoz snahou je ziskat spokojené zakazniky diky opakované nabizenym kvalitnim
sluzbam a inovacim své nabidky. Historie golfu spadd na uzemi Ceské republiky

do zacatku 20. stoleti a od roku 1995 dochazi k jeho dynamickému rozvoji.

Vybér tématu diplomové prace neni nahodny. Autorka hrala golf zavodné
a pohybuje se v golfovém prostiedi jiz 16 let. Mimo to pracovala pravé

pro Golf Resort Hodkovicky a jejim pfanim je pracovat jako manazerka v golfovém
Klubu.



2 CIiLPRACE A METODIKA

Cilem této diplomové prace je navrhnout marketingovou strategii
pro Golf & Country club Hodkovicky, a.s. nachazejici se v hl. mést¢ Praha.
Prace je zaméfena na vyuziti trznich pfileZitosti a ziskani konkurenéni vyhody v daném

oboru.

Teoretickd cast je zpracovana na zakladé prostudovani odborné literatury,
tykajici se strategického marketingového procesu a jeho etap, jako jsou planovani,
realizace a kontrola. Prace se zabyva pouze prvni etapou, kdy se charakterizuje
situacni analyza délici se na vnéj$i a vnitini prostredi podniku. Postupné jsou popsany
jeji casti a to STEP analyza, analyza konkurence v odvétvi — Porteriv model,
marketingovy miX, finan¢ni analyza a posledni sekci je formulace marketingovych

strategii a jeji typologie.

V praktické casti je zpocatku charakterizovan vybrany podnik dle obchodniho
rejstitku a  definovan  pfedmét  podnikani  prostfednictvim  klasifikace
ekonomickych ¢innosti CZ-NACE. Informace o vyvoji ukazatelt STEP analyzy popisuji
vn&jii okoli podniku a jsou &erpany z internetovych zdrojii Ceského statistického tifadu.
Konkuren¢ni ring vnéjsiho prostedi je popsan Porterovym modelem péti hybnych sil.
Na tizemi Ceské republiky se nachazi celkem 102 golfovych hiist.
Golf Resort Hodkovicky patii mezi deviti jamkové méstské htisté. Proto pro stanoveni
hlavnich konkurentll jsou stanoveny normy deviti aZ osmnacti jamkové hfisté
a dostupnost. Podklady jsou Cerpany z internetovych zdroji o pfislusném odvétvi.
Dalsi casti vnéjsiho prostfedi je analyza trhu skladajici se z analyzy konkurentd,
jehoz podkladem je marketingovy mix hlavniho konkurenta. Popisuje vzdalené;si
umisténi konkurenta od centra, ktery nabizi Sirsi skalu sluzeb. V budoucnu své sluzby
roz$iti o vystavbu dal$i bytové rezidence a devitky, ktera konkurenta zkompletuje
na osmnacti jamkové hiisté. Informace jsou ziskany z webovych stranek konkurenta.
Dalsi je analyza zdkaznik definujici pocet a strukturu klientd. Data jsou Cerpana

ze statistik Ceské golfové federace.



Samostatna charakteristik vybraného podniku je popsana marketingovym mixem.
Soucésti popisu zakladnich udaji o méstském deviti jamkovém hfisti je mimo jiné
marketingova komunikace, které piredstavuje vyznamny viditelny néstroj masoveé
komunikace. Dale zde jsou popsany spoluprace s kvalifikovanymi pracovniky
v golfovém odvétvi. Pro vyhodnoceni finan¢ni situace podniku jsou definovany
pomérové ukazatele, které popisuji rentabilitu, aktivitu, likviditu a zadluzenost podniku.
K provedeni finanéni analyzy jsou pouzity finan¢ni vykazy spole¢nosti zveiejnéné

na obchodnim rejstiiku.

Vysledky vné&jsiho a wvnitfniho prostiedi jsou zaneseny do SWOT analyzy
a nasledné jeji sumarizace umoziuje zpracovani matice, ktera konfrontuje silné
a slabé stranky, prilezitosti a hrozby podniku. Na zakladé vSech ziskanych vysledkt

a zkuSenosti autorky jsou vybrany hlavni marketingové strategie.



3 TEORETICKA VYCHODISKA

3.1 STRATEGICKY MARKETINGOVY PROCES

Novym 1 stdvajicim spole¢nostem je nabizeno spousty pfilezitosti na trhu
jak navysit prosperitu firmy. Ukolem top managmentu je tyto piileZitosti odhalit
a zaroven pocitat s urCitym faktorem rizika a nejistoty. Vybér vhodného investi¢niho
projektu mé dopad na danou firmu spole¢né s jejim okolim. Tudiz spolecnost klade velky
diraz na vhodny vybér marketingové strategie, diky jejichZz postupu dokaze dosahnout

svych vyty€enych cili.

Proces strategického fizeni probihd ve tfech po sobé jdoucich etapéch,

a to planovani, realizace a kontrola.

Kazdé planovani je zaméfeno do budoucnosti, kdy spolecnost jasn¢ definuje
poslani podniku. Zpocatku je dilezita tzv. situaéni analyza, béhem niz firma provadi
analyzu marketingového prostiedi, analyzu pfilezitosti, trhu, konkurence, momentalni
podnikové situace a redukuje moznosti omyld. Na zakladé¢ vysledki stanovi
marketingové cile kompatibilnimi s vyty¢enymi podnikovymi cili. Podstatou je tedy
sestavit marketingovy plan slouzici jako zaklad marketingového fizeni podniku a vybrat
strategii vedouci K dosazeni cili v uréitém cCasovém horizontu na specifickych

segmentech celkového trhu.

Ve fazi realizace budou stanovené plany pievedeny do kazdodenni praxe. Zahrnuje
soubor aktivit, jejichz prostfednictvim se ¢iselné tidaje i verbalné vyjadiené tkoly planu

méni v realné vyrobky a sluzby. [13]

Zpétnou vazbou je zavérecna kontrola, ktera provéfi spravnost zvoleného sméru

postupu a ptipadn€ upozorni na nezbytné napravné opatieni.
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3.2 MARKETINGOVE PROSTREDI PODNIKU

Smyslem marketingového piistupu je diky teoreticky propracovanych a ovétenych
nastrojli, principti a postupt uspokojit ocekavani a potieby zakaznika 1épe nez tomu
nabizi konkurence a zaroven dosahnout vytéenym cilim podniku spolecné s navySenim

dosazitelnosti Gspéchu na trhu.

Marketing v podstaté neni vselék, ktery vytesi veskeré podnikatelské problémy
napf. v oblasti financovani, ale hraje velmi dileZzitou roli pfi vytvafeni podnikatelského

planu.

Marketingova cinnost totiz spiSe piedstavuje dlouhodobou, systematickou
a planovitou realizace veskerych aktivit podniku a jejich jednoznacnou orientaci na trh
a jeho pozadavky. [8] Tudiz marketingové prostiedi se déli na vnéjsi prostiedi a vnitini

prostiedi.

321 VNEJSi PROSTREDI

MARKETINGOVE MAKROPROSTREDI PODNIKU

Také mulZeme hovoifit o faktorech nekontrolovatelnych (determinujicich),
které ovliviluji firmu zven¢i a tudiZ firma na n€ nema jakykoliv vliv a musi byt schopna
na n¢ reagovat. Marketéfi musi pozorné sledovat jejich trendy a vyvoj a podle potieby
jim ptizpasobit své marketingové strategie. [6] Lze je zahrnout do akronymu STEP,

tedy o faktory:

s Socidlné-kulturni — se rozd€luji na faktury demografické a kulturni. Demografie
se zabyva zdkladnimi ukazateli, napf. vek, pohlavi, Uroven vzdélanosti,
zamé&stnani, atd. Zatimco kulturni souvisi se zplsobem a hodnoty Zivota lidi.
Primarné o ty faktory, které maji vliv na chovani spotiebitelli na trhu, napt. Zivotni

styl, pfistupy k praci a volnému casu, atd.

% Technologické — jsou dominantnim slozkou marketingové prostredi. Je dilezité

vénovat neustdlou pozornost technickym a technologickym pokrokiim
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a investovat finan¢ni prostiedky na vyzkum a vyvoj. V realu velké investice
se tykaji pouze multinacionélnich firem a stfedni a malé firmy se zamétuji spiSe
na mensi zdokonalovani svych vyrobki a sluzeb. Proto inovace vytvareji

prilezitosti pro investovani a tim zvyseni hospodaiského rozpoctu.

X/

& Ekonomické — jedna se hlavné o faktory souvisejici s kupni silou spotiebitelti
a strukturu jejich vydaji. Celkova kupni sila zavisi na béznych piijmech, cenach,
usporach a uvérech. [14] Existuji rizné typy piijmovych skupin, které ziji
na zivotnim minimu ¢i naopak si mizou dovolit luxusni sluzby a zbozi. Proto
distribuce pfijma do jednotlivych pfijmovych skupin obyvatelstva je sledovana
obchodniky. Faktory ovliviiujici strukturu piijmi jsou inflace, vysoké dané
a nezaméstnanost. Naopak ménici se spotieba spotiebitelskych vydaji zavisi

na rastu ptijmu. Pokud diichod se navysi, rodina investuje vice penéz do ostatnich

kategorii, tj. oSaceni, doprava, vzdélani, zdravi a Gspory.

X/

% Politicko-prdvni — zahrnuji faktory ve vnitrostaitnim a mezinarodnim méfitku,
které mizou ovlivnit situaci na trhu a mit neblahy vliv na Zivotni prostredi.
Marketingové rozhodnuti je ovlivnéno riznymi zakony (ochrana spotiebitele,

spolecnosti, atd.) vydavajici vladou a vladnimi agentury.

Diky analyze tohoto okruhu faktort pomuze firmé ukazat jeji prilezitosti a hrozby,
které jsou na trhu skryty a naopak trh nabizi. V §ir§im slova smyslu miZeme hovofit o

SWOT analyze, ktera je vice rozepsana ve své kapitole 3.2.3.

MARKETINGOVE MIKROPROSTREDI PODNIKU

Uspéch spole¢nosti nezavisi pouze na samostatném jejim jednani, ale zahrnuji i dalsi
okolnosti a situace, které ji ovlivituji. Hlavni ucelem marketingu je vytesSit ur¢ity problém
¢i vyhodnotit pfilezitosti nebo hrozby. Cilem analyzy mikroprostiedi je identifikovat
zékladni hybné sily, které v odvétvi pusobi a zdkladnim zplsobem ovliviiuji ¢innost
podniku. [11] K tomu, aby firma se ziskem uspokojovala potieby zakaznikd, se musi

spojit s nasledujicimi ¢initeli:

12



X/
°e

Dodavatelé — tvori zakladnu uspéchu firmy, jelikoz firma je na nich zavisla.
Cleni se na né&kolik riiznych kategorii od materidlni slozky az po reklamni
agenturu. Faktor dodavatelé je tieba sledovat dlouhodobé. Musi byt schopny
reagovat na nepiiznivé jevy na trhu a to z ditvodu ¢asného dodani kvalitniho zbozi
¢i sluzby zékaznikovi.
Firma — je stale se vyvijeci zivy organismus, ktery je zavisly na spravném chodu
jeho organti napf. marketingovy, vyrobni, finan¢ni a technické prvky (viz kapitola
3.2.2. Vnitini prostiedi).
Obchodnici — respektive distribuéni mezi¢lanky, které zajistuji c¢innost
na profesionalni Grovni. Distribu¢ni ¢lanky se specializuji vV riznych odvétvich,
napt. zprosttedkovani nakupu a prodeje zbozi, marketingové agentury, pojisténi
a finan¢ni organizace. Lze je rozd¢lit na zprostfedkovatelské agenty a obchodni
zprostiedkovatelé. Zprostredkovatel§ti agenti maji na starosti dodat zbozi
ve spravném mnozstvi a ¢ase na urcené misto. VSak nenesou pravni zodpoveédnost
za prodavané zbozi. Naopak obchodni zprostfedkovatelé nakupuji zbozi
za ucelem dalstho prodeje. Jedna se zpravidla o velkoobchodniky,
maloobchodniky a piekupniky.
Zadkaznici — jedna se o skupinu heterogennich spotiebitelti S riznymi pozadavky
a ptistupy k ndkupu. Kazdy spotiebitel vyzaduje jiny piistup, proto spotiebitelsky
trh se rozdéluje na:
e Spotiebitelské trhy — jedna se o souhrn vSech jednotlivcl a domécnosti,
kteti nakupuji zboZi a sluzby vyhradné pro svoji spotiebu.
e Primyslové trhy — organizace kupujici zbozi a sluzby za ucelem vyrobeni
finalniho vyrobku ¢i sluzby ptinaSejici zisk €i jiny vytyceny cil.
e Prekupnické trhy — jedna pouze o nakup zboZi ¢i sluzby a nasledného
prodeje k ziskani patficného zisku.
e Vladni a nevydéle¢né trhy — nakupuji zboZi a sluzby pro zabezpeceni
vefejnych sluzeb nebo poskytuji lidem, kteti je potiebuji.
e Mezinarodni trhy — zakaznici, kteti pobyvaji v zahrani¢i a mezi néz patii

zahrani¢ni spotiebitelé, vyrobci, prekupnici a vlady.
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Uspésna firma musi byt schopna reagovat na specifika jednotlivych trhi

a vyuzivat je k jejimu prospéchu.

Podnik se stale musi starat o své stalé zdkazniky a porozumét zptisobu jejich
uvazovani a rozhodovani pfi nakupu. Coz vede k efektivnimu vyvoji novych
vyrobkli a sluzeb dle jejich pfani. Nesmi opomenout ani na potencionalni
zékazniky. Jedna se o osobu hledajici konkrétni vyrobek ¢i sluzbu, ktera vlastni
patficné financni prostiedky. Znalost spotiebitele je podminkou sestaveni
ucinného propagacniho programu a je rovnéZz nepostradatelna pro stanoveni

ptiméfené prodejni, cenové a distribuéni strategie. [17]

Konkurence — velmi dulezité je znat vlastni konkurenci jejich cile, strategie,
silné a slabé stranky a snazit se, aby spole¢nost uspokojovala své zakazniky 1épe
nez oni. Pro vyhodnoceni postaveni vlastniho podniku vi¢i hlavnim konkurentiim

slouzi analyza konkurentt.

Analyza konkurenti poukazuje, ze strategie konkurentli jsou na sebe
vzajemné zavislé. Tedy podnikem vybrana strategie ma vliv na hlavni konkurenty
a jejich strategické tahy. Manazefi pii vybéru strategie musi brat na zfetel
soupefovy soucasné a budouci kroky k posileni jeho konkuren¢ni vyhody.
Vrcholovi manaZefi plni své rozhodnuti na zékladé¢ marketingového vyzkumu,
ktery jim shromazdi, analyzuje a interpretuje informace o trhu. K nejobvyklejSim
uloham marketingového vyzkumu patfi odvozeni urcitych charakteristik daného
trhu, zejména odhad uUrovné poptavky, analyza podilu na trhu, rozbor trzeb
z prodeje, studie obchodnich a ekonomickych tendenci, sestaveni kratkodobych
i dlouhodobych prognéz, studie konkurenénich vyrobku, cenové studie, testovani
novych 1 existujicich vyrobkll a testovani ucinnosti reklamy a ostatnich forem
propagace. [17] Z analyzy trhu musi vyplynout odpovédi na konkrétni otazky,
tj.. velikosti nabidky a poptavky, potieby a vlastnosti zakaznikii a role
konkurence. Diky konkuren¢nimu prostredi se vytvari tlak na snizovani nakladu,

zdokonali vyrobki a zvySeni obratu.

Verejnost — jedna se o relevantni skupinu, kterd ma zajem 1 vliv na schopnost

podniku dosahovat svych cilt. Je diileZity byt s vetejnosti zadobte, jelikoz dokaze

14



diky rozsifovani informaci, vybudovat dobrou povést podniku ¢i naopak

poskvrnit. Moudra spole¢nost neustale planuje vefejné prospesné akce k uceleni

vztahl s dulezitou vetfejnosti. Dale usiluje o soulad s nasledujicim skupinami

vefejnosti:

Finan¢ni vefejnost — jedna se o instituce, které poskytuji financni
prostiedky, tj. banky, pojistovny, investiCni spole¢nosti a firmy
bursovnich makléit.

Sdélovaci prostiedky — maji velkou moc v spoleCenském, politickém
a kulturnim svété. Existuji rizné typy hromadnych sdélovacich
prostfedk, ale jeden prvek maji stejny — Sifeni informaci.

Vladni vetejnost — pii sestavovani marketingového planu se musi brat
ohled i na vladni vyvoj, ktery je tfeba stale prodiskutovavat s pravniky.
Obcanska sdruzeni — spole¢nost si musi péstovat dobré vztahy
i s takovymi skupiny jako pro ochranu Zivotniho prostiedi ¢i mensiny.
Obcanska vetejnost — dale je dilezité jaky postoj méa vefejnost vici
vyrobkim a jejich obchodnich praktikach, napft. charitativni ucely.
Interni vefejnost — zahrnuje motivovat a informovat své délniky, afedniky,

manazery a spravni radu.

Porteruv model

Pro analyzu mikroprostiedi 1ze vyuzit Portertiv model tedy analyzu konkurence

v odvétvi. Cilem analyzy konkurentll je najit takovou pozici pro podnik v odvétvi,

kde bude odrazet tlak péti hybnych sil a vyuzije mozZnosti trhu ve sviij prospéch.

Definuje zakladnich pét hybnych sil pusobici v konkurenénim odvétvi,

které bezprostiedné ovliviiuji podnikani firem. ManaZefi je zahrnovdna do pfipravy

strategie podniku.
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Ohrozeni ze strany novych konkurenti

Tyké se prevazné novych progresivné se rozvijejicich obort, kde se utvaii celkovy
trh. Pokud se nova firma rozhodne vstoupit do daného odvétvi, mize se ocitnout
s nc¢kolika bariéry. Vstup na trh mlze zabranit nedostatek finan¢nich prostredkda,
respektive kapitalova naro¢nost, uspor z rozsahu a piistup k distribu¢nim kanalim.
Dale trhy zaméfujici se na diferenciace vyrobkti se velmi chrani proti novym
konkurentiim. Dal§i obranou muze byt vlastnické pravo, vyhodnéjsi podminky,
vladni dotace nebo vyhodné umisténi, coz vede k nakladovému znevyhodnéni nového
podniku. Vladni politika mlize zneptijemnit vstup svymi zasahy, jako jsou regulacni

opatieni nebo bezpecnost prace.

Vyjednavaci sila dodavatelii

Sila dodavatel je tim silngj$i, ¢im podnik je na nich vic zavisly. Dodavatelé
dokézou svou silou zvySit cenu nebo snizit kvalitu vyrobkd (surovin). Nejvice
vyjednavaci sila je patrna v technologickém odvétvi nebo strojirenstvi, kdy dovazeny
vyrobek je vice specifikovany a vstupni investice do stroji byly velmi vysoké pro

dodavatele.

Vyjednavaci sila odbeératelu

Odbératelé maji silny natlak na sniZeni ceny a kvalitu produkce odvétvi. Jejich sila
roste, pokud nakupuji ve velkém, produkt je pro n€ vyznamny nejen v dosahovaném

zisku, ale 1 se produkt sdm bohaté zaplati a odbératelé se koncentruji na kvalitu.

Ohrozeni substituty

Cim vyssi je moZnost nahrazeni sluzby ¢i vyrobku, tim odvétvi je méné atraktivni.
Jedna se o technologické inovace poskytujici lepsi uspokojeni zédkaznikovi nebo jsou

vyrabény v segmentech dosahujicich vyssich ziska.
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Rivalita mezi existujicimi podniky

Spolec¢nosti se neustdle snazi o posileni pozice v odvétvi a tim rivalita stoupa
v n¢kolika okolnostech. Pokud spole¢nosti jsou stejné velké a zvyseni podilu jde pouze
na ukor konkurenta. Fixni a skladovaci néklady jsou vysoké a nové kapacity vznikaji
s velkym Casovym rozestupem z ekonomickych divoda. Poslednim faktorem je riizné

sledovani cilti a neshoda na zptisobu konkurence.

3.2.2 VNITRNI PROSTREDI

Déle je zapotiebi sledovat 1 vnitini faktory, tj. materidlové, financni a lidské
faktory, kterou jsou fizeny podnikem ¢i ovlivilovany manazery firmy. Vnitini prostfedi
firmy muazeme d¢lit na dalsi dvé Casti a to zda se jedna o faktory snaze ovlivnitelné
tzv. marketingovy mix nebo o faktory hiife ovlivnitelné, coz jsou lidé a zaméstnanci

podniku.

MARKETINGOVY MIX

Marketingovy mix je soubor taktickych marketingovych nastrojli, které¢ firma
pouziva k tipravé nabidky podle cilovych trhi a téz k uprave poptavky po svém produktu.
Zakladem marketingového mixu podniku jsou ctyfi proménné, které nazyvame
4P (product, place, price, promoution). Také se v odborné literatufe objevuji vylepSené
modely 4P moderniho marketing managementu (tj. 1idé, procesy, programy, vykon).

| presto se model 4P fadi jako nejzakladnéj$im a to diky jeho jednoduchosti a efektivnosti.
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sartiment, reklama, ceniky, distribuéni kanaly,
kvalita, podpora prodeje, slevy, dostupnost,
design, osobni prodej, nahrady, sartiment,
vlastnosti, publicita platebni Ihity, umisténi,

znacka, Uvérove podminky zasoby,

obal, doprava

shuiby,

raruka

l

Obrazek ¢. - Slozky marketingového mixu [21]

Product (produkt)

Produkt je bud’ hmotny predmét, kdy jeho uzitna hodnota slouzi k uspokojeni
konkrétni potieby clovéka nebo sluzba brana jako ekonomicka ¢innost, jejimz vysledkem
jsou hmotné ¢i nehmotné efekty. Z marketingového pohledu je bran jako objekt, ktery 1ze
prodat a koupit. Produkt musi byt chapan jako komplexni vyrobek, tedy nejen jeho
funkc¢nost, kdy lampicka sviti, ale i jeho dalsi charakteristiky. Vyrobek je charakterizovan
ttemi vrstvami. Jadro se sklada z fyzikalnich a chemickych charakteristik tvofici zakladni
funkci vyrobku. Druhd vrstva ptedstavuje vlastni produkt charakterizovany kvalitou,
funkci, designem, nazvem znaCky nebo balenim. Vné&j$i vrstva je povazovana
a rozvinuty trh nabizi zbozi vyrobeno podobnymi technologiemi a surovinami, tudiz

dulezitost pro odliSeni ostatnich charakteristik nabyva. Zakladnimi atributy jsou:

® ZnaCka - znacCka predstavuje zpusob identifikace vyrobku s firmou. [12]
Pti volbé znacky je tfeba respektovat fadu pozadavkl. Predev§sim znacka
musi byt pravné volna v zemi a nesmi znamenat nic negativniho v cizich
jazycich. Znacka by meéla byt spjata s cCinnosti firmy, kterd vyvolava

pozitivni asociaci. Dale je dilezité byt origindlni a ndzev by mél byt
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snadné¢ vyslovitelny a zapamatovatelny. Proto podnikatelé spi§ voli
kratké jména. Pfi stanoveni znaCky se pouzivaji tii zdkladni znackové strategie.
Pfi individualni znacka vyrobku firmy stanovi kazdému vyrobku vlastni jméno.
strategie vSeobecna znacka rodinnd naopak vSechny vyrobky firmy jsou pod
jednou znackou, napt. Hamé. Posledni strategii individudlni znacky rodinné
je jakymsi kompromisem a pfipisuje k vyrobku dal$i jméno (Nestlé — Nescaf¢,
Nesquik).

Design — dokaze upozornit na vyrobek na presyceném trhu. V uzsim slova smyslu
se uziva pro oznaceni vnéjsiho vzhledu ¢i tvaru né¢jakého objektu. [12] Rozdéluje
se na design vyrobku, architektury a firmy. Design vyrobku je charakteristicky
nejen pro spotiebni zbozi, ale i pro rizné zafizeni a stroje. Termin design
architektury znazorfiuje feSeni interiéru administrativnich budov a mimotadny
vyznam ma pro obchodni fetézce. Design firmy obsahuje ptedeslé¢ dva typy
termint a dale veskeré vnéjsi upravy jako je obleceni zaméstnanct, vizitky, apod.,
které signalizuji firmu.

obchodni (kartony, krabice), servisni (sacky, odnosné taSky) a spotiebitelsky
(plechovky, lahve). V nékterych literaturach je obal povazovan za dalsi
P marketingového mixu, které ovliviiuje rozhodovani spottebitele a jeho konecné
uziti vyrobku. Obal plni tfi zdkladni funkce. Technicka funkce zajiStuje ochranu
vyrobku a snadnou manipulaci pfi pfedani mezi vyrobcem a spotiebitelem.
Zakaznik v obchodé€ narazi na spousty stejnych technickych vyrobki. Obal musi
odliSit barvu a formu vyrobku a upozornit tak na spotiebitele. Mezi dalsi
marketingové funkce patfi jasna identifikace produktu a urcité informace
na obalu. Zakaznik oceni, kdyz obal se dale mize vyuzit nebo je vratny.
Cim se dostavame k posledni funkci a to ekologické. Obaly tvoii velkou &ast
odpadi a maji negativni vlivy na Zivotni prostfedi pfi jejich recyklaci. Ekologicka

snesitelnost obalu mize hrat velkou roli pfi ndkupnim rozhodovani zdkaznika.

19



Posledni vrstvu tvofi tzv. rozsifeny produkt, ktery zahrnuje doplikové sluzby,
napf. podminky dodavky a uvérovani, instalace a poprodejni sluzby. V mnoho
literaturach se najde rizné pojeti komplexniho vyrobkt. V reélu je doporucovano sestavit
vlastni schéma produktu, kde vyrobek je feSeni problému spotiebitele a urcuje adekvatni

komunikaci pro piedstaveni vyrobku.

Ackoliv vyrobek je nezivy a umély i on prochazi zivotnim cyklem. Model Zivotniho
cyklu vyrobku poukazuje zavislosti rozsahu prodeje vyrobku na case, tedy dobu,
po kterou se zbozi udrzi na trhu. Rozlisuji se zde Ctyti zakladni faze, které se lisi objemem
prodeje, tempem rlstu, ziskem, vyZadujici péc¢i a konkrétnimi problémy. Rozepsané faze

jsou v kapitole 3.3. Formulovani marketingovych strategii - Typologie strategii.

Price (cena, kontrakta¢ni podminky)

Jediny prvek marketingového mixu, ktery pfindsi piijmy. Cena je velmi slozitym
a klicovym bodem na trhu, kdy manazer pfi jeji tvorbé musi byt opatrny a obezietny,
aby cenu nestanovil piili§ nizkou ¢i vysokou. Cena produktu je zavisla na nékolika
aspektech, jak vnitini tak vné;si prostiedi, a tvofi se diky n€kolika metodam tvorby cen.
Vnitini faktory zohledniuji podnikové cile, strategie a naklady. Vné&j$i prostiedi zahrnuje
predev§im konkurenci, ekonomické podminky a vySi poptavky. Pfi stanoveni ceny

je zapotiebi Sest krokd:

1) Stanoveni cile cenové politiky — podnik nejprve musi definovat
ceny snazsi a podnik se vyhne ptipadnym omyltiim. Nejobvyklej$im cilem je zisk,
ptijem a podil na trhu.

2) Urceni poptavky — vztah mezi béznou cenou a velikosti poptavky urcuje
poptavkova funkce, tedy ochotu zadkaznikti kupovat vyrobek v takovém mnozstvi
Dulezitym krokem je stanovit faktory plsobici na citlivost zakaznik® vii¢i cenam.

Vlivy mohou byt napt. celkové vydaje, celkovy uzitek, skladovatelnost nebo
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3)

4)

5)

6)

jedine¢na hodnota. Pro stanoveni ceny je vhodné vypocitat cenovou pruznost
poptavky, kterd poukazuje schopnost poptavky reagovat na zménu ceny.

Urceni nakladt — firma si pfeje dosahnout na trhu takové ceny, ktera pokryje
naklady na vyrobu, distribuci a prodej vyrobku, v¢etné pfimérené odmeény za jeho
usili a riziko. [14] Naklady se déli na fixni a variabilni. Fixni naklady nejsou
zavislé na velikosti produkci, protoze se jedna o naklady, které jsou vynalozeny
pravideln¢ kazdy mésic, napt. ndjem, uroky nebo mzdy. Variabilni naklady rostou
s objemem vyroby. Soucet téchto nakladi tvofi tzv. celkové naklady.

Analyza konkurencnich cen a nabidek — dalSim krokem je provést vyzkum
v konkurenc¢ni nabidce, kvalité a cen¢ produktu. Nejobvykleji firma posila
pracovnika pro ziskani potfebnych informaci a na zdkladné jich top management
stanovi vlastni cenu.

Vybér metody tvorby cen — po shromazdéni dat z poptavkové funkce, nakladové
funkce a konkuren¢ni ceny, neboli tfi C, je podnik pfipraven stanovit cenu.
Vhodna cena bude lezet nékde mezi tou, kterd je pfili$ nizk4 na to, aby ptindSela
zisk, a tou, ktera je pfili§ vysoka na to, aby vyvolavala n&jakou poptavku. [14]
Cena se tvofti bud’ pomoci ptirazky, cilové navratnosti, vnimané hodnoty, béznych
cen nebo pomoci cenovych nabidek.

Vybér konecné ceny — diky vySe zminénym metodam se zuzi vybér tvorby ceny,
ale podnik musi mit na védomi, Ze zde existuji dalsi vlivy a tj. psychologické,

cenova politika, vliv marketingového mixu a dalSich ucastniki.

Place (distribuce, umisténi

Spravné umisténi a rozloZeni distribu¢nich cest jsou dilezitou otazkou prodeje

produktu ¢i poskytnuti sluzby z diavodu dobré dostupnosti pro zakazniky.
Cilem je poskytnout spotiebiteli kvalitni vyrobek v takovém mnozstvi a Case, ktery
vyzaduje. Zaroven podnik vynakladéd pfimétené naklady a vytvaii podnikové distribu¢ni

ptilezitosti. Existuji zde dv€ moznosti volby pii uspotradani distribucnich cest:

Cesta piima

vyrobce/dodavatel => spotiebitel/uzivatel
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Jednd se o pifimé predani produktu koneénému zdkaznikovi. Vyrobce mé plnou
zodpovédnost za dodani subjektu a vSech sluzeb spojenych s prodejem. Dale musi mit
odborné znalosti o uspotadani cest a zdroje. Vyhodou je neustala kontrola nad zbozim

béhem cesty k uzivateli.
e Nepiima cesta
vyrobce/dodavatel => distribu¢ni meziclanek => spottebitel/uzivatel

Do prodejniho procesu vstupuje distribu¢ni meziclanek, ktery miize cestu prodlouzit
i zkomplikovat. V tomto okamziku dodavatel ztraci plny pichled nad vyrobkem

a prenechava znalosti a prodej na distribu¢nim mezi¢lanku.

Pti vybéru a fizeni distribucnich cest je dulezité uvazit marketingovy distribuéni

systém. Jedna se o pfislusné instituce a toky na daném trhu.

Je nezbytné uvazovat o dodavatelich, ktefi maji na starosti dodani hmotnych
prostiedkii do podniku, jedna se o materidlové hospodaistvi. Samotny podnik pracuje
se vstupy a preménuje je do finalnich vyrobku, které transformuje ven k zakaznikovi
(fyzicka distribuce). Logistika zaopatii plynuly pohyb surovin do podniku a hotovych
vyrobkti ven z podniku.

Fyzicka distribuce patfi mezi nejdulezitéjsi ¢lanky systému, protoze zajistuje
skute¢né dodani zboZi na trzni segment a tim uspokojeni zakaznika. Poslednim ¢lankem
distribuce jsou sluzby poskytované spotiebitelovi, které se staraji o piijeti objednavky,

jeji zpracovani, dodani a vyictovani zdkaznikovi.

Promotion (marketingova komunikace)

Zde se nejedna pouze o dobrou reklamu, piijatelnou cenu a kvalitni produkt,
ale dualezitou roli hraje marketingova komunikace. Tedy akt obousmérného pienosu
piijatelnych informaci mezi dodavatelem a spotiebitelem. Predavat sdéleni zakaznikovi
o nabidce jde dvojim zptisobem. Masova (neosobni) komunikaci, kterd informuje velké

skupiny stavajicich i potencionalnich zdkaznikli ve stejny okamzik za vysoké néklady.
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Za druhé osobni komunikaci, jejichz hlavni vyhodou je fyzicky kontakt a ziskéni davéry

zakaznika. Je mozné se piizplsobit komunikaci a hned zhodnotit zpétnou vazbu.

vvvvvv

NejdilezitéjsSimi  slozkami komunika¢niho mixu, které se vzajemné dopliuji,

jsou nasledujici:

Reklama — je mimofadné dulezitym a denné viditelnym nastrojem masové
komunikace prostfednictvim riznych medii. Popisuje vlastnosti vyrobku
a pobuzuje spotiebitelé ke koupi velkého mnozstvi ¢i opakovaném nakupovani
daného subjektu. Uspé&sna reklama je vytvatena odborniky, kteii vyuZivaji viech
relevantnich poznatkti k osloveni spravnych cilovych skupin. Reklama se ¢leni
na vyrobkovou a institucionalni. Podnik diky vyrobkové reklamé& muze ziskat
relativni monopol. Princip je diferencovat vyrobek od konkurence a zdiraznit
jeho prednosti a vyhody. Podnik toho miize dosahnout odliSnym vzhledem,
libivym provedenim, vtipnymi dopliiky nebo snaz§i manipulaci. Naopak
U instituciondlni reklamy produkty jsou stejné, proto se firma snazi o vlastni
diferenciaci. Podnik zdlraznuje kladné stranky, naptf. dodrzovani smluvnich
podminek, spolehlivy servis, kvalita vyrobku nebo sluzeb a samotné obchodni
aktivy firmy.

Podpora prodeje — je doplnujici slozka reklamy, jejiz cena piesahuje financni
vydaje reklamy v nékterych vyspélych zemich. Snazi se dat zdkaznikovi motiv
k okamzité koup€ nebo vétsimu nakupu danych vyrobku ¢i sluzeb. Jeji ¢innosti
ma vliv na cely distribucni fetézec. Podpora prodeje se pouziva pro tii skupiny pii
pouziti riznych nastroji. Za prvé k zvyseni prodeje pro konecné spotiebitelé
je nabizena formou kupoénd, vzorku, dark, atd. Dale je zapotfebi vétsi
informovanost o produktu a to diky proSkolenim a prodejnim soutéZim
prodejcim. Poslednim zvySovanim sily prodeje je na obchodnich vystavach,
rabaty nebo piispévky za predvedeni vyrobki.

Osobni prodej — oboustrannd komunikace mezi dvéma ¢i vice lidmi za ucelem
prodeje vyrobku ¢i poskytnuti sluzby. Cilem je budovani dlouhodobé¢ pozitivniho
vztahu mezi vyrobcem a zdkaznikem a vytvoieni dobré image spoleCnosti.
Pouziva se u vyrobki, které vyzaduji podrobngjsi vysvétleni ¢i instalaci.

Na zacatku si spole¢nost vytipuje potencionalni zdkazniky a ditkladné se pfipravi

23



na setkani s cilem ziskéani nejvice informaci o ndkupnich zvyklostech spotiebitele.
Nasleduje samotny prodej subjektu a poprodejni kontaktovani, zda zékaznik
je s vyrobkem spokojen a hlavné udrzeni znacky v myslich zakaznikd.

e Public relation — na rozdil od reklamy, prodavajici konkrétni produkt, se snazi
vybodovat v podvédomi vetejnosti kladny pohled na podnik a jejich planech.
Cilem jako mnoha firem je ziskat zisk, jehoz ¢ast PR vénuje na realizaci akci,
které jsou prospéné pro spolecnost.

e Piimy marketing — mé vyssi uc¢innost nez reklama z divodu pifimé komunikace
se zédkaznikem a lepsi definovani cilové skupiny. Piimy marketing nabizi zbozi
nebo sluzby spotiebiteli prostfednictvim katalogti, zasilkové prodeji,
telemarketingu nebo teleshoppingu. V zasadé zahrnuje vSechny trzni aktivity,

které vytvareji pfimy kontakt s cilovou skupinou. [12]

People (Lidé)

Jak bylo fe¢eno 4P se mize rozsifit o faktor lid¢, ale spiSe tento faktur zatfadime
samostatné, ponévadz tato slozka marketingového mixu ma velmi specificky rys. Timto
specifickym rysem je osobitost, lidska svoboda, nezavislost a schopnost samostatného
mysleni. [8] Kazdy ¢lovek je jiny a tézko n€komu budeme ptikazovat, aby nasledoval
natizeni vedeni &i pii koupé vyrobku jako stroj. Clovéka mizeme chvalit, motivovat,
odménovat a trestat. Velmi dtlezité pro podnikovou kulturu je, aby jedinec pochopil a byl
soucasti podnikové identity (poslani, vize, cile, hodnoty) a tim pomahal k rozvoji podniku
ve vSech jeho smérech. Sluzba se nenabizi samostatné, ale je spjata s urcitym servisem
a kvalitou, tedy podilem lidské prace. Diky obsluze si zakaznik odnese dobrou ¢i Spatnou
zkuSenost napf. zajezd zakoupeny v cestovni kancelafi. Marketing miZe byt jen tak dobry

jako lidé uvnitf organizace. [6]
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FINANCN [ ANALYZA

Finan¢ni analyza poskytuje podrobné informace o vykonnosti a finan¢ni pozici
podniku, proto je nedilnou soucasti soustavy podnikového fizeni. Financni analyza
ziskava informace a data z vefejné dostupnych udajti. Témito udaji jsou vykaz ziska
a ztrat, rozvaha, cash flow ¢i vyro¢ni zpravy. Jedna se o cyklus, kdy se v kazdém kroku
muze objevit néjakd dulezitd souvislost, na jehoz zaklad¢ podnik mlze danou situaci
pfehodnotit. K tomu je zapotfebi nékolika nastroja, tj. horizontdlni a vertikalni analyza
¢1 poméroveé ukazatelé. Z ucetnich vykazl jsou mozné videt absolutni ukazatele minulého
i soucasného obdobi. Horizontalni analyza porovnava zménu absolutnich ukazatelt
Vv Case, nejéastéji ve vztahu s predchozim obdobim. Pfi vertikalni analyze se sleduje
struktura finan¢niho vykazu v relaci k né&jaké veli¢in€. Nejvhodnéjsi je bilan¢ni suma,
ktera tvofi zakladu 100%. K dal$im zédkladnim néstroju finan¢ni analyzy patii pomérové
ukazatelé, ktera dava do poméru polozky vzajemné mezi sebou. Vybér a konstrukce
ukazateli je ve vztahu vytéeného cile neboli zkoumanému problému. Tyto ukazatelé
firm¢ pomuzou pochopit finan¢ni zdravi podniku a jejich souvislosti. Existuje nékolik
typlt ukazateld a nelze stanovit doporuceni na zakladé jednoho vybraného ukazatele.
Podnik je slozity organismus, ktery potiebuje k dlouhodobé existenci rentabilitu,

ale zaroven byt urcitou mirou likvidni a zadluzeny.

Pomérové ukazatele

Mezi zékladni nastroje finanéni analyzy patfi pomérové ukazatele,
které charakterizuji vzajemny vztah dvou polozek z ucetnich vykazi pomoci jejich
podilu. Patii k nejcastéji pouzivanym ukazatelim diky svoji jednoduché konstrukci
a dobr¢ interpretovatelnosti. Vysledky zanalyzuji celkovou ekonomickou situaci podniku
1 stav jeji vyrobni zdkladny, odbytové a vyrobni situace. Poukaze na slabé a silné stranky

a porovna minuly a soucasny rok. Nejzakladné;si ukazatele jsou:
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» Ukazatele rentability

Poméiuji zisk s vysi zdroji, které byly vynalozeny na vytvoreni tohoto zisku. [1]
Rentabilita (vynosnost) znamena schopnost podniku vytvaret nové zdroje a zaroven
dosahnout zisku pouzitim investovaného kapitdlu. Ukazatele rentability ziskdme
porovnanim zisku s vysi zdroji, které jsme na tento zisk vynalozili. Dlouhodob¢ existuje
velmi silna vazba mezi rentabilitou a likviditu, proto je vhodné pracovat s témito ukazateli
zaroven.
cisty zisk

Rentabilita viastniho kapitdlu (ROE/Return on Equity) = ~ —
vlastni kapital

zisk

Rentabilita aktiv (ROA/Return on Assets) = ————
celkovyviozeny kapital

Rentabilita trseb (ROS/Return od Sales) = <52 ZisK
trzby

» Ukazatele aktivity

Ukazatele aktivity méfi schopnost spole¢nosti vyuzivat investované finan¢ni
prostiedky a méfi vazanost jednotlivych slozek kapitadlu v jednotlivych druzich aktiv
a pasiv. [25] Tedy vyhodnocuje dobu obratu pohledavek, zavazka a zasob v soumérné
dobé z dliivodu dodrZovani obchodni tivérové politiky. Zaméfuje se na nejlepsi vyuZiti

aktiv podniku.

trzby
celkovaaktiva

Obrat celkovych aktiv =

zavazky
trzby
360

Doba obratu zavazki =
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Doba obratu pohledavek = P ohledavky 360
trzby

» Ukazatele likvidity

Meéii schopnost ekonomického subjektu uhradit své financni zavazky, v ptipadé
vzniku problémt. Pfedstavuje jednu ze zakladnich podminek existence firmy. Obecné
plati, Ze ¢im je niz§i likvidita, tim je vysSi vynosnost. Muzeme ji vypocitat nékolika
zpusoby.

ey geg e g inancnimajetek
Okamzita likvidita = J Y

okamzité splatné zavazky

L er e g obéznaaktiva— zasob
Pohotova likvidita = Y

kratkodobézavazky

e s aer g obéznaaktiva
Bézna likvidita =

kratkodobézavazky

> Ukazatele zadluZenosti

Zadluzenost znamena, ze Ucetni jednotka financuje své aktivy jak z vlastnich,
tak i z cizich zdroju, tedy dluhu. Ur¢ita mira zadluzeni je pro firmu uzite¢na. Pfi pouziti
pouze vlastniho kapitalu dochazi ke sniZeni celkového vynosnosti vloZzené¢ho kapitalu.
Naopak financovani jenom z cizich zdroju je spojené s oObtizemi pii jeho ziskavani.
Pro zajisténi podniku stat vyZaduje urcitou vysi vlastniho kapitalu.
cizi kapital

Zadluzenost = ——
celkovaaktiva
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vlastni kapital
celkovaaktiva

Zadluzenost vi. kapitalu =

EBIT

Urokového kryti =
nakladoveéuroky

EBIT
financi majetek+vl.kapitadl+ Gvev

Maximalni urokova mira =

V piipad¢, kdy podnikatel nema dostatek svého vlastni kapitalu, mize se obratit
na banku a pozadat o ptjcku. Pred zadosti o uvér kazdy klient musi peclivé vyplnit
formuléf, aby presvédCil banku o své spolehlivosti. Zkoumaji se zde udaje minulé
a budouci naklady, ptijmy a vynosy. Tyto ukazatelé poukazuji, zda klient je spolehlivy
a avérové zavazky jsou navratové. Zadna banka nebude financovat cely projekt.
Ptijatelné pro banku je, aby banka kryla 65% sumy a vlastni zdroje tvofily 35%. Tudiz
rizika jsou rozlozena mezi ob¢ strany a i pro klienta bude ptijatelnéjsi urokové zatizeni.
Pro banku je dulezité vidét, ze podnikatel véti ve svij projekt a podili se na rizicich
podnikani. Je Zadouci, aby podnikatel rucil vlastnim majetkem. Pro sestaveni formuléte,

ktery je nabizen na kazdé pobocce, si podnik mize vzit i poradenskou firmu. Musi brat

na védomi, ze firma nebere zodpoveédnost a chce pouze vyhovét podnikateloveé zakazce.

3.2.3 SWOT ANALYZA

Mnoho autort SWOT analyzu zafazuji jakou soucasti situacni analyzy ve fazi
planovani, ale lze ji provadét i jako samostatny krok strategického marketingového
procesu. Analyza vnéjsi a vnitinich ¢initeltl se nazyva SWOT analyza, tedy hodnoti silné
(Strenghts) a slabé (Weaknesses) stranky spole¢nosti, pfilezitosti (Opportunities)
a hrozby (Threats). Cilem SWOT analyzy je poukazat, zda vybrana strategie spole¢nosti
spole¢né s jejimi specifickymi silny a slabymi stranky a podnikatelskym zamérem jsou
schopni se vyrovnat se zménami, které nastavaji na trhu. Swot analyza pomaha

komplexné¢ vyhodnotit fungovani firmy a naleznout problémy ¢i nové moZznosti riistu.
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Na podnik stale ptisobi makroekonomické sily, které klasifikuji ptilezitosti a hrozby
pro podnik. Dale analyza spo¢iva v rozboru a hodnoceni soucasné¢ho stavu firmy,
tedy jejiho vnitiniho prostiedi. Jehoz tkolem je vyhledat a klasifikovat silné a slabé

stranky podniku. Zde mtzou byt pouzity klasifikace néstrojit marketingového mixu 4P.

3.3 FORMULOVANIi MARKETINGOVE STRATEGIE

Podnik si na uplném zacatku stanovi marketingové cile, kterych za urcitych
okolnosti a ¢asu chce dosdhnout. Musi byt kompatibilni s vysledky situacni analyzy
a prvotnimi podnikovymi cili. Spole¢nost mlize stanovit nékolik cilt, které musi byt
hierarchicky a ¢asové usporadany, kompatibilni, srozumitelné, dosazitelné a meétitelné.
Nejcastéjsimi cili jsou zejména maximalizace zisku v rtiznych podobéach nebo plnéni

obecného z4jmu spolecnosti.

Specifika cilti podniku je nékolik zakladnich. Prvni cilem jsou akce pro preziti,
kdy se spolecnost snazi zajistit chod podniku na vzdory piebytku vyrobni kapacity,
meénici se pozadavky zakaznikd a intenzivnimu vlivu konkurence. V této fazi zisk
je druhotady a cena klesa pod urovni celkovych nakladd. Nicméné dale ptijmy pokryvaji
fixni a ¢astecné variabilni néklady. Jedna se o kratkodoby cil, nebot” spolecnosti hrozi
krach. Hlavnim zdrojem zisku je prodej vyrobki a sluzeb, tudiz dalsim cilem
je maximalizace zisku diky zvySeni ceny produktd. Firma musi dobfe stanovit
poptavkovou a ndkladovou funkci a byt schopné reagovat na konkurenci a legislativu.
Dalsim je zvySenim ¢i udrzenim prodejniho obratu firmy. Vede ke sniZeni provoznich
nakladt a tim k vy$§imu kone¢nému zisku. Poslednim je zvySenim trzZniho podilu diky

dlouhodobé ziskovosti s cilem odehnat konkurenci.

K ziskani vyty¢enych marketingovych cili napomlZe podnikem vybrana

marketingova strategie.

Marketingova strategie koordinuje a planuje splnéni cilti na zédklad¢ zdrojii podniku,

jeho strategického sméru a ménici se situaci na trhu, znamenajicich pro firmu ptileZitosti

planovani. Musi byt definovano poslani podniku prezentujici zékladni ¢innosti a funkce
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ve vztahu k trhu a jeho cile. K vybrani spravné strategic nam pomize cileny marketing

(mikromarketing), ktery rozeznava ruzné trzni segmenty a nasledné zvoli

ty nejvyhodnéjsi respektive své cilové trhy. Potiebné kroky jsou:

X/
L X4

X/
L X4

X/
L X4

Segmentace - Rozd¢luje trh na homogenni skupiny zakazniki majici spole¢né
kupni chovani a pozadavky. Trzni segment je velka ¢ast trhu, ale nachazejici se
zde 1 tzv. trzni vyklenky, které tento maly trh specializuji, napf. luxusni auta
znacky Porsche. Segmentace rozdéluje spotfebni trh podle charakteristik
zékaznikli. NejCastéjsi proménné jsou geografické (stat, kraj, meésto),
demografické (pohlavi, vék, naboZenstvi), socioekonomické (vzdélani, piijem,
postaveni), psychografické (nazory, postoje, zajmy) a behavioralni (rozsah
nakupu, vérnost znacky, postoj k riziku).

Targeting (zacileni) - Ze skupiny trznich segmentii si firma zvoli cilovy trh
zakaznik®, do kterého bude investovat své zdroje. Je dulezité vytvofit profil
daného segmentu pro lepsi porozuméni zakaznickych potieb. Kazdy segment
je né¢im typickym napf. demografické tidaje, misto, bydlisté a zivotni styl.
Positioning (vymezeni pozice produktu) - po vybrani segmentl spolecnost zvoli
nejvhodnéjsi marketingovy ptistup k zdkazniklim a zkouma4, jak vnimaji postaveni

produktu vici konkurenttim.

TYPOTOLOGIE STRATEGII

Marketingové strategie se déli do dvou zakladnich skupin dle jejich zaméteni

a to strategie zaméfend na trh a na konkurenci. Obecné typy strategii jsou definovany

podle hlavnich autortt Ansoff, Kotler, Porter a dle marketingového mixu a Zivotniho cyklu

vyrobku.

Strategie zamérené na trh

Ansoffova matice pomaha zvolit vhodnou trzné-produktovou strategii podniku

a ohodnotit souvisejici rizika. Nejcastéji se pouziva na konci Zivotniho cyklu vyrobku,

nebo pokud podnikem vybrana strategie selze. Ansoffova matice zachycuje dvé dimenze
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vertikdlni osu trhl (stdvajici a nové trhy) a horizontdlni osu produkti (stavajici a nové

produkty) viz. Tabulka ¢. Ansoffova matice.

Tabulka ¢. — Ansoffova matice

Stavajici produkty Nové produkty
Stavajici trhy Trzni penetrace Rozvoj produktu
Nové trhy Rozvoj trhu Diverzifikace

Zdroj: [14]

Strategie trini penetrace — cilem je proniknout vice na existujici trh se stavajicim
produktem a tim zvysit svllj podil na trznim segmentu a zaroven zvysit trzby. Jedna
se 0 nejméné rizikova strategii, jelikoz firma vyuzivd stavajici zdroje vylepSené

0 investice do reklamy ¢i podpory prodeje.

Strategie rozvoje trhu — jedn4 se o strategii rizikov&j$i nez piedchozi. Ukolem je hledani
novych trznich segmentil a potenciondlnich zdkaznikl, kterym je nabizen stavajici

produkt.

Strategie rozvoje produktu — podnik vynalozi velké finan¢ni prostiedky do vyzkumu
a inovaci. Vysledkem je inovace stavajictho produktu ¢i novy vyrobek nabizen

na exitujici trh. Rozvoj nového produktu je jesté rizikove;si.

Strategie diverzifikace — z tabulky je patrné, Ze se jedna o nejrizikovéjsi strategii, protoze
podnik ptichazi s novym vyrobkem na novy trh, o kterém nemaé zadné znalosti. Diilezité

pro firmu je provést dikladnou analyzu trhu pted celym procesem.

Kotler navrhuje marketingové strategie podle procentudlniho postaveni firmy

na trhu.

Trzni vitdce (40%) — firma, kterd je uznavana jako leader trhu ostatnimi spole¢nostmi.
Pro konkurenty je stfedobodem cenovych zmén, zavadéni novych vyrobkli na trh,

ovliviiujici prvek na distribuci a propagaci. Pokud nema trzni viidce monopolni postaventi,
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musi byt v neustalém pozoru z divodu dravosti konkurent na ukor jeho chyb. Aby viidce
zustal na prvnim misté, musi se zaobirat o zvySeni poptdvky na trhu, zvétSeni trzniho

podilu a zaroven ochranit sviij momentalni podil.

Trzni vyzyvatel (30%) — spole¢nosti s druhym nejvy$sim podilem na trhu se téZ nazyvaji
jako pronasledovatelé nebo stopaii. Pronasledovatelé mohou zattocit na vedouci firmu
a snazit o zvétSeni trzniho podilu (trzni vyzyvatelé) nebo naopak bedlivé peCovat o sviij
stavajici podil na trhu. Nejvétsi konkurencni soupeti byvaji v pramyslovém odvétvi

s vysokymi fixnimi naklady.

Trzni nasledovatel (20%) — vadéi spoleénost vynaklada ohromné vydaje na vyzkum
a inovace a jeho odménou a rizikem je vedouci postaveni trhu. Existuji zde i takové firmy,
které nevykladaji finan¢ni prostiedky do inovaci, ale okopiruji a zdokonali viid¢i produkt.

Sice se nedostane ne prvni misto trhu, ale mtize ziskat vysoky zisk.

Trzni troskar (10%) — jedna se o velmi ziskovou strategii, ktera se zaméfuje pouze
na malé trzni kouty. Ne vzdy se jedna o malé a stfedni firmy, které maji velkou vyhodu
V tom, Ze znaji své cilovi skupiny. TroSkat miiZze uplatiiovat extra cenu, mnohem vyssi

nez jsou naklady, protoZe nabizi relativné vysoko pfidanou spotiebni hodnotu. [14]

Strategie zamérené na konkurenci

Podle Portera se déli na tfi vSeobecné konkurenéni strategie jak dosahnout

konkurenéni vyhody.

Strategie nakladového vidcovstvi — hlavni pozornost se klade na nizké ndklady vybory
a distribuci. Diky némuz si spolecnost miize nastavit niz§i cenu nez konkurenti a byt tak
vudc¢i typ na trhu. Sektor firem je spiSe zaméfen v inzenyrstvi, nakupech, vyrobé¢ a fyzické

distribuce.

Strategie diferenciace — spole¢nost na zakladé marketingového mixu si zvoli dil¢i prvek,
ktery ji umozni konkuren¢ni vyhodu a tim byt odlisSny od zbytku trhu. Mize se jednat

0 poskytovani perfektnich sluzeb, kvalita vyrobku ¢i bezkonkurenéni cenu.
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Strategie koncentrace — podnik si vybere jeden ¢i vice segmenti a snaZi se prohloubit
znalosti a potieby o svych cilovych zakaznicich. Zaroven usiluji o nejlep$i postaveni ceny
¢1 v jiné oblasti zdjmu zdkaznika. Na zéklad¢ marketingového prizkumu spole¢nost bude
pokladana za specialistu ve svém oboru napi. jako specializovana vyroba pneumatik

na farmaiské zafizeni.

Strategie dle marketingového mixu

Strategie vyrobkova — pro zpracovani strategii podniku je dilezity Zivotni cyklus

vyrobku, ktery znazornuje vztah mezi objemem prodeje vyrobku a ¢asem.

Zavadéni — jedna se o vyznamnou etapu, kterd rozhodne o budoucim vyvoji produktu
¢i jeho smrti. Firma dava na trh findlni produkt v malém mnozstvi za vyssi cenu. Je tfeba

informovat potencionalni zdkazniky a tim investovat na podporu prodeje a reklamu.

Rist — pokud novy vyrobek uspokojuje potieby zakaznika, zafina rist objem prodeje

a vyrobek se stavad zdrojem zisku. Na trhu se rychle §ifi informace o novém produktu

a tim se zacinaji objevovat konkuren¢ni vyrobky.

Zralost — prestava rust obrat, a proto dochazi k snizovani ceny. Tato etapa je nejdelsi
a velky vyznam zde hraje marketing-management a jeho aktivity. Firma za¢iné investovat

penize do nastupce vyrobku nebo zavadi produkt na nové trhy.

’.

Ustup — obdobi spojené s poklesem prodeje a trzeb z divodu zastaranim vyrobku.
Jsou zde dvé cesty jak odejit z trhu. Prvni, Ze firma zlstane na trhu do posledni chvile

a snazi se ziskat maximum. Druh4a moznost je rychly konec a zaméfit se na jinou oblast.

Strategie cenovd — cenova strategie se méni v Case, jak produkt ¢i sluzba prochazeji svym

vvvvvv

stanovila, jak vymezi produkt vic¢i konkurenci z hlediska kvality a ceny. Tedy jak vytesi

problém s positioningem produktu.
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Tabulka ¢. — Ctyri strategie cenového positioningu

Cena
Vysoka Nizka
S Vysoka Strategie vysoké ceny Strategie dobré hodnoty
S
>
X Nizka | Strategie nadsazené ceny Ekonomicka strategie
Zdroj: [22]

Strategie vysoké ceny nabidne vysoce kvalitni produkty za nejvyssi cenu. Naopak
strategie ekonomické ceny vyrabi produkty s niz§i kvalitou za nizs$i cenu. Tyto dvé
strategie mohou fungovat na trhu do té doby, dokud budou existovat dvé¢ skupiny

kupujicich, ktefi upfednostiiuji cenu ¢i kvalitu.

Podnik mize zautocit na firmy s vysokymi cenami se strategii dobré hodnoty.
Jejich vyrobek obsahuje vysokou kvalitu a je nabizen za nizkou cenu. Zakaznik tomu
muze uvéfit nebo si zvoli luxusni produkty nabizejici lepsi status. Posledni strategii
je nadsazené cena. Cena produktu v poméru ke kvalité je prilis vysoka. Zakaznik se muze
citit oSizen a dany produkt pfestane nakupovat nebo si postézuje u blizkych zndmych,

coz ztraci objem prodeje.

Nové firmy vstupujici na trh si dale mizou zvolit strategii vysokych zavadécich
cen nebo penetrace trhu. Pfi vyuziti strategie vysokych zavddecich cen podnik
maximalizuje své piijmy ze vSech segmentd, které jsou ochotni zaplatit vyssi cenu. Firma
sice proddva za men$i objem, ale s vysokym ziskem diky vy$§i cené. Jedna
se 0 tzv. sbirani smetany. Nékteré podniky chtéji vstoupit na trh jiny zptsobem, proto voli
strategii penetrace trhu. Podnik chce nalakat zékazniky za nizkou zavadgjici cenu a tim
ziskat nejvétsi pocet kupujicich a velky podil na trhu. Diky vysokému objemu trzeb

dochazi ke snizovani nakladi a firma mizZe jesté vice sniZit cenu.

Strategie distribucni — formy piimych distribu¢nich cest na spotiebitelském trhu
Jsou zejména zaméiena na prodej ve vlastni prodejné, prodej ,,ode dveii ke dvefim®,
prodej pomoci automatii a pfimy marketing, coz je hybridem nastrojii komunikace

a distribuce.
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Strategie komunikacni — podnikatelé si muzou vybrat ze dvou zakladnich druht

komunikacni strategie, které se lisi kladenim diirazu na konkrétni komunikac¢ni nastroj.

Push — vyrobce pouzije marketingové aktivity, mezi néZ patii osobni prodej, propagace
a komunikaci mezi obchodniky, smétujici k obchodniktim. Na zaklad¢ toho vyrobci maji

potlacit produkt distribu¢nimi kanaly a propagovat jej u kone¢nych spotiebitelti.

Pull — naopak strategie pull sméfuje piimo ke koneénym spotiebitelim. Diky
vynalozenym vydajiim na reklamu a propagaci se vytvaii poptavka u spotiebitele. Pokud
je strategie uspésna, lidé se zaénou poptavat po produktu u svého obchodnika a tim vznika

zadost k vyrobeci.

Z pravidla malé firmy, které obchoduji s primyslovym zbozim, pouzivaji strategii
pusch. Naopak firmy zaméfené na pfimy marketing vyuZzivaji vyhradné strategii pull.

U velkych firem dochazi ke kombinaci obou strategii.

Strategie na podporu prodeje a reklamy

Pii zavadéni nového vyrobku na trh je tfeba investovat na podporu prodeje
a reklamu. Zakladni proménné zde tvoii cena a naklad, z které¢ vyplyvaji Ctyfi mozné

strategie.

Strategie intenzivniho marketingu — zavadi se vysokd cena a naklady na podporu prodeje
a reklamu. Zajisti vysoky zisk za prodanou jednotku a rozsifeni informace o novém

produktu mezi potencionélni zdkazniky a moznou konkurenci.

Strategie vyberového proniknuti — ptedpoklada se vysokd cena a nizké ndklady
na komunikaéni prostfedky. Cilem je dosahnout co nejvétsiho objemu zisku
pfi minimalizaci marketingovych vydaji. Spotiebitelé jsou uz informovani o produktu
Z jinych zdrojt a danych vyrobek jsou ochotni koupit za pozadovanou cenu. Trh se jevi

témér bez konkurence.

Strategie Sirokého proniknuti — cena nové zavadéného vyrobku je stanovena nizsi

pfi vysokych ndkladech na komunikaci za G¢elem dosazeni maximalniho trzniho podilu.
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Na trhu existuje konkurence a zdkaznici nejsou dostatecné informovani o novém vyrobku,

tudiz nastdva neochota koupé produktu za ptili§ vysokou cenu ze strany spotiebitele.

Strategie pasivniho marketingu — je charakterizovano nizkou cenou a nédklady na podporu
prodeje a reklamy. Novy produkt se snadze uchytne na trhu a nizké naklady na komunikaci

piinaseji vysoky zisk.
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4 CHARAKTERISTIKA SPOLECNOSTI

41 ZAKLADNI UDAJE O SPOLECNOSTI

Nazev spolec¢nosti: GOLF & COUNTRY CLUB HODKOVICKY, a.s.
Sidlo: Praha 4, Vltavani 546, PSC 14700

IC: 25082019

DIC: CZ 25082019

Spoleénost GOLF & COUNTRY CLUB HODKOVICKY, a.s. byla zalozena
dnem zapsani do obchodniho rejstiiku a to 10. fijna 1996. Z hlediska pravni formy
se jedna o akciovou spolecnost, jeji zakladni kapital ¢inni 20 000 000 K¢. Vlastni 1 000 ks
akcii na jméno ve jmenovité hodnote¢ 1 000 K¢, které jsou prevoditelné pouze
se souhlasem piedstavenstva spolec¢nosti. Dale 190 ks kmenovych akcii na jméno
Vv listinné podob¢ ve jmenovité hodnoté 1 000 000 K¢. Akciova spolecnost ma tii organy
valnou hromadu, coZ je nevysSi organ, predstavenstvo zastoupené panem
JUDr. Jaroslavem Javornickym a panem Ing. Miloslavem Ptackem a dozor¢i rada

zastoupena pani Nikolou Vackovou a pani JUDr. Romanou Javornickou.
Dle obchodniho rejstiiku podnika spole¢nost v nasledujicich pfedmétech ¢innosti:
» provozovani sportovnich zatizeni
» koupé zbozi za Gcelem jeho dalsiho prodeje a prodej
» zprostiedkovatelska ¢innost v oblasti obchodu a sluzeb
» prazkum trhu
» vyuka golfu
» ubytovaci sluzby

» poskytovani sluzeb pro zemédé€lstvi a zahradnictvi
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» pronajem nemovitosti, byt a nebytovych prostor bez poskytovani jinych nez

zakladnich sluzeb zajist'ujicich fddny provoz nemovitosti
» technické ¢innosti v doprave
» organizovani sportovnich soutézi

» reklamni ¢innost a marketing

Klasifikace ekonomickych ¢innosti CZ — NACE, zohlediiujici technologicky rozvoj
a strukturalni zmeény hospodarstvi za podlesnich 15let, fadi ¢innost podniku pod skupinu
CZ — NACE - 93 — Sportovni, zdbavni a rekreacni Cinnosti, konkrétné se jedna
0 podskupinu 93.11. - Provozovani sportovniho zafizeni. Dale sem patii podskupina
93.12. — Cinnosti sportovnich klubd, které umoziuji svym ¢lentim sportovni aktivity.
Sidli zde i restaurace, ktera patii do podskupiny 56.30 — Pohostinstvi zahrnujici ptipravu

a podavani napoji k okamzité spotfebé na miste.

Klub byl zalozen na n€kolik etap. Prvni oficialni otevieni nastalo roku 1998, kde byl
zfizen driving range, putting green, chipping green, pitching green a jedna jamka s greeny
na obou koncich. Dalsi etapou byl postaveni Sesti jamkového hfiSté a uceleni arealu doslu,
jakmile pan MUDr. Javornicky a Ing. Ptaek se stali majiteli. Ceskou republiku zaséhli
v minulosti dvé velké povodné v letech 2002 a 2013, které postihli 1 golfovy areél
Hodkovicky. Voda se dostala az do vyse 1,6 metri do klubovny a Skody byly vycislené

do nékolika desitek miliont, nepocitaje naklady za uzavieni areélu.

38



5 VLASTNI PRACE

Golf Resort Hodkovicky si stanovil jasny cil postavit fitness a wellnes k ziskani
konkurenéni vyhody a novych zakaznikd, ktery musi byt podlozen situa¢ni analyzou.

Podstatou je identifikovat vnéjsi a vnitini prostfedi pro zvoleni vhodné strategie.

5.1 ANALYZA VNEJSIHO PROSTREDI

51.1 ANALYZA MAKROPROSTREDI

Podnik musi reagovat na wvné&j$i prostiedi, které je nekontrolovatelné
diky megatrendim a sildm ptsobici na trhu. Pro charakteristiku makroprosttedi je zvolena

STEP analyza, kterd naznacuje mozné zmény chodu podniku.

Socialné kulturni prostredi

V tomto piipad€ se nejvice obchodnici zamé&fuji na obyvatelstvo, jelikoZ trhy
vytvateji lidé. Nejsilngjsimi faktory ze socialni sféry, které ovliviiuji z vné&jsku trh
golfového klubu, jsou zivotni styl, vzdélani, pocet obyvatel, pfijem a jak travi zakaznici

volny Cas.

V Ceské republice ¢ini praimémy vék u Zen 42 let a u muzi 38,9 let. Nejstarsi

populace zije v hl. mésté Praha, kde Zeny se dozivaji véku 43,3 let a muzi 39,5 let.
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Obrazek ¢. — Pocet obyvatel v HI. m. Praze v letech 2000 az 2014 (stav k 31.12) [14]
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Z grafu je patrné, Ze pocet obyvatel v Praze ma riistovou tendenci za poslednich
14 let. Za hlavni pfi¢iny naristu obyvatel se povazuje kladné migracni saldo, zvyseni
poctu zivé narozenych déti ku poklesu poc¢tu zemielych déti a snizeni potratt. Ke konci
roku 2014 zilo celkem v Praze 1 256 079 obyvatel, z ¢ehoz bylo 610 376 muzu
a 648 703 Zen. Druhym nejlidnatéj$im krajem je StfedocCesky kraj s 1 315 299 obyvateli.
Naopak nejvyssi pokles poctu obyvatel zaznamenal Moravskoslezsky kraj v roce 2014
ato na 1 217 676 obyvatel. Dale dle statistik je 84 vysokych kol v Ceské republice
a celkové mnozstvi studentti je 368 304. Pievazna vétSina Cinici 115 295 studentti studuje

V Praze a to na 41 vysokych skoléch.

Podle vyzkumu Zprava o ¢eském internetu 66% populace disponuje k pfipojenim
k internetu (viz Ptiloha 1). Z obrazku je patrné, ze lidé ve volném case nejvice surfuji
po internetu nebo se veénuji dal§i neaktivni Cinnosti. Prochazka a pobyt v piirodé
je az na sedmém misté. Spousta lidi ma dnes problémy se zady kvuli sedavému

zameéstnani a neuvédomuyji si, ze pohyb tyto problémy miize vyftesit.

Technologické prostredi

Prudce se rozvijejici faktor v sou¢asném svéte je technologie, které pfinesla rozvoj
Vv oblasti informacnich technologii a internetu. Internet patii mezi zakladni technologie
Sifici informace napfi¢ celym svétem. Internet je povaZzovan za fenomén dneSni doby
a podléha velmi dynamickému vyvoji. Diky internetu podnik mliZze sdm sebe prezentovat
a klient najde veskeré potrebné informace. Patii mezi nezbytné technologické prvky
pro podnikani. Dalsi infrastrukturou jsou mobilni telefony. Vyvoj SIM karet je datovan
od roku 1995 a k roku 2012 bylo zaznamenano aktivnich SIM karet na 14 456 000 kusd.
Naopak upadek zaznamenava pevna telefonni linka. Nejvice telefonnich linek bylo

zaznamenano roku 2001s témér 4 miliony kusti a k roku 2013 to bylo 1 258 000 kusd.
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Ekonomické prostiredi

Dal$im ovlivitujicim faktorem je kupni sila, kterd se odviji od vyse pfijmu,
usporach a uvérech. Pro obchodniky je dulezité sledovat primérny plat obyvatelstva.
Primérnd mésicni mzda zaméstnanci v Praze pfevysSuje republikovy primér o 30%,
coz ¢inni 34 625 K¢ k 4. ¢tvrtleti 2014. Druha nejvyssi mzda je v StfedoCeském kraji,
ale zde nedosahuji k republikovému praméru hrubé mési¢ni mzdy tedy 27 200 K¢&. Z horni

a stiedni vrstvy spotiebitelé investuji penize vice do ostatnich kategorii.

Tabulka ¢. — Priimérnd hruba mésicni mzda v K¢

Rok 2013 2014
Ctvrteleti L 2 3. 4. 1 2 3. 4.
HI. m. Praha 31956 32602 32278 34436 32948 33122 32627 34625
Stredocesky kraj 23665 25556 24537 26249 24412 25961 24959 26839
Ceska republika 24061 24953 24 836 26637 24 806 25500 25219 27200
% rozdil pr. mzdy mezi Prahaa CR 30 31 30 29 33 30 29 27

Zdroj: [14]

V posledni dobé ekonomicky ukazatel nezaméstnanosti klesa a tim se zvysuji
pracovni ptilezitosti. Uchazecli o zamé&stnani v Praze bylo ke konci unora 43 876 lidi,
z ¢ehoZ bylo 22 120 zen. Meziro¢ni pocet volnych pracovnich mist vzrostl ptes 50%
a to na 10 108 volnych mist. V jinych krajich je pozitivni rast volnych pracovnich mist

zcela stejny.
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Tabulka ¢. — Aktuadlni data o uchazecich o zaméstnani a volnych pracovnich mistech

Podil nezaméstnanych
ve véku 15 - 64 let

Uchazeci o zaméstnani Volna pracovni mista L,
na obyvatelstvu stejného

véku (k 31.12.) v %

Kraje, CR ™ < 7o) ™ < 0 ™ < 7o)

- - i - ) i ) -

o o o o o o o o o

N N N N N N N N N

3N [N 3N N o 3N 3N N o

oo [e] ¢] oo [e] [¢] oo oo [e]

N 59 N N 59 N N N 59

X 4 < x 4 4 < X X
HI. m. Praha 39949 |46 907 |43 876 7 054 6 685 |10 108 4,56 5,39 5,07
Stfedocesky 59135 | 65119 | 57 329 4789 4 463 8 756 6,70 7,27 6,41
Jiho¢esky 32662 | 34694 | 29372 2624 2 468 4754 7,29 7,82 6,59
Pizerisky 26531 | 26990 | 22697 2 376 2782 5162 6,68 6,77 5,72
Karlovarsky 19865 20001 | 17 433 1051 1410 1867 9,31 9,53 8,24
Ustecky 66 012 | 67977 | 61284 1647 2 466 4 034 11,33 11,89 10,73
Liberecky 26 028 | 27006 | 23365 2221 2435 3822 8,40 8,86 7,65
Kralovéhradecky 27 697 | 29037 | 23564 1401 1901 3638 7,25 7,72 6,24
Pardubicky 27978 | 28129 | 22521 1803 2729 4 036 7,85 7,94 6,38
Vysocina 29186 | 29681 | 26048 841 1284 2 656 8,30 8,49 7,50
Jihomoravsky 71215 | 74823 | 66460 2712 3128 6 070 8,79 9,27 8,25
Olomoucky 44 555 | 46 314 | 39 868 1272 1797 4142 9,96 10,49 9,01
Zlinsky 35290 | 35093 | 29835 1455 1720 3 564 8,65 8,67 7,45
Moravskoslezsky 87580 | 93619 | 84 465 3389 3033 6 362 9,99 10,92 9,85
Celkem CR 593 683 | 625390 [548 117 | 34635 | 38301 | 68971 8,09 8,58 7,53

Zdroj: [14]

Inflace udava vseobecny rust cenové hladiny v Case. V tabulce je mira inflace
vyjadiena ptirdstkem pramérného ro¢niho indexu spotiebitelskych cen. Zvysujici se trend
od roku 2009 se zastavil v roce 2013. Primérna mira inflace dosahla nejniz$i hodnoty
od roku 2013.

Tabulka ¢. — Rocni mira inflace

Rok
2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014
1,9 2,5 2,8 6,3 1 1,5 1,9 3,3 1,4 0,4

Zdroj: [14]

Hruby domdéci produkt je dalSim ukazatelem vykonnosti ekonomiky.
V poslednich letech dochazi k riistu HDP, coz znamena zvySeni celkové hodnoty statkti

a sluzeb v daném Casovém useku. Celkem HDP k roku 2013 tvoii 1 101,6 miliard K¢.

Ze viech ekonomickych ukazateli je patrné, Ze Ceska republika po finanéni krizi

se nachazi ve fazi ristu. Roste kupni sila obyvatelstva, HDP a klesa inflace.
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Politicko-pravni

povinnost fidit a respektovat zakony, pravni normy, vyhlasky a natizeni vlady. Vzhledem
k politické nestabilit¢ mize vést k Castym stfidanim vlad, které maji odliSné¢ zaméteni
a mizou tim ovlivnit podnikéani firem. Ceské republika se stala ¢lenem Evropské unie

roku 2005 a doslo k harmonizaci legislativy a k upravam standardt na uroven EU.

Spolecnost tvoifi obrat pies 1 milion K& béhem 12 po sobé& nasledujicich
kalendafrnich mésici a tim se stala automaticky plitcem DPH a podléha
Zakonu ¢. 235/2004 Sb., o dani z ptidané hodnoty. Sazby DPH jsou tfi druhy
od roku 2015. Podnik spada pod zakladni sazbu, ktera je vy vysi 21% a plati spole¢né
S prvni snizenou sazbou DPH 15% od roku 2013. Nejnovéjsi druha snizend sazba DPH
je 10% platici od roku 2015. Podnik musi vést ucetnictvi v souladu s ¢eskymi ucetnimi
predpisy, které je kontrolovano auditem jednou za rok. Audit zahrnuje provedeni
auditorskych postupii, jejichz cilem je ziskat dikazni informace o ¢astkach a tidajich
zvetfejnénych v ucetni zavérce. Na podnik se dale vztahuje Zakon ¢. 634/1992 Sb.,
0 ochrang spotiebitele, ktery je povinen poctivé prodavat vyrobky a poskytovat sluzby.
Podnikatel¢ nesmi zapomenout na ochranu zivotniho prostiedi a dodrZzovat vlivy

na vefejné zdravi a kompletni Zivotni prostiedi v Ceské republice.

51.2 ANALYZA MIKROPROSTREDI

ANALYZA KONKURENCE V ODVETVI

Provést analyzu odvétvi pfinasi informace o souCasné a potencionalni rivalité
konkurenti poskytujici stejné sluzby nebo nabizejici alternativni zplsoby uspokojeni
dané potieby. Nejednd se pouze o konkurenty, ale také sily vyvolené odbérateli,

dodavateli a substituty. Pro analyzu konkurence byl zvolen Porteriv model péti sil.
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Porteruv model

a) Rivalita mezi existujicim podniky

Soucasné konkurenty na trhu jsou jak méstska golfova hiisté, hiist€¢ mimo Prahu,
tak i sportovni centra. V Praze se vyskytuje pét golfovych hiist (Cerny Most — Black
Bridge Resort, Hodkovi¢ky, Hostivaf, Praha — Motol, Zbraslav — Prague City Golf).
Mimo Prahu jako nejvétsi konkurent byl zvolen Golf & Spa Resort Konopisté, ktery muize
byt vice navstévovany béhem vikendl a vlastni 36jamkové hiisté spolecné s wellness
centrem. Fitness center v blizkém okoli Hodkovicek, a to Praha 4 a Praha 12, se nachazi
Fitness R.A.P. Factory, Squashové centrum Cibulka s.r.0., Wellness Club MIDA a jako
jediné golfové fitness Norman's fitness. Intenzita konkurenéniho boje je ovlivnéna
predev§im cenovou politikou, kvalitativni urovni nabizenych sluzeb a dostupnosti.
Rivalita mezi existujici podniky je vysoka a predpoklada se, ze subjekty se budou muset

uzpusobit a ziskat klienty na svou stranu.

b) Ohrozeni ze strany novych konkurentii

Kapitalova narocnost vstupu do odvétvi je pomérné dost vysokd. Je velmi obtizné
sehnat za rozumnou cenu pozemky a povoleni ke stavbé htisté. Dale jsou zde vysoke
vstupni naklady na vystavbu osmnéctijamkového hfisté, jehoz cena se pohybuje
v n¢kolika desitkach miliént korun. Provoz a udrzba aredlu je téZ vysoka. Podnikatelé
investuji penize do projektu s tim, Ze investice se vrati az ndsledujici generaci.

Tudiz ohrozeni ze strany novych konkurentli je malé.

¢) Vyjednavaci sila dodavatelii

Lze ptedpokladat, Ze zalozeni nové spole¢nosti by mohli budouci dodavatelé ocenit
diky navyseni svého zisku. V dnesni dobé je dodavatelt sekacek a golfovych potieb velké
mnozstvi, proto jejich vyjednavaci sila neni tak vysokd. Dal§im dodavatelem se mizZou
povazovat posilujici pomticky pro zlepseni kondice hrace. Nabidka posilovacich stroji

je vysoka na trhu, ale znatka Cybex jsou bilatelarni stroje, kde kazda polovina téla
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ma vlastni zdvazi a tim odbourdva disbalanci mezi jednou a druhou polovinou téla.
Tyto stroje jsou podporovany profesionalnim hracem Gregem Normanem. Momentélni
odbératelé stroji Cybex jsou Ctyfi fitness centra v Praze (Fitness KOTVA, Norman's
fitness, Fitness Sepktrum, Daily Fitness Olgy Sipkové). Celkova vyjednavaci sila

dodavatelt je nizka z divodu zavislosti na odbératele.

d) Vyjednavaci sila odbératelii

Odbératel se rozumi jako koncovy zakaznik, ktery vyZzaduje pfiznivé ceny
a predevsim nabidku kvalitnich sluzeb p¥imo v golfovém aredlu. V Ceské republice hraje
56 438 golfistt a ma 102 golfovych hiist. Produkované sluzby nejsou diferencované,
proto odbératele mohou zménit dodavatele. Néklady pfechodu zakaznika ke konkurenci
jsou nizké, pokud se jedna o méstské htisté€ a Clenstvi se plati roén€. Naopak u hiist’ mimo
Prahu ¢leni plati tzv. domovskeé Clenstvi, které je na cely zivot a stoji nékolik desitek tisic.
Napt. domovské Clenstvi v Golf & Spa Resort Konopisté ¢inni 220 000 K¢&. Zakaznik
bude jednat na zaklad¢ pohybu cen. Hrozba zpétné€ integrace, Ze zdkaznik mulze zacit
podnikat v daném odvétvi, je malo pravdépodobna z divodu vysokych vstupnich

nakladt. Tudiz vyjednavaci sila zékaznikt je vysoka.

e) Ohrozeni substituty

Za substituty mohou byt povazovany vSechna fitness uvedené vyse, ale Zadné
nema konkuren¢ni vyhodu umisténi pfimo na golfovém htisti. Pokud konkurence
v odvétvi fitness center je tvrdsi, pak mlze nastat, ze majitel¢é budou vice motivovani
vstoupit do golfového odvétvi. Tim padem vzniknou rlzna vSestranna zaméfend
fitnesss s Sirokou nabidkou sluzeb od riznych masazi, vifivek, saun, posiloven,
psychologickych poradenstvi a meditac¢nich center. Do budoucna muze piijit substitut,
ktery by dokézal nahradit veskeré sluzby. V této dobé hrozba substituti je pomérné

zanedbatelna.
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ANALYZA TRHU
Konkurenti

Predmétem této analyzy je ohodnoceni konkuren¢ni pozice nejsilngjsiho
konkurenta ve vztahu k Hodkovickam. Dle urCenych parametram se konkurenti
zredukovali na tfi hiist¢ 9ti jamkové a Ctrnact hiist’ 18ti jamkovych. Podle poctu
ziskanych ocenéni nejlépe hodnocené 9ti jamkového aredlu se stdva Golf Hostivar
nachazejici se na Praze 10. Dalsim konkurentem se jevi Golf & Spa Resort Konopisté,
které je vzdalené 40 km od Prahy. Z hlediska zvolenych parametrii, kde hraje velkou roli
dostupnost, neni tento klub vybran jako hlavni konkurent vii¢i Golf Resort Hodkovicky.
Pro analyzu hlavniho konkurenta byl zvolen marketingovy mix, ktery poukéze na vyhody

a nevyhody danych klubt.

Produkt

Jedna o deviti jamkové hfisté zalozeno roku 2002. Klub nabizi plné vybaveny
driving range, ktery situuje redlnou golfovou jamku a vSechny jeji uskali pro hréace.
Je moZné trénovat z venkovnich 1 z krytych odpalist, které jsou vybaveny specialnimi
reflektory a béhem zimniho obdobi vyhfivacimi Systémy. Pro nacvik kratké hry
je k dispozici cviéna plocha o vyméfe 2 400 m2 V zimé hra¢i miizou navstivit indoor
centrum, které je vybaveno 14 odpalovacimi rohoZemi, putting green a tii Spickové
3D simulatory aboutGolf. Pro hra¢e bez HCP je k dispozici 9ti jamkova akademie
a pro hrace s golfovym osvédcenim 9ti jamkové hiiste. Hfist€ ma ve skuteCnosti 12 jamek
a to diky vyuzité plochy kopct lezici pti okraji hfisté. Od roku 2013 se piipravuje

a schvaluje projekt pro vystavbu druhé devitky, jejiz otevieni bude roku 2018.
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Obrazek ¢. — Mapa hristé Golf Hostivar [17]

Mapa htisté je perfektné znazornuje jednotlivé Casti arealu. Jednotliva pismena

znaci:

A 9ti jamkové hiisteé, které bude rozsiteno v roce 2018 o dalsich devét jamek

(Obrazek €. — Planek budouciho 18ti jamkového hiisté v ptiloze)
B Oti jamkova akademie, kam mtzou hraci bez golfového osvédceni
C Golfovy areal urceny pro déti ve véku 6-15 let
D Kryta cvi¢na louka
E Plocha uréena pro kratkou hru, tedy chipping a putting green

F Moderné navrhnuta klubovna s recepci, socialnim zazemim, golf shopem

a restauraci
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GOLF

HOSTIVAR
Obrdazek ¢. — Logo Golf Hostivar [18]

Hostivai zvolil pro reprezentaci klubu logo modro, zelené barvy s golfistou
a nazvem Golf Hostivaf. Zelena barva znaci travu a kombinace barev v nazvu se méni
dle pouzitého pozadi propagace. Silueta golfisty v prosvihu jasné¢ definuje golfového

prostiedi.

Cena

Pokud se klient bude chtit stat ¢lenem klubu, mtze si vybrat ze tiech bali¢ka
Clenstvi zakladni balicek, plus a top, které mu nabizi urcité mnozstvi volnych vstupli

do klubu a mnoho slev.

1 drive zakladni bali¢ek — cena bali¢ku je 3 000 K¢ a obsahuje:

e 5 vstupt a 500 mic¢t na driving range Golf Hostivat v hodnoté 1 250 K¢

e 5 vstupl na hfi§t¢ 9jamkové akademie v hodnoté 1 500 K¢

e 2 hodiny na simulator v I. pasmu v hodnoté 700 K¢&

¢ 3 hodiny tenisu (v letni sezon¢) v aredlu Tenis Hostivat v hodnoté az 600 K¢

e 3 celodenni lyzafské permanentky ve stfedisku SKiMU v hodnoté 1 650 K¢

na sezonu 2015 (1 permanentka / mésic)

e registrace na serveru CGF, karta CGF v hodnot& 300 K&
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e fadu dalSich slev a vyhod
2 drive plus — za cenu 8 000 K¢ s nabidkou:
e 15 green fee na 9jamkové znormované htist¢ v hodnoté 12 000 K¢
e 5 vstupl na hfisté 9jamkové akademie v hodnoté 1 500 K¢
e 5 vstupt a 500 mic¢h na driving range Golf Hostivat v hodnoté
o 1250K¢
e 2 hodiny na simuléator v I. pAsmu v hodnoté 700 K¢
¢ 3 hodiny tenisu (v letni sezon¢) v arealu Tenis Hostivat v hodnoté az 600 K¢

e 3 celodenni lyzatfské permanentky ve stfedisku SKiMU v hodnoté 1 650 K¢

na sezonu 2015 (1 permanentka / mésic)
e registrace na serveru CGF, karta CGF v hodnot& 300 K&
e tadu dalsich slev a vyhod
3 drive top — v hodnoté 19 900 K¢ s nasledujicimi moznostmi:

e ro¢ni green fee na rok 2015 - volny vstup do areédlu, na tréninkové plochy,
na 9jamkové znormované hfisté a na htist¢ 9jamkové akademie v hodnoté 25 000

K¢
e 500 mici na driving range Golf Hostivar v hodnoté 750 K¢&
e 2 hodiny na simulator v I. pasmu v hodnoté 700 K¢
¢ 3 hodiny tenisu (v letni sezon¢) v arealu Tenis Hostivai v hodnoté az 600 K¢

e 3 celodenni lyzafské permanentky ve stfedisku SKiMU v hodnoté 1 650 K¢

na sezonu 2015 (1 permanentka / mésic)

e registrace na serveru CGF, karta CGF v hodnoté 300 K¢&
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e fadu dalSich slev a vyhod

Pro ne€leny jsou popsany ceny sluzeb nize v tabulce.

Tabulka ¢. — Cenik Golf Hostivar

Indoor golf
Odpolovaci rohoz Dopoledne (7-15h) | Odpoledne (15-22h)
Po-pa 230
so-ne, svatky 280 280

_ Vsedni dny do 15h | Vikend, svatky, od 15h
Simulator 350 500

Cena rohoze pro déti do 15 let a seniofi nad 65 let ve vSedni dny do 15h je 180 K¢
a Vv odpolednich hodinach a o vikendu 230 K¢&.

Venkovni golf

Vstupné na driving Dopoledne 7-15h Odpoledne 15-22
po-pa 50

so-ne, svatky 100 100
Poplatek za hru Akademie 9 jamek
po-pa do 15h 300 700
so-ne, svatky, od 15h 800

Mice 50 ks 75
Zdroj: [18]

D¢éti do 15 let a seniofi nad 65 let maji 50% slevu a pond¢li az patek 7-15h vstup
na hfisté zdarma. Dé&ti do 15 let a seniofi nad 65 let maji 50% slevu na 9 jamkové hiisté
do 15h a zaroven 50% slevu na hiisté akademie cely den. V cené green fee na htisté
akademie neni zahrnut vstup na driving range. Mimo sezonu je hfi$té oteviené a hraci
hraji na zimnich greenech. Cena za vstupné ¢inni 500 K& nebo hra¢ muze vyuzit

ptilezitostnich akci 1+1 zdarma.
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Distribuce

Z hlediska dostupnosti do arealu autem je cesta dlouha 15,7 km z Vaclavského
namesti. Aredl vlastni parkovist€¢ o kapacité 120 aut pfimo u hlavni budovy,
které je stiezené kamerovym systémem. Vyuzitim MHD cesta trva cca 30 minut
ze stanice Miustek. V blizkém okoli klubu se nachéazi dvé fotbalové htisté, tenisové kurty

a sportovni komplex University Karlovy.

o DOLNI Mt

L
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Obrazek ¢. — Mapa Golf Hostivar [1]

Marketingova komunikace

Golf Hostivar je povazovan za dobry sportovni komplex, ktery obdrzel fadu ocenéni.
Snazi se poskytnout co nejvyhodnéjsi ceny pro své Cleny, které nemtize ziskat nikdo jiny.
Proto se nikdy nezlcastnili slevovych akci. O marketingové komunikaci rozhoduje

vedeni spoleCnosti a zaméstnanci konkrétnich oddéleni. Nastroji marketingové

komunikace jsou:

» Reklama - svoji reklamni kampan propaguji na tfech billboardech
u frekventovanych silnic v blizkosti arealu, které¢ se béhem sezony méni. Cilem
je zaujmout potencionalni zakazniky z Hornich Mécholup. Pfi sestavovani

reklamni kampané, kterou si zprostiedkovavaji sami, kladou diraz na emoce.
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Lidé

Strategie je vyvolat v lidech chut hrat golf a ukéazat spokojenost Clent.
Proto kazdy rok nejlepsi hrac se stava tvaii klubu a jeho portrét je vytistén prave
na danych billboardech. Svoji reklamu umist'uji jak v tisténé a elektronické
podob¢ v mediich cilenych na golfisty a Sirokou vefejnost.

Podpora prodeje — v ramci podpory prodeje se Hostivai zamétuje na slevové akce
jaro, 1éta, podzim a zima. Jednou z jarnich akci je nabidka 1+1 zdarma, kdy druhy
hra¢ dostava volny vstup na hostivaiskou devitku. Dal$im jsou slevy pro juniory,
studenty a seniory a to ve vysi 50% na green fee po cely pondélni den a omezené
do 15h vSedni dny a vikendy. Pro rodiny, kter¢ jsou ¢lenem, klub nabizi moznost
ziskani rodinného flightu zdarma po vyplnéni a zaslani registracniho formulare.
Akce jsou naplanované na cely rok dopfedu. Nicméné vzdy reaguji na aktudlni
stav pocasi, stav hiist¢ a poctu navstévnosti.

Public relation — z public relation jsou pouzivany stranky facebooku, kde si hrac¢
muze precist aktualni tipy, akce a mtizeme sdilet fotografie na zdi. Klub ¢tvrtletné
vydava vlastni magazin Golf Hostivaf, ktery pfedstavuje své 9jamkové hiisté,
restauraci, indoor centrum, nabizi odborné rady a ndzory trenért, klubové turnaje,
rozhovory s trenéry a znamymi osobnostmi (titulni strana), historie golfu nejen
v Ceské republice a piispévky o détském golfu. Partnefi opét mizou predstavit
sviyj produkt v magazinu, jehoZ pocet vytiski je 4,5 tisice kusti. Magazin ziskal
v roce 2011 ocenéni Top Rated v soutézi Zlaty stfednik. Dale si pisi vlastni texty
a tiskové zpravy, které rozesilaji na medidlni partnery. Klub ma své vlastni
internetové stranky, kde si zdkaznik muze najit veSkeré potiebné informace
0 klubu a jeho zazemi (viz Ptiloha 2).

Piimy marketing — pfima komunikace s hraci je prostfednictvim tydennich
newslettert, které jsou =zasilany v elektronické podobé ¢lenim i dalSim
zakaznikim. Magazin Golf Hostivai a dopisy jsou automaticky téZ posilany

do postovnich schranek 4 tisicim ¢lentim a zakaznikim.

Struktura zamé&stnanct se sklada z vedeni firmy a zamé&stnanct, ktefi maji

na starosti urcitad odvétvi, jako jsou reklamni plochy, inzerce v magazinu Golf Hostivat
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a marketingové partnerstvi. Dale na recepci se stiidaji Ctyfi recepcni a jedna brigadnice.

V aredlu trénuje celkem 9 trenéri PGA a péci o travu maji na starosti greenkeepfi.

Spoluprace

Hostivart spolupracuje s nékolika spole¢nostmi. Nemyslitelné€ ke golfovému klubu
patii restaurace Green House Restaurant nabizejici denni nabidku az o deseti chodech.
V klubovné se dale nachéazi golfovy shop Katetiny Stocesové. Hraci pro relaxaci mizou
vyuzit masaze, fyzioterapie, které jsou nabizeny ptimo pod stiechou klubu spolecnosti
Green relax. Cleni ddle miizou navitivit Relaxaéni studio Rehaplus pouhé 3 minuty autem
od arealu. Pokud si hrac chee zahrat golf a nema zajisténé hlidani pro déti, je zde moznost
objednani chiivy z agentury Ze Skatulky prostiednictvim on-line objednavky
nebo telefonatu. Pozemky Sousedicich s golfovym hfi§tém jsou uréeny pro soucasny
bytovy projekt Rezidence Golf Hostivai a jeho rozsifeni o dal$i rodinné domy,
které ma na starosti developerskda a investi¢ni spole¢nost RODOP (viz Priloha 3).
Hostivai' dale spolupracuje se ski areal Mala Upa, kde se &leni miizou ubytovat piimo
pod svahem v SKiMU House apartmanech. Naproti klubovné byl roku 2011 postaven
pivovar Hostivar, ktery laka nejen c¢leny na dobré pivo. Posledni spolupraci
jsou nadstandardni bydleni a sluzby pro seniory zprostfedkovany arealem Zatisi.
Golf Hostivaf nabizi partnerim zviditelnéni na svych reklamnich plochach podél
ptijezdové cesty do arealu a frekventované silnici sousedici s hii§tém. Prostfednictvim

billboardii, velkoplosnych bannert, vlajek, miniboardd a dalSich atraktivnich ploch.

Zakaznici

Golf patfi mezi tfi nejCastéjsi sporty na svété. Celkovy pocet hracu je pres
70 miliont lidi ve vice nez 120 zemich. Celosvétovy golfovy boom nastal v 60. letech
minulého stoleti, kdy se golf zacal objevovat v televizi a na titulnich strankach novin.
Pocatky ceského golfu spadaji do roku 1904, kdy bylo postaveno prvni golfové hriste
v Karlovych Varech. O rok pozdéji britsky kral Edward VII. oteviel dal§i hiisté

V Marianskych laznich a stal se zakladajicim c¢lenem klubu. Statistiky vzniku
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normovanych hfist, zalozeni klubti a turnaji jsou uvedeny v tabulkach v priloze
(viz Ptiloha 4). Golf ptedstavuje pfirozeny pohyb v piirodé. Diky jeho hendikepovému
systému spolu mizou hrat hraci s rozdilnou vykonnosti a véku. Proto je tento sport idealni

pro celou rodinu ¢i obchodni business.

Tabulka ¢. — Statistika registrované clenské zakladny

¥ Mlidez | Mladez

Rok | Hraéi | Nardst | Muzi Zeny w021 | dois Pro
1990 | 2000
1996 | 4159

1997 | 4582 423 2728 1185 669
1998 | 5461 879 3176 1438 847
1999 | 7124 | 1663 4521 1476 1127
2000 | 8589 | 1465 | 5114 1927 1548
2001 | 10003 | 1414 | 5602 2726 1675

2002 | 12928 | 2925 | 7985 | 2708 | 2235 46
2003 | 16023 | 3095 [ 10002 | 3411 | 2610 64
2004 | 19240 | 3217 | 12015 | 4371 | 2854 76
2005 | 23366 | 4126 | 14240 | 5513 | 3613 83
2006 | 28726 | 5360 | 17413 | 6915 | 4398 100

2007 | 35369 | 6643 | 24443 | 10926 | 5254 | 4155 108
2008 | 41393 | 6024 | 28438 | 12955 | 6402 | 5181 129
2009 | 46331 | 4938 | 31542 | 14789 | 7035 | 5636 147
2010 | 49849 | 3518 | 33897 | 15952 | 7303 | 5856 161
2011 | 52971 | 3122 | 36049 | 16922 | 7465 | 5965 193
2012 | 55547 | 2576 | 37975 | 17572 | 7584 | 6081 214
2013 | 56045 | 498 38390 | 17655 | 6890 | 5483 211
2014 | 56438 | 393 (38761 17677 | 7271 | 5969 220

Zdroj: [7]

Dle statistik ke dni 31.12.2014 vyplyva, ze celkovy pocet golfistl cinni
56 438 lidi. Z ¢ehoz je pfevazna vétSina muzi v poctu 38 761 a o vice nez polovinu méné
zen v poctu 17 677. Celkovy pocet mladeze do 21 let je 13 240 a profesionalnich hract
je 220 lidi. Ptesny sociologicky profil ¢eského golfisty neexistuje, ale dale lze vycist
ze statistik, Ze golfistovi je v priméru 38 let. Dalsi pocetnou skupinou jsou hréci ve véku

41-50 let, kterych je 22%. Dé&ti a mladez do 20 let ¢inni 15%. Z hlediska vykonu:

54% v kategorii HCP 36-54
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30% v kategorii HCP 20-35
12% v kategorii HCP 10-20
3% v kategorii HCP +4 az 9

Pozn. HCP = jde o ¢islo, které fika kolik ran nad PAR, hra¢ obvykle hraje.
Pokud hfist¢ ma PAR 72, hra¢ s HCP 0 by mél hrat 72 ran. Zatimco hra¢ s HCP 36
toto hiisté zahraje na 108 uderd. Hraci muzou ziskat i plusovy HCP, coz znamena,

ze obvykle hraji pod PAR hiisté, napt. 68 ran.

Zakaznik pochazi z mnoha socidlnich skupin. Cesta ke golfu je financné
nékteré potencionalni zakazniky. Nicmén¢ nalepka, ze golf je jen pro bohaté je uz davno
pry¢ a Ceska golfova federace se snazi rozvoj golfu rozsitit. Poatedni investice do golfu,
ktera zahrnuje trenéra, golfové vybaveni, ¢lenstvi a osvéd€eni o zpisobilosti golfu stoji

pfiblizng 25 000 K¢.

52 ANALYZA VNITRNIHO PROSTREDI

52.1 MARKETINGOVY MIX

Produkt

Golf Resort Hodkovic¢ky nabizi nejen devitijamkové hfisté¢ na biehu Vltavy,
ale také tréninkové zazemi s dalSimi sluzby. Délka hiisté neni dlouhd pouhych
2 750 metrd, ale staci proskolit vSechny kategorie golfisti. Klub je mozné navstévovat
po cely rok diky krytému drivingu (cvi¢na louka) s umélym osvétlenim a vyhtivacimi

systémy. V chladném pocasi je také moznost pronajmuti simulatoru znacky AboutGolf.
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GOLT RESORT
HODKOVICKY

Obrazek ¢. — Mapa hristé Golf Resort Hodkovicky [12]

Mapa htisté zndzoriiuje postaveni golfového aredlu. Hrac pii vjezdu do areédlu
muze ponechat svilj automobilovy prostfedek na parkovisté (modrym rameckem s pismen
P). Naproti parkovisti se nachazi dvoupatrova klubovna. Pod jeji stiechou je vV prvnim
patie vybudovana recepce, restaurace, golf shop, toalety a v druhém zazemi kancelare,
simulator, spolecensky prostor a Satny. U klubovny je postavend 250 m dlouha cvi¢na
louka (zeleny rdmecek s pismenem D), které je z jedné strany ohrani¢eno dvoupatrovymi
krytymi odpalisti o kapacité¢ 80 mist S rohozemi a vydavacem mickt. Dalsi soucésti je
areal pro kratkou hru, coz znamena pro udery kratSich nez 50 metri umisténé kolem
jamkovisté (green). Celkem je zde pét greenti. Jeden je urCeny pouze na putting 0 rozloze
600 m? a dalsi jamkovisté jsou ohranieny piseénymi prekdzkami uréeny pro chipping
a pitching. Zalezi na hraci jakou polohu a vzdalenost tideru si zvoli. Na druhé strané hraci
muzou odpalovat pfimo z travy, coz je pro nékteré hrace pohodingjsi. Dale je zde
k dispozici 20 tréninkovych rohozi. Divodem je piesnéjsi trénink a ziskani lepsiho pocitu,
ktery hrace pfipravuje na turnaj. Dalsi soucasti je maly areal pro kratkou hru obsahujici
putting green a green ohrani¢eny s bunkrem (pisecné piekazka). Pro pohodli hract je zde
moznost pouziti parkovisté o kapacit¢ 20 mist. Zacatek 9 jamkového hiisté je vedle
driving range sousedici s putting green (jamka ¢islo 1). Dvé jamky €. 6 a 9. byly navrZeny
podél feky Vltavy. Cely aredl je ohranicen 2-20 m plotem. Vysoky plot
je z bezpecnostnich divodl. Pti Spatném tderu hrace ma zabranit proniknuti balonku

na cyklo-bruslafska stesku nebo dopravni silnici.
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Hodkovicky se zajimaji o rust potencionalnich uspéSnych golfistl a nabizeji
velkou skdlu skupinovych tréninkd pro déti a dospélé rtiznych stupiili vykonnosti.
Skupinové tréninky jsou organizovany pro zacatecniky, mirn€ pokrocilé a déti. Kurz
pro zacatecniky a mirn¢€ pokrocilé obsahuje Ctyfi 1,5 hodinové lekce pod trenérem PGA.
Velikosti skupiny je 4-6 hraci. Zakaznikiim je nabidnuto vypujceni holi a tréninkové
mic¢e na prvni lekci zdarma. Klient se muze prihlasit na kterykoliv termin kurzi
prostiednictvim emailu, telefonatu pifimo na recepci nebo ji osobné navstivit. Kurz
pro zacatecniky je zakonCen zkousSkou, kde hra¢ muize ziskat Osvédceni golfové
zpusobilosti. Pro déti jsou zde urceny tréninky jedenkrat az Ctyfikrat tydné po dobu
50 minut. Tréninky jsou rozdélené na jarni a podzimni kurzy, jelikoz o prazdninach klub
nabizi letni tydenni golfové tabory. Pro déti ve vEku 9-18 let je pofddano tydenni golfové
soustiedéni na ve Skalici na Slovensku kazdé jaro. Pujceni holi a micka jsou zcela
zdarma. Posledni sluzbou jsou individualni tréninky, kde si hra¢ muze vybrat z 13 trenért
PGA. Veskeré kontakty, vzdélani a ceny za vyuku klient mize najit na webovych
strankach. Jako posledni klub nabizi pravidelné turnaje, mistrovstvi klubu a turnaje,

které si partnefi miizou sami pronajmout.

Tabulka ¢. — Terminy tréninkii

Pondéli, streda| 7:30 - 850

Pondéli, stieda] 18:00 - 19:20
Pondél, stieda| 19:30 - 20:50
Utery, étvrtek | 7:30 - 8:50

Utery, &tvrtek | 18:00 - 19:20
Utery, ¢tvrtek |19:30 - 20:50
Sobota, nedéle] 10:30 - 11:50

Qlmm|o|lOo|wm]>

Zdroj: [12]

Zakladni podoba logatypu je jednoducha s unikatnim tvarem vystihujici grafikiv
postup k navrzeni. Sklada se ze zeleno, modro, bilé barvy s tu¢nym popisem Golf
Resort Hodkovicky. Zakladni barvy ptedstavuji zelenou travu a modré nebe. Bilou
barvou je znazornén praporek a mi¢ek eliminujici golfové prostiedi. Logo je navrhnuté

I V jinych barevnych kombinaci a to bilo, zeleno, ¢erné, které pasuje na cerné pozadi
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webovych stranek resortu (viz Pfiloha 5). Nejstar§im logem byla jednoducha kombinace

¢erno, bilé barvy, pricemz zdkladni tvary logotypu ziistavaji stejné.

&

(-

GOLF RESQRT
HODEOVICKY GOLF RESQRT
HODKOVICEY

Obrazek ¢. — Loga spolecnosti Golf Resort Hodkovicky [12]

Cena

Hrag, pokud chce hrat na htistich, musi mit ¢lenstvi v nékterém golfovém klubu.

Hodkovicky nabizeji tfi druhy ¢lenstvi a to PLAY, STUDENT a KID.
PLAY clenstvi stoji 3 000 K¢ a hraci umoznuje nésledujici slevy:
e 25% sleva na mice
e 10% sleva na 9-ti jamkové htisté
e 10% sleva na simulator AboutGolf
e 10% sleva v mistnim Pro Shopu GolfProfi
e 10% sleva v restauraci Agnes (Ize vyuzit pro skupinu max. 4 osob)
e zapujceni ruéniku zdarma
e vjezd a parkovné v aredlu zdarma
STUDENT c¢lenstvi je za cenu 1 500 K¢ s moznostmi:

e 50% sleva na mice
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e 10% sleva na 9-ti jamkové htisté
e 10% sleva na simulator AboutGolf
e 10% sleva v mistnim Pro Shopu GolfProfi
e 10% sleva v restauraci Agnes (Ize vyuzit pro skupinu max. 4 osob)
e zapijceni ru¢niku zdarma
e vjezd a parkovani v arealu zdarma
KID ¢lenstvi stoji 2 000 K¢ a nabizi slevy:
e 50% sleva na 9-ti jamkové hiiste
e 25% sleva na mice
e 50% sleva u vybranych trenérti
e 10% sleva v restauraci Agnes (Ize vyuzit pro skupinu max. 4 osob)
e finan¢ni vyhody vypsanych détskych kurz

e zapujceni ru¢niku zdarma

Pro ¢leny klub nabizi slevy na dalsich golfovych hiistich a Norman's fitness.

Veskeré ceny a slevy jsou podrobné zndzornéné v nasledujicich tabulkach.
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Tabulka ¢. — Cenik Golf Resort Hodkovicky

Zimni sezéna 21.11.2014 - 15.3.2015

Zakladni
Den Verejnost [Déti, seniofi
Green Fee 9 jamek po-pa 400 360
vikendy, svatky 600 540
Clenové
Den PLAY, STUDENT KID
Green Fee 9 jamek po-pa 360 200
vikendy, svatky 540 300
Simulator
1 hodina Vefejnost Clenové
Po-pa 8-15h 300 270
Po-pa 15-20h 400 360
Vikendy, svatky 400 360
S trenérem 200 200
Letni sezéna
Zakladni
Den Verejnost [Déti, seniofi
Green fee 9 jamek po-pa 600 540
vikendy, svatky 800 720
] po-pa 1000 900
Green fee 18 jamek vikendy, svatky 1400 1260
Clenové
Den PLAY, STUDENT KID
Green fee 9 jamek po-pa 540 300
vikendy, svatky 720 400
Green fee 18 jamek|— po-pa - 900 200
vikendy, svatky 1260 700
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Kurzy tréninki

Kurzy Cena
Pro zacate¢niky 1900
Pro mirn€ pokrocilé 1900
Osvédceni pro hru na
e 1900
Soustfedéni Skalice 9900
Déti 1x tydné 4 400
Déti 2x tydné 7 200
Talent a reprezentace
4x tydné 10 900
Zdroj: [12]

Vstup na driving range a tréninkové plochy je zdarma. Micky 50 ks stoji 100 K¢
pro vefejnost a pro ¢lenové 75 K¢ PLAY, KID a 50 K¢ STUDENT. Vjezd do aredlu

je za poplatek 20 K¢ za celodenni parkovné a pro ¢leny zdarma.

Distribuce

Hfist¢ se nachazi 7,8 km od Véaclavského namésti, vyjezdem na Branik
z Barradovského mostu. Vjezd do aredlu je uzavien branou a jeho kapacita Cinni
100 parkovacich mist stfezené kamerovym systémem. Prostfednictvim MHD cesta trva
19min ze stanice Mustek. Blizko golfového klubu se nachazi dalsi sportovni areal Hamr,
ktery nabizi sportovni vyziti v badmintonu, beachvolejbalu, florbalu, fotbalu,
volejbalu/nohejbalu a tenisu. Déle zde vede in-line cesta z Podoli az do Zbraslavi. Areal
je téz jmenovan jako nejfrekventovanéjsi ve Stfedni a Vychodni Evropé Séfredaktorem
Golf Digest diky jeho lokalité. Ro¢ni navstévnost ¢inni pres 75 000 0sob a v prib&hu

golfové sezony se denni navstévnost pohybuje 350 az 500 osob.
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Obrazek ¢. — Mapa Golf & Country Club Hodkovicky a.s. [12]

Marketingova komunikace

Klub je propagovan jako kvalitni golfové zazemi za dobrou cenu. Rizeni a tvorbu

marketingové komunikace ma na starosti management klubu, které jsou:

» Reklama — v soucasnosti je reklama umistovana v mési¢nich golfovych
magazinech (GolfDigest, Forgolf, Golfvacation). Cilem reklamy je poukazat na
moznosti kurzil pro zacatecniky, détské tabory a tréninky. Dalsi ti§téné magaziny
jsou ve spolupraci z jednou nejvétSich vydavatelskych spolecnosti jménem Burda
InternationalCZ. Klub si vybral pro svou reklamu panské casopisy Maxim
a Formen a damské Casopisy Marianne a Marie Claire. Pro vétsi vefejnost
je reklama umistovana v casopise Euro a E15. Cilem je naldkat vefejnost
na Clenstvi, rizné akce a poradané turnaje. Jeji velikost zaujima 1/3 stranky
na okraji kviili okamzZitému zaujeti ¢tenate behem listovani casopisu. Hodkovicky
vyuzivaji i televizni reklamu a to na televiznich kanalech Golf Channel a CT,
kde jsou uvedeni jako sponzofi. Reklamu ve formatu billboardu nevyuziva pouze
vlastni maly billboard u frekventované silnice Modfanska jako naviga¢ni néstroj.
Posledni formou je on-line reklama, ktera je umisténa na golfovych portalech
Ceské golfové federace, Golfee a Golf Courses.
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» Podpora prodeje — roku 2014 wvznikla spoluprace s radiem ExpresFM,

Lidé

kde po celou sezonu radio vysilalo soutéz s Golf Resort Hodkovicky a Golfovou
Akademii Skopovy. Za zodpovézeni spravné otazky, poslucha¢i mohli ziskat
golfovy kurz pro zacate¢niky v hodnoté 1 900 K¢ nebo jednu hodinu lekce
s trenérem PGA v hodnot¢ 1 000 K¢. Radio dale propagovalo kurzy
pro zacateniky a déti. Resort nabidl reklamu ve formé billboardu na odpalisti
prvni jamky a partnerstvi Expres Tour 2014. Nicméné Hodkovi¢ky doplaceli
¢astku 20 000 K¢&. Pro tento rok Hodkovicky investuji pouze do reklamy zamétrené
na détské tabory a kurzy. Momentaln¢ klub chysté akei 3 000 ks mic¢kt za ¢astku
3 000 K¢. Plakaty budou umistény na recepci a rizné€ po golfovém arealu a ¢leni

budou informovani prostfednictvim vSech néstrojii marketingové komunikace.

Public relation — hra¢i se muzou stat fanousky na facebookovych strankach,
kde obdaruji kazdého tisiciho fanouska formou green fee a bali¢ku micka.
Daéle zde zakaznici miizou najit informace o potadanych akei, turnaji a rozsahlou

galerii fotek. Jesté podrobngjsi informace o sluzbach, provozni dob¢ a kontaktech

zakaznik nalezne pfimo na webovych strankéch resortu.

Pfimy marketing — z hlediska pfimého marketingu resort posila kazdy mésic jedno
strankovy newsletter svym ¢leniim a dal§im zakaznikim. Zakaznik se mize téz
zaregistrovat na odbér newsletter na webovych strankach. Obsahem byva aktualni

nabidka kurz{, slevové akce na golfové zbozi a rtizné aktuality, udalosti.

Spole¢nost zaméstnava celkem 10 zaméstnancli na pracovni smlouvu skladajici

Z manazera, ekonoma, recepcnich, greenkeepru, uklizeCky a marsala. Manazer vede chod

Klub, kontroluje zaméstnance, piipravuje golfové turnaje a ma na starosti celkovy

komunikacni mix. Manazer vybira peclivé své zaméstnance a dba na praxi v oboru

a charakteristické vlastnosti jedince. Od svého zaméstnance vyzaduje zejména

komunikativnost, spolehlivost, jazykovou vybavenost a pfijemné vystupovani.

Dale je zde ekonom, ktery zpracovava Gcetnictvi firmy, vyplaci mzdy a sepisuje pracovni
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smlouvy. Celkem je zde Sest recep¢ni a to dve hlavni, ktery pracuji na plny uvazek po cely
rok a Ctyfi brigadnice, které jsou zaméstnané pouze na letni sezonu. Greenkeepti maji
na starosti zelenn golfového aredlu a jedna se pievazné o brigadniky. Marsal dohlizi
na golfovou etiketu hract na htisti. Tedy zda nenici golfového hiisté a dodrzuji Casovy
harmonogram hry. Jako posledni zaméstnanec je uklizecka, ktera se stara o uklid celého

prostoru klubovny.

Spoluprace

Golf Resort Hodkovicky spolupracuji s nékolika partnery. Prvni z nich
je restaurace Agnes. Restaurace ma denni meny (polévka, 2 hlavni jidla, dezert) a stalé
meny celkem o 25 chodech (pfedkrm, hlavni jidlo, dezert). Kapacita k posezeni ¢inni
25 mist ve vnitini ¢asti a 40 mist na terase u malého rybnic¢ku. Obvykle pracuji tii ¢isnici,
provozni a dva kuchafi. Dalsi soucasti sportovniho zafizeni je golfovy shop GolfProfi.
Vlastni 23 kamennych obchodii po celé Ceské republice a je nejvétsim fetézcem
golfovych obchodli. Nabizi veskeré golfové potiebné vybaveni pro zacatecniky i ndrocné
hrage. GolfProfi klade diiraz na odbornost a nabizi nejmodernéjsi fitting centrum v CR
a stfedni Evrop¢. Dulezitou jednotkou hraje spoluprace s Akademii Skopovy, kteti maji
na starosti pfevaznou Cast vSech druhl tréninkdl pro déti a dospélé. Se spolupraci
S GolfProfi nabizeji profesionalné zméteni charakteristiky golfového Svihu a postavy
hrace. Diky témto udajim Akademie Skopovy a GolfProfi jsou schopni navrhnout
golfove hole pfesné na miru. Pro firmy je nabizena spoluprace s klubem ve formé& turnaje
nebo golfové akademie se zajimavym doprovodnym programem a obcerstvenim
pro prezentaci spolecnosti nebo produktu. Pro partnery klub poskytuje moznost
pronajmuti reklamnich ploch po celém aredlu ve formé billboardl, velkoplosnych
bannerli, miniboardi a dalSich ploch. Dalsi sluzbou je organizovani svateb a jinych oslav.
Razné udélosti se mizou konat v party domecku pod mostem nebo ve spoleenské
mistnosti v prvni patfe klubovny. Pokud rodice potiebuji hlidani déti, je tieba provést

rezervaci den pfedem na recepci.
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Procesy

Provoz v Golf Resort Hodkovicky je provadén béznym zptisobem. Hra¢ vstoupi
do klubovny a u vchodovych dvefi je recepce. Zde obvykle sedi dvé recepcni, u kterych
hrac¢ zaplati bud’ golfové micky na cvi¢nou louku nebo vstup na 9ti jamkové hiiste.
Naproti recepci jsou umistény rozsahlé¢ informacni tabule o akci potadané klubem,
rozpisy, ceny détskych tréninkd a trenéri PGA (trenéii s certifikitem od Asociace
profesiondlnich golfistl). Personal je kvalifikované proskolen a je schopen zodpovédét

na ptipadné otazky. Dale hrac se voln¢ pohybuje po golfovém arealu dle jeho potieb.

52.2 FINANCNIi ANALYZA SPOLECNOSTI

Mezi dalsi dalezitou ¢ast patii financovani projektu. V ptipadé, Ze podnik bude
chtit ziskat dotace nebo pujcky, je tieba prokazat zivota schopnost projektu
a jeho naslednou ziskovost. Uréeni téchto ukazateli patii k slozitéj$i ¢astim celého

projektu.

V prvé fad¢ je nutné urcit financéni zdroje. Podnik muize pozadat o dotace
ze strukturalnich fondi EU, které vypisuji konkrétni tendry v ur¢itém ¢asovém horizontu.
Podnik musi ptedloZit detailn¢ vypracovany podnikatelsky zamér, za ktery dostane urcity
pocet bodl podle jeho zpracovani a struktuie projektu. Pokud podnik tendr vyhraje, ziska
pouze 45% castky zadané na projekt. Penize ziskava postupn€ po dobu nékolika let,
kdy podnik musi vypracovavat prubézné zpravy o projektu a ¢leni ze strukturalnich fondu
navs§tévuji a kontroluji fdze projektu. Proto kazda firma musi nejdfive financovat svij

projekt z vlastnich ¢i cizich zdroju.

Pii zvoleni financovani z cizich zdroji uchaze¢ musi vyplnit formulét, ktery zada

zadatele o poskytnuti nasledujicich udajt:
e Vyroc¢ni zpravy za posledni 2 roky

e Auditorské zpravy za posledni 2 roky
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e Roc¢ni ucetni vykazy v plné verzi za posledni 3 roky potvrzené statutarnim

organem a/nebo auditorem
e Aktudlni G€etni vykazy za posledni uzaviené Ctvrtleti/mésic

e U investicniho uvéru projekci nejméné na dobu pozadovaného uvéru vcetné

ptehledu zakladnich skutecnosti a pfedpokladi, na kterych je projekce postavena.

e Piehled uzavienych kontrakti na dalsi obdobi vcetné¢ ocekavanych trzeb z téchto

kontraktu.

e Pokud jsou majitelé spolecnosti zaroven soukromymi podnikateli, popt. poskytuji
bance osobni garance, je tfeba ptedlozit také jejich ucetni vykazy za posledni

3 roky (popt. danové pfiznani). [24]

Jak nejrychleji ziskat informaci o stavu podniku je analyza nej€astéji pouzivanych
pomérovych ukazateldl a vazeného priméru jejich vysledkd. Data jsou Cerpany

z finan¢nich vykazl spole¢nosti (viz Pfiloha 6).

Analyza ukazatell rentability

Tabulka ¢. — Ukazatele rentability

- Pomérové ukazatelé

Ukazatele rentability 011 2012 2013
v Citateli zisk pred zdanénim a uroky
Rentabilita vloz. prostiedki ROA v % 7,2 5,0 0,3
Rentabilita vlast. kapitdlu ROE v % 20,3 12,6 0,8
Rentalibilita k trzbam ROS v % 17,7 14,4 1,3
v Citateli zisk pired zdané nim
Rentabilita vloz. prostiedkit ROA v % 5,7 3,9 -0,5
Rentabilita vlast. kapitdlu ROE v % 15,9 9,7 -1,3
Rentalibilita k trzbam ROS v % 13,8 11,1 -2,1

Zdroj: Vlastni vypocty dle [3]
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Ukazatele rentability jsou vypocitiny dvéma zplsoby, zda se pficita
nebo nepficita hodnota nakladovych urok k zisku pied zdanénim. Diky ukazateli
rentability vlozeného kapitalu ziskdme informace, jak byl zhodnocen celkovy vlozeny
kapital do hospodarské c¢innosti. Nejvyssi hodnota vykonnosti veSkerého majetku
puasobici ve firmé byla roku 2011. U ukazatele ROE dochazi k snizovani vykonnosti
vlastniho kapitalu kvuli poklesu zisku. Dalsim vlivem je vétsi vyuziti vlastnich zdroji
k financovani nasledkd zapfi¢inéné povodnémi roku 2013. Je patrné, ze klesajici trzby
maji vliv na vSechny ukazatele rentability. ROS udava mnozstvi zisku v K¢ na 1 K¢ trzeb.
Tristni situace je roku 2013, kdy z 1 K¢ trzeb dosdhne 2,1 K¢ ztraty kvili uzavieni

¢innosti na 1,5 mésice z divodu povodni.

Analyza ukazatell aktivity

Tabulka ¢. — Ukazatele aktivity dobu obratu ve dnech

. Pomérové ukazatelé ve dnech
Ukazatele aktivity doba obratu 011 2012 2013
Doba obratu aktiv 147 126 77
Doba obratu pohledavek 30 21 22
Doba obratu zavazkt 118 153 207

Zdroj: Vlastni vypocty dle [3]

Pti vyjadreni ukazatele aktivity byva lepsi vyjadfovani ve dnech z divodu jeho
lepsi pichlednosti nez pocet obratek za jeden rok. V letech 2013 Hodkovicky byly
postihnuty povodnémi, coZz mélo vliv na chod spolecnosti. Celkové trzby klesly,
coz ukazuje doba obratu aktiv. Doba splatky pohledavek klesa z 30 dnd na 22 dndg,
coz se blizi k doporucované hodnoté bézné doby splatnosti faktur (14dni). Nicméné doba
obratu pohledavek se v Ceské republice obvykle pohybuje kolem 60 dni. Z doby obraty
zévazka véfitelé mohou vycCist, jak firma dodrzuje obchodné tuvérovou politiku.
Spolecnost se snazi nemit ptili§ vysoké kratkodobé zavazky, ale kviili snizenim trzbam
se pocet dni na uhrazeni zavazkt zvysil na 207 dnl. Coz je prostor k vylepseni

své platebni pozice.
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Analyza ukazateli likvidity

Tabulka ¢. — Ukazatele likvidity

o Pomérové ukazatelé
Ukazatele likvidity 011 2012 2013
Bézma likvidita 0,4 0,3 0,4
Pohotova likvidita 0,4 0,3 0,4
Okamzta likvidita 0,1 0,2 0,3

Zdroj: Vlastni vypocty dle [3]

Bézna likvidita podniku je na dosti Spatné tirovni a vysledky pod hodnotou
1 znaci, ze podnik neni schopen uspokojit své vétitele, kdyby proménil veskera obézna
aktiva. Pohotova likvidita by se méla pohybovat v poméru 1:1. Hodkovicky vlastni
v ob&znych aktivech méné€ nez mé hodnotu zavazki, a to ve vSech sledovanych letech.
Rozmezi pro okamzitou likviditu je 0,5 — 1,1, coz jediny vysledek z roku 2013 se blizi
k optimu. Nicméné hodnoty pod 0,3 neznamenaji finan¢ni problémy firmy. Ukazatele
likvidity znaci, Ze firma ma do zna¢né miry dostatek platebnich prostredkll (suma penéz
na bézném a jinych uctech, pokladna, cenné papiry, Seky). Ve vztahu s rentabilitou

je patrné, Ze podnik vklada finan¢ni prosttedky do vynosné&jSich forem aktiv.

Analyza ukazateli zadluZenosti

Tabulka ¢. — Ukazatele zadluzenosti

. . Pomérové ukazatelé
Ukazatele zadluzenosti 2011 2012 2013
Zadluzenost 0,6 0,6 0,6
Zadluzenost vlastniho kapitalu 0,4 0,4 0,3
Urokové kryti 4,6 4.4 0,4
Maximalni trokova mira v % 10,6 7,4 0,5

Zdroj: Vlastni vypocty dle[3]

Urcita mira zadluzeni je pro firmu uzite¢na a v dnes$ni dobé naprosto normalni,
ze firma vyuziva moznosti financovani pomoci ciziho kapitalu. Zadluzenost vykazuje,

ze na 1 K¢ celkovych aktiv pfipada za vSechny tfi roky 0,6 K¢ zavazku. Ukazatel
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zadluzenost vlastniho kapitidlu informuje o finan¢ni struktufe podniku, kterou tvofi
40% zadluzenost. Urokové kryti udava, kolikrat je zisk vy3si nez tiroky. V letech 2011
a 2012 bezpecnostni polstar byl az ¢tyinasobny. Naopak roku 2013 na zaplaceni urokt
bylo tfeba celého zisku a na akcionafe nezbylo nic. Dalsi zadluzeni firmy ndm ukéze
porovnani ukazatele rentability celkoveé vlozeného kapitalu a maximalni irokovou mirou,
ktera ani v jedné dob¢ neni nizsi nez rentabilita. Neexistuje zde dalsi prostor pro vyuziti

cizich zdrojt financovani, nebot’ by uroky nebyly dostate¢né kryty z dosazeného zisku.

6 NAVRHOVA CAST
6.1 GENEROVANI STRATEGICKYCH ALTERNATIV

Pro generovani strategickych alternativ se pouzivd SWOT analyza, kterd vychazi
z vysledkt analyzy vnitiniho prostiedi a analyzy z vnéjsiho okoli podniku. Pivodné
se sklada ze dvou analyz, a to SW analyza (vnitini prostiedi) a OT (makroprostiedi

a mikroprosttedi) analyza. Podnik je definovan v nasledujicich atributech:

» Silné stranky — nejvétsi prednosti Golf Resort Hodkovicky je jeho umisténi
pouhych 10 minut od centra, coZ zaneprazdnény lidé velmi oceni. Klub je prosluly
jeho kvalitnim 9ti jamkovym hti§tém, dobrou vybavenosti trenérskych pomtcek
arozsahlosti aredlu. Pfijemnou atmosféru a prosttedi moderni klubovny podtrhava
kvalifikované€ vypracovany zaméstnanci, na které se klient miize kdykoliv obratit.
Prostfednictvim dobré reputace u stalych zdkaznikli si podnik ziskavéa i nové
klienty. O informovani klienti se stara management klubu prostiednictvim

riznych mediich urené pro golfisty 1 Sirokou vetejnost.

» Slabé stranky — v golfovém prostiedi je t¢zka diferenciace od konkurentd a klub
se néjak vice neodliSuje. Golf neni celoro¢ni hra, proto hlavni konkurent Golf
Hostivat nabizi zimni radovanky na horach. Dalsi nevyhodou je, ze se jedna
jen o 9ti jamkové hiisté a néktefi hraci davaji prednost hic na 18ti ¢i vice
jamkovych hfistich. Poslednim faktem je, ze v souCasné dobé¢ je trend bydleni

pfimo u golfovych hfist.
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» Prilezitosti — za nejvétsi prilezitost je brana budouci poptavka po golfu diky
projektim CGF, nizké hrozb& substituti a vyjednavaci sily dodavateld. Golf
V poslednich letech dochazi k riistu obyvatel v hl. mésté Praha, rastu HDP a kupni
sily obyvatelstva. Tim, Ze je Ceska republika ¢lenem EU, kazdy podnik se miize
ptihlasit do vybérového fizeni strukturalnich fondt a Cerpat tak penize na rozvoj

odvétvi.

» OhroZeni — jiz v minulosti klub byl zasahnut povodnémi, které znicily téméf cely
areal a pozastavily tak ¢innost podniku, kterd vedla k neschopnosti splaceni
zavazkli v doporucené¢ dob¢€. Dalsi hrozbou je pfichod nového piimého
konkurenta nebo silné postaveni kli¢ovych konkurentii. Na podnik by mohl mit
negativni vliv rist dani, mira inflace, zmény zdkonl a ptredpisi a zvysujici

se naklady.

Po vymezeni konkrétnich silnych a slabych stranek, pfilezitosti a ohroZeni Golf
Resort Hodkovicky miizou sumarizovat a vygenerovat prvni strategické alternativy.
V uvahu ptipadaji tii typy strategii. Prvni z nich je strategie hledani, kter4 piekonava slabé
stranky vyuzitim pftilezitosti. Dalsi strategii je vyuziti silnych stranek ve prospéch
ptilezitosti z vn&jSiho prostedi. Posledni typem strategie je konfrontace, ktera vyuziva

silné stranky k odvraceni ohroZeni.
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Tabulka ¢. — SWOT matice
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Zdroj: Vlastni zpracovani

WO strategie HLEDANI

Pro celkovy rozvoj je potieba nabidka novych sluzeb, coz je prostor pro vyuziti
mezer na trhu. Jednou z moZnosti je pfipojeni se do projektu ,,Se Skolou na golf*, kde
je spousty potencionalnich zakaznikd a zaroven zdroj nejmodernéjsich golfovych trendu
pro déti a mladistvé. Klub by mél vyhledat spolupraci se zimnim stfediskem,
kde by klienti vyuzivali slevy a akce béhem zimni sezony. Prizkum CzechTrade ukazal,

ze investice do designu podniku zlepSila konkurenceschopnost o 80%, dale umoznila
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ziskat nové trhy a zvysit obrat firmy. Tudiz pfi zavadéni informaci o novych sluzbach,

klub by mél inovovat své webové stranky pro lepsi piehlednost a dostupnost detailti.

SO strategie VYUZITI

Klub ma velmi silnou stranku nejenom v jeho lokalité, ale i v dal$ich aspektech.
Je dobfe uznivané diky jeho kvalitnimu a velkému zazemi, které je efektivné
propagovano komunikacnim mixem. Tyto vSechny vyhody muze nabidnout riiznym
projektim jako je napt. ,,Se Skolou na golf“. Dobré technologické vybaveni
s kvalifikovanym persondlem a dostate¢nou kapacitou jsou atraktivnimi body

pro navyseni navstévnosti klubu.

ST strategie KONFRONTACE

Vzhledem k tomu, ze se klub zaméfuje jen na golfové trhy, je tfeba proniknout i
do novych segmentt. Lid¢, ktefi sportuji, jsou zastanci zdravého zivotniho stylu. Pobliz
aredlu se nachdzi sportovni centrum Hamr, kde se muizou vylepit plakaty kurzl

pro zacatecniky a déti a tim ziskat novou klientelu.

6.2 NAVRH MARKETINGOVE STRATEGIE

Cilem strategie je se odliSit od konkurence a maximalné naplit potfeby a ptéani
klientd. Podnikatel musi znat své zékazniky, jejich potfeby a kolik jsou ochotni zaplatit
za sluZbu. Pro zvoleni té spravné strategie je tieba se fidit n€kolika pravidly. Hodkovicky
si musi vytvofit svlij vlastni hodnotovy fetézec, kde si definuji, co vlastné délat chtéji
a co nechtéji. Mit odliSnou nabidku hodnot nez jiné firmy a védét v ¢em jsou jedinecny.
Samoziejmé trh piinasi urcité prekazky, kdy podnik musi byt ochoten délat kompromisy.

Poslednim krokem je, pfi zvoleni strategie, vérnost, kterou akceptuji i zaméstnanci.

V ptipadé navrhu marketingové strategie je zaddouci stanoveni cil, kterych podnik
chce dosdhnout. Golf Resort Hodkovicky byl zalozen za Ucelem dosahovéni zisku.
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Proto finan¢nim cilem je zvyseni trzeb o 7%. Podnik naplni tento cil zvySenim celkového
objemu trzeb diky rlstu trzniho podilu. Klub bude potiebovat zaujmout nové
potencionalni zakazniky a rozsitit pocet stalych zdkaznikid. Nesmi opomenout na udrzeni
stalé¢ klientely snazit se o zkvalitnéni vztaht. Mezi marketingové cile patii rozsifeni
nabidky  sluzeb, kter¢é vzbudi  pozornost u  potenciondlnich  klientd

a tim vzroste navstévnost klubu.

Pro definovéani cilového trhu a zakaznikl byly pouzity vysledky z vnitini a vnéjsi
analyzy. Trzni segmentace je velka cast trhu s kupujicimi a jejich odlisSnymi
charakteristikami. V ptipadé Golf Resort Hodkovicky jeho zadkaznici jsou sportovci
specializovany na golf. Lidé si uvédomuji zdravi Zivotni styl a berou golf jako odpocinek
a relaxaci. Mladistvi naopak cht&ji vydavat co nejvyssi vykony, vyhravat a patiit
do reprezentacniho tymu. Dle statistik vice golf hraji muzi ve véku 38 let
se stfedoskolskym a vysokoSkolskym vzdélanim. Mzda je fazena do kategorie
nadprimérné. Cilovymi zakazniky jsou pievazné obyvatelé hlavniho mésta Prahy

a blizkého okoli.

Strategie trzni penetrace

Cilem této strategie je dosdhnout hlubsiho a intenzivnéjSiho proniknut na trh
se stavajicim vyrobkem. ZvySeni trZzniho obratu dosahuje diky agresivnimu vyuziti
veleCin marketingového mixu a tim pfetahovani zdkaznikli od konkurence ¢i ziskani

novych klientd.

Ziizeni bezdratového internetového piipojeni

V soucasné moderni dobé ¢lov€k nalezne internet takika vSude. Proto pro zvySeni
konkurenceschopnosti podniku by mél zavést bezdratovy internet (WiFi) po celé plose
klubovny. Informaci o moznosti vyuziti bezplatné WiFi by nalepil na vchodové dvere
do klubovny. Cena internetu 120 Mb/s v¢etné pronajmu WiFi modemu se pohybuje
kolem 599 K¢.
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Veftejné akce

Spolecnost se snazi mit pozitivni vztah se zakazniky, distributory a dodavateli.
Jejich tspéch bude ovlivnén i tim, v jakych ocich je vidi vefejnost. Proto navrhuji aredlu
organizovat Dny otevienych dvefi, kdy cela vefejnost muze vyzkouSet zadarmo golf
pod dohledem kvalifikovanych trenérti. Obzvlasté v den, kdy déti slavi svatek a mizou
zapojit dalsi doprovodny program, napi. bodypainting, projizd’ka na ponikovi a hot dog
zdarma. Pozvanka by se objevila v magazinech pro vetejnost a plakaty by se rozmistily

po skoléach v blizkém okoli.

Zaclenéni klubu do programu Slevomat

DalSim krokem k pftilakéni zakaznikd je zaclenéni klubu do slevového portalu
Slevomat. Prostfednictvim tohoto partnerstvi Hodkovicky mohou ziskat nové zdkazniky

¢1 vyprodat volnou kapacitu golfovych kurza.

Zaclenéni klubu do projekttit CGF

Roku 2009 se golf opét nominoval jako sportovni disciplina na Olympiadu,
kdy prvni utkani probéhne v roce 2016 v Rio de Janeiro po 112 letech. Ceska golfova
federace (CGF) potiebuje rozsifit svoji golfovou zakladnu hlavné o déti a mladistvé, aby
zvysila nadéje Ceského tuspéchu na olympijskych hrach. Proto zalozila roku 2010
pétiletou kampan ,,Hraj golf, zmén zivot™. DalSim motivem je zpfistupnéni golfu v§em
lidem a strhnout tak nalepku golfu ,,sport jen pro bohaté. Projekt nabizi tfi 50 minutové
lekce s trenérem, neomezené mnozstvi mi¢t a zapujceni holi za pouhych 299 K¢&. Pro déti
a mladez do 18 let je 50% slevu. Dalsim dlouhodobym projektem pro déti a mladez
do 26 let je ,,Se skolou na golf, ktery CGF spustila na jaie roku 2014. Cilem projektu
je oslovit co nejvétsi pocet déti a ukazat jim golf zdbavnou a hravou formou. Vznika
ze spoluprace s mnoha ceskymi kluby a ministerstvem Skolstvi. Dal§im cilem je,

aby se golf stal povinnou soucasti télesné vychovy na ¢eskych skolach.

Nabidka novvch kurzi

Kazdy klub nabizi téméf stejnou strukturu tréninkd pro mladez a dospélé.

Vyznamnym bodem zde hraji 1 aktivni dichodci, ktefi se pfihlasuji na univerzity tfetiho
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véku. Celkové mnozstvi v Praze je 16 Skol, kde by se vyvésily informacni plakaty
0 kurzech. Dalsim odlisenim by byla vyuka golfu pouze v cizim jazyce, kdy by se dité

ucilo zakladni pojmy golfu a zaroven cizi jazyk.

Strategie rozvoje vyrobku

Smyslem strategie je, Ze podnik pronika na stavajici trh s novym ¢i inovovanym
vyrobkem. V Ceské republice nemiizou klienti hrat golf po cely rok z diivodu podnebi.
Proto vyuzivaji zimni sezonu pro kondi¢ni tréninky a nabrani svalové hmoty, kterd jim
napomiize k zvyseni golfovych vykoni. Lidé si mizou myslet, Ze golf neni n¢jak narocny,
ale hrac¢ ujde za rundu minimaln€ 15km, spali 1218 kJ/hodinu a musi se soustfedit celou
dobu hry (cca 4,5 hodiny). Proto navrhuji postaveni fitness & spa centra.
Tim, ze Hodkovi¢ky budou vlastnit sportovni centrum, jejich diferenciace naroste
a stimuluje se rivalita v odvétvi. Jelikoz zminéné konkuren¢ni golfové htisté nevlastni
fitness a wellness centrum pod stfechou klubovny, podnik ziska hlavni konkurenéni
vyhodu. Timto krokem dale posili diavéru zdkaznikd a dobrou povest podniku.
Dale nabizi prostor pro nové akce organizujici ve sportovnim centru typu vikendy plné
pohybu ¢i meditace nebo zatraktivnéni golfovych tréninki mladeze. Otevienim nového
fitness & spa centra by Hodkovicky nabizely nové pracovni ptilezitosti. Sluzby se budou
nabizet v ramci jiz existujiciho trhu a pokusi vyuzit i klientelu sportovniho stediska

Hamr, jehoz klienti mohou navstévovat fitness & spa centrum za snizenou cenu.

Dvoupatrova budova pro planované fitness & spa centrum bude o rozloze 1 000m?
a umisténa ptimo vedle cvicné louky, kde pozemek je ve vlastnictvi klubu a parkovisté
je pouhych 20m od budovy. V planu neni vystavba novych parkovacich mist z divodu

dostacujici soucasné kapacity.

Pfi vstupu do budovy bude umisténa recepce s jednou recepéni, ktera bude mit
na starosti provoz celého fitness. V pfizemi se bude nachazet fitness centrum vybavené
stroji znacky CYBEX. Tato americka znacka je na trhu 50 let a spolupracuje s americkou
armadou, profesionalnimi sportovnimi kluby a pfednimi sv€tovymi fitness sitémi

v devadeasti zemich. CYBEX jsou bilateralnimi stroje, kdy kazda polovina téla ma vlastni
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zavazi, ¢cimz se odbouravaji dysbalance mezi jednou a druhou polovinou téla. Totozné
stroje se nachazeji i v mobilnich kamionech Cybex, které jezdi spolu s golfovou hracskou
Spickou mezi jednotlivymi tarami americké PGA. Objednavka stroji a design fitness
bude ptes spolecnost Fitbau. Dalsi inspiraci budou tipy profesiondlniho hrace Grega
Normanema a jeho siti Norman's fitness. Bude zde navrhnuta spoluprace s jedinym
¢eskym Norman's fitness, které zaméstnava 13 trenért. Jejich kontaktni idaje a ceny
budou rozveéSeny na informacni tabuli u recepce, kde si kazdy klient zvoli sim svého
trenéra. Golf Resort Hodkovi¢ky maji vlastni reprezentacni a talent tym, které cviceni
ve fitness budou mit soucasti tréninkd. Dale v pifizemi budou Satny a socialni

zafizeni. Mini obCerstveni bude mozné zakoupit na recepci.

V prvnim patte bude postaveno spa centrum se saunou a vifivkou. Finskd sauna
model Basic 2020R bude urfena max. pro Sest 0sob z duvodu pohodli a relaxace
pro klienty. TéZ vifivka znacky Marino bude uréena pro Sest lidi, kde bude jedno misto
na lezeni a zbytek na sezeni s 35 hydromasaznimi tryskami. Pro masdze a rehabilitace
zde bude jedna mistnost, kde bude ucinkovat fyzioterapeuticky tym doktora
Rychnovského. Dal§i mistnosti bude medita¢ni mistnost, kde bude potad pani Vorlova
své uvolilujici a protahujici cvieni. Posledni ¢lankem bude prostor pro konzultacni

hodiny s psychologem, fitness nebo golfovych trenérem.

Spole¢nost uvede novou sluzbu v reklamach v tisténé, radiové i televizni podobé
a bude informovat zdkazniky prostfednictvim newsletterti. Reklamni kampan se zamé&ii
na vedouci postaveni v technologii posilovacich stroji ur¢ené pro sportovce a kondi¢ni
tréninky pro mladez, jejiz soucasti je protahovani a spoluprace s psychologem. Otevieni
centra bude predchazet i propagace prostfednictvim plakatd v golfovém arealu a mimo
n¢j. Dle statistik cilovymi skupinami budou hlavné muzi s vysokoskolskym vzdélanim,
které diky jejich znalostem a dovednostem ziskaji vyS$si postaveni ve spolecnosti a tim
vyssi distribuci pfijmi. Dalsi cilovou skupinou bude mlédez, ptes kterou se klub dostane
K rodicim a jejich znamym diky Gstni reklamé. Jedna se o nejuptimnéjsi formu reklamy,
kdy jedinec je skute¢né presvédceny o kvalitnim vyrobku ¢i sluzbé a mluvi o ném ve svém

blizkém okoli. Tento typ reklamy je velmi efektni a nendkladny.
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Vysledky finan¢ni analyzy z let 2011 a 2012 poukazuji na ekonomicky zdravi stav
podniku. Zadluzenost zapfi¢inéna inovaci golfového aredlu je zarukou ndvratnosti
investice. V roce 2013 povodné zptisobily finanéni ztratu z provozu, kterou golfovy resort
musel splacet i béhem roku 2014. Ukazatel maximalni Grokové miry nedoporucuje dalsi
zadluZeni podniku. Proto navrhuji Golf & Country club Hodkovicky, a.s. pozadat
0 investi¢ni uvér v ¢astce 8 mil K¢ do tii let, kdy se ekonomicka situace navrati.
Jako bankovni institut navrhuji Ceskou spofitelnu, kde jiz v minulosti podnik o Gvéry

7adal a znadi se jako spolehlivy platce. Uvér bude jistén pozemky spoleénosti a stavbou.
Uvér ve vysi 8 mil K& bude rozdélen nasledovné:

e 5400 000 K¢ postaveni budovy

e 1500 000 K¢ vybaveni fitness centra stroji CYBEX
e 150 000 K¢ finské sauna a relaxacni mistnost

e 200 000 K¢ vifivka Marino pro 6 osob

e 750 000 K¢ ostatni vybaveni bude nakoupeno dle potieb

Dalsi ptedpokladané vydaje budou vynaloZeny na reklamu, na které v soucasné
dobé podnik klade velky dtraz. Podnik je ochoten zaplatit reklamu v hodnoté 20 000 K¢.
Mezi dalsi vydaje patii mzdy stalych zaméstnancii. Pro bézny provoz fitness & spa centra
bude stacit pfitomnost jedné osoby a uklizecky. Predpokladand oteviraci doba bude
Po- Pa od 13:00 do 21:00, So-Ne od 10:00 do 21:00. Oteviraci doba v budoucnosti mize

byt upravena podle potieb a pozadavki zakaznik.

Rozhodujici je jakou ¢ast piijmi jsou zékaznici ochotni utratit za nabizené sluzby,
protoze kazdy zakaznik ma odliSny zplsob zivota ve stravovani a jeho sportovnich
pro sebe. Ve skuteCnosti je prokdzano, ze chytii lidé radi o sebe pecuji nejen z ditvodu
dobrého vzhledu a zdravotniho stavu, ale potéSenim, které jim pfinasi uvolnéné mnoZzstvi
endorfinu a ptijemné uvolnéni smysla a sval v relaxac¢nich stiediscich. Cenik sluzeb byl

tvofen, aby byl konkurenceschopny a dostatecné zajimavy pro ¢leny a zdkazniky.
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Tabulka ¢. — Predpokladané trzby dle navstévnosti

Fitness 150 90 8 10 14 19
Vitivka za 90min 150 100 2 5 11 20
Sauna za 90min 230 180 0,1 0,2 10 19
Celkem za den 1523 1436 6050 7130
Celkem za mésic 46452 43798 184525 217465
Celkem za pil rok 278709] 262788 | 1107150 | 1304790
Celkem 541497 2411940

Zdroj: Viastni zpracovani

Cena za poskytnuté sluzby je stanovena zvlast pro ¢leny klubu a necleny klubu.
Za kazdy vstup se bude platit jednotlivé. Z ndkladového divodu vifivka a sauna
bude zapnuta jen na objednavku ¢i vyzadani. Doba vyckani na vyhfatou saunu bude
45 minut a na vifivku 10 min. Balicek kondi¢nich tréninkti a meditace pro mladez talent
a reprezentace bude ¢init v hodnoté 7 900 K¢&/3tydné 60min. Bali¢ek bude zahrnovat

navstévu psychologa a rehabilitace.

Bod zvratu

Stav, kdy podniku nevznika zadny zisk ani ztrata. Tedy je takovy objem vyroby

a prodeje, pii které se trzby rovnaji nakladim.

Néklady - hlavnim nékladem bude vystavba sportovniho centra v hodnoté 8§ mil. K¢
pfi 2,7% trokové sazbé na dobu 10 let. Mé&si¢ni splatka bude ¢init 76 146 K¢ a trokova

splatka 9 479 K¢ za mésic.

Fixni naklady — do fixnich nakladl jsou zahrnuty energie (elektfina, vodné stocné,

topeni). Dalsi poloZkou je mési¢ni mzda dvou zaméstnanky.

Variabilni ndklady — management je ochoten investovat do reklamni kampané 20 000 K¢,

ktera bude vzdy probihat na podzim. Dalsi ndklady budou na potravinové energetické

dopliky, které fitness bude nabizet.
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Vynosy — budou cerpany z jednotlivych vstupi, balickl a z prodeje iontovych népoji
a ty¢inek. Dalsim pfijmem budou odvedené poplatky od externich zaméstnancti. Castka
bude ve vysi 7% z lekce. Piedpoklada se, Ze vyssi trzby budou béhem zimni obdobi

z davodu kondi¢ni ptipravy na nadchazejici sezénu.

Tabulka & - Bod zvratu v K¢

Vynosy

Trby 2411940 [ 541497 | 2411040 | [ 541407 | 2411940
Niklady

Splatka-+ir.sazba 513 752 513 752 513 752 513 752 513 752
Fix. Naklady 216 300 216 300 216 300 216 300 216 300
Var. Néklady 20 000 20 000 20 000
Kumulované vynosy | 2411940 541 497 2411 940 541 497 2 411 940
Kumulované naklady | 750 052 730 052 750 052 730 052 750 052

Zdroj: Viastni zpracovani

Dle vypocti se investice vrati do 4 a pul let, pokud bude minimalni denni
navstévnost dle uvedené tabulky vyse. Po 4,5 roce celkové kumulované vynosy budou
vV hodnoté 14 225 688 K¢ a celkové kumulované naklady v Castce 5 920416 K.
Dale je tfeba pocitat s moznymi vydaji na nutné opravy, zakoupeni novych stroju

¢1 rozSifeni sortimentu obcéerstveni.

Strategie rozvoje produktu napomohla identifikovat mezeru k ziskani
konkurenéni vyhody na trZznim segmentu a tim navySit uZitnou hodnotu podniku.
Navrhnutd marketingova strategie se musi fidit podle marketingového planu,
ktery prevadi strategické zaméry do konkrétnich ukoll, c¢asovych vymezeni
a personalnich vazeb. Jedna se o jednoleté planovani, kdy je diikladn€ popséan kazdy krok
a prokazuje navratnost investovanych finan¢nich prostiedkii a Casu. Zakladem

marketingového planu jsou sortimentni polozky, které obvykle zahrnuji:

e vystupy situacni analyzy
e rekapitulace marketingovych cila

e ramce strategii
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e akcni programy a rozpocet

e kontrola

Jednotlivy prvek marketingové strategie musi byt detailné vypracovan kazdy mésic,

aby bylo jasné co, kdo, kdy se bude vykonavat a kolik to bude stat.

Déle nasleduje krok realizace, ktery uvede kompletni marketingovy plan do praxe.
Podnik béhem realizace se soustfedi na CcCinnosti fidici se dle vypracovaného
marketingového planu, zda doopravdy dochazi k ziskani vytyenych cili. Posledni
etapou strategického marketingového planovani je zpétna kontrola, kterd sleduje

a posuzuje dodrzovani vyty€enych cili a pokud se tak ned¢je, tak vyhledava pficiny.
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7 ZAVER

Tato diplomova prace byla zpracovana jako navrh na zlepSeni pozice vybraného
podniku na trhu. Analyza vnéj$iho prostfedi byla vyhodnocena podle STEP analyzy,
ktera prokazuje pozitivni signaly pro podnikatele diky rustu HDP, kupni sily obyvatelstva
a klesajici inflaci. Porteriv model zobrazuje vysokou vyjednavaci silu odbératelt
z divodu citlivosti zédkazniki na kvalitu a cenu. Naopak zndzorfiuje nizké ohrozeni
ze strany novych konkurenti z divodu vysoké kapitalové narocnosti. Proto je tieba

se zaméfit na stavajici konkurenci.

Vnitini prostiedi je definovano prostiednictvim analyzy zékazniku, analyzy trhu
a charakteristikami vybraného subjektu. Cilovymi zakazniky jsou dle statistiky CGF muzi
vV primérném veéku 38 let a mladez do 18 let. Déti tvoti hlavni zékladnu budouciho rozvoje
golfu, protoze rodice chtéji investovat Cas a své penize do zajmt svych potomki a sami
muzou nahle zacit hrat golf a pfilakat tak své znamé. Jako hlavni konkurent byl zvolen
Golf Hostivar z divodu jeho Siroké nabidky sluzeb na kvalitnim deviti jamkovém
meéstském hiisti a dobré reputace u golfovych hract. Byl charakterizovan pomoci
4P rozsifené o lidi a spolupraci. Mezi jeho hlavni vyhody patii reklamni kampan s tvafi
nejlepsiho hrace klubu, publikace ctvrtletniho magazinu, spoluprace s relaxacnimi
stfedisky mimo areal klubu a vlastni rozsahlejsi indoor centrum. Budoucim planem klubu
je rozsifeni hfist¢ o dalsich devét jamek a novych etap bytového projektu
Rezidence Golf Hostivatr. Marketingovy mix byl téZ pouzit pro Golf Resort Hodkovicky
roz§iteny o 2P. Jeho silnou strankou je lokalita vzdalena 10 minut od centra,
kde se nachazi sportovni areal Hamr a cyklo-bruslaiska stezka podél Vltavy.
Klub investuje do tisténé, televizni a radiové reklamy, kde informuje o kurzech
pro zacateéniky a déti. Spolupracuje s nejvétsim fetézcem golfovych obchodt GolfProfi

a uznavanou Akademii Skopovy.

V zavéru kapitoly vlastni prace byla provedena finan¢ni analyza,
ktera neodmysliteln¢ patii k finan¢nimu fizeni spole¢nosti. Ukazuje jak Golf & Country
club Hodkovicky, a.s. hospodatil béhem let 2011-2013. Finan¢ni analyza vyuziva mnoho

metod, proto byla zvolena nejrychlejsi cesta, a to analyza pomeérovych ukazatel.
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Golf Resort Hodkovicky postihla roku 2013 kulminace feky Vltavy, ktera zptsobila
pteruseni ¢innosti na vrcholu sezoné po dobu 1,5 mésice. Byly zptisobné finan¢ni ztraty,
které byly splaceny cely piedesly rok 2014 a tim jsou ovlivnény i nasledujici investice.
Nejlépe z ukazateld dopadla rentabilita, ktera dosahovala nejvice zisku pouzitim
investovaného kapitalu roku 2011. Vysledky ukazatele aktivity, doba obratu pohledavek,
vykazuje za celé tfi roky klesajici charakter a to na 22 dni. Naopak doba splaceni zavazkt
se navysila az na 207 dni roku 2013. Zadn4 z likvidit nespliiovala doporuéenou hodnotu,
proto neni spole¢nost schopna uhradit své zavazky v adekvatnim case. Nicméng,
ve vztahu s rentabilitou, ji spole¢nost posiluje prostifednictvim investovani finan¢nich
prostiedkii do vynosnéjsich forem aktiv. Urcita vySe zadluzeni podniku je dobra, jelikoz
Hodkovicky investuji cizi zdroje do rozsifeni sluzeb arealu. Z diivodu povodni ukazatel
maximalni Urokové miry nedoporucuje vyuzit dalSi financovani od bank kvili

nedostate¢nému kryti.

V nasledujici ¢asti prace doslo k vyhodnoceni vysledka ze vSech provedenych
analyz a konkretizaci pfilezitosti a hrozeb, silnych a slabych stranek podniku. Dale byly
vystupy zaneseny do SWOT matice, z které byly vygenerovany vSechny strategické
alternativy. Diky zjisténym faktim byly navrhnuty dvé marketingové strategie. Prvni
se zabyva zdokonalenim soucasnych sluzeb poskytované klubem na golfovém trhu,
tedy strategic penetrace. Nejvyznamngj$im navrhem bude zapojeni Golf Resort
Hodkovi¢ky do projekti pofadané Ceskou golfovou federaci. Z jejich cili a statistik
vyplyva, ze do budoucna bude poptavka po golfu rust, a to predevsim diky investicim
do déti a mladeze. Dal$im navrhem jak se pfiblizit k potencionalnim klientim jsou kurzy
pro seniory, kurzy probihajici v cizich jazycich a akce pro vefejnost. Druha strategie,
tykajici se rozvoje vyrobku, navrhuje budouci investici do vystavby golfového
fitness & spa centra ptimo Vv golfovém aredlu. Hlavnim cilem je ziskat konkurené¢ni
vyhodu na trhu a dat prostor vzniku spoluprace s externim tymem pro piipravu golfové
Spicky. Hraci potfebuji nejen fyzicky trénink, ale i fyzioterapii zabyvajici se pohybovym

systémem a praci S mysli sportovce.

I pfes nové navrzené marketingové strategic nema zadny podnik jistotu,

ze dosahne uspéchu v dneSnim stale se ménicim konkurencnim svété, jenz je tieba
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sledovat. Je dulezité ukazat zakaznikiim svou pfidanou hodnotu a zejména informovat

sve cilové zékazniky a Sirokou vetejnost.
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Piiloha 1 Zpisoby traveni volného ¢asu

Online populace
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Piiloha 2 Webové stranky Golf Hostivar

Golf Hostivaf, Hornomécholupska 565, Praha 10 GPS: 50°2'52"'N 14°33'5"E Ef§ English Vyhledavani

724124 818 ecitrmcence o o 274772769 Fecchcagmdirgrance
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détskych kurzli
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O aktualnim stavu hiisté se informujte na recepci +420 724 124 818 Hrajeme na zimni greeny Aktualni poéasi: 7 C

AKTUALITY FLIGHT PRO RODINU ZDARMA PRO NOVE CLENY: VITEJ V KLUBU
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GOLFOVE TOUR. . ®
Posledni turnaj Zimni damské golfové tour vyhrala Hana Brusova, ktera y ¢

V den nakupu Mtvi miiZete
vyuzit cely areal ZDARMA!

zahréla hezkych 42 ran. Na druhém misté skonéila Markéta Polesna a treti .

Ziskejte rodinn'y’ﬂight zdaMa...
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Piiloha 3 Plianek budouciho osmnacti jamkového hristé

REZIDENCE GOLF HOSTIVAR
www. RODOP cz
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Piiloha 4 Statistiky Ceské golfové federace
Statistika klubia Statistika znormovanych h¥i§t’
Rok Kluby | Narist | TCM [ Narist Rok | HFisté | Nardst | . 36 . 27 . 18 . 9
jamek | jamek | jamek | jamek
1990 12 1990 8 3 5
1996 29 1996 12 4 4 8
1997 26 -3 1997 13 1 4 9
1998 28 2 1998 15 2 4 11
1999 34 1999 22 7 4 18
2000 42 2000 22 0 5 17
2001 52 10 2001 32 10 7 25
2002 58 6 2002 39 7 1 9 29
2003 71 13 2003 44 5 1 1 10 32
2004 82 11 2004 55 11 1 2 13 39
2005 103 21 2005 60 5 2 2 13 43
2006 112 9 10 10 2006 68 8 2 2 19 45
2007 124 12 16 6 2007 74 6 2 4 22 46
2008 132 8 21 5 2008 78 4 2 4 30 42
2009 140 8 24 3 2009 82 4 2 4 34 42
2010 146 6 34 10 2010 89 7 2 4 37 46
2011 156 10 36 2 2011 93 4 2 4 40 47
2012 164 8 35 -1 2012 96 3 2 4 41 49
2013 174 10 34 -1 2013 98 2 2 4 43 49
2014 177 3 27 -7 2014 102 4 2 4 43 53
Statistika turnaji

Rok [Turnaje| Narust | Kola

1990

1996

1997

1998

1999

2000

2001

2002

2003 1888 2002

2004 2744 856 2 869

2005 3189 445 3322

2006 3594 405 3755

2007 3825 231 3982

2008 4137 312 4312

2009 4776 639 4 952

2010 5139 363 5325

2011 5674 535 5891

2012 6 043 369 6 265

2013 5980 -63 6194

2014 6 662 682 6 874




Piiloha 5 Webové stranky Golf Resort Hodkovi¢ky

GOLF RESORT
Trénink Galerie HODKOVICKY Akce a sluzby Restaurace Cenik Kontakty

E-mail

Rezervace TEE-TIME Akademie Skopovy

mp 0 a

Hfisté OTEVRENO Exkluzivni nabidka od 1500 K¢ Terminy JARO 2015 NaSe stranky

Vitame Vas v golfovém klubu Hodkovicky




Piiloha 6 Finan¢ni vykazy Golf Resort Hodkovicky za roky 2011-2013

Absolutni ukazatelé v tis. K¢

Rozvaha 2011 2012 2013
Dlouhodoby nehmotny majetek 57 36 86
Dlouhodoby hmotny majetek 82027 83325 83035
Dlouhodoby financni majetek 0 0 0
Zéasoby 251 24 7
Dlouhodobé pohledavky 0 0 0
Kratkodobé pohledavky 2960 1764 1167
Obéma aktiva 4526 4065 4161
Kratkodoby financni majetek 1315 2277 2987
Ostatni aktiva 259 174 133
Aktiva celkem 86869 87600 87415
Vlastni kapital 30889 35230 30233
Rezervy 0 0 0
Dlouhodobé zavazky 14560 16520 18803
Kratkodobé zavazky 11639 13035 10781
Bankowni Gvéry a vypomoci 27277 22485 18507
Ostatni pasiva 2504 330 91
Pasiva celkem 86 869 87 600 87 415

Absolutni ukazatelé v tis. K¢

Vykaz ziski a ztrat 2011 2012 2013
Trzby za prodej zbozi 58 0 48
Trzby za prodej vlast. vyrobki a sz 35 397 30 667 18 670
Trzby celkem 35 455 30 667 18 718
Vykonova spotfeba 21 747 18 025 10 997
Ptidana hodnota 13 663 12 642 7704
Osobni ndklady 4132 4 496 4494
Odpisy 2593 2712 3 046
Provozni hospodaisky vysledek 6 635 4742 39
Nakladové troky 1376 1 005 641
Finan¢ni vysledek hospodateni 1726 1324 962
Mimotadny hosp. vysledek 0 599 0
Zisk pred zdanénim a iroky EBIT 6 285 4423 239
Zisk pred zdanénim 4909 3418 402




