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ABSTRAKT

Cilem této bakalarské prace je analyzovat marketingovou komunikaci organizace Golf
Clubu Hodkovicky, z. s. a na zakladé¢ provedeného vyzkumu navrhnout doporuceni,
které povede k jejimu zefektivnéni. Teoreticka ¢ast charakterizuje klicové pojmy z oblasti
marketingové komunikace a piredstavuje teoreticky ramec pro praktické zpracovani.
Prakticka ¢ast se zaméfuje na predstaveni klubu, analyzu marketingového a komunika¢niho
mixu, SWOT analyzu a Portertiv model péti konkurencnich sil. Hlavnim néstrojem vyzkumu
bylo dotaznikové Setieni. Ziskand data byla vyhodnocena pomoci statistickych metod
a slouzila k ovéfeni Ctyf vyzkumnych hypotéz. Na zéklad¢ vysledka byly formulovany
konkrétni névrhy, mezi které patii zlepSeni online komunikace, zavedeni vérnostniho

programu ¢i roz$ifeni akci pro vefejnost.

Kli¢ova slova: marketingovd komunikace, marketingové analyzy, SWOT analyza,

marketingovy vyzkum

ABSTRACT

The aim of this bachelor thesis is to analyze the marketing communication of Golf Club
Hodkovicky, z. s. and on the basis of the conducted research to propose recommendations
leading to its improvement. The theoretical part defines the key concepts in the field of
marketing communication and presents the theoretical framework for practical processing.
The practical part focuses on the introduction of the club, analysis of the marketing and
communication mix, SWOT analysis and Porter's model of five competitive forces. The key
research tool was a questionnaire survey. The data collected was evaluated using statistical
methods and used to test the four research hypotheses. Based on the results, specific
suggestions were formulated, including improving online communication, introducing

a loyalty program, and expanding public events.

Keywords: Marketing communication, Marketing analysis, SWOT analysis, Marketing

research
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UvVOD

Marketingova komunikace je kliCovym prvkem podnikovych a organizacnich strategii,
kterou se snazi oslovit a ovlivnit cilové skupiny prostfednictvim riiznych nastroji a kanal.
V dnesni dobé je marketingova komunikace ve spole¢nostech velmi dilezitd, vypovida

o tom, jak si firmy vazi svych zakazniki a co jsou schopny pro né ud¢lat.

Cilem této bakalaiské prace je zhodnotit stavajici marketingovou komunikaci vybrané

spole¢nosti a na zéklad¢ zjisténého stavu navrhnout pifipadna doporuceni.

Prace je rozd€lena na dve casti. Prvni, teoreticka ¢ast této prace, je zaméfena na analyzu
odbornych ¢eskych i zahrani¢nich zdroju, které se vénuji problematice marketingové
komunikace. Jejim cilem je vymezeni zakladni terminologie, popis klicovych
komunikacnich néstrojii a charakteristika aktualnich trendd v této oblasti. V ndvaznosti na
obsah teoretické casti a celkové zaméfeni bakalarské prace budou formulovany ctyfi

IS4

vyzkumné hypotézy, jejichz platnost bude ovéiena v praktické ¢asti.

Druhd, praktickad ¢ast, je zaméfena na analyzu soucasné marketingové komunikace
vybrané organizace, zamétujici se na golf. Prakticka ¢ast prace se nejprve vénuje piedstaveni
vybran¢ho subjektu, kterym je Golf Club Hodkovicky. Nasleduje analyza stavajiciho
marketingového a komunikaéniho mixu, doplnéna o zpracovani SWOT analyzy. V dalsi
¢asti je realizovan marketingovy vyzkum formou dotaznikového Setfeni. Na zakladé
ziskanych dat dochézi k ovéteni pfedem stanovenych vyzkumnych hypotéz. Praktické ¢ast
dale zahrnuje aplikaci Porterova modelu péti konkurencnich sil, ktery slouzi k posouzeni

konkurenéniho prostiedi a vnitinich faktorti ovlivitujicich ¢innost podniku.

Na zdkladé wvysledki provedenych analyz, ovéfenych vyzkumnych hypotéz
a marketingového vyzkumu, jsou formulovana doporuceni, jejichz cilem je zefektivnéni

marketingové komunikace ve zkoumané spole¢nosti.
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CILE A METODY ZPRACOVANI PRACE

Hlavnim cilem této bakalafské prace je zanalyzovat soucasny stav marketingové
komunikace organizace Golf Clubu Hodkovicky a na zéklad¢ zjisténych poznatkli navrhnout

konkrétni opatfeni vedouci ke zlepSenti jeji efektivity.

Jednim z jednotlivych cili prace je zpracovani teoretické ¢asti, kterd vychazi ze studia

odborné literatury, ktera se zabyva marketingovou komunikaci.

Dal$im cilem prace je provést detailni analyzu soucasného stavu marketingové
komunikace klubu, a to prostiednictvim informaci ziskanych piimo v organizaci,
ale i formou primarniho vyzkumu. Marketingovy vyzkum bude realizovan pomoci online
dotaznikového Setfeni, které bude Sifeno digitaln€ 1 osobné v prostorach klubu. Dotaznik

bude zaméfen na cilovou skupinu B2C — tedy hrace a navstévniky golfového resortu.

Vysledky Setfeni budou dale vyuzity k verifikaci stanovenych hypotéz za pouziti
matematicko-statistickych metod, konkrétné jednovybérového proporéniho testu. Prakticka
cast dale bude obsahovat zpracovani Porterova modelu péti konkurenénich sil, ktery slouzi
k analyze konkuren¢niho prostiedi v ramci odvétvi a SWOT analyzu zaméfenou na

vymezeni vnitinich i vnéjsich faktort, které ovlivituji marketingovou komunikaci klubu.

V zavéru prace budou na zaklad¢ ziskanych poznatkd a vysledkl vyzkumu navrzena
doporuceni, kterd maji vést ke zlepSeni soucasného stavu marketingové komunikace ve

vybrané organizaci.
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1 MARKETINGOVA KOMUNIKACE

Marketingova komunikace zahrnuje planované a cilené usili firmy nebo jinych instituci na
fizeni a presvédcovani svych cilovych skupin s cilem dosahnout marketingovych cilt.

(Karlicek, 2023)

Marketingova komunikace v zasad¢ vyplyva z tvorby marketingové strategie a uzce
s ni souvisi, nebot’ dobra komunikac¢ni strategie vede ke spokojenému informovanému
zakaznikovi, a to pak nésledné k vysSim ziskiim. Komunikace je zaloZena na principu
pfenosu informaci, v marketingu konkrétn¢ mezi prodavajicim a kupujicim, a také mezi

firmou a vSemi jejimi stakeholdery (Piikrylova, 2019).

Komunikac¢ni vztahy iniciuje zdroj, ktery informace piedava piijemci. Kvalita
informaci a zplisob jejich pfedani ovliviiuje akceptaci informace piijemcem. Pro uspésné
predani by informace méla byt diivéryhodna, piijatelna a samoziejme atraktivni, aby zajistila
potiebnou pozornost (Ptikrylova, 2019).

1.1 Komunikac¢ni cil

Jakmile se marketéfi zorientuji v situaci na trhu, mohou pfistoupit ke stanoveni

vvvvvv

komunikacnich cild. Spravné stanovené komunikac¢ni cile jsou nejdilezitéjSim
pfedpokladem efektivity komunikaéni kampané. Cile urcuji, co a kdy mé byt v marketingové
komunikaci dosaZeno. Musi sjednotit piedstavy a usili vSech, ktefi se na pfipravované

kampani podileli. (Karlicek, 2023)

Bax a Woodhouse (2013, s. 72) uvadi, Ze spravné stanovené komunikacni cile by mély

splinovat formu SMART:
S — Specific — konkrétni
M — Measurable — méritelny
A — Achievable — dosazitelny
R — Realistic — realny

T — Time-bound — ¢asové ohranieny

1.2 Komunikacni proces

Komunikac¢ni proces je prenos sdéleni od odesilatele k pfijemci. Zajmové skupiny jsou

naptiklad: zaméstnanci, dodavatelé, média, akcionafi apod. (Ptikrylova, 2019, s. 23)
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Procesy ptipravy komunikace jdou po jednotlivych krocich, od identifikace cilového
publika a stanoveni jeho charakteristiky, az po fizeni marketingové komunikace.

(Paulovcakova, 2015)

Lasswellovo komunikaéni
schéma (1948)

<
[jakym kanalem jkym kanalem
J

s jakym efektem s jakym
efektem

Obrazek 1: Lasswellovo komunikacéni schéma

(Vlastni zpracovani dle Paulovédkoveé, 2015, str. 208)
1.3 Marketingové sdéleni

Marketingoveé sdéleni ma byt takové, které je ptredano cilové skupiné kreativnim zptsobem,
aby bylo 0¢inngjsi. Kreativni ztvarnéni musi marketingové sdéleni posilovat, naptiklad
pomoci slov, symbold, gest, obrazli, hudby a riznych jejich kombinaci. Spravné sdéleni by
mélo cilovou skupinu zaujmout, byt spravné pochopeno a schopno cilovou skupinu o zméné

chovani presvédcit. (Paulovcakova, 2015)

Efektivni marketingové sdéleni by mélo vychazet z jasné stanovené kreativni strategie,

ktera propojuje cil komunikace s jeji formou a obsahem (Pavli; Majerik, 2019)

1.4 Medialni mix

Medidlni mix mizeme definovat jako kombinaci komunikacnich nastrojt,
které marketingovi manazefi vyuzivaji k doru¢ovani svych marketingovych sdéleni cilovym
skupindm. V ramci kazdé komunikacni discipliny, nazyvané také komunikacni mix, maji

manazeti moznost vybirat z nékolika komunikac¢nich nastroji. VéEtSinou voli jeden primarni
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komunikacni néstroj a k nému ptidavaji n€kolik sekundarnich. Termin "médium" nebo
"komunika¢ni néstroj" miize zahrnovat rizné reklamni kanaly, jako jsou televize, radio,
internet, ale také obchodni zastupce, ucast na veletrhu nebo razné produkty a udalosti.
Spravny vybér média, které odpovida chovani cilové skupiny, je klicovym faktorem pro
efektivitu marketingové komunikace (Karli¢ek, 2018).

1.5 Komunikaéni mix

Komunika¢ni mix obsahuje 7 komunikacnich disciplin: reklama, podpora prodeje, public
relations, pifimy marketing, event marketing a sponzoring, osobni prodej a online

komunikace. (Karli¢ek, 2018)

Komunika¢ni mix pfedstavuje kombinaci vSech prostredki, které firma aktivné vyuziva
k navazovani komunikace se svymi zdkazniky. Jeho hlavnim cilem je ziskat nové potencialni
zakazniky a soucasné udrzovat a vice prohlubovat vztahy se stdvajicimi zdkazniky.

(Cevelova, 2011)

Jednotlivé nastroje komunika¢niho mixu budou dale vysvétleny v subkapitolach.

1.5.1 Reklama
Podle Karlicka (2023) je reklama nezbytnd pro budovani znacky.

KdyzZ je fe€ o marketingové komunikaci, prvni se lidem vybavi reklama. Je to efektivni
a mocny nastroj, ktery umi budovat obtizné¢ nahraditelné znacky. Reklama mé za ucel

informovat a pfesvédcovat cilovou skupinu a navazat k ni hlubsi vztah. (Karlic¢ek, 2023)
Podle Karlicka (2023) sledujeme u reklamy:
e zvySeni znalosti znacky
e zvySeni image znacky
e zvySeni preference znacky
e narist prodeje

e znalost reklamni kampané

1.5.2 Podpora prodeje

Pravé v misté prodeje dochazi k findlnimu ovlivnéni zakaznika, kdy mé znacka posledni

Sanci zaujmout a piesvédcit ho o hodnoté svého produktu. (Karlic¢ek, 2023)
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Retail predstavuje klicovy kontakt se zakaznikem, kde mulze byt ovlivnéno jeho

nakupni rozhodnuti (Karlicek, 2023).

Podpora prodeje je Casto spojovana s nabidkami, které snizuji cenu produktti, jako jsou
slevové kupony nebo specialni balicky s darky. Stali zdkaznici mohou byt odménovani

prostiednictvim riznych bonust, reklamnich darkt nebo ucasti v soutézich. (Karlic¢ek, 2023)

Podle Karlicka (2023) u podpory prodeje nejvic sledujeme:

nariist prodeji

e nardst opakovanych prodeju
e mira participace zékaznikl
e nardst navstévnosti e-shopu
e posileni image znacky

e posileni loajality zdkaznikl

1.5.3 Primy marketing

Piimy kontakt se zakaznikem napfiklad prostfednictvim dopisu, telefonu, e-mailové
korespondence apod. (Paulovéakova, 2015, s. 205) Pivodné se vyvinul jako vyrazné levnéjsi
alternativa osobniho prodeje. Je jednou ze zdkladnich disciplin komunikaéniho mixu.

(Karlicek, 2018)
Podle Karlicka (2018) umoziiuje direct marketing definovat jako:
1) ptesné zacileni
2) vyraznou adaptaci sdileni
3) vyvolani okamzité reakce

Pfimy marketing, na rozdil od reklamy, umi pfesné¢ identifikovat stavajici ¢i
potenciondlni zdkazniky, nebo ty jedince, kteti jsou pro danou spolecnost nejperspektivnéjsi,
diky tomu, ze se zaméfuje pouze na vyrazné uzsi segmenty, nebo dokonce na jednotlivce.

(Karlicek, 2018)

1.5.4 Osobni prodej

Osobni prodej je jeden z nejstarSich néstroji komunika¢niho mixu, ktery se i pfes rozvoj

novych trendu stale drzi na vyznamné pozici v marketingu mnoha firem. (Karlicek, 2018).



20 UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky

Ptimy prodej od firmy k zakaznikovi poskytuje jedinecnou pfilezitost udrzovat neustaly
kontakt a vytvaret na miru Sitou nabidku pro zdkazniky. Pokud firma nema dostate¢né silny
tym obchodnich zastupct, ktefi se vénuji osobnimu prodeji, mize to vyzadovat znacné usili

a as. Osobni prodej je vyznamné ovlivnén osobnosti samotného prodejce. (Cevelova, 2011).
Podle Karlicka (2018) osobni prodej zahrnuje v zasadé tii typy prodeje:
1) prodej na trzich B2B;
2) prodej velkoobchodnikim a distributorim;

3) maloobchodni prodej a ptfimy prode;.

1.5.5 Vztahy s verejnosti

Vztahy s vetejnosti neboli z anglického jazyka public relations (dale jen PR), jsou vztahy
zamétené bud’ do vnitiniho prostfedi smérem k zaméstnancim firmy, nebo do vnéjsiho
prosttedi smérem napiiklad: k vefejnosti, zdkaznikim, kjinym firmam apod.

(Paulovédkova, 2015)

S 24

od propagandy tim, Ze svych cili dosahuji divéryhodnym zptsobem a s ohledem na druhé
strany. V piipadé, Ze pracovnici z oblasti Public Relations nedodrzuji zéasady
divéryhodnosti, existuje riziko, Ze zaméstnanci by mohli ztratit respekt k internim
komunikacim. Novinafi by mohli byt neochotni zaclenit informace z nedivéryhodného

zdroje do svych ¢lankl a dalsi negativni dopady by mohly nésledovat. (Karlicek, 2018)

1.5.6 Event marketing a sponzoring

Podle Karlicka (2023) je efektivni cileni mozné prostiednictvim emoci a zazitkli ve znamém
prostiedi zakaznika. Emoce a zazitky maji schopnost vytvaret hlubsi vztah, ktery piesahuje

racionalni argumenty o cen¢ nebo funkcénosti produktu. (Karlicek, 2023)

Event marketing se vyuzivd, kdyZz firma touZzi zvyS$it popularitu své znacky
prostiednictvim organizovanim specidlnich akci. Tyto akce mohou byt zabavné, sportovni,
kreativni, vzdélavaci nebo spojené s gastronomii. Hlavnim cilem je vyvolat pozitivni
emocionalni reakce u zakazniki behem téchto zazitkl, které si poté budou spojovat se

znackou (Karlic¢ek, 2018).

Aby event marketing dosahl Uspéchu, je nutné vytvofit udélost, kterd zaujme nasi

cilovou skupinu a nésledné ji poskytnout co nejzajimavéjsi reklamu. Pti planovani eventu je
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nezbytné klast diiraz na originalitu a kreativitu, aby se podnécovala Ucast a zajem. Zaroven
by mél event piendSet marketingové sdéleni, které¢ firma chce sdélit své cilové skupiné

(Prikrylova, 2019).

Sponzoring se vyznacuje spojovanim firemni nebo produktové znacky s jinym
produktem. Tento produkt mize byt interpretovan jako dlouhodoby projekt, jednorazova
udalost, instituce, sportovni tym nebo dokonce jednotliva osobnost. V pfipad¢ navazani této
spoluprace je sponzor vniman jako subjekt, ktery poskytuje finan¢ni nebo nefinancni formu

podpory danému partnerovi (Karlicek, 2018).

V oblasti sportu hraje event marketing a sponzoring zasadni roli pii budovani vztahu se

zakazniky a zvySovani povédomi o znacce (Shank; Lyberger, 2022)

1.5.7 Online komunikace

Online komunikace je velmi propojena s ostatnimi disciplinami komunika¢niho mixu.
Umoziuje piimy prodej, diky internetu lze zavadét nové produktové kategorie, zvySovat
povédomi o stavajicich produktech, posilovat image a povést znacky, nebo komunikovat
s kli¢ovymi skupinami. VétSina potenciondlnich zédkaznikil je pfipojena v online prostoru

témer nepretrzité celé dny. (Karlicek, 2018)
Socialni marketing

Socialni sit¢ jsou mistem, kde se nachazi vasi zédkaznici — znacky by tam tedy mély byt

pfitomny také (Karlicek, 2023).

Online socialni média jsou definovana jako oteviené interaktivni online aplikace, diky
kterym vznikaji neformalni uZivatelské sité. Uzivatelé maji spolu navzajem kontakt, kde si
sdili naptiklad osobni zkuSenosti, zazitky, nazory, videa apod. Z hlediska poctu ristu
uzivatelll je v soucasnosti nejprogresivnéjsi platformy TikTok a Pinterest, poté nasleduje

YouTube, Instagram a Facebook. (Karlicek, 2023)

Podle Karlicka (2023) u socidlnich siti nejvice sledujeme: pocet relevantnich
odbératelli, zasah jednotlivych pfispévkl, pocet zhlédnuti videi, prokliky na web, trzby

z prodanych produktt.
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Komunikacni mix

Osobni | | Podpora Public Direct | |Internetova

prodej | | prodeje rel(?at:%ns marketing| |komunikace

Reklama

Obrazek 2: Komunikaéni mix

(Vlastni zpracovani, dle Paulovéakové, 2015)
1.6 World of Mouth Marketing (WOM Marketing)

WOMM (Word-of-Mouth Marketing) ptredstavuje osobni komunikaci, kdy si samotni
zakaznici sdileji informace o produktech mezi sebou. Tato forma komunikace reflektuje
jejich spokojenost nebo nespokojenost s urcitym produktem. S rozriistajicim se vlivem médii
se stale Castéji vyuzivda WOMM jako efektivni zpiisob §ifeni informaci o produktech.

(Ptikrylova, 2010)

Strategie WOMM mize zahrnovat aktivni zapojeni zakaznikd prostfednictvim
socialnich médii, recenzi, doporuceni a diskusi. V dne$ni dobé&, kdy maji online komunity

stale vétsi vliv, ma WOMM v digitalnim prostiedi zvlastni vyznam. (Karlicek, 2018)
Podle Vysekalova a Mikes (2018) v ramci WOM marketingu se setkavame s dvéma
jeho formami:
1) WOM marketingem vznikajicim spontdnn¢ — diky aktivité uzivatelli ¢i pfiznivch
produktu ¢i znacky

2) WOM marketingem vznikajicim uméle — vyvolanym marketingovou aktivitou

zadavatele nebo reklamni agentury

Jako piiklad WOM marketingu bude v této kapitole popsan influencer marketing

a product seeding (viz nize).
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1.7 Influencer marketing

Influencer marketing se stava stale obliben¢jSim a mnoho firem pozoruje vzristajici zajem
zakaznikl spolu s narGstem prodeje, kterych dosahly diky vyuzivani influencert ve svych
kampanich. Influencefi si postavili divéryhodny obraz a autoritu u Sirokého okruhu
fanousktl. Predavani piibéhu znacky prostiednictvim influencert mize byt GCinnym
zpusobem, jak formovat vniméni cilové skupiny a navodit s ni osobni spojeni. (Kadekova,

2018)

V moment¢, kdy klasické ovlivnéni zdkaznika reklamou nestaci a firmy i pfes uspéch

chtéji stale zvySovat svij zisk, rozsituji své marketingove strategie o influencer marketing.

(Karlicek, 2018)

1.8 Product seeding

Rozsévani produktii, znamé téz jako product seeding, predstavuje dal§i variantu
Word-of-Mouth (WOM) marketingu, kde je k Sifeni propagace vyuzivana podpora

nazorovych lidri nebo vlivnych osobnosti. (Juraskova a Horndk, 2012)

Rozsévani produktl predstavuje poskytovani informaci a vzorkid produkt vyznamnym
jednotlivetim, ktefi maji vliv §ifit pozitivni recenze a informace o produktech. Tato praxe se
Casto vyskytuje pred oficidlnim uvedenim produktu na trh, jako napiiklad poskytnuti

testovaciho vozu. (Ptikrylova, 2010)
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2 VYBRANE SITUACNI ANALYZY

Situacni analyzy jsou prvnim krokem pro vybudovani strategického marketingového planu,
zkoumaji vnitini a vnéjsi prostredi, které ovliviiuji firmu a jeji Cinnosti. Hlavnim cilem je
porovnat pfilezitosti firmy s jejimi schopnostmi a zdroji. Analyza se provadi metodou

4C (Jakubikova, 2013):
e Country — narodni specifika;
e Customers — zakaznici;
e Competitors — konkurenti;
e Cost — naklady.

Marketingova situacni analyza shromazd’uje, tfidi, analyzuje a interpretuje data ziskana
z vnitinitho 1 vné&j$iho prostiedi firmy. Pravé analyzy, modely a simulace zajist'ujici
interpretaci dat, jsou pro firmu velmi dalezité (Jakubikova, 2013). Organizace se zabyva
identifikaci faktorti, které maji vliv na tvorbu strategického zdméru, zpracovava analyzu

podnikatelského prostiedi, aby:
e znala svoji pozici v prostiedi, ve kterém se nachazi;
e reagovala efektivné na neustalé zmény prostredi;
e um¢éla posoudit sviij potencial pro dalsi rozvoj;
e um¢la predikovat chovani zakaznikl a konkurenti;

e identifikovala rizikové faktory relevantni ke svému strategickému zaméru.

(Paulovcakova, 2015, s. 78)

2.1 SWOT analyza

Jednou z metod marketingovych analyz prostiedi, kterou lze vyuzit pro zjistovani
soucasného stavu nejen v oblasti marketingovych zamérti a aktivit v podniku, je SWOT
analyza. Jejim cilem je zjistit, jak se silné a slabé stranky firmy dokazi vyrovnat zménam

ptichdzejicim z okolniho prostredi. (Jakubikova, 2013, s. 129; Kotler, 2013, s. 80—82)

SWOT analyza je povazovana za jednu z nejzasadnéjSich a nejpouzivanéjSich metod

v ramci zkoumani marketingového prostiedi (Jakubikova, 2013, s. 129).
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(S — Strenghts, W — Weaknesses, O — Opportunities, T — Threats) zahrnuje siln¢ a slabé
stranky z vnitiniho prostiedi organizace, ptilezitosti a ohrozeni z vnéjSiho prostredi,
predstavuje nejjednodussi systematicky pristup ke zpracovani analyz organizace a jejiho
prostiedi. Tato analyza shrnuje zékladni faktory, které maji vliv na efektivnost a dosazeni
stanovenych cili. SWOT analyza vytvari ramec pro konkrétni systematické zkoumani
vnitinich a vné&jSich faktorti, je soucésti situacni analyzy (viz obrazek). SWOT analyza
umoziuje identifikovat soucasny stav v organizaci a stanovit varianty strategii z hlediska

prilezitosti a hrozeb. (Paulovcakova, 2015)

Tabulka 1: SWOT matice

Pozitivni faktory Silné stranky (Strengths) Prilezitosti (Opportunities)

Negativni faktory Slabé stranky (Weaknesses) Hrozby (Threats)
(Vlastni zpracovani dle Safrové Drasilové, 2019, s. 86)

2.2 Portertv model péti konkurencnich sil

Reaguje na analyzu konkuren¢niho prostfedi z hlediska vyjedndvaciho vlivu dodavatelti
a odbératelll, z hlediska stupné soupefivosti mezi firmami v odvétvi, zvaZzuje vliv nebezpeci
existence substitutli i vliv moznosti vstupu novych firem do oboru, které predstavuji dalsi
dodate¢né kapacity, maji vliv na zménu portfolia i trzniho podilu. (Paulovéakova, 2015,

s. 75)
Pti posuzovani konkuren¢niho okoli je vhodné zabyvat se napft. témito otazkami:
1) Jaky je pocet konkurentl plisobi v oboru, do kterého patii firma?
2) Jak se chovaji zaméstnanci konkurencnich firem?
3) Jaké jsou silné a slabé stranky oboru, firem v ném ptisobicich?
4) Jaké jsou kapacity konkurenti?

5) Jak se vyviji poptavka po produktu a jaké jsou charakteristiky trhu, ve kterém se

firma nachazi? (Paulovcakova, 2015, s. 75)
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Hrozba vstup
do odveétvi

Vyjednavaci ' Vyjednavaci
sila Konkurenti sila

zakazniku v odvétvi dodavatelu

Hrozba
substitutu

Obrazek 3: Porteriv model péti konkurencnich sil

(FISTRO, 2025)
2.3 Benchmarking

Benchmarking se stal obecné vyuZitelnou metodou, kterd byla zavedena firmou Xerox
v pocatcich 80. let 20. stoleti. Tato metoda spoc¢iva v porovnavani zvolenych ukazateli. Jeji
vyhodou je, ze ji lze vyuzit na vice urovnich fizeni. Benchmarking rozeznavé rozdilné
hodnoty mezi porovnavanymi kritérii a jeho nejvétsi piinos vidime v tom, ze tyto rozdilné
hodnoty vyvolavaji otazky, co je pfi¢inou rozdilné hodnoty a touto pfi¢inou by se

managment dané spolecnosti mél dale zabyvat. (Srpova a Rehot, 2010).

Benchmarking je také mozné délit na interni a externi. Interni benchmarking je
nejcastéji vyuzivan u velkych firem, kdy jsou inspirujici poznatky ziskavany z 1épe
fungujicich UtvarG uvnitf organizace. U externiho benchmarkingu je pak inspirace

vyhledavana z prostfedi mimo organizaci, tzn. u jinych firem (Srpova a Rehot, 2010).
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3 MARKETINGOVY VYZKUM

., Marketingovy vyzkum je o naslouchani spotiebiteliim *“ (Tahal, 2017, s. 14)

Marketingovy vyzkum je tieti pilit marketingovych informacnich systému. Jedna se
o velmi dilezity obor, ktery pomaha porozumét trhu a spotifebitellim, inspiruje k tvorbe
lepSich, novych sluzeb a produktd na trhu. V kazdém manazerském rozhodovani, které je
podpofeno racionalnimi argumenty, je ukryta cast marketingového vyzkumu. Kazda
organizace, kterd chce uspét, musi umét svym zakaznikiim naslouchat. V naslouchani je
naznak jisté pokory a jasné pochopeni principt, na kterych stoji dana firma. Hlavnim cilem
marketingového vyzkumu je pfindSet odpovedi na otdzky a diky tomu se zvysi znalost

v kazdém daném oboru. (Tahal, 2017,)

Marketingovy vyzkum obsahuje 4 kroky:

definovéni problémi a dostupnych cilt
e sestaveni planu vyzkumu

e implementace planu

sbér a analyza dat a interpretace vysledkt (Vastikova, 2014, s. 69)

V praxi se Casto pouziva ¢lenéni dat, a to se provadi podle jejich pivodu vzhledem
k realizovanému vyzkumnému projektu. Tato data se d€li na priméarni a sekundarni. (Tahal,

2017, s. 28)

Tahal (2017, s. 28) definuje sekundarni data jako ,, Takovd, ktera existovala jiz pred
zapocCetim naseho vyzkumu, primarni jsou ta, ktera v souvislosti s nasim vyzkumem sami

poridime “
3.1 Primarni vyzkum

Primarni data v marketingovém vyzkumu jsou data, ktera jsou ziskéna piimo pro konkrétni
vyzkumny projekt a jsou specificky navrzena a shromazdéna pro feSeni konkrétniho
problému nebo otazky. Jde o data, ktera diive neexistovala. Jejich velkou vyhodou je jejich
originalita. Na rozdil od sekundarnich dat, jsou tato data zna¢né€ naro¢néjsi, jak finan¢né,

tak ¢asove. (Karlicek, 2016)

Pokud jsou piivodné primarni data pouzita opakované nebo pro jiny Gcel, nez pro ktery

byla shromazdéna, jedna se jiz o data sekundarni. (Tahal, 2017)
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3.2 Sekundarni vyzkum

Tato data byvaji v procesu marketingového vyzkumu obvykle rychlejsi a levnéjsi. Data
ziskavame z nepteberného mnozstvi zdroji. Sekundarni data délime na externi a interni

databazi. (Tahal, 2017)

Externi zdroje jsou naptiklad data z vyro¢nich zprav, odvétvové reporty a statistiky
apod. Interni zdroje jsou jiz existujici rtizné databaze uvnitt podniku. Napiiklad se jedna

o data obchodniho charakteru nebo tcetni povahy. (Tahal, 2017)

3.3 Kvantitativni vyzkum

Nejzékladn€j$im smyslem vyzkumu je pfinést odpovéd’ na otdzku ,,Kolik?*. Naptiklad kolik
jednotlivel, nebo jednotek, ma uréity nazor, chovani se uréitym zptisobem. Vystupem jsou
nejcastéji grafy a tabulky, a to formou absolutni Cetnosti, nebo Castéji formou relativni
Cetnosti. Tento vyzkum se pouziva hlavné na testovani hypotéz. Statistickou analyzou
muizeme zjistit, zda mnoziny dat vykazuji vici sob¢ statisticky vyznamné rozdily — a tim
hypotézu bud’ potvrdit nebo vyvratit. VyuZzivaji se data z existujicich firemnich databazi
nebo jina transakéni data, proto jsou statisticky zpracovatelnd a vyhodnotitelna. (Tahal,

2017)

3.3.1 Dotaznikové Setieni

Dotaznikové Setfeni je metoda sbéru dat, pii které respondenti odpovidaji na sérii otazek,
které jim jsou ptredkladany prostiednictvim riznych variant, jako je osobni dotazovani,
telefonni rozhovory nebo online dotazovani. Tato metoda nabizi strukturovany ramec pro
shromazd’ovani kvantitativnich 0daji tykajicich se nazorti, postoji a chovani ucastniki

vyzkumu (Foret a Melas, 2021, s. 50).

Osobni dotazovani ma svou vyhodu v pifimé komunikaci mezi tazatelem

vvvvvv

vysvétleny v piipadé¢ nedorozuméni, coz je vyhodné v piipadé komplikaci v prabéhu
dotazovani (Karlicek, 2016). Odpovédi jsou zaznamendvany bud na papirovych
formularich, nebo ptimo do pocitace (Tahal, 2017).

Telefonické dotazovani je nejrychlejsi metodou pro ziskavani informaci, 1 kdyz byva

vvvvvv

mnohdy i neochotu respondentt spolupracovat. (Bouckova, 2003)
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Online dotazovani je v soucasnosti nejbé€znéj$im a nejpohodInéjsim zptsobem sbéru
kvantitativnich dat. Jeho hlavnimi vyhodami jsou rychlost a Siroka variabilita, pfi¢emz
nevyhodou je omezeni na konkrétni segmenty populace, jakoz 1 nutnost ptistupu k pocitaci

a internetu. V soucasné dob¢ socialnich siti je vSak velmi dostupné. (Bouckova, 2003).

3.4 Kvalitativni vyzkum

Hledani motiva, piicin a postoji je jednim z hlavnich zaméteni kvalitativniho vyzkumu.
Hlavnim cilem tohoto vyzkumu jsou odpovédi na otdzku ,,proc¢?*. Naptiklad pro¢ se
zakazniki libi prave tento produkt? Pro¢ zakaznici ptesli radéji do konkurenéniho prostiedi?

(Tahal, 2017)

V kvalitativnim vyzkumu se pfevdzné zamétujeme na praci s mensimi skupinami
respondentli anebo rovnou s jednotlivci. (Tahal, 2017) Hlavnim ucelem kvalitativniho

vyzkumu je porozumeéni procesu spotiebitele pti jeho rozhodovani. (Karli¢ek, 2018).

V ramci kvalitativniho vyzkumu je snahou vyzkumnika, aby pfimél respondenty

zamyslet se, jaké asociace v nich testovany produkt nebo sluzba vyvolava. (Tahal, 2017)
Tahal (2017) ve své knize uvadi nasledujici pouzivané techniky:

e Projektivni techniky: Respondenti nepopisuji zkoumanou véc sami za sebe,

ale vkladaji vyroky a nazory do ust n&jaké jiné, imaginarni osobg.

e Technika ,,mimozemst’an‘: Respondenti maji produkt ¢i sluzbu popsat nékomu

tak, kdo jej nikdy nevidél, nebo nepochézi z nasi spolecnosti.

e Bublinovy test: Ukolem respondentl je se podivat na obrazek, ktery piedstavuje
situaci souvisejici s pfedmétem vyzkumu. Na obrazku jsou vzdy bubliny dvé, jedna

znazoriuje, co osoby fikaji a druhd, co si osoby mysli.

e Personifikace/animalizace: Je pfistup, pfi kterém se znacka, produkt nebo sluzba
personifikuje nebo zvifeci postavé pfifazuji lidské vlastnosti. Tato strategie se

pouziva k vytvoreni silné emociondlni spojenosti mezi znackou a spotiebitelem.
e Techniky, vyuzivajici graficky projev: Je velmi silnym nastrojem,
protoze umoziuje snazsi porozuméni komplexnim datlim a usnadiiuje zapamatovani

informaci.
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4 SHRNUTI TEORETICKE CASTI - TEORETICKA VYCHODISKA
PRO ZPRACOVANI PRAKTICKE CASTI

Teoreticka cast této bakaldiské prace byla zpracovana na zakladé analyzy odbornych
ceskych 1 zahrani¢nich publikaci zaméfenych na marketingovou komunikaci a piibuzné
oblasti. Jejim cilem bylo vytvofit teoreticky ramec, ktery slouzi jako podklad pro realizaci

praktické ¢asti a formulaci vyzkumnych vychodisek.

Prvni kapitola je vénovana vymezeni zakladnich pojmt spojenych s marketingovou
komunikaci. Jsou zde popsany klicové oblasti jako komunikacni cil, komunikacni proces,

marketingové sdéleni a medidlni mix.

Nasledujici kapitola se zamétfuje na komunikaéni mix, jehoz jednotlivé slozky jsou
podrobn¢ charakterizovany. Jednd se o reklamu, osobni prodej, podporu prodeje, ptimy
marketing, vztahy s vefejnosti, online komunikaci a dalS$i néstroje, které organizace

vyuzivaji k efektivnimu osloveni cilovych skupin.

Dalsi ¢ast je zamétena na vybrané situacni analyzy, které slouzi k hlubsSimu pochopeni
vnitintho a vnéjSiho prostiedi podniku. V této cCasti je zpracovana SWOT analyza,
ktera identifikuje silné a slabé stranky organizace, stejné jako pfilezitosti a hrozby plynouci
z okoli. Dale je vyuzit Porteriv model péti konkurenc¢nich sil, jehoZ cilem je zhodnotit
konkurenéni prostiedi v daném odvétvi. Soucasti kapitoly je rovnéZ benchmarking,

ktery umozituje porovnani s konkuren¢nimi subjekty a identifikaci oblasti pro zlepSeni.

Zaverecna kapitola teoretické Casti se vénuje marketingovému vyzkumu. Tato ¢ast
rozliSuje mezi primarnim a sekundarnim vyzkumem a déale mezi kvalitativnim
a kvantitativnim vyzkumem. Pozornost je vénovédna zejména kvantitativnimu vyzkumu,
jehoZ hlavnim nastrojem je dotaznikové Setfeni, které je nasledné vyuzito v praktické casti

prace.

V navaznosti na obsah teoretické Casti a celkové zaméfeni bakaldiské prace budou

formulovany ctyii vyzkumné hypotézy, jejichz platnost bude ovéfena v praktické ¢asti.

e HI: Resorty vokoli Prahy nemaji vliv na jejich rozhodnuti navstivit Golf Club

Hodkovicky.
e H2: Respondenti navstévuji resort pravidelné (napft. alespon 1x mési¢né).

e H3: Golfje specificka aktivita, kterd neni nahraditelna jinou.
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e H4: Diky dnu otevienych dvefi respondenti zvazuji opakovanou navstévu resortu.
Ovéteni vyzkumnych hypotéz probéhne pomoci jednovybérového proporcniho testu,
ktery umozni statisticky posoudit, zda zjiSténé hodnoty odpovidaji ptredpokladanym

procentim.
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II

PRAKTICKA CAST
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5 PREDSTAVENI SPOLECNOSTI GOLF CLUB HODKOVICKY

Golf Club Hodkovicky je oblibeny prazsky golfovy klub, ktery se nachazi na biehu feky
Vltavy, jen nékolik minut od centra metropole. Tento klub provozuje devitijamkové golfové
htisté znamé jako Golf Resort Hodkovicky, které je velmi vyhleddvané pro svou vysokou
kvalitu, atraktivni polohu a celoro¢ni provoz. Kazdoro¢né privita priblizné 50 tisic golfisti
nejen z Prahy, ale i z dalsich koutt Ceské republiky. Se svou délkou 2 750 metrii nepatii
mezi nejdelsi hiisté, piesto dokaze diikladné provéfit hrace vSech vykonnostnich urovni.
Golfistim nabizi optimaln¢ veliké greeny, mnozstvi vodnich prekazek a krasné vyhledy na
nedaleky VysSehrad. Diky své atmosféie si vyslouzilo ptrezdivku ,,golfova odza v Praze*
a stalo se vyznamnym mistem pro sportovni i spolecenské aktivity milovnikli golfu.

(GOLFPLAN, 2023)

5.1 Historie

Historie Golf Clubu Hodkovicky saha do poc¢atku 90. let, kdy Ing. Jifi Velden hledal vhodné
misto pro vybudovani golfového hiisté v Praze 4. Po nékolika netspésnych pokusech byla
nakonec zvolena lokalita byvalého zahradnictvi v Hodkovickach, kde se v roce 1995 zacalo
postupné budovat prvni zazemi. V roce 1998 byla slavnostné oteviena prvni etapa s driving
range a tréninkovymi plochami. Klub byl oficidlné zaloZen jako obCanské sdruzeni Golf
& Country Club Hodkovicky a v roce 1998 byla podepsana zdsadni smlouva o prondjmu
pozemku s Magistratem hlavniho mésta Prahy. V dalSich letech probihala vystavba Sesti
anasledné deviti jamek, pti¢emz kli¢ova investice probéhla po povodnich v roce 2002, které
zniCily vétSinu tehdejSiho zazemi. Ve se podaftilo obnovit a v roce 2004 se otevielo soucasné
devitijamkové htiste. Klub se vSak nevyhnul ani dalsi velké vodé v roce 2013, ktera opét
zpusobila vyrazné Skody. Pies vSechny piekazky se hiist¢ stdle rozviji a dnes patii mezi
nejnavstévovanéjsi devitijamkové hiist€¢ ve stiedni a vychodni Evropé. Diky své poloze
nedaleko centra mésta, dobré dostupnosti MHD 1 kratké herni dobé se stalo oblibenym

mistem pro rekreacni golfisty z celé¢ Prahy. (GOLFPLAN, 2023)
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6 ANALYZA SOUCASNEHO MARKETINGOVEHO MIXU

Marketingovy mix piredstavuje zakladni néstroj pro celkové zhodnoceni marketingové
strategie podniku. Tvoii jej Ctyfi zadkladni prvky: produkt, cena, misto a propagace.
(Ptikrylova, Jahodova, 2010) V ptipadé Golf Clubu Hodkovicky lze jednotlivé slozky

marketingového mixu definovat nésledovné.

6.1 Price (Cena)

Cenova politika klubu vychazi z urovné poskytovanych sluzeb a jeho umisténi v hlavnim
mésté. Nabidka zahrnuje jednorazové poplatky za hru (tzv. green fee), zvyhodnéné ceny pro
Cleny a rtizné cenové balicky v rdmci kurzl a sezonnich akcei. Klub zaroven nabizi ¢asové
omezené bonusy — naptiklad vouchery na hru zdarma pii véasném zakoupeni Clenstvi.
S ohledem na konkurenci ostatnich golfovych areald, a to nejen v Praze, je dulezité, aby si
klub udrzoval staly ptehled o cenové politice ostatnich hiist’ a dokazal flexibilné reagovat
na zmény trhu. Sledovani konkuren¢nich cenovych nabidek je nezbytné pro zachovani
atraktivity klubu a setrvani stavajicich ¢lenti i ptilakani novych navstévnikt. Ceny tak musi
byt vnimany jako odpovidajici kvalité zdzemi, poskytovanych sluzeb 1 lokalité, ve které se

areél nachazi. (Golf Club Hodkovicky, ©2025)

Piestoze cenova politika odpovida kvalité poskytovanych sluzeb, klub v sou€asnosti
nenabizi zadné vstupni zvyhodnéni pro nové hrace ani cenova zvyhodnéni pro ur€ité skupiny
(napt. studenty, nebo rodiny). To miize snizovat motivaci k prvni navstévé a omezovat

rozSifovani ¢lenské zakladny.

6.2 Product (Produkt)

Golf Club Hodkovicky nabizi Sirokou Skalu produktd a sluzeb spojenych s golfovym
sportem. Patii mezi n¢ pfedev§im samotnd hra na kvalitné¢ udrzovaném devitijamkovém
hfisti, trénink na upravenych cviénych plochach, individualni lekce s profesionalnimi
trenéry, kurzy pro zac¢atecniky 1 pokrocilé a détské tréninky. Soucasti nabidky je také clenstvi
v klubu, které poskytuje fadu vyhod a slev. Doplitkovym produktem je prodej golfového
vybaveni a znaCkovych pfedmétli (napf. tricka a micky s logem klubu) v klubovém shopu.

(Golf Club Hodkovicky, ©2025)

Nabidka sluzeb je kvalitni a pomérné rozmanité, nicméné v ni chybi nékteré doplikové
aktivity pro rekreacni vetejnost, napiiklad programy pro rodiny s détmi. To pifedstavuje

prostor pro rozsifeni nabidky smérem k §irsi cilové skupiné.
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6.3 Place (misto/distribuce)

Golf Club Hodkovicky se nachazi v atraktivni lokalit¢ na biehu Vltavy, jen nékolik minut
od centra Prahy. Toto umisténi je jednou z jeho nejvétSich vyhod, protoze je snadno
dostupny nejen autem, ale i méstskou hromadnou dopravou — tramvaji nebo autobusem se
navstévnici dostanou do aredlu rychle a pohoding. Dobra dopravni dostupnost zvySuje
atraktivitu aredlu pro hrace, kteti si chtéji golf zahrat naptiklad pted nebo po praci. Veskeré
sluzby jsou poskytovany piimo v arealu, coz zakazniklim zajiStuje komfortni zazemi bez
nutnosti presunu. Hfist€¢ je doplnéno o tréninkové plochy, moderni recepci, klubovnu,
restauraci, Satny a golfovy obchod. Vyhodou je také piehledny online rezervaéni systém
Golfis, ktery umoziuje snadnou rezervaci hry, spravu ¢lenstvi, dobijeni krediti a celkovy
ptehled o dostupnosti hfisté. Diky tomu je poskytovani sluzeb efektivni jak na misté,
tak elektronicky, coz odpovida potfebam modernich zakaznikt. Diky své poloze v hlavnim
mésté a blizkosti centra, je aredl zajimavy také pro zahrani¢ni navstévniky a turisty,
kteti maji zajem spojit golf s pobytem v Praze. Webové stranky klubu jsou dostupné
1 v anglickém jazyce, coZ usnadniuje orientaci a komunikaci pro cizojazy¢né hrace a pfispiva

k otevienosti klubu smérem k mezindrodni klientele. (GOLFPLAN, 2023)

Lokalita klubu je velmi atraktivni, avSak jeji poloha v blizkosti feky mtiZe byt z hlediska

extrémniho pocasi (napf. zéplav) rizikova.

6.4 Propagace

Poslednim néastrojem marketingového mixu je propagace, ktera hraje klicovou roli
v oslovovani soucasnych i o¢ekavanych zakaznikd. Golf Club Hodkovicky vyuziva jak
tradiéni formy propagace (napt. reklamni plochy v aredlu nebo inzerci v golfovych
Casopisech), tak 1 moderni online nastroje, jako jsou socidlni sité, webové stranky nebo
newslettery. Detailni rozbor konkrétnich néstroji marketingové komunikace je uveden

v nasledujici kapitole €. 7, kterd se vénuje komunika¢nimu mixu klubu.
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7 ANALYZA SOUCASNEHO KOMUNIKACNIHO MIXU

Golf Club Hodkovicky se primarné zamétuje na B2C marketing, coz tedy znamena,
ze veétSinu své komunikace sméfuje pfimo ke koncovym zakaznikim — k jednotlivym
golfistim a k navstévnikim klubu. Typickymi néstroji jsou zde socidlni sité, pravidelné
newslettery a reklamni plakéaty v arealu klubu. Zaroven vsak klub vyuziva i prvky B2B
marketingu, naptiklad prostfednictvim organizace firemnich turnaji nebo pronajmu
reklamnich ploch v aredlu jinym spolecnostem. B2B aktivity jsou navic doplnény
celosezonnim turnajem Hodkovic¢ky Tour, ktery se kona od dubna do fijna vzdy dvakrat

tydné. Letos se tento turnaj uskutecnil v rdmcei nové spoluprace s organizaci Hezka hra.

7.1 Reklama

Golfovy resort Hodkovic¢ky nejvice vyuziva reklamni plochy piimo v aredlu, kde jsou
umistény exteriérové formaty jako billboardy a double billboardy Tyto plochy jsou zamétené
zejména na propagaci sluzeb resortu, naptiklad détskych kurzi, kurzii pro zacatecniky,
letnich kempt ¢i nabidek ¢lenstvi. Kromé fyzickych reklamnich ploch se klub vénuje
1 propagaci v tisténych médiich, zejména v odbornych golfovych Casopisech a tematickych
tiskovinach. V roce 2024 byly do této formy propagace investovany prostiedky ve vysi
pfiblizné 40 000 K¢&. Casto dochazi také k barterové spolupraci, a to napiiklad s golfovymi
Casopisy nebo s vydavatelstvimi, jejichZ zastupci se sami aktivné€ vénuji golfu — ptikladem
muze byt i spoluprace s Casopisem Bankovnictvi. V posledni dob¢ doslo také k vyznamnému
vylepSeni a zjednoduSeni webovych stranek, které nyni obsahuji aktualizované informace
a usnadiiuji komunikaci s navstévniky a ¢leny klubu. Hlavni cilovou skupinou jsou rodiny
s détmi, kterym resort nabizi Sirokou Skalu aktivit a moZnosti relaxace. V soucasné dobé
Golf Club Hodkovic¢ky nepotfddd Zadnou rozsahlou cilenou reklamni kampan, pticemz
komunikace smérem k clenské zakladné¢ by mohla byt efektivnéjSi a vice systematicka.
Chybi jednotna reklamni strategie s jasnym planem, rozpoctem a méfitelnymi cili. Aktualné
vyuzivané reklamni formy jsou spiSe nesourodé a nepravidelné, coZ snizuje jejich dopad.
V budoucnu by bylo vhodné zaméfit se na pravidelnou propagaci novinek a akci nejen na
socialnich sitich, ale 1 prostfednictvim dalSich medialnich kanal{, coz by mohlo piispét ke

zvyseni povédomi o klubu a podpofit tak rast ¢lenské zédkladny.
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7.2 Podpora prodeje

Podpora prodeje v Golf Clubu Hodkovicky je zaméfena predevSim na budovani
dlouhodobych vztahi se ¢leny a navstévniky. Klub nabizi rizné benefity, jako jsou vouchery
na hru, které mohou ¢lenové vyuzit, a také moznost zaptjéeni golfového bagu a vozikl. Pro
zacatecniky jsou ptipraveny specialni kurzy, které jsou ¢asto spojeny s vyhodami, napiiklad
bezplatnym vstupem na hiist¢ béhem kurz. Soucasti podpory prodeje je také nabidka
drobného znackového zbozi, jako jsou micky a tricka s logem klubu, které si mohou
navstévnici zakoupit v arealu. Tyto predméty nejen podporuji piimy prodej, ale zaroven
pomahaji budovat vizualni identitu klubu a posiluji vztah hraca ke znaéce. Ke ¢lenstvi pak
patii i rizné bonusy vcetné voucherti na hru — napftiklad v ramci lofiské akce bylo vydano
256 vouchert v celkové hodnoté 181 760 K¢. Tato ¢astka pfedstavovala naklady klubu,
protoze vouchery byly ¢lenim poskytnuty jako bonus za to, Ze si zakoupili ¢lenstvi do
2. unora. Touto formou se resort snazil motivovat zdjemce k véasnému nakupu clenstvi
a podpofit tak prodej. Tyto aktivity pomahaji nejen podpofit prodej sluzeb, ale zaroven
zvySuji spokojenost a loajalitu ¢lendt klubu. Podpora prodeje zatim neni sjednocena do
uceleného systému— jednotlivé akce nejsou pravidelné a chybi jim jasna struktura nebo
sezonni planovani. V budoucnu by mohl klub zvazit zavedeni pfehledného a dlouhodobého

systému vyhod s ohledem na cilové skupiny, napt. studenty, nebo rodiny s détmi.

Obrazek 4: Micky a tricka s logem Golf Club Hodkovicky

(Vlastni zpracovani)
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7.3 Primy marketing

V ramci pifimého marketingu vyuziva Golf Club Hodkovicky personalizovanou komunikaci
se svymi klienty, zejména prostfednictvim emailovych nabidek a newslettert. Tyto zpravy
jsou pfipravené na miru podle z4jmu a ptedchozich aktivit jednotlivych zakaznikd,
coz zvysuje jejich ucinnost. Resort tak naptiklad zasild informace o kurzech, specidlnich
akcich ¢i novinkach, které odpovidaji potfebam a preferencim klientti. Tento zptsob
komunikace umoznuje udrzovat pravidelny kontakt se zdkazniky a efektivné podporovat
prodej sluzeb. Do budoucna by ale bylo vhodné 1épe naplanovat, jak ¢asto a komu se e-maily
zasilaji, a sledovat, jak na n¢ 1idé reaguji. Diky tomu by bylo mozné obsah 1épe piizpisobit

a dosdhnout vétsiho zajmu o nabizené sluzby.

7.4 Osobni prodej

Osobni prodej v Golf Clubu Hodkovi€ky predstavuje klicovy prvek komunikace a prodeje,
ktery probihd zejména na recepci, kterd zdroven funguje jako golfovy obchod. Kazdy
navstévnik, ktery chce vyuzit sluzeb klubu, tzn. zahrat si golf, absolvovat trénink na driving
range nebo si domluvit lekci s trenérem, musi projit praveé pres recepci. Tento pfimy kontakt
umoznuje persondlu nejen zajistit administrativni zalezitosti, ale také aktivné nabizet
a prodavat produkty a sluzby pfizpisobené potfebam klientl. Soucésti recepce je
také golfovy shop, ktery nabizi Siroky sortiment vybaveni a dopliikt. Golfisté si zde mohou
pohodIné zakoupit vSe potiebné ke hie — od rukavic, micki a holi az po obleceni, ¢epice ¢i
drobné darkové predméty. MozZnost okamzitého nakupu pfimo v arealu zvySuje komfort
hract a zaroven podporuje prodejni aktivity klubu. Diky osobnimu pfistupu a moZnosti
konzultace s kvalifikovanym persondlem maji zdkaznici moZznost ziskat odborné rady
a doporuceni, coz ptispiva ke zvySeni jejich spokojenosti a loajality. Tento pfimy kontakt
a individualni pfistup zdroven podporuje rozvoj vztahti mezi klubem a jeho cleny

1 navstévniky, ¢imz se zvysuje efektivita prodeje a celkova tiroven sluzeb.
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Obrazek 5: Recepce Golf Club Hodkovicky

(Vlastni zpracovani)
7.5 Vztahy s verejnosti

Vztahy s vetejnosti (PR) v Golf Clubu Hodkovicky jsou na zékladni, ale aktivni trovni. Klub
se snazi prezentovat nejen jako sportovni zafizeni, ale také jako misto pro setkavani
a socialni kontakt. V ramci komunikace s vetejnosti by se méli vice poradat rizné akce, které
pomahaji budovat pozitivni obraz klubu a snaZzi se ptiblizit golf §irsi vefejnosti. Napiiklad
se konal prvni den otevienych dvefi, kdy si nav§tévnici mohli zdarma vyzkouset golf za
pritomnosti profesiondlnich trenérii a zaroven si prohlédnout cely aredl. Kazdy tyden se
v klubu poradaji dva vlastni turnaje, nékolikrat do mésice je poskytovano zdzemi pro turnaje
externim firmam. Pro aktivni komunikaci jsou vyuzivany socidlni sité, kde jsou pravidelné
zvetejiiovany aktuality, novinky i informace z déni v Golf Clubu Hodkovicky, vcetné
informaci z provozu restaurace v arealu, naptiklad denni menu. Klub se také zapojuje do
charitativnich aktivit, naptiklad ¢ast vytézku z nekterych turnaji je vénovana na dobro¢inné
ucely. Na rozdil od jinych forem PR klub v soucasné dob¢ nevyuziva tradicni média, jako je
televize nebo radio. Presto klub usiluje o posileni povédomi o své znacce a budovani
pozitivnich vztahti s vefejnosti prosttednictvim komunitnich akci a oteviené komunikace.
Do budoucna by vSak bylo vhodné rozsifit PR aktivity i mimo vlastni kanaly a navazat
spolupraci napiiklad s mistnimi médii, sportovnimi spolky, nebo Skolami. Zapojenim Sirsi
vefejnosti a zviditelnénim klubu mimo golfovou komunitu, by mohlo dojit k dal§imu

posileni jeho image a ptilakéni novych navstévnik.
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7.6 Event marketing a sponzoring

Golf Club Hodkovicky se v oblasti event marketingu zapojuje do raznych spolecenskych
a odbornych akei, které maji pozitivni dopad na vnimani znacky a Sifeni povédomi o arealu.
Mezi nejvyznamnéjsi spoluprace patii naptiklad ticast na Iékatskych konferencich a dalSich
spoleCenskych udalostech, jako je Reprezentacni ples 1ékai, kam klub ptispiva formou
sponzorskych voucher na hru. Tyto vouchery byvaji vyuzivany jako darky do tomboly nebo
jako ocenéni pro ucastniky. Dalsi formou event marketingu je spoluprace s organizatory
jinych golfovych turnaji — at’ uz v rdmeci vlastniho aredlu, nebo na partnerskych hfistich.
Klub poskytuje ceny do turnajii porddanych na jinych htistich, ¢imz se zviditeliuje i mimo
vlastni prostiedi a zvySuje dosah své znacky. V ramci partnerské spolupréce zaroven funguje
reciprocita, kdy maji hraci klubu zvyhodnény ptistup na dalsi partnerska htisté, a naopak.
Co se tyce sponzoringu, klub v souc¢asnosti nesponzoruje zadné externi aktivity ani sportovce
mimo vlastni prostfedi, s vyjimkou podpory reprezenta¢niho druzstva klubu, které nese
jméno Golf Clubu Hodkovicky. Tento tym je reprezentativni sloZzkou klubu a jeho podpora
pfispiva k posileni prestize znacky 1 v ramci soutézniho golfu. Lze vSak konstatovat, ze klub
v soucasnosti nevyuzivd potencial externiho sponzoringu, napiiklad v podobé podpory
sportovnich akci, tyml nebo mistnich iniciativ mimo golfové prostiedi. Pravé zapojeni do
regionalnich aktivit nebo podpora mladeZe by mohly zvysit povédomi o znacce 1 mimo tzce

vymezenou cilovou skupinu.

7.7 Online komunikace

Online komunikace v Golf Clubu Hodkovi¢ky hraje vyznamnou roli v kazdodenni
komunikaci s klienty i $ir§i vetfejnosti. Nejvice jsou vyuzivany socidlni sité, kde jsou
pravidelnég sdileny aktuality, novinky a zajimavosti z klubu. Na webovych strankéach klubu
jsou rovnéz pravidelné zvetejiovany aktualni informace, které navstévnici stranek snadno
najdou. Pro pohodli hraci a €leni je k dispozici rezervacni systém Golfis, ktery umoziuje
jednoduchou registraci, online rezervaci startovnich €asti a spravu kreditii. Tento systém
vyrazné usnadiiuje plénovani hry a zlepSuje zakaznicky komfort. PfestoZe online

komunikace dobie funguje, je 1 zde stale prostor pro jeji dalsi rozvoj a zkvalitnéni.
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GOLFOVA OAZA V PRAZE;

Obrazek 6: Webové stranky
(Golf Hodkovicky, ©2025)
7.7.1 Webové stranky

Webové stranky jsou dostupné na URL adrese https://www.hodkovicky.cz. Po nacteni
stranek se uZivateli jako prvni zobrazi velka ilustracni fotografie hfisté, ktera navodi
atmosféru golfového prostfedi. Nasledné jsou navstévnici pfirozené navedeni do sekce

»Aktuality*, kde se dozvi nejnovéjsi informace, naptiklad o konanych turnajich ¢i jinych

akcich.

Stranky nabizeji moZnost pfepnuti mezi ceskou a anglickou jazykovou verzi,
coz zohlednuje skutecnost, ze golfovy aredl navstévuje velké mnozstvi zahrani¢nich hosti.
V horni ¢asti webu je rovnéZ umistén odkaz na online rezervacni systém Golfis, kde si
mohou hrac¢i snadno zaregistrovat sviij ucet, rezervovat si hru nebo ovéfit aktualni

dostupnost hfiste.

Cely web je ladén do tematické zelené barvy, kterd symbolizuje pfirodni prostiedi golfu
a podporuje vizualni identitu klubu. Vyznamnou ¢ast stranek také tvoii profily golfovych
trenéra, ktefi jsou dulezitou soucasti propagace arealu. Samoziejmosti je sekce s kontaktnimi
udaji, vcetné adresy a moznosti dopravy, diky ¢emuz se navstévnici snadno zorientuji
anajdou cestu do arealu. V budoucnu by vsak bylo vhodné rozsitit obsah webu o interaktivni
prvky, jako jsou fotogalerie z turnaju, videa z akci nebo Casto kladené dotazy. Tyto dopliky

by mohly pfispét k jesté lepSimu uzivatelskému zazitku a posileni zajmu o déni v areélu.


https://www.hodkovicky.cz/
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7.7.2 Marketing na socialnich sitich

V ramci online komunikace funguji predevsim socidlni sité, které ptredstavuji efektivni
nastroj pro pravidelné informovani clent 1 Siroké vefejnosti. Jako hlavni platformy jsou
vyuzivany Instagram a Facebook, kde klub sdili aktuality, pozvanky na turnaje, fotky z akci,
tréninkové momenty nebo informace o zménach v provozu. Obsah je ladén esteticky
ptitazlivé, aby oslovil nejen stavajici Cleny, ale 1 o¢ekavané nové navstévniky. Pies socialni
sit¢ se klub také snazi budovat vztahy se svymi sledujicimi, a to pomoci neformalngé;si
komunikace, pfimych zprav a reakci na komentate. Tyto kanaly tak neslouzi jen k propagaci,
ale také ke zvySovani loajality a zapojeni komunity kolem aredlu. Soucésti obsahu je par
Reels videi, ktera maji vyssi dosah a slouzi k motivaci navstévnikli — napiiklad formou
vyzvy, aby si $li zahrat, kdyZ je hezké pocasi, nebo kratké sestiihy z pravé probihajicich
turnaji. Klub rovnéZ reaguje na sportovni uspéchy svych clend, zejména déti
z reprezentacniho druzstva, a jejich vysledky a fotografie sdili okamzité, ¢imz posiluje
komunitni charakter a podporuje mladé hrace. Na marketingové aktivity spojené se
socialnimi sitémi je v soucasnosti vyclenén rocni rozpocet ve vysi 10 000 K¢, ktery pokryva
zejména tvorbu grafickych piispévki, spravu obsahu a pfipadné sponzorované piispévky.
I pfes omezené finan¢ni prostiedky se dafi udrzovat pravidelny kontakt s cilovou skupinou
a prezentovat klub jako moderni a oteviené sportovni prosttedi. Do budoucna by v§ak mohlo
byt pfinosné vytvofit plan pravidelné publikace obsahu a dlslednéji sledovat vykon
jednotlivych ptispévki (napf. jejich dosah nebo miru zapojeni sledujicich). Tyto udaje by

mohly pomoci efektivnéji pfizplisobit obsah preferencim cilové skupiny.
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Obrazek 7: Instagram

(Instagramovy profil Golf Hodkovicky)

Nize uvedena tabulka 2 poskytuje piehled kliCovych ukazateli zaznamenanych

v pribéhu posledniho cCtvrtleti a umoznuje porovnat intenzitu komunikace napfic

jednotlivymi platformami.
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Tabulka 2: Celkovy ptehled online aktivity za posledni ctvrtleti

Platforma Celkovy pocet Celkovy pocet Celkovy pocet
sledujicich/uzivateli | likii/zobrazeni | prispévkii/aktualit
Instagram 605 28 436 51
Facebook 2100 2000 96
Webové stranky 2691 12 031 490

(Vlastni zpracovani)
7.8 World of Mouth Marketing (WOM Marketing)

WOM marketing je forma osobniho doporuceni a predstavuje diilezitou soucast komunikace
Golf Clubu Hodkovicky. Tento zptisob Sifeni informaci probiha ptirozen¢ mezi ¢leny klubu,
navstévniky a jejich okolim, a to na zdklad€ jejich vlastnich zkuSenosti. Golf Club
Hodkovicky se snazi poskytovat vysokou uroven sluzeb a ptijemné zazitky, které vedou
k tomu, Ze spokojeni navstévnici o svych zkusenostech dale hovoii se svymi ptateli, rodinou
¢i kolegy. V prostiedi golfu ma Word of Mouth marketing mimotadny vyznam. Vzhledem
k tomu, ze golfisté mezi sebou Casto sdileji své nazory na jednotliva hiisté, mize se povest
klubu ménit velmi dynamicky — n¢kdy 1 na zaklad€ aktudlnich dojmi z jedné navstévy. Hraci
si b&zné predavaji informace o tom, zda stoji za to na urcité hfisté jet hrat, nebo ne. Tato
»suSkanda* — at’ uz pozitivni, nebo negativni — ovliviiuje rozhodovani ostatnich a mize mit
pfimy dopad na navStévnost aredlu. Kromé& kvalitniho sportovniho zizemi pfispiva
k dobrému jménu klubu i ptatelska atmosféra, profesionalni trenéfi a nabidka doprovodnych
aktivit, jako jsou turnaje, détské kurzy nebo vetejné akce typu Dne otevienych dveii. Word
of Mouth marketing je tak v Golf Clubu Hodkovicky ptirozenym néstrojem pro budovani
dobré povésti a posilovani vztahli s vefejnosti. Pfesto by se dal tento ndstroj jesté vice
podpofit naptiklad tim, Ze by klub aktivné vybizel spokojené navstévniky ke sdileni zazitkt
na socidlnich sitich nebo ke zanechéani recenze. Vhodnou formou by mohlo byt i zavedeni

jednoduchého systému odmeén za doporuceni novych ¢lenti.
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8 SWOTANALYZA

SWOT analyza byla zpracovana na zaklad¢ dosavadnich poznatkli o spolec¢nosti a aktualniho
stavu jeji marketingové komunikace. Zaméiuje se na identifikaci silnych a slabych stranek
vnitiniho prostfedi spole¢nosti a zaroven zkouma piilezitosti a hrozby, které piindsi vnéjsi
prostiedi. Cilem této analyzy je vytvofit ptehledny zéklad pro navrh doporuceni vedoucich

ke zlepSeni marketingové komunikace golfového resortu.

Tabulka 3: SWOT analyza

SILNE STRANKY SLABE STRANKY

* Stabilni élenska zakladna a Omezeny marketingovy

pravidelni hraci rozpocet =1 '
e Profesiondini trenéfi * Rezervy v péci o kvalitu
* Hracésky zajimavé hfiste a cvicné hristé

plochy * Placené parkovidté
» Vyhodnd lokalita v blizkosti centra * Nedostatecné vyuziti

Prahy komunikacnich kandald

Analyza
PRILEZITOSTI HROZBY

Rozsifend dlouhodobd
spoluprdce se skolami a mladezi
Modernizace a rozvoj digitélnich .
technologii

Sponzorskd spoluprdce se
Zzndmymi osobnostmi
Rozsifeni online marketingu a
cilené reklamy

Vysok& konkurence jinych
golfovych resortt
Nerovnomeérny zajem o golf jako
volnoCasovou aktivitu
Sezbnnost sportu

Vliv pocasi

(Vlastni zpracovani)
8.1 Silné stranky

Mezi hlavni silné stranky Golfového klubu Hodkovicky patii pfedevsim vyhodna lokalita
v rdmci hlavniho mésta Prahy, kterd je velmi dobfe dostupna meéstskou hromadnou
dopravou. Diky tomu je areal atraktivni nejen pro mistni obyvatele, ale také pro navstévniky
z SirSiho okoli. Dal§im vyznamnym pozitivem je kvalita poskytovanych tréninkovych
sluzeb, a to predevsim diky profesionalnim trenértim, kteti disponuji bohatymi zkusenostmi
a individudlnim piistupem k hra¢im vsech trovni. V kombinaci s rozsdhlymi a kvalitnimi
tréninkovymi plochami vznikd prostfedi idealni pro osobni rozvoj golfovych dovednosti.

Zakaznici ocenuji také komplexni zdzemi aredlu, které zahrnuje nejen moderni Satny vcetné
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veskerého prislusenstvi a restauraci, ale i pfijemnou klubovnu, kterd slouzi ptedevsim
¢lenlim a vytvaii prostor pro spolecenské aktivity a sdileni zazitk mezi golfisty. Dulezitym
pilifem marketingové komunikace a podpory rustu Clenské zékladny je vysoka uroven
organizace turnajii, které probihaji pravideln¢ béhem celé sezony a piispivaji
ke komunitnimu zivotu klubu. Vyznamny podil na rozvoji klubu mé rovnéz cilend prace
s mladezi, pfedev§im formou détskych tréninkti a letnich kempti, které napomahaji

ke zvySovani zajmu o golfovy sport mezi mladymi lidmi.

8.2 Slabé stranky

Jednou ze slabin golfového resortu je skutecnost, ze vedeni neklade diiraz na vyraznéjsi
investice do marketingové komunikace. Pfestoze by rozpocet mohl umozZiovat vétsi
propagaci, reklama neni v soucasnosti prioritou, coz omezuje moznosti osloveni novych
cilovych skupin a rozsifovani povédomi o znacce. K dal§im slabym strdnkam patii urcita
rezerva v péci o kvalitu hfisté, kterd miize mit vliv na celkovy dojem néavstévnikl a jejich
vérnost. Také zpoplatnéné parkovisté v aredlu mize byt vnimano jako méné piiznivé
z hlediska zakaznické zkuSenosti, zejména v porovnani s n€kterymi konkuren¢nimi kluby,
kde je parkovani zdarma. Prostor ke zlepSeni je 1 v oblasti komunikace — chybi komplexné;jsi
vyuziti dostupnych komunikacnich kanalt, naptiklad v oblasti public relations. Tyto

nedostatky mohou omezovat efektivitu marketingu a branit dal§imu rozvoji resortu.

8.3 Prilezitosti

Golfovy resort ma pred sebou fadu pftilezitosti, kter¢ by mohl v budoucnu vyuzit k posileni
své pozice na trhu. Jednou z nich je moZnost navazani vyrazngjsi spoluprace se Skolami
a sportovnimi zafizenimi, ¢imz by se mohl zvysit zdjem mladé generace o golf a postupné
tak rozSifovat Clenskou zdkladnu. Velky potencidl se skryvéa také v propagaci resortu
prostiednictvim socidlnich siti. Pravidelny a promySleny obsah na platformach jako
Instagram nebo Facebook by mohl pfitdhnout nové névstévniky, oslovit mladsi cilové
skupiny a posilit vnimani znacky v o€ich vetejnosti. V tomto sméru miize resort dle rozvijet
1 spolupréci s influencery, kteti maji moznost ovlivnit Siroké publikum. Dalsi pfileZitosti je
potadani vétStho mnozstvi vetejnych akei, naptiklad dnii otevienych dvefi, charitativnich
turnajii nebo tematickych vikendovych programi, které by mohly pfivést do aredlu nové
zajemce a posilit komunitni rozmér klubu. S tim souvisi i moZznost vétsi spoluprace s firmami

— napiiklad formou firemnich turnajt, teambuildingli nebo sponzoringu akci.
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8.4 Hrozby

Golfovy resort se stejné€ jako jina sportovisté potyka s urcitymi vnéjSimi vlivy, které nemiize
piimo ovlivnit, ale které mohou vyrazné zasahnout do jeho fungovani. Jednou z hlavnich
hrozeb je silnd konkurence ze strany jinych golfovych aredli, a to jak v Praze, tak v jejim
okoli. Konkurence nabizi ¢asto srovnatelné sluzby, a proto je dilezité neustale pracovat na
odliSeni znacky a udrzeni kvality poskytovanych sluzeb. Dalsi hrozbou je nerovhomérny
zajem o golf jako volnoCasovou aktivitu. Golf stdle mtize byt vnimén jako sport pro tizkou
skupinu lidi, coz omezuje pfirozeny rust ¢lenské zékladny. Zvlast¢ v obdobi ekonomické
nejistoty lidé zvazuji, do ¢eho budou investovat sviij ¢as i1 finance. Golf je zaroven sport
vyrazng€ zavisly na sezoénnosti a pocasi. To omezuje moznosti provozu zejména v zimnich
mesicich, kdy je navstévnost aredlu niz§i. Nepfiznivé pocasi vSak mulze pfinést 1 akutni
krizové situace — v minulosti Golf Club Hodkovicky vyrazné zasahly povodné,
které poskodily nejen hiisté, ale i jeho zdzemi. Takové udalosti mohou zptsobit dlouhodobé

pteruseni provozu a vysoké finanéni ztraty.
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9 DOTAZNIKOVE SETRENI

Nasledujici kapitola bude vénovéana dotaznikovému Setfeni, ktery je soucasti piilohy.
Dotaznik byl ur€en navstévniktim a ¢leniim klubu a jeho cilem bylo ziskat zpétnou vazbu na
jednotlivé nastroje marketingové komunikace, uroven poskytovanych sluzeb a celkové
povédomi o znaéce. Vysledky Setfeni poslouzi jako podklad pro vyhodnoceni testovanych

hypotéz a nasledné formulovéani navrha na zlepSeni marketingové komunikace.
Nyni jsou ptedstaveny hypotézy, které souviseji s cili vyzkumu:

e HI: Resorty vokoli Prahy nemaji vliv na jejich rozhodnuti navstivit Golf Club

Hodkovicky.
e H2: Respondenti navstévuji resort pravidelné (napft. alesponi 1x mési¢ng).
e H3: Golf je specificka aktivita, ktera neni nahraditelna jinou.
e H4: Diky dnu otevienych dveti respondenti zvazuji opakovanou navstévu resortu.

Dotaznikové Setfeni probihalo formou online dotazniku vytvofeného pomoci nastroje
Google Forms. Dotaznik byl Sifen ptedevSim elektronicky, prostfednictvim e-mailu
a osobniho sdileni a zaroven byl nabidnut k vyplnéni pfimo na recepci aredlu Golf Clubu
Hodkovicky. Do Setfeni se zapojilo celkem 154 respondentli, kteti svymi odpovédmi
pfispé€li k ziskdni cenné zpétné vazby a k lepSimu pochopeni soucasného vniméni

marketingové komunikace ze strany navstévnika i ¢lent klubu.

Otazka ¢. 1: Hrajete Golf?

Prvni otazka smétovala k ovéteni, zda respondenti maji zkuSenost s golfem, coz je klicové
pro vyhodnoceni jejich vniméani marketingové komunikace klubu. Z vysledkd vyplyva,
7e nejvetsi Cast respondentli tvoii aktivni golfisté (39,9 %), nasledovani skupinou, ktera si
zahraje obcas (39,2 %). Zbyvajicich 20,9 % respondenti uvedlo, ze golf nehraje. Vzhledem
k zaméteni dotazniku na hrace a navstévniky klubu byla dalsi ¢ast dotazniku urcena pouze
respondentiim, kteti golf aktivné nebo pfilezitostné hraji. U respondentd, ktefi odpovédéli
,he®, byl dotaznik ukoncen, jelikoz jejich dalsi odpovéedi by nebyly relevantni pro ucely této

analyzy.
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@ Ano, aktivné
@ Obcas
Ne

Obrazek 8: Hrajete golf?

(Vlastni zpracovani)

Otazka ¢. 2: Jak dlouho se vénujete golfu?

Cilem druhé otazky bylo zjistit uroven zkuSenosti respondentti s golfem, coz je dilezité pro
posouzeni, jak r0zné skupiny hra€l vnimaji marketingovou komunikaci klubu.
Nejpocetnéjsi skupinu tvofili respondenti, kteti se golfu v€nuji déle nez tii roky (36,8 %),
coz ukazuje na vyrazny podil dlouhodobych a zkuSenych hract. Témér stejné silnou skupinu
tvofi i zacate¢nici, ktefi odpovedéli, Ze se sportem teprve zacinaji (30,9 %). Tato skupina je
z marketingového hlediska dulezita, protoze byva otevienéjsi novym podnétim a formam
komunikace. Zbyvajici respondenti uvedli, Ze hraji golf méné nez jeden rok (13,2 %)
nebo 1-3 roky (19,1 %). Celkové lze tedy konstatovat, ze dotaznik oslovil pestré spektrum
hra¢t s rGznou urovni zkuSenosti, coz umoziuje komplexnéjsi pohled na potieby

a ocekavani odlisnych cilovych skupin.

® Méné nez 1rok
® 1-3roky
Vice nez 3 roky
@ Zacatednik / zatim nehraji

Y

Obrazek 9: Jak dlouho se vénujete golfu?

(Vlastni zpracovani)
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Otazka ¢. 3: Jaky je hlavni divod proc hrajete golf?

Tato otazka méla za cil zjistit, co motivuje respondenty ke golfové hie. Nejcastéji uvadénym
diivodem byla relaxace, kterou uvedlo 54 respondentl (36,5 %). Golf je pro n¢ pfedev§im
zpusobem, jak si odpocinout a uniknout od kazdodenniho stresu. Na druhém misté se
umistila sportovni vyzva, kterou uvedlo 44 respondentt (29,7 %). Tito hra¢i vnimaji golf
jako fyzicky i psychicky naro¢ny sport, ve kterém chtéji zlepSovat své dovednosti a soutézit
sami se sebou. Tfetim nej€astéj$im divodem byl socialni kontakt — 28 odpovédi (18,9 %).
Golf je v tomto smyslu vniman jako spolecenska aktivita, kterd nabizi prostor pro setkavani
s prateli ¢i navazovani novych kontaktt. DalSich 12 respondentt (8,1 %) uvedlo jako hlavni
diivod firemni networking, coz potvrzuje vyznam golfu jako prostfedi vhodného pro
budovani obchodnich vztahli. Zbyvajici odpovédi se objevily v mensi mife — jednalo se
o individualni divody jako ,,prace®, ,rodina®, ,zdbava“ nebo ,diive zdvodné, nyni po

urazu“.

Z vysledkii je patrné, Ze golf vnimaji respondenti nejen jako sportovni,
ale také relaxacni a spolecenskou aktivitu, coz je dulezité vzit v uvahu pfi planovani

marketingové komunikace a nabidky sluZeb.

Otazka €. 4: Je pro Vas golf specifickou aktivitou, kterou byste nenahradil/a jinou
(nap¥. tenisem, cyklistikou)?

Cilem této otazky bylo zjistit, jak silny vztah ma;ji respondenti ke golfu a zda vnima;ji tento
sport jako nenahraditelnou soucdst svého volného <casu. MozZnost ,,Ano* zvolilo

22,4% respondentti a dalSich 23 % odpovédelo ,,Spise ano*, coZ znamen4, ze téméet polovina
dotazanych (45,4 %) golf povazuje za specifickou a nenahraditelnou aktivitu. Naopak ,,Spise
ne*“ uvedlo 18,4 % a ,,Ne* oznacilo 27,6 % respondentd, tedy celkem 46 %, kteti by golf
pfipadné nahradili jinym sportem. Zbyvajicich 8,6 % odpovédélo ,,Nevim*, coz ukazuje

ur¢itou nerozhodnost nebo vyhranény vztah ke sportu.
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® Ano

@ Spise ano
Spise ne

@ Ne

® Nevim

Obrazek 10: Je pro Vas golf nenahraditelnou aktivitou, kterou byste nenahradili jinou?
(Vlastni zpracovani)

Vysledky ukazuji, Ze nédzory respondentii jsou v této otazce téméf vyrovnané,
coz naznacuje riiznorodost motivaci a o¢ekavani, se kterymi hraci ke golfu ptistupuji. Pro
marketingovou komunikaci je dilezité zohlednit obé skupiny — jak vérné, tak i ty, které je

tteba dale motivovat a presvéd¢ovat o vyjimecnosti tohoto sportu.

Otazka ¢. 5: Navstévujete golf Hodkovicky?

Na otazku tykajici se frekvence navstév aredlu uvedlo 39,2 % respondentl, ze klub
navstévuji obcas (n€kolikrat do mésice), zatimco 20,9 % uvedlo pravidelné navstévy alespoil
tiikrat tydné. DalSich 25,5 % sice aredl nenavstévuje, ale znaji ho, a 14,4 % odpovéedélo,

ze zde byli poprvé.

@ Pravidelné (alespon 3 do tydne)

@ Obias (né&kolikrat do mésice)
Byl/a jsem zde poprvé

@ Nenavitévuiji (pouze znam resort)

Obrazek 11: Navstévujete Golf Club Hodkovicky?
(Vlastni zpracovani)

Odpovédi ukazuji, ze vétSina respondentti ma s klubem minimalné néjakou zkuSenost,

coz potvrzuje, ze dotaznik oslovil relevantni cilovou skupinu.
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Otiazka ¢. 6: Ovliviiuje Vas pri rozhodovani o navstévé Golf Clubu Hodkovicek

existence jinych golfovych resorti v okoli Prahy?

Cilem této otazky bylo zjistit, zda konkurence v podob¢ jinych golfovych arealt v Praze
a jejim okoli hraje roli pifi rozhodovani o navstévé Golf Clubu Hodkovicky.
32,9 % respondentti uvedlo, ze je konkurence mirné¢ ovliviiuje, zatimco 9,9 % ji povazuje
za silné ovliviujici faktor. Naopak 30,9 % respondentii odpovédélo, Ze jiné resorty na jejich
rozhodovéni vliv nemaji a 26,3 % dotdzanych uvedlo, Ze se v tomto sméru nedokaze

rozhodnout nebo nevi.

@ Ano, silné ovliviiuje
@ Ano, mirné ovliviiuje
Ne, vibec neovliviiuje
@ Nevim / nedokazu posoudit

Obrazek 12: Ovliviiuje Vas pii rozhodovani o navstévé Golf Clubu Hodkovicky existence
jinych golfovych resortll v okoli Prahy?

(Vlastni zpracovani)

Vysledky ukazuji, Ze vnimadni konkurence je u respondentll vyrovnané. Zhruba
polovina dotdzanych pfiznava alesponn néjaky vliv okolnich golfovych aredlli na své
rozhodovéani. Z hlediska marketingové strategie je proto dilezité pracovat na odliSeni znacky
a zdlraznéni specifickych vyhod, kter¢ Hodkovicky oproti ostatnim resortim nabizeji

(napft. poloha, dostupnost, atmosféra nebo kvalita sluzeb).
Otazka €. 7: Znate i jiné golfové resorty v okoli Prahy?

Zde bylo za tkol zjistit, jaké povédomi maji respondenti o dalSich golfovych resortech
v okoli hlavniho mésta. Odpovédi ukézaly, ze vétSina dotdzanych zné vice golfovych areali,
pfi¢emZ mezi nejcastéji zminované patfily napiiklad Albatross Golf Resort, Golf Resort

Karlstejn, Black Bridge, Galerie Golf Hostivar a dalsi.

Z vysledkt vyplyva, ze respondenti se v prostiedi golfu pomérné dobie orientuji a maji

povédomi o konkurenci. To potvrzuje, Ze cilova skupina dotazniku je relevantni a zaroven
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ukazuje, ze je dulezit¢ v marketingové komunikaci pracovat s jasnym uréenim vyhod,

které Golf Club Hodkovicky oproti ostatnim resortim nabizi.
Otazka ¢. 8: Co je pro Vas pri vybéru golfového resortu nedilezitéjsi?

Tato otdzka méla za cil zjistit, jaké faktory hraji pro golfisty nejvétsi roli pii rozhodovani
o tom, ktery resort navstivi. Vysledky poskytuji dilezité informace pro dal§i sméfovani
marketingové komunikace a strategického rozvoje nabidky sluzeb. Nejcastéji respondenti
zvolili kvalitu hii§té¢ a zdzemi, kterou oznacilo 81 respondentti (52,9 %), coZ potvrzuje,
ze hlavnim kritériem pii vybéru je pravé uroven sportovisté a prostiedi celkové. Druhym
nejcastéjSim faktorem byla vzdéalenost a dostupnost (43,1 %), nasledovana atmosférou
a prostfedim resortu (42,5 %). Dale byla dilezita také cena sluzeb (38,6 %) a doporuceni

znamych (26,1 %). Ostatni moznosti, jako nabidka doprovodnych sluzeb (9,8 %) nebo

marketing a reklama (6,5 %), nebyly pro vétSinu respondentli podstatné.

Vzdalenost / dostupnost 66 (43,1 %)
Cena sluzeb
Kvalita hfisté a zazemi 81(52,9 %)

Nabidka doprovodnych sluZzeb

Atmosféra / prostredi 65 (42,5 %)

Doporuéeni znamych 40 (26,1 %)

Marketing / reklama

vvvvv

(Vlastni zpracovani)

Z odpovédi je patrné, ze golfisté pti rozhodovani kladou daraz predevsim na kvalitu
sportovniho zazemi a celkovy komfort, ktery resort nabizi. Pro klub je tedy kli¢ové soustiedit

se na udrzeni vysoké urovné htiste, profesiondlni piistup a ptijemnou atmosféru.
Otazka ¢. 9: Jak jste se o Golf Clubu Hodkovi¢ky dozvédél/a?

Tato otazka se zaméfila na to, jakym zplisobem se respondenti poprvé setkali se jménem
Golf Club Hodkovicky. Vysledky potvrdily, Ze nejvyznamnéjSim zdrojem informaci je
osobni doporuceni. Moznost ,,doporuceni znamych* zvolilo 52,9 % respondentti, coZ jasn¢

ukazuje, ze Word of Mouth marketing (marketing osobniho doporuceni) ma v prostiedi golfu
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vyrazny dopad. Na druhém misté se umistily webové stranky klubu, které oznacilo 14,4 %
dotazanych, nasledované socialnimi sitémi s 11,1 %. Mezi dal$i uvedené¢ moznosti patiily
naptiklad firemni akce, Den otevienych dveti, mapa golfovych htist’, blizkost bydlisté nebo
odpovédi typu ,,uz si nepamatuji. Tyto odpovédi se objevovaly jednotlivé a nejsou v grafu

vyrazné zastoupeny.

Z vysledkt jasné vyplyva, Zze osobni zkuSenost a doporuceni od ptatel nebo znamych
hraji zasadni roli pfi budovéani povédomi o znacce. Pro klub je to dulezité zjisténi,
které potvrzuje silu neformalni komunikace a zaroven poukazuje na nutnost udrzovani

pozitivniho vztahu se stavajicimi ¢leny a navstévniky.

Otazka ¢. 10: Sledujete Golf Hodkovicky na socialnich sitich (nap¥. Instagram,
Facebook)

Cilem této otazky bylo zjistit, jak velkou roli hraji socidlni sit¢ v kontaktu klubu s jeho
cilovou skupinou. Odpovédi ukazuji, Zze vice nez tfetina respondenti klub na socidlnich
sitich pravideln¢ sleduje 31,4 % a dalsich 34 % uvedlo, Ze sleduji obsah alespoii obcas. Na
druhou stranu 34,6 % respondentt uvedlo, Ze klub na socidlnich sitich nesleduji viibec. To
poukazuje na stale existujici rezervy v této oblasti a zdroven na piilezitost dale rozvijet online
komunikaci, a to jak v obsahu, tak v jeho §ifeni. Pravidelny a kvalitni obsah by mohl pomoci

oslovit i tu ¢ast respondentt, kteti klub zatim nesleduji nebo jej sleduji pouze nepravidelné.

@ Ano, pravidelné
@® Obéas
Ne, nesleduji

Obrazek 14: Sledujete Golf Club Hodkovicky na socidlnich sitich?

(Vlastni zpracovani)
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Otazka €. 11: Ktery kanal marketingové komunikace Vas nejvice oslovil?

V této otazce méli respondenti vybrat komunikacni kanal, ktery na né¢ osobné¢ nejvice
zapusobil. Nejcastéjsi odpovedi byly socidlni sité, které zvolilo 48,7 % respondentii. Tento
vysledek ukazuje, Ze vizudlni a aktualni obsah sdileny na platformach jako Instagram nebo
Facebook dokaze efektivné upoutat pozornost cilové skupiny. Na druhém misté se umistilo
osobni doporuceni, které oslovilo 34 % respondentti. Piestoze v ptedchozi otdzce o prvnim
kontaktu s klubem dominovalo pravé doporuCeni znamych, zde se ukazuje, Ze pro
dlouhodobé budovani vztahu a dojmu z klubu hraji dilezitou roli pravé online kandly.
Webové stranky oznacilo jako nejvice oslovujici pouze 12 % respondentli a e-mailové
newslettery 5,3 %, coz naznacuje, ze tyto formy komunikace maji omezenéj$i dopad

a mohou slouZit spiSe k doplnéni nez k budovani prvniho dojmu.

@ Webové stranky

@ Socialni sité
E-mailové newsletters

@ Osobni doporugeni

Obrazek 15: Ktery kanal marketingové komunikace Vas nejvic oslovil?
(Vlastni zpracovani)

Otazka €. 12: Jak hodnotite vizualni stranku marketingu klubu (web, socialni sité,

reklama)?

Touto otazkou jsme chtéli zjistit, jakym dojem na respondenty plisobi vizudlni prezentace
klubu napfi¢ rtiznymi kanaly. Nejvice odpovédi ziskala mozZnost ,spiSe atraktivni®,
kterou oznacilo 42,4 % respondentil. DalSich 10,6 % respondentii povazuje vizudlni stranku
za velmi atraktivni, coz znamend, ze vétSina dotazanych vnimé prezentaci klubu pievazné
pozitivné. Neutralné se vyjadfilo 38,4 % respondentli, coz miize naznacovat, ze vizualni
komunikace na n¢ nijak zvIast’ nezapusobila, ale zaroven ji nevnimaji negativné. Pouze
7,9 % odpovédélo, Ze je pro né¢ méné atraktivni a zadny respondent neuvedl, Ze by ji

povazoval za zcela neatraktivni.
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@ Velmi atraktivni
@ Spide atraktivni

@ Neutralni
@ Méné atraktivni
@ Vibec atraktivni

Obrazek 16: Jak hodnotite vizualni stranku klubu?
(Vlastni zpracovani)

Vysledky ukazuji, ze vizualni stranka marketingu klubu neni vnimana negativné,
ale existuje prostor pro zlepSeni a vétsi zapojeni kreativnich prvki, které by mohly posilit

dojem a z4jem o znacku.
Otazka ¢. 13: Mate pocit, Ze klub komunikuje se svymi ¢leny a verejnosti dostate¢né?

Cilem této otazky bylo zjistit, jak respondenti vnimaji Groven komunikace klubu smérem
k vefejnosti a clenské zdkladn€. VétSina odpovédi se priklonila k pozitivnimu
hodnoceni — mozZnost ,,spiSe ano*“ zvolilo 57,4 % respondentii a 21,6 % odpovédélo
jednoznacéné ,,ano*“. To znamen4, ze piiblizn€ 79 % dotdzanych hodnoti komunikaci jako
alespon ¢aste¢n¢ dostate¢nou. Naopak 15,5 % odpovédélo ,,spise ne* a 5,4 % uvedlo, ze klub
podle nich nekomunikuje dostate¢né. I kdyz jsou tyto podily mensi, je to signal pro zlepseni,

zejména v pravidelnosti a cilenosti sdéleni.

® Ano

@® Spise ano
@ Spise ne
® Ne

Obrazek 17: Mate pocit, Ze klub komunikuje se svymi ¢leny a vetejnosti dostatecne?

(Vlastni zpracovani)
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Vysledky tedy ukazuji, ze komunikacni strategie klubu je vnimana pfevazné pozitivng,
ale jeji ucinnost mize byt dale posilena — naptiklad vétsi personalizaci sd€leni, zapojenim

¢lent do obsahu nebo zlepsenim piehlednosti informaci.
Otazka ¢. 14 a 15: Den otevirenych dveri

Cilem téchto dvou propojenych otazek bylo zjistit, jaky vliv mé akce Den otevienych dveri
na navstévniky a zda vede k opétovnému zdjmu o navstévu resortu. Z celkového poctu
respondentll uvedlo 32,7 %, Ze se této akce v minulosti zucastnili. Zbylych 67,3 %
odpovédélo, ze nikoli. Nasledujici otazka byla zobrazena pouze tém, kteti uvedli, Ze se akce
ucastnili. Z nich 93,9 % odpovédélo, ze na zaklade této zkuSenosti maji v planu resort znovu
navstivit. Pouze 6,1 % uvedlo opak. Tyto vysledky potvrzuji, ze Den otevienych dveii ma
pozitivni dopad na vnimani klubu a vyznamné podporuje zajem o jeho sluzby. Z hlediska
marketingové komunikace se tato forma akce jevi jako velmi ptfinosnd a vhodné k dal§imu

rozvoji.
Otazka ¢. 16: Doporucili byste Golf Club Hodkovi¢ky ostatnim?

Touto otazkou se zjiStovala celkova spokojenost respondentt s klubem a jejich ochota sdilet
pozitivni zkuSenost dal. Vysledky jsou velmi pozitivni — 93,4 % respondentii uvedlo, ze by
klub doporucili ostatnim, zatimco pouze 6,6 % odpovédelo zaporné. Tento vysledek
potvrzuje, Ze navstévnici i ¢lenové maji ke klubu prevazné kladny vztah, coz je zasadni pro
dalsi rozvoj Word of Mouth marketingu. Pravé ochota doporucit klub ostatnim je jednim

z nejsilnéjSich indikatorh spokojenosti a diivéry ke znacce.

® Ano
® Ne

)

Obrazek 18: Doporucil byste Golf Club Hodkovicky ostatnim?

(Vlastni zpracovani)
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Identifikaéni otazky

Pohlavi:

Dotaznikového Setieni se zacastnilo celkem 154 respondentti. V oblasti pohlavi byl vysledek
pomérné vyrovnany — zeny tvotily 52,3 % odpovédi, muzi pak 47,7 %.

Vék:

Vékova struktura respondentl byla pestra. Nejvice zastoupenou skupinou byli lidé ve véku
18-25 let (30,5 %), nésledovani skupinou 36-50 let (25,3 %) a 26-35 let (24,7 %). Mén¢é
pocetné byly kategorie do 18 let (5,2 %) a 51 a vice let (14,3 %).

.....

Co se tyce regionalniho rozlozeni, témef polovina respondentti (47,7 %) zije v hlavnim mésté
Praze, dalSich 38,6 % pak ve Stredoc¢eském kraji. Zbyvajici odpovédi tvofili jednotlivei
z jinych kraji, naptiklad z Jihoceského, Plzeniského, Karlovarského, Usteckého,

Libereckého a Kralovéhradeckého kraje.

Tabulka 4: Identifika¢ni tidaje respondentii

Kategorie Moznosti Podil (%)
Pohlavi Muz 47,7 %
Zena 52,3 %
Vék Do 18 let 5,2 %
18-25 let 30,5 %
26-35 let 24,7 %
36-50 let 25,3 %
51 a vice let 14,3 %
Kraj bydliste Hlavni mésto Praha 47,7 %
StredocCesky kraj 38,6 %
Ostatni kraje 13,7 %

(Vlastni zpracovani)

Tyto tdaje potvrzuji, ze dotaznik oslovil relevantni cilovou skupinu — tedy aktivni ¢i
potencialni hrace golfu, ktefi jsou geograficky i demograficky ptfirozené¢ navazani na Golf

Club Hodkovicky.
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10 VERIFIKACE VYZKUMNYCH HYPOTEZ

Tato kapitola se zaméfuje na ovéreni vyzkumnych hypotéz, které predchazely samotnému
dotaznikovému Setfeni mezi navstévniky Golf Clubu Hodkovicky. Celkem byly stanoveny
Ctyfi hypotézy, vychazejici z teoretickych poznatkli a zaméfené na klicové oblasti
marketingové komunikace. K jejich ovéfeni je vyuzit jednovybérovy proporcni test, ktery
umoziuje posoudit, zda zjisténé podily odpovédi odpovidaji pfedem stanovenym hodnotam.

Pro vSechny testy je uvazovana hladina vyznamnosti 0,05.

10.1 Hypotéza H1

H1: Resorty v okoli Prahy nemaji vliv na jejich rozhodnuti navstivit Golf Club

Hodkovicky.

HO: Vice nez 60 % respondentd uvede, ze resorty v okoli Prahy nemaji vliv na jejich

rozhodnuti navstivit Golf Club Hodkovicky.

HA: Vice nez 60 % respondentli uvede, Ze resorty v okoli Prahy maji vliv na jejich

rozhodnuti navstivit Golf Club Hodkovicky.

Tabulka 5: Vypocet Cetnosti pro H1

Cetnost
Odpovédi
Absolutni Relativni (%)
Siln€ ovliviiuje 15 9,9 %
Mirnég ovliviiuje 51 32,9 %
Viibec neovliviiuje 48 30,9 %
Nevim/nedokazu posoudit 41 26,3 %
Celkem 155 100 %

(Vlastni zpracovani)
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Vyhodnoceni hypotézy:

Tabulka 6: Vyhodnoceni hypotézy H1

Pocet respondentt s odpovédi ,,nema vliv* 48
Pocet respondenti s odpovédi ,,ma vliv* (soucet siln¢ + mirné): 66
Celkem relevantnich odpovédi 114
Testovany podil (po) 0,60
Hladina vyznamnosti (o) 0,05
Testova statistika z -3,870
p-hodnota 0,0001

(Vlastni zpracovani)

Pro vypocet stanoveni hypotézy H1 byl pouzit jendovybérovy test. Na hladiné
vyznamnosti o = 0,05 byla vypoctena p-hodnota 0,0001, ktera je mensi nez 0,05. Z tohoto
divodu zamitame nulovou hypotézu Ho a pfijimame alternativni hypotézu Hi. To znamena,
ze mén€ nez 60 % respondentll uvedlo, ze konkurence nema vliv na jejich rozhodnuti
navstivit Golf Club Hodkovicky. Naopak — vétSina hract bere konkuren¢ni resorty v tivahu,

coz je dllezity poznatek pro marketingovou strategii.

10.2 Hypotéza H2
H2: Respondenti nav§tévuji resort pravidelné (nap¥. alespon 1x mési¢né).
H:: Vice nez 60 % respondentti navstévuje resort pravidelné (napf. alesponi 1x mési¢né).

Ho: 60 % nebo méné respondentti navstévuje resort pravidelné (napi. alesponi 1x mési¢né).
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Tabulka 7: Vypocet cetnosti pro H2

Cetnost
Odpovédi
Absolutni Relativni (%)
Pravidelné (alespoii 3x tydn¢) 32 20,9 %
Obcas (n€kolikrat do meésice) 60 39,2 %
Byl/a jsem zde poprvé 22 14,4 %
Nenavstévuji, pouze zndm resort 39 25,5%
Celkem 153 100 %

(Vlastni zpracovani)
Vyhodnoceni hypotézy:

Tabulka 8: Vyhodnoceni hypotézy H2 (Vlastni zpracovani)

Pocet respondentii s odpovédi ,,pravidelné* 92
Celkovy pocet respondentti 153
Testovany podil (po) 0,60
Hladina vyznamnosti (o) 0,05
Testova statistika z 0,033
p-hodnota 0,4868

(Vlastni zpracovani)

Pti ovéfovani hypotézy H. byl aplikovan jednovybérovy proporcni test. Na zéklade
vypoctené p-hodnoty 0,4868, kterd pievySuje stanovenou hladinu vyznamnosti
a = 0,05, nelze zamitnout nulovou hypotézu Ho. Ziskané vysledky tedy nepotvrzuji,
ze vice nez 60 % respondentl navstévuje Golf Club Hodkovicky pravidelné. Ackoliv vystup
ukazal podil mirn€ nad touto hranici, statisticky se nejedna o vyznamny rozdil. Vysledek

poukazuje na piilezitost k dalSimu zvySovani loajality a Cetnosti navstév.
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10.3 Hypotéza H3

H3: Golf je specificka aktivita, ktera neni nahraditelna jinou.

Hi: Vice nez 75 % respondentii uvede, Ze golf je pro né specifickd aktivita, kterou by

nenahradili jinou.

Ho: 75 % nebo méné respondentd uvede, ze golf je pro né specificka aktivita, kterou by

nenahradili jinou.
Tabulka 9: Vypocet Cetnosti pro H3
Cetnost
Odpovedi
Absolutni Relativni (%)
Ano 118 77,6 %
Ne 34 22,4 %
Celkem 152 100 %

(Vlastni zpracovani)
Vyhodnoceni hypotézy:

Tabulka 10: Vyhodnoceni hypotézy H3 (Vlastni zpracovani)

Pocet respondentti s odpovédi ,,ano* 118
Celkovy pocet respondentli 152
Testovany podil (po) 0,75
Hladina vyznamnosti (o) 0,05
Testova statistika z 0,779
p-hodnota 0,2181

(Vlastni zpracovani)

Na zakladé odpovédi respondentii lze konstatovat, ze hypotéza Hs byla Ciselné
naplnéna, jelikoz 77,6 % respondenti uvedlo, ze golf je pro n¢ specifickou aktivitou,
kterou by nenahradili jinou. Tento podil pfesahuje stanovenou hranici 75 %. Ptesto vSak
vysledky nebyly statisticky vyznamné, nebot’ vypoctend p-hodnota 0,2181 pievysSuje
hladinu vyznamnosti a = 0,05. Hypotézu tedy nelze s dostate¢nou statistickou jistotou
potvrdit, i kdyz vysledek poukazuje na ptevladajici pozitivni vnimani golfu jako vyjimecné

aktivity.
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10.4 Hypotéza H4

H4: Diky dnu otevirenych dveri respondenti zvazuji opakovanou navstévu resortu.

Hi: Vice nez 60 % respondentil ze dne otevienych dveti uvede, Ze diky této akci zvazuji

opakovanou navstévu resortu.

Ho: 60 % nebo méné respondentli ze dne otevienych dveti uvede, ze diky této akci zvazuji

opakovanou navstévu resortu.

Pro testovani hypotézy byly vyuzity odpovédi pouze od téch respondentt, ktefi se

skute¢n¢ zucastnili Dne otevienych dveti (celkem 49).

Tabulka 11: Vypocet ¢etnosti pro H4 (Vlastni zpracovani)

Cetnost
Odpovédi
Absolutni Relativni (%)
Ano 46 93,9 %
Ne 3 6,1 %
Celkem 49 100 %

(Vlastni zpracovani)

Vyhodnoceni hypotézy:

Tabulka 12: Vyhodnoceni hypotézy H4 (Vlastni zpracovani)

Pocet respondentli s odpovédi ,,ano* 46
Celkem relevantnich odpovédi 49
Vybérovy podil (p): 46 / 49 0,939
Testovany podil (po) 0,60
Hladina vyznamnosti (o) 0,05
Testova statistika z 4,84
p-hodnota <0,0001

(Vlastni zpracovani)

Na hladin¢ vyznamnosti a = 0,05 byla vypoctena p-hodnota <0,0001. Jelikoz je
p-hodnota vyrazn€ mensi nez 0,05, nulova hypotéza Ho je zamitnuta a je pfijata alternativni

hypotéza Hi. Z toho vyplyva, Ze vice nez 60 % navstévnikli Dne otevienych dveii zvazuje
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opakovanou navstévu resortu. Vysledky tedy potvrzuji vysokou efektivitu této marketingové

akce.
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11 PORTERUV MODEL PETI KONKURENCNICH SIL

Nasledujici kapitola se zaméiuje na analyzu konkurencéniho prosttedi Golf Clubu
Hodkovicky prostfednictvim Porterova modelu péti konkuren¢nich sil. Model slouzi
k identifikaci kli¢ovych faktort, které ovliviiuji pozici podniku na trhu a jeho schopnost ¢elit
konkurenci. Zavéry vychazeji jak z poznatkli ziskanych prostiednictvim dotaznikového
Setfeni, tak z analyzy interniho a externiho prostfedi podniku. Jednotlivé konkurencni sily
jsou dale rozpracovany formou praktickych otazek, pievzatych od Paulov¢akové (2015),

na které je v ramci této kapitoly postupné odpovézeno.

11.1 Jaky je pocet konkurenti piisobicich v oboru, do kterych patri

firma?

Golf Club Hodkovicky plisobi v prostiedi s pomérné silnou konkurenci. V okoli Prahy se
nachdzi n¢kolik dalSich golfovych resorti, které jsou znamé a hojné navstévované, napiiklad
Albatross Golf Resort, Golf Resort Karlstejn, Golf Hostivar, Black Bridge nebo Botanika.
Tyto resorty se lisi svou velikosti, zazemim 1 cilovymi skupinami, ale vSechny soupefi
o pozornost hra¢t v ramci stfednich Cech a Prahy. VétSina téchto resortli nabizi
plnohodnotné 18jamkové hiisté, zatimco Golf Club Hodkovicky provozuje hiiste
s 9 jamkami. Tento rozdil vSak ptedstavuje zaroven urc¢itou vyhodu — klub je vhodny pro
hrace, ktefi si chtéji zahrat tfeba jen po praci, v kratSim Case a bez nutnosti celodenniho
programu. Konkurence v tomto segmentu je tedy znacnd a nuti klub aktivné pracovat na své

nabidce a odliSeni.

11.2 Jak se chovaji zaméstnanci konkurenénich firem?

Z dostupnych informaci a zpétné vazby hracl lze usuzovat, ze personal v konkurencnich
resortech se snazi plsobit profesionaln¢ a vstiicné. Velky diraz je kladen na zdkaznicky
servis, Uroven trenérll a celkovou atmosféru aredlu. Golfisté Casto porovnavaji kvalitu
obsluhy a pfistup recepce, trenérti i ostatniho persondlu. Zvlastni pozornost je ptitom
vénovana osobé marsSala, ktery na hiiSti dohliZzi na plynulost hry, dodrZzovéani pravidel
a celkovy chod hry. Pravé jeho chovani miize zasadné ovlivnit dojem hraci — pokud se
naptiklad chova nevhodné, neprofesionalné, nebo znéjakého divodu nékoho vykaze
z hiisté, informace o takové zkuSenosti se mezi golfisty velmi rychle rozsiti. Vzhledem
k tomu, Ze golfova komunita je pomérné uzce propojend, ma chovani persondlu, a zejména

marsala, pfimy dopad na povést celého resortu.
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11.3 Jaké jsou silné a slabé stranky oboru, firem v ném pusobicich?

Mezi silné stranky oboru patii rostouci zajem o aktivni traveni volného Casu, prestiz golfu,
moznost spolecenského a firemniho vyuziti a stala klientela v urCitych oblastech. Golf navic
pfirozen¢ kombinuje sportovni aktivitu s pobytem v pfirod¢, ¢imZ nabizi nejen zdravotni
benefity, ale 1 moznost relaxace a psychické pohody. Pro mnohé hrace je hra na hfisti
zéaroven prijemnou prochazkou a zptisobem, jak stravit ¢as na ¢erstvém vzduchu mimo ruch
mesta. Naopak mezi slabiny oboru patii silnd zavislost na pocasi a sezénnost provozu.
Vétsina golfovych resortd v Cesku funguje prevazné od jara do podzimu, a b&hem zimnich
meésicli omezuji provoz nebo zcela uzaviraji hfisté. Vyjimkou je naptiklad pravé Golf Club
Hodkovicky, ktery ma otevieno kazdy den v roce, a to véetné svatkii. Diky mirnéj§im zimam
v poslednich letech je zde moZné trénovat témét po cely rok, coz ukazuje, Ze sezonnost neni

vzdy pevné dand, ale do urcité miry zavisi na pristupu konkrétniho resortu.

11.4 Jaké jsou kapacity konkurentii?

Kapacity konkuren¢nich resortii se liSi v zavislosti na velikosti hfiSté, rozsahu sluzeb
i technickém zdzemi. V okoli Prahy ptisobi nékolik resorti, které provozuji plnohodnotna
18jamkova hiisté, a zaroven disponuji rozsahlymi tréninkovymi plochami nebo dokonce
indoorovym zazemim, coZ jim umoZziuje provoz i v zimnim obdobi nebo pfi nepiiznivém
pocasi. Napftiklad Golf Club Dejvice nabizi moderni indoorové tréninkové centrum se
simulatory a elektronickymi odpalisti, Golf Resort Black Bridge ma v klubovné dva indoor
simuldtory aboutGolf a Golf Club Step provozuje jedno z nejvétSich indoorovych center
v republice. DalSim piikladem je Erpet Golf Centrum Praha, které nabizi zimni tréninky
a kurzy pod stfechou. Tyto rozsifené kapacity zvysuji konkurenceschopnost danych resorti
a umoziuji jim poskytovat sluzby kontinualné bez ohledu na ro€ni obdobi, coZ je pro nékteré

klienty z4sadni kritérium pii vybéru aredlu.

11.5 Jak se vyviji poptavka po produktu a jakeé jsou charakteristiky trhu,

ve kterém se firma nachazi?

Poptavka po golfu v Ceské republice v poslednich letech stagnuje, ale zaroveri dochazi
k mirnému oziveni zdjmu o rekreacni golf, a to zejména diky lepsi dostupnosti a zlepSujici
se komunikaci smérem k SirSi vefejnosti. Stale vSak pretrvava vnimani golfu jako sportu
uréené¢ho vyhradné pro vyssi spolecenské vrstvy. I kdyz tento pohled postupné slabne,

u Casti populace miize nadale plisobit jako bariéra pro vstup do tohoto sportovniho odvétvi.
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Ve skutecnosti je vSak golf finan¢né€ dostupnéjsi, nez si mnozi mysli. Vyrazny finan¢ni rozdil
je znatelny i v podobé placeného ¢lenstvi v klubu. Naptiklad v Golf Clubu Hodkovicky stoji
kosik 50 micka 130,- K¢ pro neclena a pro ¢lena pouze 80,-K¢, jedna hra (fee) na hiisti pro
necleny stoji 690,-K¢ a pro ¢leny 550,-K¢. Srovnatelné podminky nabizi napiiklad Golf
Resort Hostivar, kde Ize zahrat za podobné ceny a driving range je otevien i pro vetejnost
bez nutnosti ¢lenstvi. Vyvoj trhu tak ukazuje, Ze dtilezitou roli v rozvoji poptavky hraje nejen
kvalita sluzeb, ale i schopnost klubli srozumiteln¢ a atraktivné piedstavit svou nabidku
a odbourédvat predsudky o nedostupnosti golfu. Z hlediska charakteristiky trhu lze fici,
ze Cesky golfovy trh je stabilni, ale vysoce konkuren¢ni. Nabidka resortd je pomérné Siroka,
zejména v okoli Prahy a dalSich vétSich mést. Klientelu tvoii predevSim rekreacni hraci,
firemni klienti a sportovné zaloZené rodiny. Stale Castéji se kluby snazi oslovit i mladsi
generace a déti, a to prostiednictvim kurzl,, akademii nebo akci pro vefejnost. Trh se
postupné digitalizuje — vyuzivaji se online rezervacni systémy, platby kreditem, aktivni
komunikace na socialnich sitich a individudlni marketingové piistupy. Golf se tak pomalu

ptiblizuje béZznému sportovnimu segmentu, a jeho vnimani ve spole¢nosti se postupné méni.
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12 NAVRHY A DOPORUCENI KE ZLEPSENI SOUCASNEHO
STAVU MARKETINGOVE KOMUNIKACE

Tato kapitola je vénovéana navrhlim a doporucenim, kterd vychazeji ze zjisténych poznatka
ziskanych v pribéhu praktické ¢asti prace. Podklady pro jejich formulaci byly Cerpany
z analyzy komunika¢niho mixu, SWOT analyzy, Porterova modelu péti konkurencnich sil
a vysledkii dotaznikového Setfeni. Cilem této kapitoly je navrhnout konkrétni opatieni,
kterd by mohla prispét ke zlepSeni marketingové komunikace Golf Clubu Hodkovicky,

zvySeni povédomi o znacce a celkové posileni vztahi s vefejnosti i Cleny klubu.

Nésleduje shrnuti navrhii vychéazejicich z analyzy komunikaéniho mixu.

12.1 ZlepSeni online komunikace

Z vysledki dotaznikového Setfeni vyplyva, ze 1 kdyZz nejcastéjSim zpisobem, jak se lidé
o golfovém hiisti dozvédi, je osobni doporuceni (tzv. Word of Mouth marketing), online
ptedstavuji klicovy nastroj pro budovani povédomi o znalce a efektivni komunikaci
s navstévniky 1 stavajicimi ¢leny klubu. Pro zajiSténi moderni, atraktivni a ptehledné

prezentace je proto vhodné se zaméfit na jejich zlepSeni a aktivni vyuZivani.

12.1.1 Modernizace socialnich siti: Instagram, Facebook

Obsah zvefejiiovany na téchto platformach by mél byt vizudlné jednotny, moderni
a profesiondlné¢ zpracovany. V soucasnosti pusobi néckteré prispévky neucelené
a neptehledné, coz mize sniZzovat diivéryhodnost i zajem o sdélovany obsah. Doporucuje se
zaveést pravidelné publikovani — idedlné denné€ — a to zejména ve formé kratkych, vizualné
atraktivnich ptispévka. Naptiklad aktualni informace o stavu htisté€ a tréninkovych ploch,
fotky z turnaji, videa typu Reels a dalsi zakulisni obsah, mohou zvysit zapojeni sledujicich
1 povédomi o aktivitach klubu. Diraz by m¢l byt kladen na kvalitu pouZzitych fotografii
a vizualni dojem celkové prezentace. Zaroven by bylo vhodné navézat spolupraci s restauraci
v arealu a pravidelné sdilet denni menu. I timto zptsobem lze zaujmout §irsi cilovou skupinu

— napiiklad navstévniky, ktefi si pfijdou nejen zahrat nebo zatrénovat, ale i dobfe se najist.

Dutlezité je budovat dojem Zivého a oteviené¢ho klubu, ktery komunikuje s vefejnosti
aktivné a piivétive. Za timto ucelem lze vyuzit bud’ stdvajiciho zaméstnance se zkuSenostmi
se spravou socialnich siti, nebo externiho specialistu na grafiku a obsah, jehoz odména by se

mohla pohybovat okolo 5 000 az 8 000 K¢ mési¢n¢ v zavislosti na rozsahu sluzeb. Ocekava
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se, ze pravidelna a profesiondlni komunikace na socialnich sitich povede ke zvySeni
povédomi o klubu a narGstu navstévnosti, pfi¢emz navratnost této investice muze byt

dosazena beéhem 3 az 6 mésicu diky vétSimu zajmu o Clenstvi, turnaje nebo tréninky.

12.1.2 Rozsireni pro platformu TikTok

Vzhledem k rostoucimu vyznamu kratkych videoformati a trendim v online komunikaci,
je vhodné zvazit rozsiteni prezence Golf Clubu Hodkovicky také na platformu TikTok. Tato
socialni sit’ si ziskala obrovskou popularitu napfi¢ vékovymi skupinami, a to zejména diky
zabavnému, neformalnimu a rychlému obsahu. TikTok ptedstavuje idedlni prostor pro
prezentaci atraktivniho prostfedi htisté, zakulisnich momentt, ukézek tréninkd, turnajovych
emoci nebo tfeba vtipnych situaci ze zivota klubu. Kreativni videa mohou oslovit mladsi
cilovou skupinu a pfiblizit tak golf jako moderni a dostupny sport. Kratké klipy mohou byt
zaroven vyuzity i jako virdlni obsah, ktery snadno oslovi nové potencidlni navstévniky.
Zavedeni TikToku by tak mohlo rozsifit komunikacni kanély klubu a zaroven pfinést svezi,

hravy zptisob prezentace, ktery by doplnil seridézngjsi styl Instagramu a Facebooku.

Zalozeni a sprava uctu na platformé TikTok je zdarma, a proto by tento krok
nevyzadoval Zadné pfimé finan¢ni naklady. V ptipadé, Ze by se podafilo dosdhnout vyssi
sledovanosti, by klub mohl navézat spolupraci s komerénimi partnery formou nenapadného
umisténi produkti do obsahu videi (napf. prezentace napojii, sportovniho vybaveni apod.).
V takovém ptipadé¢ by mohly vznikat i1pfijmy z partnerstvi, ¢imz by se tato forma

komunikace stala nejen marketingovym, ale i ekonomicky vyhodnym néstrojem.

12.1.3 Rozsifeni Webovych stranek klubu

Webové stranky Golf Clubu Hodkovicky predstavuji jeden z klicovych komunikac¢nich
nastrojl, pies ktery ptichazi do kontaktu s klubem nejen potencialni navstévnici, ale také
stavajici ¢lenové. Pies web je dostupny rezervaéni systém Golfis, kde si mohou uZivatelé
vytvaret rezervace na hru, kurzy ¢i tréninkové plochy. Z tohoto ditvodu je nezbytné, aby byl
web maximalné piehledny, moderni a pfivétivy k uzivateli. Webové stranky by mély
pravideln¢€ obsahovat aktuality, stejné jako socialni sité — naptiklad informace o turnajich,
stavu hii$té, planovanych akcich ¢i novinkéch v klubu. Zajisténi aktualniho a srozumitelného
obsahu podporuje diivéryhodnost klubu a poméha udrzovat informovanost ¢lenti i vetejnosti.
Pozitivni je skuteCnost, Ze si nyni webové stranky nové pievzala spolecnost
ELEMENTDESIGN, ktera je kompletn¢ piedélala a prevedla do profesionalni a moderni

podoby odpovidajici soucasnym trendiim. Za tuto kompletni redesignovou sluzbu klub
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uhradil ¢astku ptiblizné 36 000 K¢, pticemz dodatecné naklady na vytvoreni anglické verze
Cinily ptiblizn€ 5 000 K¢. Tato investice se jevi jako opodstatnéna a efektivni, nebot’ moderni
a jazykov¢ prizpisobené webové stranky zvysuji divéryhodnost klubu, zlepSuji ptistupnost
pro zahrani¢ni hrae a piispivaji k lepsi organizaci a piehlednosti sluzeb. Dlouhodobé tak

mohou vést k nartstu rezervaci i zajmu o ¢lenstvi. (ELEMENT DESIGN, 2025)

12.1.4 Newsletter jako nastroj pravidelné komunikace

Zasilani pravidelného newsletteru muze byt jednoduchym a efektivnim zpisobem,
jak udrzovat kontakt s hraci a ¢leny klubu. Vzhledem k tomu, Ze se vSichni uzivatelé
registruji do rezervacniho systému pomoci e-mailu, ma klub k dispozici potiebné kontakty
pro zasildni aktualnich informaci bez slozitého sbéru dat. Newsletter mize obsahovat
novinky z klubu, pozvanky na turnaje, zmény v provozu ¢i ptipomenuti zakoupeni ¢lenstvi.
Obsah by mél byt prehledny, vizudln€ upraveny a zasilany v pravidelnych intervalech. Tento
typ komunikace dopliiuje socidlni sité a prispiva k posileni loajality i povédomi o znacce
klubu. Pro zasilani newsletteru lze vyuzit jednoduchy online nastroj (napt. Mailchimp nebo
Ecomail), jehoZ mési¢ni naklady se pohybuji kolem 500 az 1 000 K¢ v zavislosti na poctu
kontaktl. Pokud bude tvorba newsletteru zajiSténa interné (napf. 1x mésicn¢€), Casova
naro¢nost se odhaduje na 2-3 hodiny mési¢né. Tento format komunikace pomahé udrzet
hra¢e v kontaktu s dénim v klubu a muze pfispét ke zvySeni opakované navstévnosti

i obnoveni Clenstvi, ¢imz se vlozené nadklady mohou vratit béhem 1-2 mésici.

12.2 Rozvoj akci pro verejnost

Z dotaznikového Setfeni vyplynulo, Ze Den otevienych dvefi mél na respondenty mimotradné
pozitivni dopad. Celkem 93,9 % z téch, kteti se akce zucastnili, uvedlo, ze diky této
zkuSenosti zvazuji opakovanou navstévu Golf Clubu Hodkovicky. Tento vysledek
potvrzuje, Ze vetejné akce jsou silnym nastrojem pro budovani vztahu s vetejnosti a mohou
vyznamné piispet k ziskavani novych klientl. Na zakladé téchto zjisténi se doporucuje
poradat podobné akce castéji — napiiklad alesponl jednou za dva mésice. MiiZe se jednat
o tematicky zaméfené dny otevienych dveti, ukdzkové tréninky, détské dny, turnaje pro

neregistrované hra¢e nebo komunitni akce propojené s gastronomii ¢i sportem.

Golf Club Hodkovicky jiz na tato zjiSténi aktivné reaguje. V soucasné dob¢é byly

navrzeny a realizovany dvé nové aktivity:
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o Détska tour — dlouhodoby koncept turnaji pro déti do 18 let s jiz stanovenymi
terminy. Tato aktivita podporuje sportovni rozvoj déti a mladeze a motivuje

k pravidelné tcasti.

e Turnaj pro déti a rodice — nové vznikla akce, ktera propojuje golf s rodinnou

atmosférou a vytvaii prilezitost pro spolecny zazitek napti¢ generacemi.

Ob¢ tyto akce reaguji na uspéch Dne otevienych dveti a jsou piikladem efektivniho
vyuziti zpétné vazby k rozvoji marketingové komunikace a komunitniho zapojeni. Investice
do téchto formatid se miize vratit jiz béhem dvou az tif mésicl, a to v podobé zvysené

navstévnosti, vyssi ucasti na kurzech a vétsiho zdjmu o Clenstvi.

recepce: 737 284 377 www.hodkovicky.cz recepce: 737 284 377 www.hodkovicky.cz

Obrazek 19: Letacky na nové turnaje

((Golf Club Hodkovicky, Instagram, 2025)
12.3 Zavedeni vérnostniho programu pro posileni vztahii s hraci

Jednim z efektivnich zpiisobi, jak posilit loajalitu stavajicich hra¢ a motivovat je k castéjsi
navstéve resortu, je zavedeni jednoduchého a funkéniho veérnostniho programu. Takovy
systém by mohl slouzit jako podékovani za pravidelnou aktivitu a zaroven jako nastroj pro
zvySovani zajmu o dal$i sluzby klubu. Vérnostni program by mohl byt postaven naptiklad
na sbéru bodl nebo razitek za kazdou hru, trénink nebo ucast na turnaji. Nasbirané body by

bylo mozné proménit za drobné odmény — jako jsou golfové micky, rucnik s logem klubu,
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voucher na trénink s trenérem nebo slevu v restauraci. Dalsi variantou je nabidka kazdé¢ paté
nebo desaté hry zdarma ¢i s vyraznou slevou. Déle by bylo naptiklad mozné zavést vyhodu
pro dlouhodobé Cleny — naptiklad po tiech ¢i péti letech Clenstvi obdrzet slevu na nakup
dalsiho obdobi. Zajimavym prvkem mitize byt také systém odmén za doporuceni nového
zajemci.

Zavedeni takového systému by nejen podpoiilo pozitivni vztah hraci ke klubu,
ale zaroven vytvoftilo konkuren¢ni vyhodu oproti jinym golfovym aredlim, kde podobné
programy nejsou bézné. Predpokladané nédklady na provoz jednoduchého vérnostniho
systému (napi. drobné odmény, slevy ¢i vouchery) by se mohly pohybovat kolem 5 000 az
10 000 K¢ mésicné v zavislosti na rozsahu a poctu zapojenych hract. Tyto naklady se vSak
mohou rychle vrétit prostfednictvim zvySené frekvence navstév, prodlouzeného clenstvi

a ziskani novych zakaznika diky doporuceni, a to jiz v horizontu 2—4 mésicu.

12.4 Kvalita jako kli¢ovy faktor pro spokojenost hraci

Z dotaznikového Setfeni vyplynulo, ze pifi vybéru golfového resortu je pro vétSinu
potvrzuje, ze dobry stav hfi$t€ neni pouze samoziejmym standardem, ale klicovym prvkem,
podle kterého hrac¢i rozhoduji, kde budou hrat. Na zakladé tohoto zjiSténi je vhodné
doporucit, aby klub kladl i nadale vysoky duraz na pravidelnou tidrzbu a vylepSovani htisté
1 jeho zazemi. Stejné dileZité je vSak také lidské zdzemi klubu — profesiondlni a piivétivy
personal, kvalitni trenéti a celkové pozitivni atmosféra jsou pro navstévniky casto tim,
co rozhoduje o jejich navratu. Soucasti doporuceni je také poutava prezentace kvality — jak
prostiednictvim vizualniho obsahu na socidlnich sitich, tak i na webovych strankéach.
Vhodné je ukazovat nejen perfektné ptipravené greeny, ale také naptiklad fotografie
z trénink, vyjadieni hraci nebo informace o investicich do zdzemi. Kvalita by se méla stat

jednim z hlavnich sdéleni marketingové komunikace Golf Clubu Hodkovicky.

Udrzovani vysoké kvality hfisté, sluzeb a celkové prezentace si sice vyzaduje
pravidelné investice do udrzby a rozvoje aredlu, avSak tyto néklady se dlouhodobé& vraceji
v podobé& vyssi spokojenosti, loajality a opakované navstévnosti hraca. I mensi investice,
jako napf. zlepSeni tréninkového vybaveni nebo vizualni modernizace zdzemi v hodnoté

20 000-30 000 K¢, mohou vyrazné prispét k pozitivnimu vnimani resortu. V kombinaci
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s kvalitnim personalem a aktivni komunikaci kvality na vefejnosti se jedna o kli¢ovy nastroj

pro udrzeni konkuren¢ni vyhody.

12.5 Shrnuti navrha vychazejicich z analyzy marketingového mixu

Na zaklad¢ analyzy soucasného marketingového mixu Golf Clubu Hodkovicky byly

identifikovany dil¢i oblasti s potencialem pro zlepSeni. Tyto zavery se nasledné promitly do

navrhové Casti prace:

V oblasti cenové politiky (Price) bylo zjisténo, Ze klub aktudlné nenabizi Z4dné
vstupni zvyhodnéni pro nové hrace ani specialni nabidky pro specifické skupiny.
V réamci navrhii je doporuceno zavést uvitaci balicek pro nové cleny (napf. prvni
lekce zdarma, sleva na green fee) a vytvofit cenoveé zvyhodnéné programy pro rodiny
s détmi a studenty, které by mohly motivovat k prvni navstévé i dlouhodobému

élenstvi.

V ramci produktové nabidky (Product) bylo zjisténo, ze soucasna nabidka je kvalitni,
ale méné zaméfend na neregistrovanou vefejnost. Doporucuje se zavést tematické
akce pro rodiny, ukdzkové tréninky pro zacatecniky. Tyto aktivity by mohly ptildkat

nové cilové skupiny a zaroven vytvoftit pratelské prostredi pro vstup do svéta golfu.

U propagace (Promotion) bylo doporuceno zefektivnit vyuziti socidlnich siti, rozsitit

komunikaci o newsletter a vytvofit novy obsah na platformé TikTok.

Uvedené navrhy byly rozpracovany v piedchozich podkapitolach vcetné orientaniho

ekonomického zhodnoceni, které¢ dokladad jejich realizovatelnost a pfinos pro rozvoj

marketingové komunikace klubu.



74 UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky

ZAVER
Tato bakalaiska prace se zaméfila na analyzu marketingové komunikace organizace Golf

Clubu Hodkovicky a jejim cilem bylo zhodnotit soucasny stav komunikacnich aktivit klubu

a navrhnout doporuceni vedouci k jejimu zefektivnéni.

Teoreticka ¢ast byla zpracovdna na zdaklad€ literarnich reSer$i, které ptiblizuji
problematiku spojenou s marketingovou komunikaci. Na zacatku byla definovéna
marketingovd komunikace. Dalsi kapitola byla vénovana komunikaénimu mixu, kde byly
vysvétleny pojmy jako reklama, podpora prodeje, pfimy marketing ¢i osobni prodej. Druha
kapitola se zabyva vybranymi situa¢nimi analyzami. Nasledujici kapitola byla vénovana
marketingovému vyzkumu, ktery byl rozdé€len na primérni a sekundarni. Na zavér teoretické
casti byla formulovéna teoretickd vychodiska, podle kterych byly stanoveny 4 vyzkumné
hypotézy.

Prakticka cast se zaméfila na konkrétni analyzu marketingové komunikace Golf Clubu
Hodkovicky. Nejprve byla pfedstavena samotna organizace a jeji historie. Dalsi kapitola se
vénovala marketingovému mixu 4P. Nésledné byly podrobné popsany jednotlivé néstroje
komunika¢niho mixu, jako je reklama, podpora prodeje, osobni prodej. Dale byla
zpracovana SWOT analyza, kterd pomohla identifikovat silné a slabé stranky klubu, stejné
jako pftileZitosti a hrozby v jeho marketingové komunikaci. Hlavni ¢asti bylo dotaznikové
Setfeni, kterého se zucastnilo celkem 154 respondentli. Cilem tohoto Setfeni bylo ziskat
zpétnou vazbu od navstévnikd a ¢lent klubu, identifikovat jejich preference v oblasti
marketingové komunikace a zjistit, jaké faktory ovliviiuji jejich rozhodovani pii vybéru
golfového aredlu. Na zdklad¢ vyslednych dat byly ovéfeny vSechny vyzkumné hypotézy
pomoci jednovybérového proporcniho testu. Nasledné byl zpracovan PorterGiv model péti

konkuren¢nich sil.

Na zavér byly na zdklad¢ provedenych analyz a vysledki dotaznikového Setieni
navrzeny relevantni doporuceni se zamérem zlepSit souCasny stav marketingové
komunikace ve vybrané spolecnosti. Bylo navrzeno 5 hlavnich doporuceni, ktera maji za cil
zvysit povédomi o klubu a posilit vztahy s vefejnosti. Kazdy navrh byl doplnén o orientacni
ekonomické zhodnoceni, které¢ uvadi odhad néklada, o¢ekdvany piinos a ptiblizny Casovy
horizont navratnosti. Tim je zajiSt€tna nejen jejich praktickd pouzitelnost,

ale i realizovatelnost v kontextu konkrétni organizace. Mezi navrhy patii modernizace online
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komunikace, zavedeni vérnostniho programu, castéj$i porfadani akci pro vefejnost Ci

zapojeni novych platforem, jako je TikTok.

Jsem piesvédCena, ze doporucené navrhy na zlepSeni budou pro vybranou spolecnost

piinosné a prispéji ke zefektivnéni jeji marketingové komunikace.
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SEZNAM POUZITYCH ZKRATEK

B2B Business to Business
B2C Business to Customer
PR Public relations

WOM Word of Mouth
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SEZNAM PRILOH

Piiloha PI:  Dotaznikové Setfeni



PRILOHA P I: DOTAZNIKOVE SETRENI

>«

Analyza marketingové komunikace
organizace Golf Club Hodkovicky, z. s.
B I U & ¥

Vazen4 respondentko, védZeny respondente,

jsem studentkou bakalafského programu fakulty managementu a ekonomiky na Univerzité Tomase Bati ve
Zliné. Chtéla bych Vas pozadat o vyplnéni kratkého dotazniku na téma ,Analyza marketingové komunikace
organizace Golf Club Hodkovicky, z. s.", ktery je soucdsti mé bakalaiské prace. Vysledky tohoto dotazniku mi
pomohou lépe pochopit, jak si nas klub vede v ocich navstévniki a poskytnou informace pro zlepseni
marketingové komunikace a rozvoje aktivit klubu. Vase odpovédi budou pro mé velmi cenné a pomohou mi pfi
analyze a vypracovani zéavérecné Casti prace.

Dotaznik je anonymni a veskeré ziskané udaje budou zpracovany pouze pro ucely bakalarské prace a nebudou
sdileny s tfetimi stranami. VypInéni dotazniku Vam zabere maximalné 10 minut Vaseho ¢asu.

Vase Gcast je dobrovolna, ale velmi dilezita pro dosazeni co nejpresnéjsich vysledka.
Velice Vam dékuji za Vas ¢as a ochotu podilet se na tomto vyzkumu.
S pozdravem

Tereza O$c¢adalova

B I U o = = ¥

1. Hrajete golf?

Ano, aktivné
Obcas

Ne




2. Jak dlouho se vénujete golfu?
Méné nez 1 rok
1-3 roky

Vice neZ 3 roky

3. Jaky je hlavni ddvod, pro¢ hrajete golf?
Relaxace
Sportovni vyzva
Socidlni kontakt
Firemni networking

Jina...

4. Je pro Vis golf specifickou aktivitou, kterou byste nenahradil/a jinou (napf. tenisem, cyklistikou)?

Ano
Spise ano
Spise ne
Ne

Nevim



5. Navstévujete Golf Club Hodkovicky:
Pravidelné (alespon 3 do tydne)
Obcas (nékolikrat do mésice)

Byl/a jsem zde poprvé

Nenavstévuiji (pouze znam resort)

6. Ovliviiuje Vas pfi rozhodovani o navstévé Golf Clubu Hodkovicky existence jinych golfovych
resort( v okoli Prahy?

Ano, silné ovliviuje
Ano, mirné ovliviiuje
Ne, viibec neovliviuje

Nevim / nedokazu posoudit

7. Znéte jiné golfové resorty v okoli Prahy? (moZno zaskrtnout vice moZnost)

Albatross Golf Resort
Golf Resort Karlstejn
Golf Resort Black Bridge
Golf Hostivar

Neznam Zadny jiny resort



Jina...

Vzdalenost / dostupnost
Cena sluzeb

Kvalita hfisté a zazemi
Nabidka doprovodnych sluzeb
Atmosféra / prostredi
Doporuceni znamych

Marketing / reklama

9. Jak jste se o Golf Clubu Hodkovicky dozvédél/a?
Socialni sité
Web
Doporuceni znamych
Firemni akce

Jina...



10. Sledujete Golf Club Hodkovicky na socialnich sitich (napf. Instagram, Facebook)?

Ano, pravidelné
Obcas

Ne, nesleduji

11. Ktery kanal marketingové komunikace Vas nejvice oslovil?

Webové stranky
Socialni sité
E-mailové newsletters

Osobni doporuceni

12. Jak hodnotite vizualni stranku marketingu klubu (web, socialni sité, reklama)?

Velmi atraktivni
Spise atraktivni
Neutralni

Méné atraktivni

Vibec atraktivni




13. Mate pocit, Ze klub komunikuje se svymi €leny a vefejnosti dostatecné?

Ano
Spise ano
Spise ne

Ne

14. Zicastnil/a jste se nékdy Dne otevienych dvefi v Golf Clubu Hodkovicky?

Ano (POKUD ANO, zobrazi se dalsi otazky:)

Ne

Po sekci 1 Pokracovat na dalsi sekci

Sekce2z3

Sekce zucastnili se Dod

Popis (nepovinny)

15. Pokud jste se zucastnili dne otevienych dvefi v Hodkovickach, planujete resort diky této
zkusenosti znovu navstivit?

Spise ano

>«



15. Pokud jste se zucastnili dne otevienych dvefi v Hodkovickach, planujete resort diky této
zkuSenosti znovu navstivit?

Spise ano

Spise ne

Po sekci 2 Pokracovat na dalsi sekci -

Sekce3z3

Sekce nezucastnili se Dod

Popis (nepovinny)

16. Doporucili byste Golf Club Hodkovicky ostatnim?

Ano

Ne

17. Pohlavi:
Zena

Muz

>«



18. Vék:
do 18 let
18-25 let
26-35 let
36-50 let

51 a vice let

Hlavni mésto Praha
Stfedocesky kraj
Jihocesky kraj
Plzerisky kraj
Karlovarsky kraj
Ustecky kraj
Liberecky kraj
Krélovéhradecky kraj

Pardubicky kraj



19. Ve kterém kraji Zijete?
Hlavni mésto Praha
StfedocCesky kraj
Jihocesky kraj
Plzensky kraj
Karlovarsky kraj
Ustecky kraj
Liberecky kraj
Kralovéhradecky kraj
Pardubicky kraj
Vysocina
Jihomoravsky kraj
Olomoucky kraj
Zlinsky kraj
Moravskoslezsky kraj

Jina...



