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Abstrakt

Nazev:

Cil:

Metody:

Vysledky:

Klicova slova:

Marketingovy mix Golf Resortu Konopisté a navrh na jeho

zlepSeni

Analyza stavajictho marketingového mixu Golf Resortu
Konopisté, provedeni dotaznikového Setfeni a na zékladé
vysledkd plynoucich z dotaznikového Setfeni nasledny navrh

opatfeni vedoucich k jeho zlepSeni.

Analyza marketingového mixu je provedena pomoci
marketingového vyzkumu kvantitativniho charakteru
— dotaznikového Setfeni. Kvantitativni vyzkum slouzil k ziskéni
dostatecného mnozstvi odpovédi ztad golfisti a naslednému
vyhodnoceni stavajici situace v celém aredlu Golf Resortu

Konopiste.

Vysledky prizkumu ukazuji, Ze zdkaznici jsou s celym aredlem
pramérné¢  spokojeni.  Diky  vysledkim  z provadéného
dotaznikového Setfeni, byly navrzeny zmény v jednotlivych
nastrojich marketingového mixu, vedouci kjeho zlepSeni.
a propagace. Zmény se tykaji naptiklad zavedeni akénich balickd,
které zahrnuji nabizené sluzby resortu. Dale cenové zvyhodnéni
pro studenty a seniory, zvySeni vydaji na marketing a propagaci

klubu a zména tréninkovych ploch pro efektivnéjsi trénink.

Marketing, sluzby, golf, marketingovy mix, marketingovy

vyzkum



Abstract

Title:

Objective:

Methods:

Results:

Key words:

Marketing mix of Golf Resort Konopisté¢ and a proposal for its

improvement

Analysis of the current marketing mix of Golf Resort Konopiste,
execution of a questionnaire and following suggestions for its

improvements.

The analysis of marketing mix is executed with a quantitative
research — a questionnaire. Quantitative research was used to
obtain sufficient number of golfers® responses and to evaluate the

current situation throughout the Golf Resort Konopiste.

The survey results show that on average customers are satisfied
with the whole area. Thanks to the results of the questionnaire
survey, changes were proposed in individual tools of the
marketing mix, leading to its improvement and efficiency. The
most important changes have been proposed in categories of
product, price and promotion. The changes concern, for example,
the introduction of action packages including the services offered
by the resort. Next increased spending on marketing and
promotion of the club and change of training areas for more

effective training.

Marketing, services, golf, marketing mix, marketing research
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1 UVOD

Tématem této bakalaiské prace je golf a jeho vztah k oboru marketingu. Toto
téma je mi velice blizké pfedevSim proto, Ze jsem aktivni hracka golfu jiz deset let
a tento sport si ziskal mé srdce. Golf a jeho popularita, potazmo spolecensky vyznam,
vzbuzuje nejen v Ceské republice stale v&tsi zdjem a jeho zké spojeni s marketingem je
pochopitelné. V golfovém prostiedi se objevuje spousta zajimavych marketingovych
prilezitosti, které maji velky potencial ve zviditelnéni a zpfistupnéni tohoto sportu pro
Sir§i vefejnost. Tyto pfilezitosti mohou vést k postupnému odstraiiovadni nalepky
,»snobsky sport®, kterd je Casto golfu piifazovana.

Mezi golfisty je velmi oblibené cestovani, pravé za Gcelem zahrat si golf, nebo
sledovat pifi svétovych turnajich profesionalni Spicku. Tim je golf Uzce spojen
s cestovnim ruchem a golfové resorty tvoii komplexni nabidku sluzeb pro své klienty.
Resorty se koncentruji na rozSitovani sluzeb, nebot’ v ndvaznosti na cestovni ruch je to
nezbytné. V poslednich letech uz vétsina golfovych resorttl jak v CR, tak v zahrani¢i
disponuje nejen samotnym golfovym hfiStém, ale 1 ubytovacim zafizenim, restauraci
a relaxacnim areélem.

V poslednich letech se popularita golfu a mnozstvi golfovych hfiSt’ rozrista
nejen po celém svété, ale také v Ceské republice, kde miizeme mluvit o vice nez stovee
golfovych resortt a vice nez 60.000 hract. Z hlediska velikosti clenské zékladny se golf
fadi do TOP 10 sportii v CR a v Praze je dokonce na druhém misté hned za fotbalem.
S rostoucim poctem resortll ovSem roste jejich vzajemna konkurence a proto je dilezité,
aby klub dokazal dokonale zanalyzovat golfové prostiedi, potfeby hrach
a potifebné okolnosti. Na zaklad¢ ziskanych vysledkii by klub mél dokazat vytvofit
idedlni prosttedi pro zacinajici, rekreacni 1 zavodni golfisty.

Jednim z té€chto resortli je pravé Golf Resort Konopisté, ve kterém piisobim jiz
nekolik let a bylo ldkavé zjistit a zanalyzovat veskeré sluzby, kterymi disponuje, at’ uz
jsou silnymi nebo slabymi strankami klubu. Kvality a nedostatky sluzeb jsem se snazila
zjistit pomoci polostrukturovaného dotazniku, na ktery mi odpové&déli nékteii clenoveé

Golf Clubu Konopiste nebo golfisté, ktefi na Konopisti hrali a golfu se vénuji dodnes.



2 CILE A UKOLY PRACE
2.1 Cil

Hlavnim cilem bakalafské prace je analyza stavajiciho marketingového mixu
pomoci dotaznikového Setfeni a ndsledné navrzeni zmén pro vylepSeni marketingového

mixu ,,7P* Golf Resortu Konopiste.

2.2 Ukoly

K dosazeni vySe zminéného cile je nutné splnit nasledujici:

1. Vytvofit polostrukturovany dotaznik a provést pilotaz

2. Realizovat dotaznikové Setfeni s golfisty a zékazniky Golfového Resortu
Konopisté

3. Predstavit Golf Resort Konopi§té a provést analyzu stavajicich nastrojl
marketingového mixu

4. Analyzovat a vyhodnotit data ziskana pomoci dotaznikového Setfeni

5. Vytvofit soubor opatieni a navrhi pro zlepSeni stavajiciho

marketingového mixu

10



3 TEORETICKA VYCHODISKA
3.1 Marketing

Pojem marketing je u vétSiny jedinch vniman jen jako reklama, se kterou se
setkavame nesCetn¢krat za den prostiednictvim médii. Mezi tato média fadime
naptiklad radio, internet, televize, letdky, billboardy a razné specifické kampané.
Vsechny tyto prvky by mély zapiisobit na zédkaznika a vzbudit jeho zdjem ke koupi
produktu nebo urcité sluzby, kterou prezentuje. Mizeme tedy fici, ze: ,,Marketing je
procesem planovani a napliiovani koncepce, ocenovani, propagace a distribuce
myslenek, vyrobkit a sluzeb, ktery smeruje k uskutecnéni vzajemné vymeény, uspokojujici
potreby jedincii a organizaci. (Hordkova, 1992, str. 25) PfiCemz kazdy jedinec
1 organizace maji rozdilné potieby, tedy zptisoby k uspokojeni byvaji vétsinou odlisné.

P. Kotler (2007, str. 40) fikd, ze marketing je pfedevsim zalozeny a orientovany
na zdkaznika a je slozkou marketingového systému, at uz se jednd o nakup
¢okoladovych tycinek, zdravotnictvi nebo vzdélani. Moderni marketing se predevSim
soustied’uje na uspokojeni a tvorbu hodnot pro nového 1 stavajiciho zékaznika.

Z definice vyplyva, Ze je pro podnik vysoce dilezité vytvofeni tzv.
marketingové koncepce, neboli orientace na zakaznika, protoze uspokojeni potieb
zdkaznika je hlavnim cilem podniku. Uspokojeni potieb zakaznika vede k jejich
spokojenosti a naslednému opakovani nékupi, k prezentovani ,,dobrého jména‘“ firmy
a ptipadnému doporuceni firmy svému okoli.

Marketingova podnikatelska koncepce spociva v:

- orientaci na zakaznika, tj. definovani potieb zédkaznika z jeho pohledu, ne

vSak z pohledu podniku

- budovéani dobrého vztahu se zadkazniky na zaklad¢ neustidlého kontaktu

s nimi

- orientaci na cilové trhy, pro které je nutné vytvaret pfizplsobivé

marketingové programy

- koordinace vSech marketingovych funkci (cenova tvorba, prodej, propagace,

distribuce,..) a Cinnosti s ostatnimi ¢innostmi podniku, tj. vSichni
zameéstnanci by si méli byt védomi, ze ovliviluji stupeit uspokojeni potieb

zéakaznika
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- nepretrzitosti marketingu jako procesu, tj. marketing je plynulou ¢innosti,
nikoliv jednordazové provedenym aktem

- dosazeni cili podniku, piedev§im optimalnich ekonomickych vysledka,
pficemz zisk neni cilem sam o sobé, ale je spiSe odménou za dobie

odvedenou praci (Bouckova, 2003, str. 5)

Obrazek ¢. 1 — Zaklady marketingové koncepce

Potreby,
prani,
poptavka

Vyrobky,
sluzby
a jiné produkty

. Hodnota
o any T} pro zékaznika,
se zakaznikem uspokojeni jeho
PR potreb a prani,
a dalsimi kvalita
subjekty

Zdroj: www.halek.info

Problém, ktery se vyskytuje ve spojeni s marketingovou podnikatelskou
koncepci, je jeho zaména za tzv. prodejni koncepci podnikani (prodej zbozi, které
nevychazi z prizkumu pozadavkl trhu). Horakova (1992, str. 39) uvadi, ze prodejni
koncepce je opakem marketingu. Firma, kterd vyuziva marketing v prvni fad€ analyzuje
potieby trhu a nasledné vytvoii a vyrobi produkt, ktery vyhovuje témto potiebam.

Poptavka na trhu je tak uspokojena nabidkou jedné firmy. Tudiz klicovym bodem pro
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marketing, jak jiz bylo zminéno vySe, je ndS zdkaznik a orientace na jeho piani
a potieby.

Vzhledem k rozmanitosti marketingu je téméf nemozné najit a definovat
spravnou a jedinou definici. Philip Kotler (Kotler, 2003, str.12), jedna z nejvétSich
osobnosti marketingu, definuje marketing takto: ,, Marketing je podnikatelskou funkci,
ktera rozpoznava nenaplnéné potieby a touhy, urcuje a méri jejich rozsah a potencialni
ziskovost, rozhoduje o tom, kterym cilovym trhiim by podnik dokdzal slouZit nejlépe,
vybira pro tyto trhy vhodné vyrobky, sluzby a programy a vyzaduje od kazdého
pracovnika organizace, aby mél neustale na paméti zakaznika a slouzil mu. “

Vyse zminéna definice je chapana jakozto kli¢ k otevieni a porozuméni nasSich
vnitinich pfani a potfeb. Firma se snazi rozkli¢ovat tato pfani pomoci riznych vlivt, at’
uz medidlnich ¢i osobnostnich, které praveé vyvolaji nasi touhu po vyrobku a firma diky
tomu zjisti, jakymi zptisoby na zakaznika zapisobit, co jim nabidnout.

Z pohledu celosvétového je marketing definovan jako proces vyvoje a stiidani
ideji, zbozi a sluzeb, ktery uspokojuje klienty. D&e se tomu tak prostfednictvim
principll oceflovani, propagace a distribuce. (Bovée, 1992, str. 5)

Vezmeme-li v ivahu ponckud modernéjsi pojeti marketingu, které nevychazi
pouze ze zékladnich c¢tyf proménnych (ceny, propagace, distribuce a produktu),
Americkd marketingova asociace (Hanzelkové; Ketkovsky; Odehnalovéd; Vykypél,
2009, str. 2) definuje marketing jako aktivitu, skupinu instituci a procest nezbytnou pro
tvorbu, komunikaci, poskytovani a zdménu nabidek. Tyto nabidky maji hodnotu jak pro

zékazniky, tak pro klienty a partnery a spolecnost obecné.

3.2 Marketingovy mix

Zakladni slozku marketingové strategie tvoii marketingovy mix, ktery definuje
Kotler (2007, str. 70) jako soubor taktickych marketingovych néstroji, které na
cilovych trzich vedou k dosazeni cilti. Vybrané néstroje marketingového mixu jsou
tvofeny v harmonii s marketingovymi cili podniku a firma pomoci marketingovych
proménnych oslovuje koncové skupiny zakazniki.

Jakubikova (Jakubikova, 2008, str. 146) marketingovy mix charakterizuje jako
proces, ktery zkouma trh, scilem provést vSechna dulezitd opatieni. Samotny
marketingovy mix je tvofen nékolika prvky, které jsou navzajem propojeny. Toto

propojeni spoc¢iva v hledani jejich optimdlni kombinace a je plné¢ v rukou firmy.
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Aby firma ovlivnila, ¢i zvySila poptavku po svém produktu na trhu, zahrnuje do
marketingového mixu vse, co mize udélat.

Nejprve bude zminén marketingovy mix zpravidla oznacovan jako ,,4P°¢, ktery
se opira o 4 zékladni nastroje marketingu, kterymi jsou:

Product (produkt)
Price (cena)

Place (distribuce)
Promotion (propagace)

Hordkova (1992, str. 35) uvadi, ze tyto prvky jsou ovlivnitelnymi
a kontrolovatelnymi, na rozdil od jinych ekonomickych skute¢nosti. Jednotlivé prvky se
1181 v dobé& t¢inku zmény.

V dnes$ni dobé kdy se nespokojime pouze se ¢tyfmi zakladnimi ,,P“ a hlavné
v oblasti sluzeb, se k témto ctyfem zakladnim néstrojim ptidavaji dalsi tii slozky.
V takovém piipad¢ hovofime o marketingovém mixu ,,7P“, kde ke zminénym 4P
ptidame:

People (personal)

Process (proces)

Physical evidence (fyzicka charakteristika)

Pro firmu je pfidani a zkoumani téchto ptidanych tfech slozek nesmirné dilezité
proto, Ze jejich zaméstnanci (persondl) jsou ti, ktefi pfijdou se zdkaznikem do styku
a dany produkt jim prodaji. Dale by personal mél byt schopen poradit a popsat, jakou
sluzbu si zakaznik kupuje.

Zpusob (proces) jakym persondl s klientem po dobu trvani sluzby komunikuje,
je pro cast populace bod ¢. 1. Naptiklad v restauraci se klient na zdkladé chovani
persondlu a samoziejmée i1 kvality jidla rozhoduje o vysi spropitného.

Aby z marketingového mixu vznikla maximalni hodnota pro zakaznika, je
kli¢ové urcit spravnou kombinaci jednotlivych nastroji. Miroslav Foret (2010, str. 97)
ve své publikaci uvadi, ze: ,, Uspéch na trhu totiz zavisi na jejich celkovém spravném
,pomeru*, , namixovani* ¢i kombinaci s ohledem na cilové zdakazniky. Dilci,
nesystéemove zmeny jednotlivych prvkii nebo i jejich nespravné kombinovani zpravidla

nezlepsi konecny vysledek. Naopak.* Tudiz 1 kdyz méame naprosto skvély produkt, se
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kterym vycnivame na trhu, ale nevénujeme dalSim slozkdm dostate¢nou pozornost, ¢i je
uplné opomeneme, miize se stat, ze findlni vysledek nebude uspokojujici.

Marketingovy mix je tedy unikdtni kombinaci vySe zminénych proménnych,
kter¢ jsou navrzené k uspokojeni specifické skupiny zdkaznikll. Dulezité je
respektovani vzajemného spojeni jednotlivych prvkll marketingového mixu a jejich
aplikace na konkrétni situaci. Jinymi slovy podnik by mél docilit toho, aby vyrabél
spravny vyrobek, se spravnou marketingovou komunikaci, za spravnou cenu a na

spravném miste.

Obrazek ¢. 2 - specifické marketingové nastroje pouZivané pod

jednotlivymi symboly P.

. r
. ;

Zdroj: vlastni zpracovani
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3.2.1 Produkt

Produkt chapeme jako hmotny i nehmotny statek, ktery je pfedmétem zajmu
potencialnich zékazniki. Produktem muze byt sluzba, vyrobek nebo myslenka.
V marketingu je produkt chapan z SirSiho hlediska, nez v bézném zivoté, tedy
produktem oznacujeme celkovou nabidku zakaznikovi. Spolu s nabidkou zboZzi nebo
sluzby, jsou zékaznikovi nabizeny dal$i abstraktni nebo symbolické skutecnosti, mezi
které¢ fadime prestiz vyrobce ¢i prodejce, obchodni znacku, kulturu prodeje a dalsi.
Zavedeni spotiebitelsky zajimavého produktu a vSechny ¢innosti tomu piedchazejici,
jako jsou navrh a vyvoj, jsou podstatnou soucasti moderniho marketingu. (Hordkova,
1992, str. 36)

Kotler (2007, str. 616) rozd¢lil produkt do tii Grovni, a to produkt zakladni,
vlastni a roz$ifeny produkt. Za nejnizsi troven oznacuje zakladni produkt, ktery nazyva
»jadrem celkového produktu“. Rozumime tedy, ze zakoupenim zakladniho produktu
kupujeme zékladni piinosy, které jako spotiebitel vyhleddvame a které uspokoji nase
potieby.

Vlastni produkt, ktery je tvofen optimalni kombinaci zakladnich pfinost, Kotler
(2007, str. 616) charakterizuje jako: ,,Soucdstky produktu, uroven kvality, funkce,
design, ndzev znacky, baleni a dalsi atributy, které spolecné zajistuji zakladni prinosy
produktu. “ Jinymi slovy i1 pro nékoho zanedbatelnd véc jako je image nebo design
produktu, dokéze né€které jedince ovlivnit natolik, Ze si vyrobek zakoupi.

A na tieti a posledni urovni se nachazi tzv. rozsifeny produkt, ktery je budovan
kolem zékladniho a vlastniho produktu, a to diky nabidce doplikovych sluzeb
a ptinosi. (Kotler, 2007, str. 616) Rozsiteny produkt chdpeme jako dopliikové sluzby,

které ndm produkt pfinese a které jsou propojeny s produktem zdkladnim a vlastnim.

3.2.1.1 Charakteristika sluzeb

V soucasné dobé dochédzi k fenomenalnimu rdstu v oblasti sluzeb po celém
svete. Lidé obétuji stale vice penéz do zkvalitnéni svého volného ¢asu. Diky tomu se na
trhu objevuji stale slozitéjsi vyrobky, které sluzby potiebuji a vyzaduji. (Vastikova,
2014, str. 14) To, ze fenomén rastu sluzeb je skutecny dokazuje fakt, ze ve vyspélych
ekonomikach, mezi které se fadi i Ceska republika, sluzby tvoii az 70 % hrubého
domaéciho produktu. Proto je dulezité, aby firmy zkvalithovaly a neustale vyvijely své

sluzby, které zékaznikim nabizeji. V dneSni dobé plati to, ze ¢im vice jsou sluzby
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tvofeny zékaznikovi pfimo na miru, nebo se tomu snazi co nejvice pfiblizit, tim vice
jsou zadané.

Obecné o sluzbach plati, Ze jde o nesmirné Sirokou oblast lidskych aktivit, které
mohou byt poskytovany firmou. Hlavnim poskytovatelem sluzeb ve vSech zemich je
stat. (Vastikova, 2014, str. 14) Stat napiiklad zabezpecuje v dneSni dobé velice
dilezitou oblast, a to obranu a bezpecnost obcanti, zdravotnictvi nebo vzdélani.

Vzhledem k tomu, ze vysledkem sluzby neni hmotny vyrobek ale ,uziteCny
efekt”, miizeme rozlisit sluzby od zbozi nasledujicimi vlastnostmi:

- Nehmotnost

- Neoddélitelnost
- Heterogenita

- Znicitelnost

- Vlastnictvi

Nehmotnost

Hlavni vlastnosti sluZzeb je pravé nehmotnost. Zakaznik nema moznost si sluzbu
osahat, prohlédnout, vyzkouset a porovnat se sluzbou od konkurenta. Pravé nehmotnost
je pri¢inou, ze je pro zdkaznika obtizné porovnat stejné sluzby nabizené konkurencnimi
firmami. V tomto piipadé je kladen diraz na osobni doporuceni od zékazniki, kteti
danou sluzbu jiz vyuzili a diky tomu stavi zaklad pro hodnoceni kvality. (Vastikova,
2008, str. 20)

Nehmotnost je jednim z neptatel kazdého golfového resortu. Cilem kazdého
resortu by méla byt snaha odliSit se né¢im specifickym od ostatnich resortti. V pifipadé
golfovych resortli je fada moznosti, jak byt originalni. Jednim z faktorti originality je
zarucené prostiedi, ve kterém hiist€ vznikne. Pokud mé resort kolem sebe napiiklad
ojedinély vyhled na krajinu nebo zamecky park, mé velkou Sanci, ze se golfisté budou
vracet zpét. DalSim z faktort je jednoznacné kvalita hfisté jako takového — tzn. kvalita

travy, cviénych ploch, vzhled klubovny a zazemi pro hrace vcetn¢ restaurace.

Neoddélitelnost
Dalsi charakteristickou vlastnosti sluzeb je neoddélitelnost. Jedna se o to, ze
zakaznik je soucasti poskytovani sluzby, tudiz produkci a spotiebu sluzby nelze oddélit.

Setkame se 1 s pfipady, kdy zdkaznik nemusi byt soucasti produkce sluzby po celou
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dobu, ale jen na jeji ¢asti. Naopak pfi poskytovani zdravotni pomoci je nezbytné nutné,
aby postizeny byl pfitomen, jinak 1ékai nema Sanci postizenému pomoci.

Golfové sluzby jsou pochopitelné neoddélitelné od golfového hiisté a potazmo
tréninkového zazemi. Vzhledem k tomu, ze se golfové prostfedi nachazi ve volné
ptirodé, faktor pocCasi se da ovlivnit jen Casteéné, a to naptiklad krytym cvicnym

odpalistém, nebo vnitinim simulatorem (specialné pro zimni obdobi).

Heterogenita

Jinym slovem proménlivost — kazda sluzba je jind vzhledem k tomu, Ze ji
poskytuji rozdilni lidé, na rozdilnych mistech, pomoci rozdilného vybaveni.
,,Heterogenita sluzby je pricinou, Ze zakaznik nemusi vidy obdrzet totoznou kvalitu
sluzby, také si obtizné vybira mezi konkurujicimi produkty a musi se casto podrobit
pravidlum pro poskytovani sluzby tak, aby byla zachovana konzistence jeji kvality.
(Vastikova, 2008, str. 22)

Zakaznici se vraceji do golfovych areald s jistym ocekavanim, Ze sluzba, ktera
jim byla poskytnuta minule, bude stejna, ne-li lepsi. Z tohoto ohledu jsou kladeny velice
vysoké naroky na zaméstnance recepce, restaurace a dal§i zaméstnance, ktefi prichazeji
se zakazniky bezprostfedné do styku. Napiiklad recepcni jsou Casto ter¢em piipadnych
stiznosti na stav htisté, za ktery nejsou pfimo zodpovédni.

Stav golfového hiisté se odviji od mnoha faktorii, které zaméstnanci nejsou
schopni do urcité miry ovlivnit. Jedna se pfedev§im o dlouhotrvajici desté¢ nebo pfili§
dlouhd sucha, ktera maji na kvalitu hfisté velky vliv. Nastésti Spickové resorty pocitaji

s riiznymi variantami a jsou do jisté miry pfipraveni na nepiiznivé podminky.

Znicitelnost

Dle Vastikové pravé vysSe zminlovand nehmotnost zpusobuje, ze danou sluzbu
nelze uskladnit, uchovat, znovu prodat nebo vratit. (Vastikova, 2008, str. 23) Je tedy
mozné n€které nekvalitné poskytnuté sluzby nahradit jinou sluzbou, kvalitnéjsi, nebo
dostat penize zpét ¢i slevu.

Vzhledem k tomu, Ze golfové resorty jsou v provozu pouze v omezeném obdobi
(cca od pilky biezna do listopadu), je jejich hlavnim cilem poifadat co nejvice
klubovych a firemnich turnaju jak béhem pracovniho tydne, tak pfedevs§im o vikendech

a vyuzit tim zkracenou oteviraci dobu.
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Vlastnictvi

Pro¢ sluzbu nemiizeme vlastnit, izce souvisi s jeji nehmotnosti a znicitelnosti.
Zakaznik pti ndkupu sluzby neziska zadné pravo ,,vlastnit sluzbu®, tak jako je tomu
u zbozi, ziskéd pouze pravo na poskytnuti dané sluzby.

Pochopitelné to plati i v rdmci golfovych resortt. Zakaznik sice pti nakupu ziska
pravo a moznost vyuzit golfové hiisté, ptjcit si vybaveni, zakoupit si nocleh v hotelu,

ale vlastnictvi dané sluzby musi vratit poskytovateli.

3.2.2 Cena

Cena je v penézich vyjaddifend hodnota, kterou musime zaplatit, abychom si
produkt nebo sluzbu mohli koupit. Tato hodnota je vétSinou odvijena od vyrobni
narocnosti, velikosti nékladii na vyrobu, distribuci i propagaci, ale také od rtznych
faktorti napt. psychologické ¢i spolecenské uzitecnosti.

Cena vétSiné spotiebitelll udavé, jakého mnozstvi penéz se musime vzdat,
abychom vymeénou ziskali nabizeny produkt. Cena je také spjata se stimulaci odbytu,
nizké ceny zpravidla stimuluji ke koupi ekonomicky uvazujici zdkazniky. Naopak
vysoké ceny jsou znamkou exkluzivity a vyjimecnosti. Prostfednictvim téchto produktt
jejich vlastnici vyjadiuji pfedev§im své socidlni postaveni a Zivotni styl. Samotna vySe
ceny je zavisla na nakladech na vyrobu a na poptavce po daném produktu. (Hordkova,
1992, str. 36-37)

Jinymi slovy ne kazdy ¢loveék si mize dovolit koupit vSechny vyrobky na trhu.
Ekonomicky slabsi obyvatelstvo bude kupovat produkty levngjsi, nebo produkty, které
jsou praveé v akci, aby usetfili na jiné nezbytné nutné¢ komodity. Zatimco ekonomicky
silngjs$i obyvatelstvo nepremysli, jak na kterém produktu uSettit, aby si mohlo dovolit
koupit luxusni druhy produkt.

Kotler (2007, str. 748) popsal cenu v uzsim slova smyslu jako penézni ¢astku,
ktera je uctovana za vyrobek nebo sluzbu. V §ir§im pojeti je souctem vSech duilezitosti,

které zakaznici sméni za profit z vlastnictvi nebo uzivani sluzby nebo produktu.

3.2.3 Distribuce
Cestu od vyrobce ke spotiebiteli zajisStuje pravé distribuce, kde zakladnimi
institucemi je velkoobchod a maloobchod. Nékup nebo prodej v ramci téchto instituci

zajiStuji brokefi, agenti, nebo obchodni reprezentanti hospodaiskych organizaci.
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Mezi bézné funkce distribu¢niho systému patii preprava zbozi a jeho servis. Tento
systém poskytuje zédkaznikovi zejména tyto dvé vyhody, a to prostorovou a ¢asovou,
nebot’ umoziuje koupit poptavany produkt v misté a Case pro zékaznika piihodném.
(Horékova, 1992, str. 36)

Distribuci nazyvame cestu zbozi od vyrobce (poskytovatele) k zdkaznikiim
(uzivatelim). Zbozi je tedy nutné z mista vyroby piepravit do mista prodeje a to tak,

aby zdkaznik mél zbozi dostupné na misté, kde si pieje a v idedlnim mnozZstvi.

3.2.3.1 Piima distribuce

Ptimou distribuci mizeme zatadit mezi nejjednodussi verzi distribuce, kdy sdm
vyrobce nebo poskytovatel nabizi sluzby ¢i produkty cilovému klientovi. Pro golfovy
aredl je nesmirn¢ dilezité vedeni databaze soucasnych, ale i minulych ¢lenti i ne¢lent.
Klub by se m¢l soustfedit na podavani informaci o udalostech konanych v aredlu htiste,
pfipadné o zménéch ¢i novinkach, aby hraci méli neustaly pocit, Ze jsou v centru déni.

Népomocni k Sifeni povédomi o golfovém aredlu mohou byt i samotni ¢lenoveé,
ktefi se o klubu v pozitivnim slova smyslu zmini svym blizkym a zndmym. AvSak
spoluprace s okolnimi sportovnimi centry nebo informacnimi stdnky mize pfispét
k ziskani novych zakaznikd, ktefi tfeba diive netusili, Ze se takovy golfovy areédl v okoli
nachazi.

Obrazek €. 3 — prima distribuce

Viyrobce - producent H Zakaznik

Zdroj: Foret, 2010, str. 120., vlastni zpracovani
3.2.3.2 Nepiima distribuce
V piipad€ nepfimé distribuce sdm vyrobce ztraci piimy kontakt se zadkaznikem,
nebot” tento kontakt pfebira distributor, ktery je nejcastéji zastupovan maloobchodniky
nebo naptiklad cestovni agenturou.
Trend nabizenych balickii golfové hry v kombinaci s ubytovanim ¢i jinymi
sluzbami daného resortu neustale roste. Tyto balicky je mozné najit jak na golfovych,

tak negolfovych webovych portalech.
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Obrazek ¢. 4 — Nepiima distribuce

Vyrobce - £&—> | Jeden i vice @ Zakaznik

producent zprostredkovateld

Zdroj: Foret, 2010, str. 121., vlastni zpracovani

3.2.4 Propagace

Kozel (2006, str. 38) uvadi ve své publikaci nasledujici: ,, Propagace zajistuje
bezprostredni tok informact mezi vyrobcem zbozi a sluzeb a potencialnim spotrebitelem
s cilem prosazovat své marketingové zameéry na urceném trhu .

Propagace je tedy velice dllezitym néstrojem marketingu, ktery zprosttedkovava
pfechod informaci o daném zbozi ¢i sluzbé od vyrobce k potencidlnimu spotiebiteli.
Je to velice dilezity nastroj a ma piimy vliv na Gspés$nost a efektivitu kazdého podniku.
Prechod informaci muze byt zprostfedkovavan, naptf. pomoci raznych reklam
v informacnich mediich, jako je raddio a televize, noviny ¢i Casopisy, dale pomoci
informacnich letakti nebo billboardi aj.. Pfechod informaci muize také zprostfedkovavat
tzv. podpora prodeje, publicita ¢i osobni prode;.

Horakova (1992, str. 37) tvrdi, Ze hlavnim cilem propagacni ¢innosti je podat co
nejvice informaci o produktu (o jeho cenég, vlastnostech a dalsi), a pfimét zakazniky ke

koupi daného produktu praveé od inzerujici firmy.

3.2.4.1 Reklama

Reklama je jakékoliv placena forma neosobni prezentace produktu, mysSlenek
nebo sluzby, prostiednictvim medii jakou jsou noviny, Casopisy, televize a dalsi.
(Kotler, 2007, str. 855) Reklama bez pochyb patii k jednomu z nejfrekventované;Sich
zpusobu propagace, avSak s rozdilnym efektem u kazdého jedince. Na nékoho piisobi
mén¢, na nékoho vice, ale od korporatni firmy aZz po neziskové organizace si toho jsou
védomi naprosto vSichni. Proto ji vSichni vyuZivaji ke komunikaci se svymi
potencialnimi nebo stalymi zékazniky, aby v nich vzbudili pozadovanou odezvu.
Reklamu vnimame jako soucast naseho kazdodenniho Zivota, pfichdzime s ni do styku
nekolikrat za den. S reklamou se naptiklad setkavame, kdyz pouzivame dopravni

prostiedky a reklamy je mozné vidét na billboardech a plakatech.
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Karlicek (2011, str. 49) definoval reklamu jako: ,, komunikacni disciplinu, jejimz
prostrednictvim lze efektivne preddavat marketingova sdéleni masovym cilovym
segmentim. *“ Proto v reklamé vSichni spatiuji velkou vyhodu — umoziuje oslovit velmi

Siroké publikum a zaplisobit tak na jejich touhy a potieby.

3.2.4.2 Podpora prodeje

Reklama na rozdil od podpory prodeje presvédCuje zdkaznika o divodu
k ndkupu, zatimco podpora prodeje prezentuje konkrétni motiv koup€. Podpora prodeje
dale usiluje o zvySeni odbérti daného produktu ¢i sluzby pomoci vyuziti riznych
nastrojii, jako je napfiklad sniZeni ceny nebo pomoci kratkodobych stimuli.
(Jakubikova, 2012, str. 254) Mezi néstroje pouzivané¢ smérem k zdkaznikim patii napf.
rizné druhy kupont (naptiklad zaslané¢ postou ¢i elektronicky), vzorky umisténé
v ¢asopisech nebo vérnostni programy véetné slev pro vérné zakazniky.

Dal$im nastrojem zatfazenym do podpory prodeje mohou byt i rizn€ zamétené
vystavy a veletrhy. Jakubikova (2012, str. 255) uvadi, Ze nejstar§Simi komunikacnimi
nastroji jsou praveé vystavy a veletrhy. Jsou to mista, kde vyrobci a obchodni zéstupci
dané kategorie vyrobkli nebo odvétvi, prezentuji své produkty (piipadné demonstruji)
a jednaji mezi sebou o obchodu. Zaroven si také vyménuji své nazory a napady

a navazuji nové kontakty. Soucasné svou produkci prodavaji Siroké vefejnosti.

3.2.4.3 Public relations

Public relations, neboli komunikace s vetfejnosti, ma za ukol budovat kladné
vztahy a dobré jméno jak navenek podniku, tak uvnitt néj. Proto délime public relations
na dvé ¢asti a to komunikaci s internim prostfedim a komunikaci s externim prostfedim.

., Public relations je soubor aktivit, nejcasteji komunikacnich, medidalnich
a lobbistickych, vedoucich k utvareni pozitivniho obrazu spolecnosti ¢i produktu
smerem k Siroké verejnosti“ (Co je PR — online, 2011)

Komunikaci s vnitinim prostfedim podnik plisobi na své zaméstnance tak, aby se
snazili ztotoZnit s jeho z&jmy a cili, aby méli k podniku pozitivni vztah a aby $ifili dobré
jméno firmy jak v soukromi, tak na vefejnosti. Naopak komunikaci s vnéjSim
prostiedim firma buduje ty nejlepsi vztahy se svym okolim. Toto okoli tvoti kontrolni
a spravni organy, mistni obyvatelé, také kulturni, sportovni a socidlni organizace,

ptipadné tisk a televize. (Foret, 2010, str. 132)
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Kopecky (2013, str. 32) upozornuje na nékolik specifickych vlastnosti PR
pfedevSim ve vztahu k jinym néstrojim propagace. Zatimco cilem ostatnich nastroju
propagace je zejména maximalizovani trzniho podilu ¢i zvySeni prodeje, tak PR ¢innost
predstavuje SirSi zabér. Hlavnim tukolem je tedy vytvofeni sympatii, porozuméni
a loajality k tém skupinam spolecnosti, se kterymi chceme, nebo potifebujeme byt

v kontaktu.

3.2.4.4 Osobni prodej

Jednim z velice efektivnich, avSak zastaralych zplisobl komunikace se
zakaznikem, je pravé osobni prodej, ktery si udrzuje konstantné pozitivni pozici. Patii
mezi nejnakladnéj$i komunikaéni nastroje, avSak jejich ucinek je velice pozitivni
a muze v jeden okamzik zapusobit i na vice zakaznikda.

V piipadé¢ PR se jednd o jedinou komunikaci probihajici obéma sméry.
Prodavajici a kupujici reaguji na své chovani a odpovidaji na otazky, ptipadné
vysvétluji a prekonavaji prekazky. Cilem této komunikace je vytvoieni dlouhého
pozitivniho vztahu se zékaznikem. (Vastikova, 2014, str. 135)

Jelikoz prodévajici ¢eli nevyhnutelnym otdzkam ohledné poptavaného produktu,
musi byt sdm o daném produktu piesvédéen. MéEl by byt dostatecné vzdélany
ainformovany o kladech, popfipadé¢ zaporech daného produktu ¢&i  sluzby,
a v neposledni fadé¢ by mél disponovat schopnosti ziskani si klienta a ptresvédEit ho ke

koupi.

3.2.5 Personal

Personal, jako jeden z mnoha néstroji marketingového mixu, tvofi pfedevSim
u sluzeb velice podstatnou ¢ast pfi rozhodovani zdkaznika. Persondl z vyznamné ¢asti
dokaze zakaznika ovlivnit, zda nasi sluzbu skutecné vyuzije, ¢i opétovné navstivi nase
zafizeni nebo podnik.

Vastikova (2008, str. 27) tika, ze pii1 poskytovani sluzeb dochazi v urcité miie ke
kontaktu zdkaznika s poskytovatelem sluzby, tedy se zaméstnanci. To je divodem, pro¢
se personal stava jednim z dilezitych prvki marketingového mixu sluzeb a maji ptimy
vliv na jejich kvalitu. Z definice vyplyva, ze je nesmirn¢ dilezité, aby zaméstnavatelé
kladli dostateCny zietel na pozitivni a pfijemné vystupovani svych zameéstnanci.

Nedilnou soucasti je i dostatecnd vzdélanost a orientovanost v daném oboru ¢i prostiedi.
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Pozitivni pfistup a rekvalifikace mlize zakaznika pfesvédcit o tom, Ze je dané zafizeni
kvalitni a s nejvetsi pravdépodobnosti se vrati zpét, nebo bude dané stiedisko

doporucovat svym blizkym a kamaradiam.

3.2.6 Proces

Proces je zde chapan jako pribéh celé sluzby. Tento nastroj nam ukazuje to,
jakym zpiisobem, za jak dlouhou dobu a jakou formou byl zakaznik obslouzen. Pokud
budeme chtit zvysit spokojenost zdkaznika, ¢i prilakat zakazniky nové, jednim ze
zpusobi jak toho dosdhnout mtze byt vylepSeni procesu.

Prabéh poskytovani sluzeb ovliviiuje zejména jejich neoddélitelnost
a zniCitelnost. Kontakt mezi klientem a poskytovatelem sluzby je souhrn urcitych
krokd, podle kterych hodnotime néaro¢nost procesu poskytované sluzby. Riiznorodost
procest vyjadiuje to, Ze zdkaznik ma moznost volby ve zplsobu poskytovani sluzby.
Sluzba mize byt spotfebovana piimo v okamziku kontaktu mezi klientem
a poskytovatelem sluzby (nazyvame je jako sluzby s vysokym kontaktem se
zakaznikem). V jinych ptipadech je pfimy kontakt pouze jednim prvkem z celkového
procesu. U sluzeb s nizkym kontaktem klienta a poskytovatele, miize byt ¢ast procesu
uskute¢néna bez ptimého zapojeni klienta. (Vastikova, 2008, str. 180)
Prvni je doba obsluhy zakaznika. Tato doba v golfovém prostredi predstavuje dobu,
kterou zakaznik stravi na htisti. Druhou roli je rychlost obsluhy, coz v golfovém areélu
predstavuji recepni a rychlost odbaveni hrace, kterd by méla probéhnout v co
nejkrat§im moZném cCase. Tieti roli je doba cekani, kterd by mohla znepiijemnit
klientovi celkovy dojem z golfové hry, pokud je hra¢ nucen na kazdé jamce néjakou
dobu cekat, vzhledem k pomalym hra¢im ve skupin€ pied nim. Posledni je forma
obsluhy, kterd mtze hrat roli pti vybéru golfového trenéra, individudlni nebo skupinové

lekce.

3.2.7 Materialni prostiedi
Materidlni prostfedi neboli prezentace se soustfed’'uje na vzhled, image a také
atmosféru dané provozovny. Pro¢ je to dilezita ¢ast marketingového mixu? ,, Rikd se, ze

byste nemeli soudit knihu podle obalu. Ale kdyz dojde na premysleni, vétsinou se spise
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rozhodnete koupit nebo sponzorovat vyrobky, které jiz vypadaji libivé. “ (7TP’s of the
Marketing Mix: Physical Evidence — online, 2013)

Prvni vjemy a dojmy jsou vzbuzeny u zakaznika jiz pii vstupu do arealu, kde je
dana sluzba poskytovana. Pravé tyto emoce evokuji pozitivni ¢i negativni ocekavani.
(Vastikova, 2008, str. 168)

Vyse zminénymi vjemy a dojmy rozumime exteriér provozovny, ktery zakaznik
spatii jako prvni. Dale interiér, styl, atmosféra a predev§im Cistota provozovny, ktera
hlavné ve sportovnim prostiedi tvofi velkou roli. V neposledni fad¢ zakaznik miize
vnimat barvy, které maji na ¢lovéka nepiimy vliv, nebo hudbu ¢i specifickou vini

daného zafizeni.

3.3 Fenomén golf

Golf lze charakterizovat jako outdoorovy sport, pii kterém clov€k vykondva
naprosto pfirozeny a zdravy pohyb a tim je chiize na mékké travnaté ploSe, ktera je
uméle vytvorena na poli, nebo vlese - obecné tedy v ptfirodé. Golf je vyznamny
pfedevsim z hlediska historie a tradic, na které je neustile dban velky ztetel. Golfova
etika a dodrZzovani pravidel jsou dva ze zdkladnich pilift, které by mél kazdy golfista
dodrZovat a ctit. Pokud se tak nedégje, tak pravé golfova hra dokéze odhalit a poukazat
na charakter a povahu ¢lovéka nejen na golfovém hfisti, ale 1 v redlném Zivoté. Nejvetsi
vyhoda golfu spocivd ptfedevSim v tom, Ze ho mohou hrat osoby vSech vékovych
kategorii, tedy od raného détského veéku az po seniory, pro ktery je golf vybornou
ptilezitosti k relaxaci a pohybu, kterého mohou mit v pokro¢ilém véku nedostatek.

Hlavnim cilem golfové hry je dostat micek z odpalisté (vymezena plocha, ktera
je urcena pro start na dané jamce), pomoci golfovych holi na co nejmensi pocet uderi
do jamky vzdalené zpravidla n€kolik set metrti. Jedno kolo golfové hry tvofi osmnéct

jamek s riznou délkou a profilem. Pribéh jamky hraci komplikuje Skéla ptirodnich ¢i

vvvvvv

cv w7

poctem ran vyhrava. Druha forma golfové hry je tzv. jamkova hra, kdy body ziskéava ten
ze soupetl, ktery na jamce dosdhne niz§iho skore.

Golf miize byt jak hra kolektivni, kdy se hra¢i pohybuji po hfisti v maximalné
¢tyi¢lennych skupinkach (tzv. flaytech), tak hra individuélni, kdy samotny hra¢ soutézi

sdm se sebou a s prekazkami na htisti. Pfed kazdou hrou je nezbytné rezervovat si svij
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hraci ¢as (Cas, kdy budou hraci startovat), ktery se v golfovém prostfedi nazyva tee
time.

Golfova jamka je zpravidla umisténa na greenu. Green je travnatd plocha okolo
jamky, kterd ma travu stfizenou na co nejméné milimetrti. Na jinych mistech, naptiklad
na tzv. fairway, je trava také nizko stfizena, ale ne tolik jako na greenu. Vyska travy se
na jednotlivych htistich li§i, avSak to, Ze na greenu je vyska seCe nize, nez na fairway,
musi byt vzdy dodrzeno. Dalsi rozdil je mezi semi-roughem, roughem a heavy-
roughem, které tvofi ohraniceni celé jamky a jsou uzZ mnohem vyssi, nez fairway nebo
green. Na téchto mistech se trava nechdva nartst podstatné vyse, aby pro hrace bylo
mnohem komplikovanéj$i odsud mi¢ odehrat, nebo ho viibec najit. Nejnizsi z vyse tii
uvedenych je tedy semi-rough, ktery najdeme bezprostiedné hned vedle nizko stfizené
plochy fairway, kolem bunkeru a kolem greenu.

Dalsi komplikaci, ktera je na htiStich uméle vytvotena, je tzv. bunker. Bunker je
piscita jama, ktera mtze byt umisténa témét kdekoliv, nejcastéji vsak v dopadové zoéné
prvnich & druhych ran, nebo v okoli greenu. Uder z t&chto pozic miize byt hlavné pro
z travnaté plochy. Naopak pro zkuSené ¢i profesionalni hrace, byva rana z bunkeru bez
komplikaci, nékdy dokonce 1 piesné€j$i, nez rana z travy.

Pokud hraclv micek neskonc¢i na greenu, dopadne mu tedy v té€sné blizkosti,
musi hrad¢ vyuzit styl hry tzv. chippovani nebo pitchovani. Jsou to kratké ptihravky
slouzici k tomu, aby hra¢ dostal mi¢ co nejbliZe jamce, nebo nejlépe do jamky. Tyto dva
styly pfihravek jsou rozliSovany proto, ze kazdy z nich ma jinou trajektorii letu mice.
U chippovani se hra¢ snazi mi¢ spiSe drzet pii zemi, ale mé del$i vzdalenost, nez se
micek na greenu zastavi. U pitchovani je tomu piesné naopak, micek tedy leti dlouho
vzduchem, ovS§em doba a vzdalenost, kdy micek bézi po greenu, je mnohem kratsi.

Nedilnou soucasti k dosazeni Gspéchu v jakémkoliv sportu je pravidelny trénink
a disciplina. K tréninku hra¢i vyuzivaji tzv. driving range, tedy plochu urcenou
k odpalovéani dlouhych ran, kdy hrd¢ zjednoho mista pouze odpaluje do dali. Pro

trénink kratkych ran je vyuzivan cviény chipping green, putting green a bunker.
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3.3.1 Golf v Ceské republice

Ptelom stoleti byl pro ¢esky golf nejdynamictéjsim obdobim v celé jeho historii.

V této dobé¢ doslo k velkému vzestupu hraci, poctu hiist’ 1 klubti. V roce 1990 bylo na

naSem uzemi 12 klubli a 8 znormovanych hiist. Nyni maji cesti golfisté k dispozici vice

nez 100 znormovanych hfist’' a pfes 180 klubt, coz vytvati velky prostor rozhodovani

zacateCnikd, v jakém klubu a na jakém hftisti zacit.

Ceska republika disponuje vysokym poétem golfovych klubi a to je 184.

Primérné toto Cislo naroste o 6 aZz 7 klubl za rok, viz tabulka ¢. 1. Golfové kluby

odliSujeme od znormovanych hiist, jelikoz mize existovat golfovy klub, aniz by m¢l

své vlastni osmnacti jamkové hiiste.

Tabulka & 1 — Statistika klubti v CR

Rok Kluby Nartst
1990 12

1996 29

1997 26 -3
1998 28 2
1999 34 6
2000 42 8
2001 52 10
2002 58 6
2003 71 13
2004 82 11
2005 103 21
2006 112 9
2007 124 12
2008 132 8
2009 140 8
2010 146 6
2011 156 10
2012 164 8
2013 174 10
2014 177 3
2015 179 2
2016 182 3
2017 186 4

‘ Pramér = -
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Jak jiz bylo zminéno vyse, ne kazdy klub mé své vlastni golfové hiiste. Ve

vétsing piipadt golfovy klub bez golfového hfisté ma alesponl cvicné plochy jak pro

kratkou hru, tak tzv. driving range pro trénink dlouhych ran. V tabulce ¢. 2 je vidét

celkové mnozstvi tzv. znormovanych golfovych hiist’, které mohou mit jak 9 jamek, tak

18 jamek. Na tdchto hiistich mohou byt pofadany oficidlni turnaje pod zastitou Ceské

golfové federace (dale jen CGF), pod zastitou samotnych klubti p¥ipadné pod zastitou

firem, které si hiiSté pronajmou pii piilezitosti pofddani firemniho turnaje. Primérny

ro¢ni nartist golfovych htist v CR je 4 az 5.

Tabulka €. 2 — Statistika znormovanych hrist’

Rok Hristeé Nartst
1990 8

1996 12 4
1997 13 1
1998 15 2
1999 22 7
2000 22 0
2001 32 10
2002 39 7
2003 44 5
2004 55 11
2005 60 5
2006 68 8
2007 74 6
2008 78 4
2009 82 4
2010 89 7
2011 93 4
2012 96 3
2013 98 2
2014 102 4
2015 104 2
2016 106 2
2017 106 0

‘ Prumér = -\
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Dalsi diileZitou statistikou je pocet hra¢i registrovanych u CGF. Po roku 2000

pocet hract rapidné rostl, podobné jako pocet hiist’ na naSem uzemi.

Tabulka €. 3 — Statistika registrované ¢lenské zakladny

Rok Hraci Nartst
1990 2 000

1996 4159

1997 4 582 423
1998 5461 879
1999 7124 1 663
2000 8 589 1 465
2001 10 003 1414
2002 12 928 2925
2003 16 023 3095
2004 19 240 3217
2005 23 366 4126
2006 28 726 5360
2007 35369 6 643
2008 41 393 6 024
2009 46 331 4938
2010 49 849 3518
2011 52971 3122
2012 55 547 2576
2013 56 045 498
2014 56 438 393
2015 56 352 -86
2016 54318 -2034
2017 53 318 -606
2018 53252 -460

Primér =

Zdroj: CGF, vlastni zpracovani

Ubytek hract v obdobi od roku 2015-2018 je vysoce nepiijemny pro kluby
a hristeé, zvlast’ pokud tato negativni statistika bude pokracovat nadale. Piestoze pocet
zakladna se zmenSuje, a to z dlouhodobého hlediska nebude pro nove vznikajici kluby
vyhodou. Kazdy golfista ma vétSinou jedno Clenstvi, v jednom klubu. Nékdo ma
maximalné dve, z toho jedno tzv. ,,domovské ¢lenstvi® a druhé ,,nedomovské®. Golfisté
voli domovské ¢lenstvi tam, kde znaji prostiedi, podminky a jsou zde spokojeni natolik,

ze jsou ochotni investovat vétsi ¢astku do Clenstvi tzv. do konce zivota. Samoziejmée
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hraci hraji i na jinych hfistich za standardni ceny, ale primarni piijem golfovych resortl
tvoii ro¢ni hraci poplatky od kazdého ¢lena. Proto tedy bude obtizné pro nové vznikajici

kluby hledat tolik ¢lent, aby to bylo pro klub rentabilni.
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4 METODIKA PRACE

K ziskani potfebnych udaji ohledn¢ Golfového Resortu Konopist€¢ a jeho
marketingového mixu, byla zvolena metoda marketingového vyzkumu, konkrétné

kvantitativni vyzkumnéa metoda dotazovani pomoci néstroje dotazniku.

4.1 Marketingovy vyzkum

Marketingovy vyzkum byl definovan Kotlerem (2007, str. 140) jako:
., Systematické planovani, shromazdovani, analyzovani a hldaseni udaju a zjisteni jejich
diileZitosti pro specifickou marketingovou situaci, pred niZ se ocitla firma."* Jinymi
slovy zakladnim cilem marketingového vyzkumu je zdokonalovani marketingové
¢innosti firmy nebo organizace, popiipad¢ feseni vzniklych problémi firmy. Firmy si
marketingové vyzkumy provadi samy nebo je poskytuje specializovany subdodavatel.

Marketingovy vyzkum je realizovan pomoci dvou zékladnich metod, a to
kvantitativni nebo kvalitativni metodou. Sbér dat kvantitativni metodou slouZzi k ziskéni
pozadovanych informaci od vétSiho poctu respondentl, nez u metody kvalitativni.
Informace ziskavame pomoci dotazovani, které¢ zpravidla provadime osobné, pisemné,
telefonicky nebo elektronicky. Naopak sbér dat kvalitativni metodou slouZzi k ziskani
podrobnéjSich informaci od podstatné mensiho poctu respondentt. Cilovou skupinou
mohou byt 1 specialist¢é v oboru. Nejcastéji pouzivanou metodou kvalitativniho

vyzkumu je hloubkové interview nebo pozorovani. (Ptibova, 1996)

4.2 Kvantitativni metoda

Jak jiz bylo feCeno vySe, sbér dat kvantitativni metodou provadime pomoci
dotazovani. Dotaznik obsahuje soubor otdzek tykajici se vybrané¢ho tématu, které jsou
urceny respondentim. Jednd se o jeden z nejbéznéjSich vyzkumnych nastrojt, ktery
musi byt peclivé promySlen a nésledné sestaven, aby ndm poslouzil k ziskani co
nejvétsiho poctu informaci o zkoumaném problému. ,, Dotaznik je viastné zpiisob
psaného rizeného rozhovoru. “ (Dotaznik jako prizkumné a vyzkumnéa metoda — online,
2010)

V piipad¢€, ze mame velky pocet respondenttl, je pravé dotaznik velmi rychlou,
levnou a efektivni metodou, jak ziskat velké mnozstvi informaci. Stejné tak
shromazd'ovani informaci je rychlé, jelikoz vyzkumnik nemusi byt piimo pfitomen

u vyplnovani v§ech dotaznikt. (Simply psychology, questionnaire — online, 2018)
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Existuji dva zékladni typy otdzek, pomoci kterych vytvaiime dotaznik. Prvni typ
jsou otdzky uzaviené, pii kterych respondenti dostanou seznam piedem stanovenych
odpovédi, ze kterych si mohou vybrat. Seznam odpovédi by mél zahrnovat vSechny
mozné reakce a vyznam odpovédi by se nemél piekryvat. Uzaviené otazky jsou obvykle
upiednostiiovany v prizkumu kvili snadnosti pocitani frekvence kazdé odpovédi.
(Survey research and questionnaires — online, 2018)

U otevienych otazek jsou respondenti prizkumu vyzvani, aby odpovédéli na
kaZdou otazku vlastnim slovem. Odpovédi jsou obvykle zafazeny do mensiho seznamu
odpovédi, které mize studijni tym pocitat pro statistickou analyzu. (Survey research and

questionnaires — online, 2018)

4.3 Aplikace marketingového vyzkumu na Golf Resort Konopisté

Jiz bylo zminéno, Ze pomoci marketingového vyzkumu bude zkouman stavajici
marketingovy mix Golf Resortu Konopisté (dale jen GRKO). Cilem provadéného
vyzkumu je zjistit co nejvice informaci tykajicich se marketingového mixu z pohledu
zdkaznika a nasledn€ navrhnout opatfeni na jeho zménu. Byla zvolena forma
dotazovani, protoze pro zjisténi tak velkého mnoZzstvi informaci, které je pro tuto praci
potieba.

Dotaznik s ndzvem ,,Analyza sluzeb Golf Resortu Konopisté* byl rozeslan mezi
golfisty a golfistky, ktefi golf aktivné hraji a maji zkuSenost nejen s GRKO, ale
i sjinymi golfovymi resorty po celé Ceské republice. Dotazovani bylo provadéno
elektronickou formou a dotaznik byl vytvofen pomoci webovych stranek Survio -
WWW.SUrvio.com.

Mezi respondenty je Zensky reprezentac¢ni tym Golf Clubu Konopisté (déale jen
GCKO), ktery je zkoumanému tématu nejblize a dokaze jej adekvatné zhodnotit. Dalsi
skupinou respondentt jsou aktivni golfisté, ktefi jiz v minulosti navstivili GRKO a jsou
vybrani z okruhu ptatel autorky této bakalaiské prace. Vyzkum probihal v pribéhu tii
tydnii, pficemz nejveétsi ndvratnost dotazniku byla v tydnu prvnim. Dotaznik byl
anonymni a celkem bylo ziskdno 56 odpovédi, konkrétné odpoveédélo 21 zen a 35 muzi.
Celkem dotaznik obsahuje 26 otdzek a objevuji se zde jak otdzky oteviené, tedy
s moznosti vlastni odpovédi, tak otazky uzaviené. U nékterych otazek bylo mozné
nesouhlasit s zadnou z odpovédi a respondent zde mohl odpovédét dle vlastnich slov.

Doba vyplnéni dotazniku neptekrocila 10 minut.
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Prvni cast dotazniku byla zaméfena na informace ohledné golfové historie
kazdého respondenta, tedy jak dlouho jsou &leny CGF nebo GCKO. Dalsi &ast se jiz
zabyva jednotlivymi sluzbami golfového resortu. Jako prvni méli respondenti hodnotit
personal recepce a kvality golfového trenéra. Dotazovani nasledné hodnotili mnozstvi
cvicnych ploch a jejich aspekty, celkové Dbylo wuvedeno 5 aspektd,
a to konkrétné: kvalita drivingovych mici, kvalita cvicného puttingu, kvalita cvicnych
bunkert, kvalita chipping greenu a cena drivingovych mici. Mezi dalsi hodnocené
aspekty, které souvisi s golfovou hrou, jsou aspekty kvality hfisté. Nezbytnou soucasti
golfového resortu je kvalitn€ vybaveny Pro-shop, kterym se zabyvaly dvé otazky. Dale
respondenti hodnotili klubovou restauraci a jeji kvality, véetné kvality personalu.
Posledni ¢ast dotazniku byla soustfedéna na sluzby Spa & Wellness centra, na celkovou
spokojenost s GRKO a ochotu doporucit navstévu resortu svym znamym.

Pted realizaci sbéru dat pomoci dotazniku byla provedena pilotaz, pti které bylo
zkouméno, zda je dotaznik jednoznacné srozumitelny, pta se na veSkeré potfebné
informace a obsahuje logické odpovédi. Dotaznik byl pfedlozen zkuSenému golfistovi
a zaroven golfovému rozhod¢imu Adamu Kratochvilovi. Po spole¢né diskusi byly
odstranény a vylepSeny veskeré nedostatky, které¢ se predevSim tykaly Spatné

sestavenych otdzek ¢i odpovedi. Nasledné byl zah4jen samotny sbér dat.
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5 ANALYZA MARKETINGOVEHO MIXU GOLF
RESORTU KONOPISTE

5.1 Predstaveni Golf Resortu Konopisté
GRKO se nachazi ptiblizn€¢ 40 kilometri jizn€ od hlavniho mésta Prahy. Lezi
v okrese BeneSov, v obci TvorSovice, nedalo od zdmeckého prostiedi Konopiste.
Adresa: Golf Konopisté a.s.
Tvorsovice 27

256 01 Benesov

Telefon: +420 317 784 057
Web: www.gcko.cz
Email: gcko@gcko.cz

Soucasti sportovné-relaxacniho aredlu jsou dvé mistrovskd osmndacti jamkova
htisté pod ndzvem Radecky a D’Este a vefejné deviti jamkové htist¢ Public. Nedilnou
soucasti jsou samoziejmeé i cvicné plochy tzv. driving range, prostor pro trénink kratké
hry tzv. chippovani a puttovani. V aredlu se nachazi i hotelovy komplex disponujici
témert stovkou dvoulizkovych pokoji, ktery je rozdélen do vice budov, viz obrazek €. 6.

Samoziejm¢ se zde nachazi i restaurace, v arealu jsou dokonce dvé. Prvni je
»Restaurace Tee No. 19 — v pifekladu Restaurace na devatendctém odpalisti (na
obrazku ¢. 8), kterd se nachdzi v blizkosti osmnacté, tedy posledni jamky. Druha
restaurace nese nazev ,,Steak House* (na obrazku nize €. 7).

Aredl je ptizpisoben k porddani velkych firemnich ¢i spoleCenskych akei,
jelikoz se zde nachédzeji dvé konferenéni mistnosti. Prvni z nich ma téméf 400 m?, kam
se vejde az 350 osob. Druhy sal ma 135 m? a nachazi se piimo v Zameckém hotelu.

Soucasti arealu je 1 Spa & Wellness centrum, které nabizi vnitini 1 venkovni
bazén, saunu, vifivku nebo 1 solnou ladzen. Soucasti nabidky jsou i rizné kosmetické

a masazni procedury, posilovna a také sportovni vikendové balicky.
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Obrazek €. 5 — mapa areilu

Zdroj: www.golf-konopisté.cz

5.2 Soucasny marketingovy mix

5.2.1 Sluzby
Jak bylo vySe uvedeno, GRKO nabizi Sirokou Skalu sluZzeb. Nyni budou
v jednotlivych podkapitolach podrobné predstaveny.

52.1.1 Golf

Standardni sluzbou, kterou nabizi golfova htisté, je pochopitelné golfova hra.
Zakaznici si ji v GRKO mohou uzit dostatek. Vzhledem k tomu, Ze resort nabizi dvé
mistrovskd osmnacti jamkova hiisté, v jedné chvili mize htisté pojmout az 144 hracu,
coz je obvykla situace pouze pii poradani golfovych turnajii, a to zaroven na obou
htistich. V pracovnich dnech je tato situace nereéalna.

Jako v kazdém sportu, dilezity je trénink. Pro tuto ¢ast hry jsou zde dva cvicné
greeny na trénink kratké hry, véetné cviénych bunkerti. Nesmi chybét cvicny green pro
puttovani, ktery je dostatecné velky pro ptipad velkého mnozstvi hract. Pro trénink
dlouhé hry je zde cca 20 cviénych odpalist’ smérem do kopce, coz je pro driving range

nestandardni a velikou nevyhodou, nebot’ je to pro golfisty zavadé&jici predevsSim
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z hlediska délky uderd. V aredlu je mozné vyuzit i sluzeb golfového trenéra, jak pfi
individudlni jednotce, tak skupinovém tréninku.

Bylo zminéno, Ze areal nabizi hru na deviti jamkovém Public htisti, které slouzi
také jako trénink pro kratkou hru. Tato hiisté, Casto jsou nazyvana ,,akademie®,
zpravidla nemaji del$i jamky nez 100 metri a mohou sem i golfisté bez tzv. zelené

karty, coZ je opravnéni ke vstupu na golfové hiisté, které udéluje CGF.

5.2.1.2 Restauracni sluzby

V kapitole 5.1 je uvedeno, ze areal nabizi dv¢ restaurace. Prvni restaurace nese
nazev ,,Restaurace Tee No. 19, kterd nabizi ptedev§im klasickou ceskou kuchyni,
vcetné denniho menu. Vyhodou je, ze disponuje velkou terasou, ze které je velmi dobie
vidét na odpalisté¢ desaté jamky htist¢ Radeckého a zaroven na green jamky ¢. 18.
Typické pro tuto restauraci je pofadani rautt k zakonceni golfovych turnaji. Hosté se
zde po odehrani turnaje sejdou, obcCerstvi se a ¢ekaji na vyhlaseni.

Druhd restaurace, znama pod nazvem ,Steak House®, se nachazi ve
zrekonstruované, ptivodné hospodarské budove, kterd patfila k panstvi. Primarné je
restaurace urcena k potfadani velkych akci, jako jsou golfové turnaje, firemni vecirky,

svatby ¢i kongresy.

5.2.1.3 Hotelové sluzby

Hotelovy komplex je rozlozen do né€kolika budov. Klienti zde maji moZnost
ubytovani jak v samotném zamecku, tak v dalSich 4 zrekonstruovanych budovach
nazyvané Creek House, Garden House, Steak House a Forrest House. Nejluxusné;jsi je
ubytovani piimo na samotném ZamecCku, kde jsou pokoje tématicky vybaveny
historickym nabytkem. Ubytovat se zde mohou golfisté i Siroka vefejnost. Hotelové
pokoje jsou vybaveny samostatnym socidlnim zafizenim, televizi, minibarem

a trezorem.

5.2.1.4 Spa & Wellness sluzby
Spa & Wellness centrum nabizi klasické relaxacni, masdzni a ozdravné
procedury, vcetné¢ ozdravnych pobytd se zvyhodnénymi balicky na rtzné druhy

procedur. Dale si zde ddmy mohou uzit i tzv. beauty procedury, kterych nabizeji celou
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fadu. Je to napiiklad aromatickd koupel, manudlni lymfodrendz, ajurvédskd indicka
masaz, hydratacni péce o plet’ a parafinové obklady.

Soucasti Spa & Wellness centra je také Fitness Academy, které mimo klasické
cviceni v posilovné nebo ve fitness sale organizuje vikendy zaméfené na cviceni zumby,
pilates, aerobicu nebo jogy. Je zde moznost tzv. cyklovyleti, které jsou velmi lakavé
pro celé rodiny. Kola je mozné zaptjc¢it pfimo v resortu a persondl vam rad poradi

nekolik typi tras s riznou délkou i naro¢nosti.

5.2.2 Cena

Jako kazdy podnik se i GRKO snaZi o maximalizaci zisku. Ceny jsou stanovené
tak, aby pokryly veSkeré¢ ndklady na poskytnuti dané sluzby a aby byl resort
konkurenceschopny. Cenu tedy vypocitavaji dle nakladi a nasledné stanovi ptirazku.
Vyslednou cenu porovnavaji pravé s cenami konkuren¢nimi a nésledné ji jesté findlné
upravuji.

V Kapitole 5.2.2.1 jsou uvedeny ceny za jednotlivé sluzby, které resort nabizi.

52.2.1 Golf

Hraci, kteti maji domovské clenstvi v tomto klubu, maji golfovou hru na
mistrovskych hiistich zcela zdarma. V ptipadé¢ Ze ma hra¢ zakoupené roc¢ni Clenstvi,
musi zaplatit roéni hraci poplatek 48 000 K¢, aby mohl vyuzivat neomezenou hru na
obou hfistich. V ptipadé¢ Ze si tento poplatek nezaplati, je nucen platit b&zné ceny
stanovené klubem. Pokud ma hra¢ zaplaceny vstup na hiisté, ma automaticky zdarma
1 vstup na tréninkové plochy.

Ceny stanovené klubem jsou rozdéleny néasledovné.

Hraci poplatek na 18 jamek Radecky + D“Este:

Pondéli — ¢tvrtek 1 700 K¢
Pondéli — ¢tvrtek (junior) 900 K¢
Patek — ned¢le + svatky 2 000 K¢

Patek — ned¢le + svatky (junior) 1 100 K¢

Hraci poplatek na vefejné hiisté Public:

Pondéli — étvrtek 600 K¢
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Pondéli — ¢tvrtek (junior) 300 K¢
Patek — ned¢le + svatky 800 K¢
Patek — ned€le + svatky (junior) 400

Poplatky za driving range:

Vstup na driving range 100 K¢
Vstup na driving range (junior) 50 K¢
Tréninkové mice (30 ks) 50 K¢

5.2.2.2 Hotelové¢ sluzby
Co se tyka cen za ubytovani, Golf Hotel Konopisté patii mezi drazsi hotely.
Avsak hosté ocenuji vyhody ubytovaciho komplexu pfimo v aredlu a jsou ochotni tuto

cenu zaplatit.

Cena za dvoulizkovy pokoj 2 300 K¢
Cena za dvoultzkovy pokoj pro ¢leny GCKO 1 600 K¢

5.2.2.3 Vyuka trenéra

Trenérské lekce muze vyuzit jak ¢len, tak i neclen GCKO. Vyhodou jsou lekce
pii vice Ucastnicich, kdy si golfisté¢ rozd€li ndklady na lekci trenéra. Existuji dveé
moznosti, jak vyuZzit sluzeb golfového trenéra, a to bud’ na driving range, nebo na htisti.

Podrobnéjsi ceny naleznete niZe.

Cena tréninku — driving range pro 1 osobu 600 K¢
Cena tréninku — driving range pro 2 osoby 700 K¢
Cena tréninku — driving range pro 3 osoby 800 K¢
Cena tréninku — driving range pro 4 osoby 900 K¢
Cena tréninku — htist¢ 18 jamek pro 1 osobu 2 000 K¢
Cena tréninku — htisté 18 jamek pro 2 osoby 3 500 K¢
Cena tréninku — htisté 18 jamek pro 3 osoby 4 500 K¢
Cena tréninku — hfisté 9 jamek pro 1 osobu 1200 K¢
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Cena tréninku — htist¢ 9 jamek pro 2 osoby 2 000 K¢
Cena tréninku — hfisté 9 jamek pro 3 osoby 2 500 K¢

5.2.3 Propagace

Propagace podniku ovlivituje Gspésnost a ziskovost podniku. GRKO propaguje
veskeré své sluzby pomoci riznych néstrojii, seznamuji potencialni zdkazniky s celym
arealem a jeho sluzbami. Dilezitou ¢asti propagace je i Gstni reklama, kterou prezentuji
stavajici klienti golfového resortu. Klienti se vzdy zmini své rodiné, zndmym

1 kamaradim, pokud jsou s poskytnutymi sluzbami spokojeni.

5.2.3.1 Reklama

Vyraznou reklamou pro GRKO v roce 2018 byl pfedevs§im profesionalni Zensky
turnaj Let Access Series. Turnaj se v Ceské republice konal jiZz po 4. za sebou a pro
tento rok byl vybran Ceskou golfovou federaci pravé GRKO. Do tohoto arealu zavitaly
pfedni evropské profesionalni hracky vcetné témét dvacitky nejlepSich ceskych
amatérskych hracek. Reklamy probihaly pomoci televiznich spotii na CT sport a také
radiovych spot.

GRKO nedisponuje zaddnymi vlastnimi tiSténymi propaga¢nimi materialy.
Informace o klubu a hfisti se nyni nové objevuje v televiznim golfovém kanalu Golf

Channel.

5.2.3.2 Osobni prodej

Propagace pomoci osobniho prodeje probihd piimo v aredlu, konkrétné¢ na
recepci, kdy zaméstnankyné maji za twkol zdkaznika sezndmit s celym aredlem
a nabidnout veskeré sluzby, kter¢ aredl nabizi. Pfimy kontakt s klientem maji
pochopitelné i zaméstnanci restaurace. Ukolem viech zaméstnancti aredlu by mélo byt

vytvofeni pozitivniho dojmu a chuti vratit se do aredlu znovu.

5.2.3.3 Podpora prodeje
Podporu prodeje golfovy resort piiliS nevyuziva. Bohuzel nepotdda zadné
soutéze pro necleny klubu o volné vstupy na htisté nebo volné Clenstvi, ani neposkytuje

zadné darky nebo slevy naptiklad za doporuceni klubu, ¢i pfivedeni nového zakaznika.
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5.2.3.4 Public relations

GRKO ma 1 své stranky na Facebooku a webové stranky, kde je vSak jejich
aktivita na velmi nizké Grovni. Webové stranky www.gcko.cz maji velice nemoderni az
zastaraly vzhled a klub jim nevénuje pfili§ pozornosti, nebot’ se tam ziidka vyskytuji
aktuality ohledn¢ htisté, hracl, nebo poradanych akci v aredlu, viz obrazek ¢. 7. V tom
samém stavu jsou i stranky na Facebooku, které v dneSni dobé maji Siroky dopad na

vefejnost. BohuZzel klub na nich neni viibec aktivni a velice mu to skodi.

Obrazek ¢. 6 — webové stranky

GOLF & SPA RESORT €2% KONOPISTE
0 nds Web kamera Cesta k nam Kontakt |Hledej -]

Hotel Restaurace Golf Events Spa & Wellness Fitness Academy LyZovani Vouchery ¥

- o ; i ~h JIZ 9. ROENIK " i
i BEAUTY VIKEND || B ' DETSKEHO [ g RELAX VI'KEND
-+ 3.500 Kclos. 43 PRAZDNINOVEHO 2.850 Ké/os.
Specialni nabidka na 3 noci £ sleva na golf B GOLFOVEHO TABORA -r n sleva na golf
y - P d

Aktuality Resortu

Golf Resort Konopisté

Twitter
Pokoje Golf - hFi5t& mistrovské : otevieno 18 jamek. Pro bli#&i info, prosim kontaktujte recepci 317 784
Cenik 044. Odbaveni hry do 29.3. na wellness recepci.

Golf - hfi5té public : otevieno

Konferenéni prosto
= I Golf carts : nepovoleno, planovano ed 15.3.2019

Golf Golf - driving : otevieno od 16.3. m
Restaurace Restaurace : otevfeno
Cyklotrasy Sjezdovka : Uzavieno
Talralareny Wellness : Otevieno dle otviraci doby viz http://veww.golf-k iste.cz/lazne-konopiste/o nas.
Kontakt
Détské letni tabory : pro vice info kiikn&te na obrazek nize f
Rezervace hotelu = — aCEbOOk
JIZ 9. ROCNIK
Bl DETSKEHO klotras
Mésic: 8 PRAZDNINOVEHO - U
Den: = GOLFOVEHO TABORA
Pofet noc: [ =]
Ména: C =
OvéFit dostupnost pofadavku

Prehled tee-time

Zdroj: www.gcko.cz

Na obrazku je vidét, webové stranky a jejich graficky vzhled neodpovida
poslednim trendim v této oblasti a jejich celkovy vzhled je celkem nepiehledny. Ve
sloZzce Aktuality Resortu jsou k nalezeni pouze zékladni informace o golfovém hfisti
a jeho provozni dobé jesté v zimnim obdobi. Zakaznik je nucen kontaktovat resort pro
vice informaci, tudiz se veSkeré potiebné informace nedozvi pfimo z vySe uvedenych
webovych stranek. Na strankdch nenajdeme napiiklad ani fotografie z golfového hiiste,

hotelovych pokoji ¢i wellness. Nejvétsi problém byl shledan v tom, ze klub nema
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uvedené zadné planované turnaje na nasledujici sezonu, coz je velice diilezitd informace
pted zacatkem sezony a planovanim turnajového kalendare, zejména pro zavodni hrace.

Golfovy klub komunikuje s vnitinim 1 vnéjSim prostfedim tak, ze organizuje
kazdy rok firemni vecirek pro zaméstnance a béhem sezony jim nabizi fadu vyhod
v podobé poskytovanych sluzeb v celém arealu. Co se tyka dobré prezentace firmy na
vetejnosti, jsou zde poradany dny otevienych dveti, aby si lidé mohli prohlédnout cely

areal a vyzkouset si aspekty golfové hry.

5.2.4 Distribuce

Vzhledem k tomu, ze zdkaznici museji dochédzet do resortu v fadnou oteviraci
dobu, je provozovani golfového aredlu produkt nehmotného charakteru. Misto, kde je
sluzba poskytovana, patfi mezi nejdilezitéj$i faktor pii rozhodovani zékaznika, zda
sluzbu vyuzije ¢i nikoliv. Aredl ani hfist¢ se nedd pfesunout ani piiblizit klientovi,
klient musi dojizdét do arealu.

GRKO se sice nachazi v dojezdové vzdélenosti 40 km od Prahy, ale cesta
z Prahy je ponékud komplikovana. Silnice od MiroSovic, pies BeneSov az do TvorSovic
byva v poslednich letech Casto opravovéna a klienti golfového resortu zde museji Celit
¢astym dopravnim komplikacim, coZ je mize odradit.

Dalsi nevyhodou je fakt, Ze klienti bez svého dopravniho prostfedku nemaji
moznost do aredlu piijet. Do resortu nevede Zadnd hromadnd doprava, napiiklad

autobus nebo vlak. Zakaznik je tedy odkazan na sviij dopravni prostiedek.

5.2.5 Lidé

Pti poskytovani jakychkoliv sluzeb, zakaznici pfichazeji se zaméstnanci piimo
do styku témét po celou dobu Cerpani dané sluzby. Lidsky faktor tedy hraje velmi
dilezitou roli a zaméstnanci by méli byt peclivé vybirani na své pozice. Pfi vybéru
zaméstnancll by mél byt bran zfetel pfedevSim na jejich komunikacni schopnosti,
vstficnost, schopnost feSit krizové situace a jejich vztah ke golfovému prostiedi,
potazmo celému resortu.

Prvni kontakt se zaméstnancem zdkaznik GRKO ziskd hned po ptichodu do
klubu a to s recepcni. Kazdy den jsou na recepci dvé recepcni, které by mély mit prave
vSechny vySe zminéné aspekty, nebot ony jsou ty, kdo sluzbu prodavaji

a musi Celit riznym otdzkdm smétujicim k celému arealu, na které musi byt pfipraveny
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a ochotné na né odpovidat. Napln prace recepcnich je tedy kompletni provoz recepce
(prodej green fees, ptjcovani voziki, holi, rezervace tee times, prodej zbozi z pro-shopu
aj.).

Zamgéstnanec, ktery je velice blizky hra¢im na hiisti po celou dobu jejich
golfové hry, je marshall. Golfovy marshall je rozhod¢i, ktery dohlizi pfimo na hfisti na
hladky priibéh hry a dodrzovani pravidel. Pravé on je ten, ktery pfijde s golfisty do
kontaktu, pokud je nucen fesit spornou situaci nebo musi zasahnout do hry v ptipadé
prili§ pomalého tempa.

Dalsimi dulezitymi zameéstnanci je persondl restaurace. Golfisté restauraci
navstévuji pred i po hie a zpfijemiuji si tak ¢as straveny v resortu. Zakaznici o¢ekavaji
profesionalitu a ochotu zaméstnanct restaurace vyjit zakaznikovi maximalné vstiic. Dle
ziskanych informaci se persondl klubové restaurace setkava spiSe s pozitivnimi ohlasy,
avsak z osobni zkuSenosti vim, Ze by vstficnost a komunikace s klientem mohla byt na
daleko vyssi trovni.

V neposledni fadé pfijde zédkaznik do styku s golfovym trenérem, pokud si tedy
zamluvi jeho lekci. Trenér by mél byt trpélivy a dostatetné kvalifikovany, aby
golfistiim v jejich hie pomohl ¢i poradil. Trenér by mél mit schopnost motivovat klienta
k vykonu a samoziejm¢ mit kladny vztah ke golfu. VétSina dotazovanych sluzby
golfového trenéra nikdy nevyuzila. Ti, ktefi absolvovali lekci s trenérem, jej hodnotili

pozitivné a nemaji vétsi vyhrady k préci, kterou trenér GCKO vykonava.

5.2.6 Proces

Proces sluzby v GRKO by mél byt ve chvili pfichodu klienta do klubovny
rychly a bezproblémovy. Vzhledem k tomu, Ze klienti si mohou rezervovat své tee
times pres internetové stranky nebo telefonicky, maji pfedem dany cas, kdy mohou
Cerpat sluzbu a pro vSechny ucastniky je tak proces mnohem jednodussi. Pokud ptijde
klient, ktery nema pfedem rezervovany cas, mlzZe to znamenat lehké znepiijemnéni
v exponovanych casech, predev§im odpolednich a vikendovych.

Samotny ndkup a platba za golfovou hru probihd, jak jiz bylo zminéno, na
recepci. Klienti zde zaplati bud’ hotové, nebo kartou. Mohou si prikoupit vybaveni nebo
dopliky jako naptiklad golfové auticko nebo vozik a Zetony na driving range. Po
dokonceni platby klient dostane ucet o zaplaceni a zaroven listecek, ktery si pfipoji na

golfovy bag a ktery slouzi pro ptehlednost o zaplaceni hry.
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V prubéhu golfové hry zélezi predevSim na tom, jak moc je hiisté¢ obsazené
a jakymi hraci, aby klienti nemuseli pfili§ ¢ekat. Startovaci casy jsou po 10 minutach
a tudiz se predpokladd, ze budou hraci hrat plynule a nebudou se navzajem zdrzovat.
Aby se to nestalo, jsou zde k dispozici tzv. marshallové, ktefi dohlizi pravé na tempo
hry a dodrzovani pravidel.

Po skonceni Cerpani sluzby zékaznik vrati zaptjcené dopliikové véci zase na
recepci, kde si mize domluvit dalsi tee time, popiipadé zakoupit produkty v pro shopu

(naptiklad golfové obleceni, boty, dopliiky).

5.2.7 Materialni prostredi

Bylo jiz uvedeno, Ze GRKO se nachazi nedaleko od malého mésta Benesov,
v obci TvorSovice. Aredl je rozsahly a mizeme zde najit skvélé golfové hiisté, Spa &
Wellness centrum, které je k dispozici vSem, kdo aredl navstivi, dale dvé restaurace
a hotelovy komplex.

Resort se déli do nekolika budov. Tou nejdiilezitéjsi je samotny zdmecek ptimo
varedlu (viz obrazek ¢. 7). Vzamecku se hned po pfichodu nachéazi recepce
a Pro-shop s nabidkou golfovych produktl a doplikl. V pfizemi jsou dale toalety
arestaurace srozsahlou venkovni terasou. V prvnim poschodi se nachdzi maly
kongresovy sal, kancelafe pro management resortu a nasledné pokoje pro hotelové
hosty. Are4l mé vyhodu v tom, Ze pfes moderni vybaveni je zde citit duch historie, ktery
bez pochyb tvoii celé zdmeckée prostiedi.

Vzhledem k tomu, Ze golfova hra probihd venku v pfirod¢, management klubu
nemiiZze nijak ovlivnit klimatické podminky. MlzZe se stat, Ze bude foukat silny vitr,
nebo bude dokonce i prSet, ale za nepfiznivé podminky ke hie golfovy resort
neodpovida. Golfovy resort je zodpovédny za kvalitu hiisté, tedy za kvalitu travy na
jednotlivych ¢astech hiiste, kterd muze byt castecné ovlivilovana klimatickymi
podminkami. Kazdé ¢ast jednotlivych jamek je specidlné sekdna a stiihana na predem

urcené milimetry.
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Obrazek ¢. 7 — Zamecek v arealu GRKO

Zdroj: www.booking.com

5.3 Prezentace vysledka dotaznikového Setieni

Pomoci marketingového vyzkumu byl analyzovdn nyné&jS$i marketingovy mix
GRKO a pomoci vysledkl z dotaznikového Setfeni a vlastnich zkuSenosti byly navrZzeny
upravy, které naleznete v kapitole ¢. 6. Detaily ktvorbé dotazniku naleznete
v metodologické ¢asti prace. Vysledky byly zpracovany pomoci webovych stranek

WWW.survio.com a jsou prezentovany pomoci grafl a tabulek.

Otazka ¢. 1: VaSe pohlavi?
Prvni otazka se tdzala na pohlavi respondentli. Na otazku odpovédélo celkem 56
respondentll, z toho 21 Zen a 35 muzii. Na nésledujicim grafu mtzete vidét procentualni

podil muzl a zen.
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Graf ¢. 1: Pohlavi respondentt

Vage pohlavi?

B 7ma © Mul

Zdroj: vlastni zpracovani

Tabulka €. 4: Pohlavi respondentti

Responzi Podil
Zena 21 37,5 %
Muz 35 62,5 %

Zdroj: vlastni zpracovani

Otazka €. 2: Jak jste se o Golf Resortu Konopisté dozvédél/a?

Otazka, jak se o GRKO respondenti dozvédéli, byla vytvofena tak, aby si
respondent mohl vybrat z vice moznosti. Jedna z moznych odpovédi byla ,;jinde®.
Pokud tuto odpoved’ zvolili, museli doplnit odpoveéd’, jak se o resortu dozveédéli.

Nejcastéjsi doplnénou odpoveédi bylo, ze do resortu dostali pozvani na komeréni
¢i firemni turnaj, i kdyZ tam pfedtim nikdy nehrali. Jedna z odpovédi byla, Ze tam
respondent jel kvili pracovnim zéalezitostem a nebo mu o tom fekl ¢len rodiny.

Jak mizeme vidé€t na grafu 1 v tabulce, nejcastéji se zdkaznici o GRKO dozvidaji
na doporuéeni od znamého, coZ je pro resort velice pozitivni informace. Ustni reklama

je dulezity faktor, ktery prezentuje vysokou spokojenost zakazniki. Muzeme si
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vS§imnout i toho, ze na odpovéd ,,reklama, billboardy* neodpoveédél nikdo z tazanych.

Podobna situace je u webovych stranek a sociélni sit¢ Facebook.

Graf ¢. 2: Jak se respondenti dozvédéli o GRKO

Jak jste se o Golf Resortu KonopiEté dozvedélia?

19,6 % '\\

Ll%m ——

LA% —""—

LE%

® Reidama, billbaardy @ Daparufeni ad mdméha O Webawe siriinky @ Facehaak neba jing sagdinl slé
D |dfaj=en akala @ |inde {prasm, uvedte kde)

Zdroj: vlastni zpracovani

Tabulka €. 5: Jak se respondenti dozvédéli o GRKO

Responzi Podil

Reklama, billboardy 0 0,0 %
Doporuceni od zndmého 38 67,9 %
Webové stranky 2 3,6 %
Facebook nebo jiné socialni sité 1 1,8 %
Jel/a jsem okolo 4 7,1 %
Jinde (prosim uved’te kde) 11 19,6 %

Zdroj: vlastni zpracovani
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Otazka ¢. 3: Jste ¢lenem/¢lenkou GRKO?

Nejvice respondentt, presnéji 87,5 %, zvolilo odpovéd’ ne. Pokud tak ucinili,
museli napsat pro¢. VétSina odpovédi byla, Ze respondenti jsou ¢lenové v jiném klubu,
nebo Ze se aredl GRKO nachazi pfili§ daleko od bydlisté. Dale respondenti 3x

odpovédéli, Ze je Clenstvi prili§ drahé, nebo Ze kvalita hiisté hodné upadla.

Graf &. 3: Clenstvi v GRKO

Iste Clenem/Clenkou GRKGO?

/12.5%

H.5 % '/
B sna © Me{prasm, uvedte ddwad]

Zdroj: vlastni zpracovani

Tabulka ¢&. 6: Clenstvi v GRKO

Responzi Podil
Ano 7 12,5 %
Ne 48 87,5 %

Zdroj: vlastni zpracovani

Otazka ¢&. 4: Clenem Ceské golfové federace jste:
Otazka tykajici se Glenstvi v Ceské golfové federaci (dale jen CGF) je pro

uptesnéni, jak dlouho se respondenti golfu vénuji, tudiz jaké maji zkuSenosti s ostatnimi
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resorty a kluby. Celkem 41 respondenti jsou &leny CGF déle nez 10 let, coZ znamena,
ze maji bohaté zkuSenosti z golfového svéta. Pouze jeden respondent hraje golf méné

nez 5 let.

Graf &. 4: Clenstvi v CGF
Clenem Ceské golfové federace jste:

L%

D Mméneislet P DdeneiSlat O Ddened 1418

Zdroj: vlastni zpracovani

Tabulka ¢&. 7: Clenstvi v CGF

Responzi Podil
Méné nez 5 let 1 1,8 %
Déle nez 5 let 14 25,0 %
Déle nez 10 let 41 73,2 %

Zdroj: vlastni zpracovani

Otazka ¢. 5: Jak c¢asto navStévujete GRKO?

Vétsina respondenti déle nez 1 rok resort nenavstivilo. Je zfejmé, Ze
respondenti, ktefi navstévuji resort nékolikrat za tyden, nebo alesponi 1x tydné, jsou
nejspise ¢lenové klubu. Hrat na hfisti je pro né¢ vyhodné, protoze maji golfovou hru

zdarma, avSak museli zaplatit rocni hraci poplatek. Na ostatnich htistich musi kazdou
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golfovou hru zaplatit. Naopak pro neéleny je zde nevyhodné hrat nékolikrat tydné

vzhledem k tomu, ze by museli kazdou hru platit a resort nepatii k tém nejlevnéjSim.

Graf ¢. 5: Navstévnost GRKO

Jak casto mavstévujete GRKO?

6%

'r ST LB%

260 %

— 206 %

13.9% '/

® Nékalikrdt zabrlen @ |ednau za Gden O Nakalikrdt za médz 9 Mikalikrst za rak
B Nenawitivilfa jsem resart dde ned 1 rak B Nenavithal/a jsem resart dée ned 2 raky

Zdroj: vlastni zpracovani

Tabulka ¢. 8: Navstévnost GRKO

Responzi Podil

Neékolikrat za tyden 2 3,6 %

Jednou za tyden 1 1,8 %

Neékolikrat za mésic 3 5,4 %
Nékolikrat za rok 16 28,6 %
Nenavstivil/a jsem resort déle nez 1 rok 19 33,9 %
Nenavstivil/a jsem resort déle nez 2 rok 15 26,8 %

Zdroj: vlastni zpracovani
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Otazka €. 6: Jak hodnotite personal recepce?

Respondenti se shodli na tom, Ze personal recepce je neutralni az piijjemny. Dva

mnozstvim lidi pfitomnych na recepci v jeden moment. ZkuSené recepcni by mély 1 tyto
situace zvladat tak, aby zakaznik odchazel s uspokojivym pocitem.

Graf ¢. 6: Persondl recepce

Jak hodnotite persondl recepce GRKGO?

6% ,rr 1%
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Zdroj: vlastni zpracovani

Tabulka €. 9: Personal recepce

Responzi Podil

Velmi ptijemny 4 7,1 %
Piijemny 25 44,6 %
Neutralni 25 44.6 %
Nepiijemny 2 3,6 %
Velmi nepfijemny 0 0,0 %

Zdroj: vlastni zpracovani
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Otazka ¢. 7: Vyuzil/a jste nékdy sluZzeb golfového hotelu GRKO?

Respondenti, kteti vybrali odpovéd’ ne, museli opét uvést divod pro¢. Téméer
polovina respondentti (33) z 36 uvadi, Ze bydli v dojezdové vzdalenosti (Praha a okoli),
nebo nebyl diivod zlstavat do druhého dne. Ttikrat se zde vyskytla odpoved, Ze je hotel

piili§ drahy.

Graf ¢. 7: Sluzby hotelu

WyuZilia jste nékdy sluzeb golfového hotel v GRKO?

B sna @ Ne {prosim, uwedte ddwad)

Zdroj: vlastni zpracovani

Tabulka ¢. 10: Sluzby hotelu

Responzi Podil
Ano 20 35,7 %
Ne (proos1m uved’te 36 64,3 %
divod)

Zdroj: vlastni zpracovani
Otazka ¢. 8: Vyuzil/a jste moznosti golfového trenéra v GRKO?

Dtivodem, pro¢ u této otazky bylo tolik odpovédi zapornych, je to, ze vétSina

hract, kteti navstivili resort, maji svého trenéra nc¢kde jinde. Golfisté jsou zvykli
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trénovat s jednim trenérem dlouhodobé, tudiz prostor pro vyzkouseni jinych trenérii
v jinych klubech moc neni. Spise se to tyka zacatecnikll ¢i hracu, ktefi nehraji golf na
vy$§i Urovni. V takovém piipad¢ jsou klubovi trenéfi schopni poradit a pomoct.
Vykonnostni hraci vSak zlistavaji u jiz ovétenych trenért, ktefi znaji jejich Svih, jejich

strategické mysleni na hfisti a jsou jim schopni piedat co nejvice informaci.

Graf ¢. 8: Golfovy trenér
Wyuzilia jste moznosti golfového trenéra v GRKO?

B9 %

IL1% "f

B &na © Me {prasm, uvedte didwad)

Zdroj: vlastni zpracovani

Tabulka €. 11: Golfovy trenér

Responzi Podil
Ano 5 8,9 %
Ne (pro°s1m uved'te 51 91,1 %
davod)

Zdroj: vlastni zpracovani

Otazka ¢. 9: Pokud jste v predchozi otiazce odpovédél/a ANO, jak byste
zhodnotil/a svého golfového trenéra?
Na tuto otazku odpovidalo pouze 5 respondentii. VSichni se shodli na tom, ze

jejich trenér byl spiSe pfijemny, motivujici, ochotny, profesiondlni a pozorny. Jednotlivé
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aspekty zde hodnotili od 1 — pln€ vystihuje az po 5 — pIné nevystihuje. Nejhorsi
hodnoceni byla 2.

Otazka ¢. 10: Jak byste ohodnotil/a nasledujici aspekty kvality cvi¢nych
ploch v GRKO?

V otdzce €. 10 respondenti posuzovali nasledujici aspekty cvicnych ploch
apomoci Ciselné Skaly hodnotili jejich kvalitu. Jak vidite nize na grafu, golfisté
nehodnoti jednotlivé aspekty za ani Spatné, ale ani vyborné. Nej€astéji hodnotili
vSechny aspekty jako primérné. Tyto aspekty jsou v grafu znadzornény takto: A - kvalita
drivingovych mict, B - kvalita cvicného puttingu, C — kvalita cviénych bunkert, D -
kvalitu chipping greenu, E - cenu drivingovych mich. Jednotlivé barvy v grafu
znazoriuji slovni odpovédi, které znély takto: 1 — vyborné, 2 — velmi dobré, 3 — dobré,

4 - neuspokojivé, 5 — Spatné.
Graf ¢. 9: Aspekty cviénych ploch
Jak byste chodnotilfa nasledujici aspekty kvality cvicnych ploch v GRKO? (1 -

vybomé, 5 - Spatné}

100%

%

Gl%

All%

2%

Bl1mzEIm4msg

Zdroj: vlastni zpracovani
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Tabulka €. 12: Aspekty cviénych ploch

1 2 3 4 S
A- KYallta i 3 15 29 6 3
drivingovych mici

B - Kvahtg cvéného 1 19 18 6 2
puttingu

C - Kvalita C\ilcnych 4 18 25 7 2
bunkert

D - Kvalita chipping 5 16 20 12 3
greenu

E - Cena dr’1v\£1ngovych 4 15 31 5 1

micu

Zdroj: vlastni zpracovani

Otazka €. 11: Co byste zlepsil/a na cviénych plochach?

Zde méli respondenti otevienou otdzku, tedy mohli vyjadiit nazor dle svych
vlastnich slov. NiZe jsem vybrala nejcastéjsi odpovédi, co by golfisté dle jejich nazoru
vylepsili nebo tpln¢ zméenili.

- kvalitu drivingovych mict

- rychlost putting greenu a celkova zmeéna plochy chipping greenu
- bunker pro trénink dlouhych ran

- srovnat plochu celého driving range (je pftili§ do kopce)

- kvalita travy pro trénink dlouhych ran

Otazka €. 12: Jak byste ohodnotil/a mnoZstvi cviénych ploch?

Dle vysledkt, které mlzeme vidét na grafu i v tabulce, je cviénych ploch
v GRKO spiSe dostatek. Zakaznici by wuvitali zvétSeni nékterych ploch, viz
pfedchazejici otazka, ale pro potieby rekreacnich hraca je v resortu mnozstvi cviénych

ploch dostacujici.
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Graf ¢. 10: Mnozstvi cvicnych ploch

Jak byste chodnotilia mnoZstvi cvicnych ploch?

LE%

B |ejich akpfliimnaha @ |ejich radhu Wee, ned je nuiné
0 Jejich vemi mala

Tabulka ¢. 13: Mnozstvi cvi¢nych ploch

© Jejich tak akarit

Zdroj: vlastni zpracovani

@ |a jich tradhu méné

Responzi Podil

Je jich az ptili§ mnoho 0 0,0 %

Je jich trochu vice, nez je nutné 0 0,0 %
Je jich tak akorat 36 64,3 %
Je jich trochu mén¢ 19 339%

Je jich velmi malo 1 1,8 %

Zdroj: vlastni zpracovani

Otazka ¢. 13: PovaZujete parkovani pro hosty GRKO za dostacujici?

Vzhledem k tomu, Ze se resort nachazi v misté, kde nejezdi Zadna hromadna

doprava, tedy ani autobusy, ani vlak, jsou zdkaznici GRKO odkazani na své vlastni

auto. Je tedy dulezité, aby i pii plné obsazenosti htist¢ bylo k dispozici dostatek

parkovacich mist. Téméf vétSina, presnéji 46 respondentl, nikdy nemélo problém

s parkovanim svého vozidla. Zbylych 10 respondentt se jiz n¢kdy setkalo s problémem

pohodIného parkovani v areélu.
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Graf ¢. 11: Parkovani pro hosty

Povazujete parkovani pro hosty GRKC za dostadujici?

?.lﬁ'\‘

107 % '\

® &na, vidynajdu mista na parkawdnl @ Ne, nakdy nenajdu mista na zaparkawini
T |ak kdy. méilakdynajdu mista na zaparkawdinl @ Razhadné ne nikdy nemahu zaparkavat

Zdroj: vlastni zpracovani

Tabulka ¢. 14: Parkovéani pro hosty

Responzi Podil
Ano, vZdy najdu misto na parkovéani 46 82,1 %
Ne, nékdy nenajdu misto na parkovani 6 10,7 %
Jak kdy, malokdy najdu misto na
parkovani 4 7,1 %
Rozhodné€ ne, nikdy nemohu zaparkovat 0 0,0 %

Zdroj: vlastni zpracovani
Otiazka ¢. 14: Jak byste ohodnotil/a nasledujici aspekty kvality hristé
Konopi$té?
V otdzce €. 14 respondenti hodnotili jednotlivé aspekty hiist€ a opét pomoci
¢iselné Skaly hodnotili jejich kvalitu. Hodnotilo se celkem 7 dulezitych faktort, a to:
kvalita odpalist, znaceni vzdalenosti, délka fairway, vyska sece roughil (vyssi trava po
okraji jamek), kvalita greentl, zna¢eni/mapy jamek, kvalita bunkeri. Tyto aspekty jsou

v grafu oznaCeny pod pismeny A — G. Pod jednotlivymi barvami jsou v grafu
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znazornény slovni odpovédi, které znély nasledovné: 1 — vyborné, 2 — velmi dobré, 3 —
dobré, 4 - neuspokojivé, 5 — Spatné. Nejvice hodnoceni bylo Skdlou 2 a 3, tedy lepsi
pramér. Nejkladnéji hodnoceny jsou délky fairway, znaCeni/mapy jamek a vyska sece

roughi.
Graf ¢. 12: Aspekty kvality hfisté
Jak byste chodnotila nasledujici aspekty kvality hrigté KonopiEté? (1 - vybome, 5

= Epatné}

100%

%

Gl%

All%

20%

- .I. | lII III

BlEzrn3m4myg

Zdroj: vlastni zpracovani

Tabulka €. 15: Aspekty kvality hfisté

1 2 3 4 5

A - Kvalita odpalist’ 11 26 13 5 1

B - Znaceni vzdalenosti 9 28 15 3 1
C - Délka fairway 23 22 7 2 2

D - Vyska sece roughti 15 27 10 2 2
E - Kvalita greent 10 27 9 7 3

F - Znaceni / mapy jamek 18 23 10 3 2
G - Kvalita bunkeru 7 30 9 8 2

Zdroj: vlastni zpracovani
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Otazka ¢. 15: Je néco, s ¢im jste vyloZené nespokojen/a v GRKO?

V otazce €. 15 méli respondenti opét moznost odpoveédét svymi vlastnimi slovy,
tedy se jedna o otevienou otazku. Pozitivni pro klub je, Ze se v této otdzce 37x vyskytla
odpovéd’, Ze neni nic, s ¢im by byli vyloZen€ nespokojeni. Dalsi odpovédi se tykaly
opét nespokojenosti s kvalitou hfisté, konkrétné nekonzistentnich bunkerti, nerovného
drivingu, ceny za golfové fee a dokonce i neptijemného az neprofesionalniho chovani
persondlu restaurace. Zminim zde jednu konkrétni odpovéd’ a to: ,,Restaurace, jeji
familiérni persondl, prostredi, které neodpovida mistu, kde se restaurace nachazi.
Poslal bych management na exkurzi na Albatross nebo do zahranici. Restaurace GRKO

Jje takova ceska vsehochut' v usmudlané kosili a pantoflich “.

Otazka ¢. 16: Jak hodnotite nabidku Pro-Shopu v GRKO?

Na tuto otazku reagovalo 21 respondentt tak, ze jsou s nabidkou Pro-shopu
spokojeni, ale nékteré produkty jim v nabidce chybi. 25 % respondentti je s nabidkou
pln€ spokojeno, zatimco zbylych 25% hodnoti nabidku a ceny Pro-shopu jako slaby

prameér. 12,5 % respondentli naznalo, Ze ceny Pro-shopu GRKO jsou pfili§ vysoké.

Graf ¢. 13: Nabidka Pro-shopu

Jak hodnotite nabidiu Pro-Shopu v GRKO?

12.5%'\

/25%

\" 5%

B Wharnd, najdu tam vie, ca pabfeauj @ Dastafu)id, ale nenl tam vie ca by maa 0 Slaky primer
@ Sarimaent dabry, ale ceny vysaké @ Sarbimaent Spatny, ale za dabré ceny

Zdroj: vlastni zpracovani
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Tabulka ¢. 16: Nabidka Pro-shopu

Responzi Podil
Vybornd, najdu tam vSe, co potiebuji 14 25 %
Dostacujici, ale neni tam vSe, co by
melo 21 37,5 %
Slaby primér 14 25 %
Sortiment dobry, ale ceny vysoké 7 12,5 %
Sortiment Spatny, ale za dobré ceny 0 0 %

Zdroj: vlastni zpracovani

Otazka ¢. 17: Co byste doplnil/a do stavajiciho sortimentu, popfipadé co

Vam chybi?

Dalsi z otevienych otazek byla otdzka ¢. 17, kde 25 respondentli odpovédélo, ze

by nic nedoplnili. Dale zde naptiklad odpovédéli, ze prostor pro stavajici Pro-shop je

ptilis maly a zaroven je i maly vybér sortimentu, nebo Ze zde chybi dostate¢na nabidka

damskych odévii a odévi do desté.
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Otazka Cislo 18: Navstévujete klubovou restauraci GRKO?

Klubovou restauraci pti kazdé navstéveé navstévuje 28,6% zakaznikti. Podobné
procento se stravuje v klubové restauraci pouze pifi komercnich turnajich, kde byva
vétSinou raut a neomezend konzumace jidla i1 piti. Jeden Clovék odpovédél, Ze nikdy

nebyl v klubové restauraci, protoze resort navstivil pouze jednou.

Graf ¢. 14: Navstévnost klubové restaurace

Mavitévujete kiubovou restauraci v GRKO?

LIHG]

268% . 20.6%

.
B sna, vidy ph kaXdé ndwsté resartu @ Nékdyana © Pauze pfi kamerinith umajich
B Ne nikdy {prasim, uvedte ddwad)

Zdroj: vlastni zpracovani

Tabulka ¢. 17: Navstévnost klubové restaurace

Responzi Podil

Ano, vZdy pti kazdé navstéve resorty 16 29 %
Nékdy ano 24 42,9 %

Pouze pii komer¢nich turnajich 15 27 %
Ne nikdy (prosim, uved’te diivod) 1 1,8 %

Zdroj: vlastni zpracovani
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Otazka ¢. 19: Jak hodnotite jednotlivé aspekty klubové restaurace?

Kvalita jednotlivych aspektii restaurace si drzi spiSe primérné hodnoty. Tyto

aspekty jsou v grafu oznaceny jako A — E. Pod jednotlivymi barvami jsou znazornény

slovni odpovédi, které znély nasledovné: 1 — vyborné, 2 — velmi dobré, 3 — dobré, 4 -

neuspokojivé, 5 — Spatné.

Nejcastéjsi hodnoty na Ciselné skale byli 2 a 3, potom 1 a 4. Nejvice pozitivni

hodnoceni ma dle zjisténych vysledkl ochota obsluhy a kvalita jidel. Ceny se zdaji byt

pro respondenty ve vétSing piipadd piijatelné, avSak najdou se i1 vyjimky, kterym

ptijdou ceny pfili$ vysoké.

Graf ¢. 15: Aspekty klubové restaurace

Jak hodnotite jednotlivé aspekty kvality klubové restaurace? {1 - vibomé, 5 -

Spatnée}
100%

i1

Gll%

A%

2%

%
BlEm2030405

Tabulka €. 18: Aspekty klubové restaurace

Zdroj: vlastni zpracovani

1 2 3 4 5

A - Ochota obsluhy 6 30 14 1
B - Rychlost obsluhy 7 26 18 3 2
C - Ceny 1 19 23 11 2

D - Nabidka v menu 7 20 22 6 1
E - Kvalita jidel 11 28 10 7 0
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Otazka ¢. 20: Navstivil/a jste nékdy Spa & Wellness centrum GRKO?

Z nasledujici otadzky je zifejmé, ze golfisté, ktefi si jdou zahrat, malokdy
vyuZivaji sluzeb Spa & Wellness centra. Jsou to spiSe ¢lenové klubu nebo lidé z okoli.
Naopak idedlni moznost pro navstévu maji zdkaznici, kteti se UcCastni komercnich
turnajl a maji Spa & Wellness centrum soucésti zdbavného programu. Idedlni
kombinaci je vyuziti hotelu a zaroven Spa & Wellness centra, avSak golfisté, ktefi
v resortu nenocuji, radéji odjedou po turnaji zpét do svych domovii vzhledem k ¢asové

naroc¢nosti golfové hry.

Graf ¢. 16: Navstévnost Spa & Wellness centra

Navstivila jste nékdy Spa & Wellness centrum v GRKO?

6%

/(' 43%

wix/

B &na, ndealikrdt @ Ne nikdy @ &na, jednau {prasim, uvedte didwvad)

Zdroj: vlastni zpracovani

Tabulka €. 19: Navstévnost Spa & Wellness centra

Responzi Podil
Ano, nékolikrat 8 14,3 %
Ne, nikdy 46 82,1 %

Ano, jednou (prosim uvedte divod) 2 3,6 %

Zdroj: vlastni zpracovani
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Otazka ¢. 21: Pokud jste nikdy nenavStivil/a Spa & Wellness centrum,
z jakého divodu?

Respondenti, ktefi v pfedchozi otdzce odpoveédéli ano, na tuhle otazku odpovidat
nemuseli. Z vysledki je zfejmé, Ze polovina zdkaznikii ani nevédéla, Ze v aredlu takové
centrum existuje. 41,3 % nenavstévuji zadné Spa & Wellness centra ani v oblasti svého
bydlisté. Zbylych 8,7% respondenti vi, ze takové sluzby GRKO nabizi, avSak jim

nabizené sluzby nepftijdou relevantni s jejich cenou.

Graf ¢. 17: Z jakého diivodu nenavstévuji zékaznici Spa & Wellness centrum

Fokud jste nikdy nenavitivilia Spa & Wellness centrum, z jakého divodu? Polud
ano, nevypliujte.

4131 % -

— El%

wa

0 Nevedd/a [sem, e tam ngaké Spa & Wallness centrum sastuje © Ceny jsau pifli% wysalks
© Nikdy nenavitéwji Spa & Walness centra

Zdroj: vlastni zpracovani

Tabulka €. 20: Z jakého diivodu nenavstévuji zakaznici Spa & Wellness centrum

Responzi | Podil
Nevédel/a jsem, ze tam nejhake. Spa & Wellness centrum 23 50.0 %
existuje
Ceny jsou piili§ vysokeé 4 8,7 %
Nikdy nenavstévuji Spa & Wellness centra 19 41,3 %

Zdroj: vlastni zpracovani
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Otazka ¢. 22: Uvitali byste moZnost hlidani vaSich déti v GRKO?

Jelikoz tuto sluzbu GRKO viibec nenabizi, mohla by to byt velikd pomoc
rodi¢lim s malymi détmi. 23 respondentd by tuto moznost uvitalo. 33 respondentil zatim
potomky nemaji, proto v oteviené odpovédi uvedli, ze hlidani nepotiebuji nebo

nevyuzivaji.

Graf ¢. 18: Hlidani déti v GRKO

UWvitali byste moznost hlidani Vasich déti v GRKO?

B &na © Me {pragm, uvedte divad]

Zdroj: vlastni zpracovani
Tabulka ¢. 21: Hlidani déti v GRKO

Responzi [ Podil
Ano 23 41,1 %
Ne (prosim, uved’te dtivod) 33 58,9 %

Zdroj: vlastni zpracovani

Otazka ¢. 23: Jak hodnotite ceny v GRKO?

Pro tuto otdzku bylo zvoleno tzv. hvézdickové hodnoceni, kdy 1 hvézdicka
znamena adekvatni ceny v resortu, 5 hvézdicek znamenaji piili§ vysoké ceny. Celkova
hodnota je 3,4 hvézdicek, tedy horsi nez je stfed. 23 respondentii si mysli, Ze ceny

nejsou ani adekvatni, ale ani ptili§ vysoké.

64



Graf ¢. 19: Ceny v GRKO

Jak hodnotite ceny v GRKO {1 hvézdicka=adekvatni, 5 hvézdiCek=pfiliE vysoké
ceny}

Hwézdickové hodnoceni: 3.4
I} 111 1 15 2 25 k| 1k 4 45 ]

Zdroj: vlastni zpracovani

Tabulka €. 22: Ceny v GRKO

Responzi | Podil
1/5 1 1,8 %
2/5 8 14,3 %
3/5 23 41,1 %
4/5 18 32,1 %
5/5 6 10,7 %

Zdroj: vlastni zpracovani

Otazka €. 24: Jak celkové jste spokojen/a s celym arealem GRKO?
Zde bylo opét pouZzito hvézdickové hodnoceni. Celkovy vysledek je 2,6, s ¢im
muze byt resort spokojeny, avSak ne nadSeny. Toto hodnoceni nam ukazuje, Ze existuje

velky prostor pro zlepSeni v riznych oblastech.

Graf ¢. 20: Celkova spokojenost s GRKO

Jak celkové jste spokojenda s celym aredlem Golf Resortu KonopiEté? (1
hvézdicka=velmi spokojen/a, 5 hvézdicek=velmi nespokojena}

Hvézdickové hodnocenl: 2.6

Zdroj: vlastni zpracovani
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Tabulka €. 23: Celkova spokojenost s GRKO

Responzi | Podil
1/5 4 7,1 %
2/5 26 46,4 %
3/5 15 26,8 %
4/5 10 17,9 %
5/5 1 1,8 %

Zdroj: vlastni zpracovani

Otazka ¢. 25: Doporucila byste svym znamym GRKO?
Vétsina respondenttl, celkem 52 z 56 odpovédélo, ze by resort dale doporucili.
4 z celkovych 56 odpovédéli, ze by resort dale nedoporucili pfedev§im z toho diivodu,

ze pom¢r cena/vykon a kvalita hiisté/cena neodpovida.

Graf ¢. 21: Doporuc¢eni GRKO

Doponcilia byste svym znamym GRKGO?

T.l%'\‘
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B sna O Me {prosim, uvedte didwad)

Zdroj: vlastni zpracovani
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Tabulka €. 24: Doporu¢eni GRKO

Responzi | Podil
Ano 52 92,9 %
Ne (prosim uved’te o
divod) 4 1%

Zdroj: vlastni zpracovani

Otazka €. 26: Je zde néco, co byste v GRKO chtél/a zménit?

Posledni otazka byla oteviend, tedy prostor pro vlastni odpovédi. Neéktefi
respondenti si mysli, Ze zadné velké zmény v GRKO nejsou zapotiebi. Pro nékteré
klienty jsou ceny stanovené pfili§ vysoko a ncktefi nejsou spokojeni s kvalitou
tréninkovych ploch, ¢i s mnozstvim potfadani federacnich nebo i komer¢nich turnajt.
Jedna z odpovédi dokonce byla, Ze webové stranky GRKO jsou ,,opravdu strasné‘.
Ptesna odpovéd’ jednoho respondenta byla: ,,celkovy pfistup k Gpravé golfového hiiste,
ktery Zije z ddvné slavy. Aredl mé neustile Sanci se znovu probudit a v§e pomérné
uspeésné dohnat, ale to by bylo nutné pfistoupit k obnoveé koncepcné a s jasnou vizi.

Aredlu urcité neprospiva ani neustala obmeéna managementu, ktery se spise zhorsuje.*
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6 NAVRHY NA ZMENY

Na zéklad¢ informaci, zkuSenosti a zjisténych vysledkt z dotaznikového Setfeni,
navrhuji né€kolik uprav nynéjsiho marketingového mixu GRKO, které by mohly vést
k vétsi spokojenosti zakazniki, k vyssi navstévnosti a zaroven ke zvySeni pfijma pro
klub a cely areal. Bylo navrzeno nékolik uprav pro vylepseni marketingového mixu

(7P), které jsou popsany nize.

6.1 Produkt

Rozsifeni nebo zména produktu je v ptipadé golfovych resortli velice obtizna,
jelikoZz primarnim produktem je golf. Vzhledem k tomu, ze vétSina golfovych hiist’
v Ceské republice nedisponuje hotelovym a zaroveir wellness komplexem v jednom
aredlu, vidim v této kombinaci pro GRKO velkou vyhodu oproti ostatnim resorttim.
Nicméné by bylo vhodné vytvofit pro zdkazniky idedlni kombinaci golfu, ubytovani
a wellness, aby to pro n€ bylo cenové vyhodné a zajimavé. Cilovou klientelou by
v tomto piipadé byli obyvatelé CR z riiznych kouti zemé, jelikoZ z vyzkumu vyplynulo,
Ze obyvatelé v tésné blizkosti hfi$t€¢ nebo 1 z Prahy téchto sluzeb v aredlu vyuZivaji
ziidka.

Navrhuji tedy vytvoreni vikendovych balickli, které by zohlediovaly veskeré
sluzby dohromady, ne vSak jen Spa & Wellness zvlast, jak je tomu doposud. Balicek by
zahrnoval dvé noci v hotelu, polopenzi, neomezeny vstup do Spa & Wellness centra, 1x
golfové fee denn€ a neomezeny vstup na tréninkové plochy. Druhy bali¢ek navrhuji
vytvofit pro rodiny s détmi, s podminkou pfitomnosti alespoil jednoho rodice, ktery by
platil plné Castky a déti by byly zcela zdarma. Zajimavé pro vySe zminény balicek
~Family”, by bylo vytvofeni spole¢nych tréninkovych lekei s dvéma trenéry, jeden
trenér pro rodice a druhy pro déti. Je to tak idealni kombinace, pii které muze rodina

travit 100% casu spolecné. Ceny navrhovanych balickil jsou uvedeny v tabulce €. 25.

Tabulka €. 25 — Ceny balicku

Balicek Cena
Golf & Spa |2.990,-
Family 3.990,-

Zdroj: vlastni zpracovani
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Balicky bych bezprostfedné na zacatku sezény zvefejnila na webovych
strankach a Facebooku a propagaci téchto balicki by bylo vhodné zvetejnit naptiklad
do televizniho golfového kanéalu GolfChannel.

Dalsi zménu navrhuji pro tréninkové plochy, které diky dotazniku piisobi jako
nejslabsi stranka resortu. Prvnim navrzenym krokem je vymeéna tréninkovych mict za
nové, kvalitnéjsi. Déle zvazeni pfesunu driving range na rovnéjsi plochu, nebo srovnani
jiz zminovaného kopce, ktery je pro golfisty pfi tréninku velmi nepfijemny. Je potieba
zmeénit Upravu travnaté plochy na tréninkovém chipping greenu a putting greenu, jelikoz
se neshoduje s kvalitou travy na hiisti. Po upravé driving range by bylo vhodné ptidat
jeden cviény bunker pro trénink dlouhych ran.

Poslednim navrhem v tomto ndstroji je zména sortimentu v klubovém Pro-shopu.
Pro-shop by mél zahrnovat kompletni nabidku obleceni pro Zeny i muze, vcetné
kvalitniho obleceni do desté, jez je nezbytnou soucasti vybavy kazdého golfisty. Dale
by mél Pro-shop disponovat Sirokou nabidkou golfové obuvi a rtiznych doplikd pro
hru, aby klienti méli vSe potfebné na jednom misté. Piehled sortimentu, ktery
momentalné neni v nabidce Pro-shopu a je Zadouci ho do nabidky pfidat, je uveden
v tabulce ¢. 26. Z vlastnich zkuSenosti mohu fict, Ze k nejkvalitnéjSim znackadm
golfového vybaveni patii znacka FootJoy a Titleist, proto jsem se zaméfila primarné na

tyto znacky.

Tabulka €. 26 — Nova nabidka sortimentu klubového Pro-shopu

Produkt Cena

FootJoy DryJoys panské kalhoty do desté 3.790,-
FootJoy DryJoys ddmské kalhoty do desté 3.790,-
FootJoy DryJoys damské bunda do desté 4.990,-
FootJoy DryJoys panskd bunda do desté 5.290,-
FootJoy DNA pénské golfové boty 3.990,-
FootJoy DryJoys damské golfové boty 4.190,-
FootJoy emPOWER damské golfové boty - letni 1.990,-
FootJoy Energize panské golfové boty 3.390,-
FootJoy raingrip rukavice do desté (ddmské 1 padnské) 550,-

Titleis stadry bucket klobouk do desté 990,-

Titleis Players 4 PLUS stadry stand bag - bag do desté 6.690,-
Titleist Hybrid 5 stand bag 5.290,-
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6.2 Cena

Ptestoze mnozstvi sluzeb v aredlu je v porovnani s ostatnimi resorty vyborneé,
jejich kvalitu zdkaznici vnimaji spiSe na primérné Urovni a jejich cenu naopak na
urovni vysoké. Doporucuji tedy zavést jistd cenova zvyhodnéni nebo narazové akce,
které povedou k vétsi spokojenosti stalych zakaznikt a k ptilakani zékazniki novych.

Hlavni absenci v cenovém zvyhodnéni vidim piedevsim pro studenty do 26 let
a pro seniory. Po pfedloZeni studentského priikazu by studenti dostali 40% slevu na
veskeré nabizené sluzby, vcetné Spa & Wellness. Dalsi cenové zvyhodnéni by bylo
pfinosné zavést pii hie za rozbtesku (Sunrise hra), tzn., Ze by klienti méli moznost hrat
ve velmi brzkych rannich hodinéch, avSak s vychodem slunce a s 40 % slevou. Hra po
18h s ndzvem Sunset, opét se slevou 40 %, by jist¢ ptildkala spoustu pracujicich
zakaznikd ve vSednich dnech, kdy hfist€ neni v takové mife vyuzivano. Cena by méla
byt nizsi hlavné proto, Ze po celém dni je hfist¢ zna¢né opotiebované a kvalita jiz neni
na bézné denni trovni. Pfesnéjsi cenové nabidky jsou uvedené v tabulce €. 27.

Dalsi atraktivni nabidkou pro ¢leny klubu by byl volny vstup do Spa & Wellness
centra v den zakoupeni bézného denniho fee. Jinou variantou zvyhodnéni pro ¢leny
klubu je zaslani urcitého poctu poukazli obsahujicich volné vstupy na celou sezonu,

které mohou vyuzit i ¢lenové rodiny.

Tabulka €. 27 — Zvyhodnény cenik fee

Pivodni cena Sleva | Cena po slevé
Studenti do 26 let PO - CT 1.700,- 40% 1.020,-
Seniofi nad 60 let PO - CT 1.700,- 40% 1.020,-
Studenti do 26 let PA - NE 2.000,- 40% 1.200,-
Seniofi nad 60 let PA - NE 2.000,- 40% 1.200,-
Sunrise hra PO - CT 1.700,- 30% 1.190,-
Sunset hra PO - CT 1.700,- 30% 1.190,-
Sunrise hra PA - NE 2.000,- 30% 1.400,-
Sunset hra PA - NE 2.000,- 30% 1.400,-

Zdroj: vlastni zpracovani

6.3 Distribuce
Za sluzbami kazdého golfového resortu, tedy i GRKO, musi kazdy zdkaznik

dojet pfimo do aredlu. Idealni zptGsob pro usnadnéni dopravy do golfového aredlu,
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predevs§im pro ty nejmensi a jejich rodice, by bylo zavedeni autobusové linky z mésta
BenesSov, alespon v prazdninovém rezimu. Zavedeni takovéto linky by bylo vSak velice
ndkladné a pro klub nevyhodné. Zajimavou variantou by mohlo byt vytvoieni
partnerstvi s mistnim dopravcem, které by spocivalo v umisténi reklamnich ploch
s logem dopravce v prostorach golfového aredlu. Reklamni plochy lze rozmistit jak na
htisti, tak v prostorach restaurace a relaxa¢niho centra. Bonusem této spoluprace by
byla moznost vyuziti kongresového salu k poradani teambuildingovych ¢i jinych
firemnich akei a skupinova lekce s trenérem v pfedem urcenych dnech dvakrat ro¢né.

Klub by se mél predevsim zaméfit na osoby golfem nepolibené, tedy potencialni
budouci hrace golfu. Cilovou skupinou by méli byt mimo jiné obyvatelé z okoli GRKO
a také obyvatelé Prahy. Cesta ke zvySeni povédomi o GRKO by mohla byt navazani
partnerstvi s vybranymi okolnimi i prazskymi restauracemi. Zékaznik, ktery by utratil
v dané partnerské restauraci vice nez dva tisice korun, by dostal poukaz pro jednu osobu
na lekci s trenérem véetné obédového menu. Klient partnerské restaurace, ktery by
utratil v restauraci ¢astku veétsi nez pét tisic korun, by jako bonus dostal poukaz na jeden
nocleh véetné Spa & Wellness centra a véetné lekce s trenérem ve dnech od pondéli do
patku. Pokud by mél zdkaznik zajem vyuzit tento poukaz ve dnech od patku do nedéle,
piiplatil by si 500 K¢.

6.4 Propagace

Vsichni golfisté v Ceské republice GRKO znaji, ale spousta z nich resort jesté
nenavstivila. Finanéni prostfedky, které klub investuje do propagace a marketingu
klubu, jsou na nulové trovni. Pro zlepSeni propagace klubu by bylo dobré rozsitit tym
pracovnikii golfového resortu o ¢loveéka, jehoz hlavnim ukolem by bylo pravé vyse
zminéné zlepSeni propagace spolu s pfildkanim novych golfisti. Méné nakladnou
variantou je vybrat takového ¢lovéka z fad studentd marketingu, kteti maji kladny vztah
ke golfu. Jako dostacujici odména za jejich praci by mohlo byt neomezené vyuzivani
golfovych 1 wellness sluzeb.

Webové stranky a Facebook jsou zcela jasné v dneSnim online svété nejslabsi
strankou resortu. Zména zastaralého vzhledu webovych stranek je naprosto zadouci. Je
potieba podstatné zvysit aktivitu na socialnich sitich a pomoci téchto prostiedkt sdilet

akce a novinky z resortu a dostat se tim bliz ke svym stavajicim i novym klientim.
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Propagaci celého resortu je potieba rozsifit i na golfovych webovych portalech
jako jsou federacni webové stranky, stranky Golf.cz ¢i GolfChannel.cz. Tuto slozku
komunika¢niho mixu by klub m¢l zcela jist€¢ obohatit o tzv. Klubovy zpravodaj, ktery
by informoval o wuplynulych akcich, zvefejnoval fotografie, informoval by
o nadchézejicich turnajich a upozoriioval na golfové uspéchy clenii Golf Resortu
Konopisté, predevSim zenského a muzského reprezentacniho tymu. Jako clenka

zenského reprezentac¢niho tymu GCKO vnimam tuto stranku za zcela zanedbavanou.

6.5 Personal

Personal resortu je dal§im z nastroji, ktery se pohybuje spiSe na primeérné
urovni. Jak ukazalo dotaznikové Setfeni, najdou se klienti, ktefi jsou maximalné
spokojeni se zaméstnanci a jejich praci, ale najdou se i taci, kterym pfijde chovani
personalu neprofesionalni a nékdy i neptijemné.

Z tohoto hlediska by se vedeni klubu mélo zaméfit na rekvalifikaci v oblasti
komunikace se zdkaznikem a na jazykovou vybavenost jednotlivych zaméstnanct,
nebot’ golfové resorty Casto navstévuji zahrani¢ni klienti. Pfinosné by bylo Castéjsi
pofadani tembuildingovych akci, které by personal sbliZily a fungoval by tedy vice jako
jeden uceleny tym.

Vzhledem k tomu, Ze je pro pracovniky v golfovém prostfedi nesmirné dulezité
golfoveé hie nejen rozumét a znat pojmy, ale je 1 zddouci aby golf aktivné hrali, proto by
bylo vhodné poskytnout zaméstnancim v rdmci zameéstnaneckych bonusti moznost
vyuzivat tréninkové plochy a htisté¢ za symbolické ceny, popiipadé uspotadat alespon

jednou-dvakrat rocné tréninkovou jednotku s klubovym trenérem.

6.6 Proces

Pro urychleni a zlepSeni procesu poskytovani sluzeb GRKO vyuZzivé internetové
rezervace. Tento proces je vyhodou pro recep¢ni, nebot’ jim Setfi spoustu ¢asu a maji
tak prostor na to, vénovat se zdkaznikiim pfitomnym v resortu. Tento proces ma vSak
své nedostatky a tim je platba za danou sluzbu. Zakaznik si sice sluzbu zarezervuje, ale
po piijezdu do resortu je nucen na recepci piijit a za danou sluzbu zaplatit, nebot’ mu to
nebylo nabidnuto vonline rezervaci. Odstranéni tohoto nedostatku povede

k pozitivnim ohlasiim ze strany zédkazniki 1 recep¢nich.

72



Pomiickou ke zlepseni procesu predevsim pro management resortu by mohla byt
tzv. kniha pfipominek, kterd by byla umisténa na recepci nebo na webovych strankéach.
Zde by mohli klienti sdélovat klubu veskeré své piipominky, jejich nazor na jednotlivé
aspekty aredlu a management by tak mél neustalé podklady k tomu, co je tieba zlepsit

a zmeénit, popiipadé co je podle zdkaznika v perfektnim stavu.

6.7 Materialni prostredi

Prostiedi zdmeckého arealu je zcela jisté velice atraktivni a pfijemné. Resort dba
na dodrzovéni Cistoty uvnitf 1 z venku aredlu. Kazdy zde oceni historické prostiedi
a nadech, ktery v modernim svété piisobi jako pfijemnd zména.

Doporucila bych naplanovat ptes zimni obdobi rekonstrukci restaurace, ktera se
ptili§ neschazi s celkovou image historického zdmecku. Dle vysledki dotaznikového
Setfeni 1 zdkaznici povazuji vzhled klubové restaurace za zastaraly. Do rekonstrukce by
mél byt zahrnut i Pro-shop, ktery je potieba zvétsit a dispoziéné cely zménit.
Piehlednost v nynéj$im Pro-shopu neni zcela pozitivné vnimana, a proto véfim, zZe je to
spravny krok pro zménu této skutecnosti.

Celkové vnimani GRKO je kombinaci vySe zminénych faktori a véfim, ze
realizace mnou doporucenych zmén by piispéla ke zlepSeni prezentace a image celého

arealu.
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7 DISKUSE

Néplni této prace byl marketingovy vyzkum, ktery je zakladem pro analyzu
a vytvofeni marketingového mixu. Kvantitativni vyzkum probihal dotazovanim
prostiednictvim onlinového portalu survio.cz, a jako vétSina dotazovani bez pfitomnosti
tazatele ssebou vyzkum nesl urCit¢ nedostatky. Prvnim znich byla absence jiz
zminéného tazatele a sni souvisejici motivace respondentd k pravdivym a co
nejrozsahlejsim odpovédim. Otazky byly formulovany jednoduse, stru¢né, vystizné,
a byly vzdy zaméfeny pouze na jednotlivé ¢asti a problematické aspekty GRKO.
Potencidl ke zlepSeni marketingového vyzkumu spatiuji u otevienych otdzek, kde méli
respondenti moznost vyjmenovat n¢kolik variant dané problematiky. V momenté, kdy
tazatel neni pfitomen, je tento typ otazek pro respondenty spiSe odrazujici a pro tazatele
tedy nedostatecné piinosné.

Dotaznikového Setfeni se zucastnilo 56 respondentl, coz je pro relevantni
vysledky tohoto vyzkumu zpohledu zékaznikd dostacujici. Vzhledem k velkému
mnozstvi zékaznikil, ktefi resort navstévuji, by bylo pro podrobnéjsi analyzu klubu
a celého resortu zapotiebi vétsSiho vzorku respondent. K detailn€jsi analyze by
predevsim pfispélo nahlédnuti do situace klubu z vnitiniho prostfedi, coZ mi bohuzel
nebylo umoznéno ani pomoci dokumentl, nebo rozhovoru s managementem klubu,
prestoze mi to bylo slibeno. Informace z vnitiniho prostiedi v této praci chybi, pfesto si
myslim, Ze provedeny vyzkum mapujici sluzby a kvality GRKO je kvalitnim
zhodnocenim situace ze strany zakaznik.

Vyhodou pro cely provadény vyzkum je to, ze jsem sama clenkou GRKO
a jsem schopna hodnotit jednotlivé aspekty a vysledky, které vyplynuly z provadéného
vyzkumu. Diky vlastnim zkuSenostem s celym resortem a managementem klubu jsem

byla schopna navrhnout vySe zminéna opatieni pro zlepSeni marketingového mixu.
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8 ZAVER

Cilem bakalaiské prace byla analyza stdvajiciho marketingového mixu GRKO
a nasledny navrh souboru opatfeni, kterda by méla vést ke zlepSeni a zdokonaleni
resortu.

K dosazeni vySe zminéného cile byl zvolen marketingovy vyzkum, technika
kvantitativniho sbéru dat — dotaznikové Setfeni. Vyzkumu se zucastnilo celkem 56
respondentli, pohybujicich se v golfovém prostiedi. Ziskand data byla po sesbirdni
vSech dotaznikii vyhodnocena a pouzita pro navrhnuti konkrétnich zmén ve stavajicim
marketingovém mixu.

Z dotaznikového Setfeni jsem zjistila ndsledujici informace. Necelych 13 %
dotazovanych jsou ¢leny GRKO, ktefi bydli v okoli hfisté. Velka ¢ast respondentd
(pfesnéji 68 %) se o GRKO dozvédéla od svych znamych, cemuZ nasvédcuje fakt, ze
lidé GRKO doporucuji a jsou se sluzbami spokojeni. Pro golfisty z Prahy je nepraktické
mit zde Clenstvi, nebot je to del§i vzdalenost na dojizdéni nékolikrat tydné. Vzhledem
k tomu, Ze hromadnd doprava do arealu resortu neexistuje, pocet parkovacich mist
zdkaznici vnimaji jako dostacujici. Pfi hodnoceni jednotlivych aspektli golfového
resortu a jejich kvality, tedy golfového hfisté, tréninkového zdzemi, restaurace,
hotelového a wellness centra, se respondenti shodli na spiSe primérném hodnoceni.
Nejvice negativnich pfipominek ziskaly tréninkové plochy a jejich kvalita, véetné
tréninkovych mi¢l. Z vyzkumu vyplynulo, Ze pomér cena/kvalita neni adekvatni a Ze
jsou zakaznici nedostatecné informovani o planovanych turnajich, celkovém déni
a aktualitdich tykajicich se celého resortu. Témer 93% respondenti by GRKO
doporucilo pro jejich navstévu, s ¢imz miize byt areal spokojeny, avSak je zde nékolik
nedostatkt, na kterych by mél areal neustale pracovat.

Na zékladé¢ vysledkd z dotaznikového Setfeni byla vytvofena opatfeni pro
vylepseni stavajiciho marketingového mixu. Upravy se tykaji zejména cenové politiky
a vytvoreni ldkavych balicki pro ¢leny i1 necleny klubu. Dilezitou strankou klubu
a nejvetsimi slabinami se dle ziskanych vysledki jevi tréninkové zézemi, na kterém by
mél klub vyrazné zapracovat. Dalsi upravy se také tykaji vzhledu klubové restaurace,
online plateb pii rezervaci golfovych tee times nebo komunikace s vetejnosti, véetné
zavedeni knihy pfipominek pro lepsi znalost o nedostatcich.

GRKO by se mél predevSim snazit o zlepSeni povédomi o aredlu vzhledem

k jistym historickym potizim, na které zakaznici nezapominaji. Stavajici marketingovy
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mix ma své nedostatky, na které by se Golf Resort Konopisté¢ mél zamétit. Dlouhodoba
spokojenost zakaznikll a ziskdni zdkaznikli novych, vede k dlouhodobému kladnému

hospodarskému vysledku, ktery je cilem kazdé organizace nebo firmy.
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Ptiloha ¢. 1: Dotaznik — Analyza sluzeb Golf Resortu Konopisté
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