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Seznam zkratek

IMC — integrovand marketingova komunikace

PR — public relations

SPJ — strategie podnikatelské jednotky

GC — golf klub

POP/POS — misto nakupu, misto prodeje

IMC — integrovana marketingova komunikace

CGF — &eska golfova federace

CNS — centralni nervova soustava

TIC — turistické informacéni centrum

SPIR — sdruzeni pro internetovou reklamu



1 UVOD DO PROBLEMATIKY

Pohybova aktivita a jeji izka spojitost se zdravim se do podvédomi lidi dostava stale
castéji. Kladné dopady pohybu byly potvrzeny mnohymi studiemi a stale vice lidi hleda
moznosti jak travit svij volny Cas aktivné. I diky tomu se do poptedi dostavaji sporty,
které nebyly vzdy v cCeském minéni populdrni. Za jeden z téchto sporti miizeme

povazovat golf, ktery si ziskava oblibu jako moderni a atraktivni napli volného casu.

Myslenka propagovat sport sportem poukazuje na vzajemné propojeni dvou
odlisnych sporti (golfu a vodni turistiky) jako prostfedku k vylepSeni marketingové
komunikace a snahy zaujmout i piilakat novou klientelu a ukazat ji golf, jako sport

ptistupny kazdému.

Zamérem této prace je na zaklad¢é prostudovanych materiald vztahujicich se k této
problematice a na zdklad€ objektivni analyzy zhodnotit komunika¢ni potencial Golf klubu
Pardubice. Je zde zhodnocen vychozi stav klubu, zmapovana konkurence, zmapovana
potencialni klientela na zaklad¢ proslych vyzkumu (vyhodnoceni ndzorti zakazniki) a
vyhodnocena analyza potencidlni klientely. V diplomové praci je uveden navrh a

doporuceni, ktery by mohl dopomoci k ziskani nové klientely golfového klubu.

Vyuziti vodni turistiky nebo jiného sportu k propagaci golfu se jevi jako dobry napad,
zvlasté po zjisténi, Ze se cyklistika v daném regionu tési velké oblibé. Obcas se miizeme
setkat s negativnim smyslenim o golfovém prostiedi a touto cestou je mozno ukézat golf i

z jiného thlu pohledu.



2 PREHLED POZNATKU

2.1 Marketing

,»Marketing je organizacni funkce a soubor procesi pro tvorbu, komunikaci a
dodévani hodnot zdkaznikim a také pro fizeni vztahli se zdkazniky zplsoby, které
pfinaseji vyhodu samotné organizaci a ji zainteresovanym subjektim‘ (Maddox, 2008).

Marketing je ,,...procesem planovani a provadéni koncepce, tvorby cen, propagace
a distribuce myslenek, zbozi a sluzeb s cilem vytvaret smény, které uspokojuji cile
jednotlivce a organizaci (Kotler, 1998, 28).

Turc¢inkova (2009) dopliuje marketing jako proces, ktery zahrnuje planovani,
organizaci a realizaci vytvéafeni produktu, stanovuje cenovou a distribucni politiku a
nezbytné musi i1 se zdkaznikem komunikovat, aby mohlo dojit ke sméné hodnot a
uspokojeni cilti jak jednotlived, tak celych organizaci. Na pocatku stoji stanoveni
marketingovych cild, cilovych segmentl a pozice na trhu, které méa byt dosazeno pomoci
marketingovych nastrojt, které k naplnéni téchto cilti povedou.

Tti faze procesu vybéru cilového trhu (Zamazalova, 2010; Solomon et al., 2006):

1. Segmentace (segmentation).

2. Zacileni (targeting).

3. Urceni pozice (positioning).
Segmentace

Segmentace trhu je ,,rozdéleni trhu na vyrazné skupiny kupujicich s odlisSnymi
potiebami a charakteristickym chovanim, které vyzaduji odliSné produkty nebo
marketingovy mix*“ (Kotler & Keller, 2007, 67).

V efektivni segmentaci (De Pelsmarker, Geuens, & Van den Bergh, 2003) musi
spliiovat segmentace tzv. pravidlo SMART (méfitelnost, dostatecna velikost,
dosazitelnost, odliSnost). Segmentace trhu dle Tellise (2000) je demografické hledisko,
geografické hledisko, podle uziti, psychografickd segmentace (podle Zivotniho stylu) a
podle vyhod.

Zacileni

Zacileni (targeting) ,,...je proces vyhodnocovani atraktivity jednotlivych segmenta
a vybér jednoho ¢i vice cilovych segmentii, na které se organizace (firma) zameéfi.
Vybrana skupina (nebo skupiny) je pro firmu jejim cilovym trhem*

(Jakubikova, 2009, 159).



Dle Kotlera (2007, 67) je zacileni ,,proces vyhodnocovani atraktivit jednotlivych
segmentd a vybér jednoho ¢i vice cilovych segmenti®.
Urceni pozice

Urceni pozice (positioning) vymezuje produkt vici konkurenci v myslich cilové
skupiny spotiebiteld. Pouziti hloubkovych rozhovori, diskusnich skupin, kvantitativni
hodnoceni vedouci k mapovani zdkaznického pohledu na relativni pozici znacky.
Vysledkek tohoto monitoringu vede K Gpravam pozi¢nich zaméra (De Pelsmarker et al.,
2003). Umist'ovani (Morrison, 1995, 202) definuje jako .,...to, co dokazete udélat s mysli
zékaznika. ...takzvana tvorba ptedstavy, ke zdiiraznéni vyhod, které klient od destinace
ocekava, a k odliseni vlastni znacky destinace od znacek konkuren¢nich destinaci®.

,Efektivni umistovani znamena zaridit, aby produkt zaujal jasné, zfetelné¢ a

zédouci misto ve vztahu ke konkurenénim produktim v mySleni cilovych zikazniki.
Formulace konkurenéniho umist'ovani produktu a podrobny marketingovy mix“ (Horner
& Swarbrooke, 2003, 78).

Hornera a Swarbrooka (2003, 162) tvrdi, Ze pro vytvoieni planu umistovani lze

pouzit nasledujici metodu postupnych kroku:

1) Definujte segmenty uréitého trhu.

2) Rozhodnéte, ktery segment (nebo segmenty) zvolite jako cilovy (cilové).

3) Zjistéte, co cilovi zakaznici o¢ekavaji a co povazuji za nejdulezitéjsi, kdyz se
rozhoduji o nékupu.

4) Vytvoite produkt (produkty), ktery (které) uspokoji tyto potieby a ocekavani.

5) Vyhodnot'te umistovani a image konkuren¢nich produktti v trznim segmentu
Z pohledu zékaznik.

6) Vyberte image, ktery viditeln¢ odlisi vas produkt (vase produkty) od
konkurenéniho (konkurenénich) a bude (budou) vyhovovat narokim cilovych
zakaznikd.

7) Informujte cilové zakazniky o produktu (propagace) a zafid’te jeho snadnou

dostupnost za vhodnou cenu. Takto vznika marketingovy mix.
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segmentace trhu targeting positioning
stanoveni kitéria pro mefeni stanoveni positioningu pro cilové
segmentacnich kritérii atraktivity segmenti segmenty
— —
popis jednotlivych vybér cilovych stanoveni marketingového mixu
segmenti segmentil pro jednotlivé segmenty

Obrazek 1. Prubéh segmentace, targetingu a positioningu (Kotler, 2007, 326)

Jakubikova (2009, 59) zminuje ctyii hlavni pilife marketingové koncepce
,-..soustfedéni se na trh, orientace na zédkaznika, koordinovany marketing, vynosnost”.

,Marketingové strategie urcuji zédkladni sméry vedouci ke splnéni cilii. Prezentuji
prostiedky a metody, pomoci nichz bude stanovenych cili dosaZzeno* (Jakubikova, 2009,
102). Porter (1983) zminuje tfi obecné pouzitelné strategie, které ziskaji organizaci
konkuren¢ni vyhodu: nizké naklady, odliSeni, specializace.

Podle Hrubého (in Kislingerova & Novy, 2005, 77) je spole¢enska odpovédnost
podniku jeden z cilt fizeni spravy spole¢nosti. A dodava, ze je ,,...potfeba se zabyvat
dopady jednani podniku na jeho okoli a celou spolecnost, tim bere firmu jako subjekt,
které ma urcité ukoly ve spoleCnosti‘.

Svétova obchodni rada o udrzitelném rozvoji — WBCSD (Kislingerova & Novy,
2005) definuje pro spole¢enskou odpovédnost podnikli pét oblasti: lidska prava, prava
zaméstnancl, ochrana Zivotniho prostfedi, komunitni angazovanost, dodavatelské vztahy.
Jejich zakladni specifikace, rozvoj a aktudlni koncept, téchto oblasti ndm popisuje tzv.
Zelena kniha s podtitulem ,,Promoting a European Framework for Corporate Social
Responsibility” vydanad Evropskou komisi (Kuchtikova, 2011, 11; Evropska komise -
Zelend kniha, 2012). Kislingerovda a Novy (2005, 79) dodava, ze ,,...pfedstavuje
komplexni pohled na moderni firmu v dne$ni dobé*“. Firemni image navazuje na firemni
identitu a firemni koncepci. ,,Jmage je predstava, kterou si vytvoftila jedna vetejnost nebo
vice vetejnosti o néjaké osobe, podniku nebo instituci. A to nikoliv jako dokresleny obraz,
ale spis jako mozaiku z pochycenych, zlomkovych, do sebe vzajemné prolnutych detaila*
(Vysekalova & Mikes, 2003, 53).

Pozitivni image miize jednoduse ptredstavovat dobré jméno, zvuk firmy, dobrou
povést, dokonce 1 pouhy pozitivni pocit. Image je velice dilezitou soucasti podniku. Je to
komunikace organizace s okolim a vytvafi jakysi pohled okoli na podnik (Vysekalova &

Mikes, 2009).
11




Mezi tyto zékladni prostiedky firemni identity patfi firemni design, firemni
komunikace a firemni kultura (Vysekalova & Mikes, 2009).
Vyzkum firmy Ogilvy Interactive predklada, ze zvyseni celkového rozpoctu na on-

line reklamu zvysi ,,branding* firmy (Jindiisek, 2007).

2.1.1 Marketingovy mix

,»Marketingovy mix je souhrn vnitinich Ciniteli podniku (soubor néstrojit), které
umoziuji ovlivitovat chovani spotiebitele. Tyto nastroje marketingu — produkt (product),
cena (price), distribuce (place) a komunikace (promotion) - museji byt vzajemné
kombinovany a harmonizovany tak, aby co nejdéle odpovidaly vnéjSim podminkam, tj.
trhu* (Zamazalova, 2009, 39).

Kotler a Keller (2007, 57) uvadi, Ze marketingovy mix je ,,...jako soubor
marketingovych nastrojt, jez pouzivaji firmy k dosazeni svych marketingovych cila*.

Kotler (2000) se zminuje, aby byl marketingovy mix (viz pfiloha 1) spravné
pouzivan, nesmi se na néj marketér divat z pohledu prodavajiciho, ale z hlediska
kupujiciho. Proto uzivd Lauterbonovo pojeti ,4C* takzvan¢ho zakaznického
marketingového mixu takto: z produktu se stane zakaznicka hodnota (Customer Value), z
ceny zakaznikova vydani (Cost to the Customer), misto se pfeméni na zadkaznické pohodli
(Convenience), z propagace se stane komunikace se zakaznikem (Communication).

,»Diky tomu zjistime, Ze zdkaznik poZaduje hodnotu, nizkou cenu, velké pohodli a
komunikaci, nikoliv propagaci“ (Némec, 2005). Culliton jako prvni nazval oznaceni
nastrojii pro formovani nabidky jako ,,P* teprve McCarthy a Borden pouzivaji oznaceni
jako ,,4P“ (Zamazalova, 2009).

Morrison (1992) rozsituje modely o dalsi ,,P* v oblasti sluzeb, kterymi jsou: baliky
sluzeb (packaging), tvorba programi (programming), spoluprace, partnerstvi

(partnership), lidé (people).

Produkt

Produkt je jadrem a povazuje se na n¢j vSe, co mize byt na trhu nabizeno a
sménovano a jakozto objekt zajmu o uspokojeni urcité potieby, o feSeni urcitého
problému, o poskytnuti ur¢ité hodnoty. Muze jim byt nejen hmotny statek - vyrobek, ale i

sluzba nebo i myslenka (Vysekalova et al., 2006).
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Podle Kotlera (2007, 54) je sluzbou ,,...jakakoliv ¢innost nebo prospéch, které
jedna strana muze nabidnout druhé, a které jsou v podstaté nehmotné a nevytvareji
vlastnictvi ¢ehokoli. Jeji produkce se mize nebo nemusi vazat k fyzickému produktu.*

,,Charakteristika sluZzeb: nehmotnost, neoddélitelnost, proménlivost, pomijivost,
absence vlastnictvi“ (Kotler & Keller, 2007, 711). Grafické znazornéni cykli trzni
zivotnosti produktu a marketingového procesu (viz piiloha 2).

Baliky sluzeb

Dle Palatkové (2006, 134) znamena tvorba balicku sluzeb ,,...konkrétni sestaveni
vzajemn¢ se dopliujicich sluzeb do komplexni nabidky, obvykle za jednotnou cenu‘.
Jakubikova (2012, 284) dopliuje ,,...package deal neboli vyhodna transakce znamena, ze
prodejce nabizi vétsi mnozstvi produktll za jednu cenu, kterd je obvykle niz$i nez soucet
cen jednotlivych polozek®.

Vyhody balickti (packaging) dle Morrisna (1995) nabizi vétsi pohodli, vétsi
hospodarnost, moznost planovat prostfedky na cesty, bezpodminené zajisténi trvalé
kvality, uspokojovani specializovanych zajmi, nova dimenze cestovani a stravovani
mimo dim.

Vyhody balickl ze strany organizatori (Morrion, 1995) jsou: zvySovani poptavky
mimo sezonu, zvyseni ptitazlivosti pro specifické cilové trhy, atraktivnost pro nové cilové
trhy, snaz$i predpovidani vyvoje podnikdani a =zlepSeni efektivnosti, vyuzivani
komplementarnich zafizeni, atraktivit a spolecenskych udalosti, moznost flexibilniho
vyuziti novych trendli, stimulace opakovaného a Cast&j$iho vyuZivani, zvyseni trzby na
jednoho zakaznika a prodlouzeni délky pobytu, vztahy s vefejnosti a hodnota publicity
jednotlivych balickd, rostouci spokojenost zakaznikd.

Tvorba programii

»Programovani je ur€itym rozsifenim produktu ve smyslu propojeni a kombinace
fady sluzeb sorientaci na potieby klienth a pii vyuziti specializovanych c¢innosti,
programi nebo udaélosti, které zvysuji objem prodeje* (Palatkova, 2006, 134).

Partnerstvi a spoluprdce

»Partnerstvi predstavuje kratkodobé i dlouhodobé spojeni riznych subjekth
sledujicich spole¢né z4jmy a cile.... Snahou partnerstvi je dosahnuti wurcité vyhody,

kterou by samotny subjekt neziskal* (Jakubikova, 2012, 286).
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Partnerstvi ma mnoho forem napf.. joint venture, sitové organizace, ucelové
dohody. Formy partnerstvi v cestovnim ruchu vefejného a soukromého sektoru (public
private partnership — PPP): smluvni partnerstvi, spolecny podnik, koncese, licence,
franchising (Jakubikova, 2012).

,»Za spolupraci lze povazovat soucinnost dvou a vice subjektii zainteresovanych na
rozvoji cestovniho ruchu ¢i na poskytovani sluzeb s cestovnim ruchem spojenych®
(Jakubikova, 2012, 286). Jakubikova (2006) tvrdi, Ze spolupraci se zvySuji synergetické
efekty mista, pfijmy mistni spravy i jednotlivych podnikatelskych subjekti.

Lidé

Palatkovd (2006) uvadi, ze vzhledem k poskytovani sluzeb jsou lidé zvlastni
slozkou marketingového mixu, ktera je postavena na osobnim kontaktu lidi s lidmi, kdy
uroven poskytnuté sluzby ovlivni celkové hodnoceni kvality produktu klientem.

Kejhova (2011) zmitlyje ,,...vstupujeme do nové éry — lidského véku (,,Human
Age®). Vném se hlavnim motorem ekonomického ristu stavd potencial lidi. A nova
realita vyznamné ovlivni jak zivot firmy, tak jejich zaméstnanci*. ,,Lidé pfimo ¢i nepiimo
ovliviiyji kvalitu produktu a spokojenost zakaznikli. Firmy proto potfebuji investovat do
rozvoje lidskych zdroji* (Jakubikova, 2012, 280).

i riznych instituci...* (Vavra et al., 2007, 195). Pficemz Bartl a Schmidt (1998) navazuje,
ze ,,...neoddélitelnou slozkou lidského faktoru v ndvaznosti na kvalitu produktu je systém
znalosti a uc¢eni‘.

Zamazalova (2009, 41) uvadi, Ze ,,...neni dilezité a zdaleka ne spravné se pfii
aplikovani marketingovych principli v podnikatelské Cinnosti dogmaticky drzet vymezeni
4P (5P, 7P).... V marketingu jde pfedev§im o napady a tvofivost, o hledani novych cest

k zdkaznikim...*.

Cena

» Spravné stanovend cena’ je ta, kterd v zdkaznikovi vyvolava pocit, ze za své
penize ziskava skutecnou hodnotu* (Jakubikova, 2012, 242).

Cenu ovliviyje (Babicky, Witassek, Gresek, & Kudé€lova, 2007) vyse nakladu,
konkurence, klient, cile destinace, image destinace, distribu¢ni cesty. Tvorba cen je

rozdélena (Horner & Swarbrooke, 2003) podle: nakladu, poptavky, konkurence.
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Distribuce

»Distribuce je zplsob, jakym se produkt dostava k cilovému zdkaznikovi a
uskuteciiuje se prostiednictvim distribu¢nich cest™ (Babicky et al., 2007, 52).

Distribu¢ni cesty jsou (Blazkova, 2007) piimé - bez vyuziti zprostiedkovatele,

nepiimé - s vyuzitim jednoho ¢i vice zprostredkovateld.

Marketingova komunikace

»Podpora neboli marketingovd komunikace je ctvrtym a nejviditelnéjSim
nastrojem marketingového mixu. Obnasi vSechny nastroje, jejichz prostfednictvim firma
komunikuje s cilovymi skupinami, aby podpofila vyrobky nebo image firmy jako takové*
(De Pelsmarker et al., 2003, 24).

»Marketingovd komunikace nabizi prostfedky a postupy, pomoci nichZ je mozné
informovat potencionalniho zakaznika o existenci znacky, produktu ¢i firmy a zaroven
pusobit na zménu jeho postoje tak, aby doslo ke koupi produktu® (Pospisil & Zavodna,
2012, 10). ,,Marketingova komunikace zahrnuje dal$i ¢innosti: Osobni prodej a public
relations. Osobni prodej je sdélovani firemni nabidky zdkazniklim prodejnim personalem.
Public relations je sd€lovani firemnich poselstvi spotiebiteliim jinymi* (Tellis, 2000, 24).

Postup marketinkové komunikace (Vysekalova et al., 2006, 200) je uréeni cilové
skupiny, zpracovani propagacniho sdéleni, vybér medii, zjistovani zpétné vazby. Pro
obecny piehled je pouzit marketinkovy pldnovaci proces (viz ptiloha 3).

Tellis (2000) uvadi rozdé€leni cilti marketingové komunikace:

1. Taktické cile — okamzity nebo kratkodoby cil

a. kognitivni (spojena s my$lenkovym procesem) — snaha ptitahnout
pozornost ke znacce a informovat o ni;

b. konativni (usilny, souvisi s ¢innosti) — snaha pfesvéd¢it zakaznika a
zlepsit jejich postoj K ni;

C. afektivni (citovy, pusobici na city) — snaha zvysit oblibu znacky u
zakaznikt a zlepsit jejich postoj k ni;

2. Strategické cile — stfednédoby az dlouhodoby cil

a. vyzkouseni — prvni nakup znacky spotiebitelem;
b. opétovny nakup — kazdy dalsi nakup znacky;

C. prechod —nakup jiné znacky nez pii minulém nakupu;
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3. Koneéné nebo zakladni cile

a. prodej v jednotkach mnozstvi — soucet vSech nakupt znacky
spotiebitelti béhem urcitého obdobi,

b. trZby — soucin prodeje v mnozstevnich jednotkach a ceny za jednotku;

C. zisky — trzby minus naklady.

Déleni néstrojii marketingové komunikace je dle (Vastikova, 2008, 241) ATL
(above the line = ,,nadlinkova komunikace*) tematickd komunikace: reklama — TV, tisk,
venkovni reklama, BTL (below the line = ,,podlinkovd komunikace*) komunikace
zaméiena na aktivity: PR, podpora prodeje, pifimy marketing, osobni prode;.

Rozdéleni marketingové komunikace dle Kotlera a Armstronga (2004) reklama
(advertising), podpora prodeje (sales promotion), styk s vetejnosti (public relations),
piimy marketing (direct marketing), osobni prodej (personal selling).

Kotler a Keller (2007) obohacuji klasické marketingové nastroje o udalosti a

zazitky.
. Udalosti a . . , . . .
Reklama Podpora prodeje 2dgitky Public relations Osobni prodej Direct marketing
tiskové a vysilané soutéze sport bah,Ck,yv pro prodejni katalogy
reklamy novinaie
vng&jsi baleni hry zabava projevy prezentace zasilani posty
vkladana reklama loterie festivaly seminaie prodejni schiizky telemarketing
film rémie a dark uméni yroéni zprav stimulujici elektronicke
Y P Y vy zpravy programy nakupovani
brozury a propagaéni s s .
tiskoviny vzorky prilezZitosti charitativni dary | vzorky teleshopping
. , , exkurze po - obchodni vystavy a
plakaty a letaky veletrhy a vystavy tovarnach publikace veletrhy faxy
. - muzea vztahy .
adresare a katalogy vystavovani spoleénosti < komunitou e-maily
reprinty reklam ukazky pouliéni aktivity | lobovani hlasova posta
billboardy kupony identity media
. Casopis
poutace slevy spolecnosti
POS displeje ?Zkoum],(o,v ¢
mancovani
audiovizudlni material | zabava
symboly a loga vykup na protitcet
videokazety vérnostni programy
provazani

Obrazek 2. Rozdéleni marketingového mixu (Kotler & Keller, 2007, 575)

Vziajemného plsobeni reklamniho sdéleni v kontextu celého medialniho

mixu vyuzivany masmédii dle Kotlera (viz ptiloha 4).
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Slozky marketingové komunikace
Reklama

Podle Velkého sociologického slovniku (1996) ,,...praktika upozornéni vefejnosti
na urCity vyrobek nebo sluzbu scilem piimét k ndkupu nebo investici“. ,Jde o
komunikaci mezi zadavatelem a tim, komu jsou nabizeny produkt nebo sluzba urceny,
prostiednictvim néjakého média s komerénim cilem* (Vysekalova & Mikes, 2010, 14).

Naopak Horner a Swarbrooke (2003) definuji reklamu jako placenou formu
komunikace, ktera je neosobni, a propagaci myslenek o sluzbach a zbozi zadavatele. Mezi
jeji vyhody patifi napiiklad efektivnost, zacileni na urCitou skupinu lidi, moznost
opakovani, atd. Naproti tomu nevyhodou je jeji cena. Je zndmo n€kolik druhti reklamy:
noviny, radio, televize, periodika, priivodce a ro¢enky, plakaty a reklamni tabule.

Dle Pospisila a Zavodné (2012) jsou tii zakladni cile reklamy: informativni
(upozoriiuje na novy produkt ¢i sluzbu a zaroven na jeho vlastnosti a parametry; ucel je
vyvolani zajmu a vznik poptavky), presvédCovaci (ma piesvédCit o vyjimecnosti
nabizeného produktu ¢i sluzby, k tomu aby spotiebitel dany produkt koupil), pfipominaci
(ma udrzet v povédomi spotiebitel produkt, sluzbu i urcitou znacku).

Dle Kotikové a Schwartzhoffové (2008) se pii tvorbé reklamniho sdé€leni fidime
»d M, které ndm definuje cilovy trh a motivy cilového trhu:

* Mission (poslani) — Jaké jsou cile komunikace?

* Money (penize) — Jak velky rozpocet mame k dispozici?

*  Message (sdéleni) — Jak ma vypadat reklamni sdéleni?

* Media (media) — Jaka média a komunika¢ni kanaly budou pouzity?

* Measurement (hodnoceni, méteni) — Jak budou hodnoceny vysledky?

Karli¢ek a Kral (2011, 49) zminuji, Ze ,,...samotné opakovani reklamniho sdéleni
zvySuje v obecné roviné oblibenost znacek...a zvySuji jeji atraktivitu. Reklama je spojena
stzv. efektem faleSné popularity (false fame effect). Timto vyrazem se oznacuje
skutecnost, zZe reklama zvySuje miru vnimané popularity znacek.... Lidé vnimaji produkty
propagované reklamou jako oblibenéjsi nez ty, které propagované nejsou*.

V ramci legislativni ochrany ohledné zakonnych omezeni reklamy dle Zamazalové
(2009), sem patii Zakon ¢. 40/1995 Sb. - o regulaci reklamy, Obchodni zadkonik, Zakon ¢.
231/2001 - o provozovani rozhlasového a televizniho vysilani. Tato legislativni Gprava je
doplnéna samoregulaci, kterou prosazuje Rada pro reklamu prostfednictvim Kodexu

reklamy (2005).
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Public Relations (PR)

Asociace Public Relations Agentur (APRA, 1995) charakterizuje ,,...roli PR jako
fidici funkci, kterd pomaha vytvofit a udrzet vzajemné linie komunikace, porozumeéni,
pfijeti a kooperace mezi organizaci a jejim publikem*.

Foreta (2008) komunikace s vetfejnosti ma dvé zékladni roviny, a to komunikaci s
vnitinim prostiedim podniku (piisobeni na vlastni zaméstnance tak, aby k nému meéli
kladny vztah, ztotoznovali se s jeho zajmy a cili), komunikaci s vnéj$§im prostfedim
podniku. Karli¢ek a Zamazalova (2009) tvrdi, ze spravné provadéna Cinnost v oblasti
public relations pfispiva k budovani a udrzovani dobrého image podniku.

,Public relations predstavuji planovitou a systematickou Cinnost, jejimz cilem je
vytvaret a upeviiovat divéru, porozuméni a dobré vztahy nasSi organizace s kliCovymi,
dilezitymi skupinami vetejnosti (Foret, 2003, 209).

V ramci zaméteni na jednotlivé skupiny Karlicek a Zamazalova (2009) rozlisuji
PR: customer relations (komunikace se zdkazniky), community relations (komunikace
s blizkym okolim), investor relations (komunikace s investory), media relations
(komunikace s médii).

Soubor nastroji pro public relations - PENCILS (Karli¢ek & Zamazalova, 2009; Foret
et al., 2005):
e . Publications (publikace) - vyro¢ni zpravy, podnikové casopisy;
o Events“ (vefejné akce) — organizovani udélosti, sponzoring, veletrhy;
e News" (novinky) — novinaiské zpravy, materidly pro tiskové konference;
e ,.Community involvement activities” (angazovanost pro komunitu) — napliiovani
potfeb mistnich spolecenstvi;
e  ldentity media®“ (projevy podnikové identity) — dopisni papiry s hlavi¢kou,
navstivenky;
e L obbying aktivity* (lobbovaci aktivity) — ovliviiovani legislativnich a
regulacnich opatieni;
e ,Social responsibility activities* (aktivity socialni odpoveédnosti) — budovani dobré
povésti v oblasti socialni odpoveédnosti.
Spolecenska odpovédnost firem (Corporate Social Responsibility — CSR) dle Kunze
(2012), ze je to dobrovolné integrovani do tii urcitych oblasti z pohledu ekonomického,

socialniho a environmentalni, které by méli byt zahrnuty ve strategii firmy. Do téchto
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oblasti se napiiklad fadi zasady: dobrych vztahli se zdkazniky, transparentnosti, odmitnuti
korupce, ochrana pfirodnich zdrojt atd.

V ramci komunikace s vefejnosti se pro vhodné sdéleni, dosazeni zadouci publicity a
ovlivnéni minéni osvédCuje a nejcastéji pouziva kombinaci praxe, metodiky, nastrojd,
techniky sdéleni a sdileni zajmové informace (tiskova zprava, tiskova konference, press
foyer, briefing, press trip - novinaiska cesta, fizeny rozhovor - interview, fizeny unik
informaci, lobbing, astroturfing, spin doctoring)(Ftorek, 2012, 98).
podnikovou identitu a jeji image, zlepSovani firemni pozice — sponzoring, lobbing, ti¢ast
na veletrzich, vztahy s médii - krizova komunikace.

Sponzoring

»Sponzoringem se rozumi planovani, organizace, realizace a kontrola veSkerych
aktivit, které jsou spojeny s poskytovanim penéznich ¢i vécnych prostfedki jednotliveim
a organizacim s cilem dosazeni podnikatelskych cilii v oblasti marketingu a komunikace*
(Bouckova et al., 2008, 191). ,,Sponzorovani patii mezi jeden z prostiedki marketingu. Je
nastrojem propagace. Jednd se o urcity zpiisob prodavani informaci spotiebiteli o
vyrobcich firmy“ (Nagyova 1998, 49). Caslavova (2000) déli sponzorstvi do &tyi skupin -
podle objektu sponzorstvi: sponzorstvi jednotlivych sportovctli, sponzorstvi sportovnich

tymt, sponzorovani sportovnich akci, sponzorovani sportovnich klubt.

Podpora prodeje

Americka asociace pro marketing (AMA, n. d.) definovala podporu prodeje jako
»-..marketingové aktivity, jiné neZ osobni prodej, reklama a public relations, které
stimuluji nakupy a efektivnost obchodu, jako jsou prehlidky, vystavy a veletrhy, ukazky,
pfedvadéni a rizné neopakujici se prodejni usili mimo béZnou denni rutinu”.

Podle Kotlera (in Bouckova, 2003, 230) publikuje podporu prodeje jako
- ..soubor riznych motivac¢nich nastroju, prevazné kratkodobého charakteru, vytvarenych
pro stimulovani rychlej§ich nebo vétsich nakupl urcitych vyrobkll ¢i sluzeb®. De
Pelsmarker (2003, 357) doplnuje, Ze ,,...za nejvétsi slabinu podpory prodeje se obecné
povazuje kratkodobost jednotlivych aktivit a riziko naruseni pozice vylu¢nosti znacky,

Vv ptipade¢ pftili§ Castého pouzivani podpory prodeje*.
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Palatkova (2007, 80) doplituje, Ze ,,...zédkladni rozdil mezi reklamou a podporou
prodeje spociva v tom, ze reklama je z velké Casti orientovdna na produkt, zatimco
podpora prodeje piesvédcuje cilovou skupinu nécim pro produkt nadstandardnim®.

Cile nastroji podpory prodeje (Kotler, Wong, & Saunders, 2007) je okamzité
zvyseni prodejii (nalakéni novych zadkaznikl, vySSimi nakupy stavajicich zékazniki),
probuzeni zajmu o nové vyrobky, udrzeni urovné objemu prodeje a podilu na trhu, reakce
na akce konkurence, vytvareni zakaznické loajality, vytvareni zdkaznickych databézi,
zvyseni zajmu zamestnancu.

Rozdé€leni podpory prodeje podle zaméteni na tfi skupiny pfijemci (Bouckova et
al., 2003; Machkova, 2009) kone¢ny spotiebitel (consumer promotion), prodejce, firmy
(bussiness promotion), firmy, popf. prostfedniky na distribu¢ni cesté (trade promotion).
Kotikova a Zlamal (2006, 65) dopliiuji podporu prodeje sluzeb o prompting (ozivla
reklama), zabavné akce (roadshow, streetshow).

Komunikace v miste prodeje

Komunikace v misté prodeje (tzv. instore komunikace) je nenahraditelnou soucasti
marketingového mixu, kterd zahrnuje celou fadu nastrojii (stojany, transparenty, modely
vyrobki, podlahové grafika,...) umisténych v maloobchodnich prodejnach, provozovnach
sluzeb. Mezi nejcastéji uzivanymi jsou POP/POS prostiedky (Karlicek, Kral, 2011). Dle
velkého slovniku marketingovych komunikaci (JuraS8kova & Hornak, 2012, 181) jsou to
prostiedky ,,...zahrnujici veSkerou fyzickou propagaéni a reklamni aktivitu dostupnou
V misté€ prodeje.... Rozhodujicim okamzZikem je vstup na ndkupni plochu®.

Z vyzkumu ohledné podpory prodeje vyplynulo, ze 67,2 % (v USA 72 %)
rozhodnuti o nakupu znacky se uskute¢niuje pfimo na misté prodeje (De Pelsmarker et al.,

2003, 416). Doklada to i zpracovany graf reklamy POP (viz ptilohy 5).

Primy marketing (Direct Marketing)

,PTimy marketing (direct marketing) je marketingova strategie, ktera uvadi firmu
do ptimého kontaktu se zakaznikem* (Wunderman, 2004, 9). De Pelsmarker (2003, 388)
dopliluje o ,,...takové marketingové aktivity, kdy se pokousime dosédhnout zékazniky
pfimo nebo které umoznuji, aby oni dosahli nas®.

Podle Vastikové (2008) je pfimy marketing adresna komunikace mezi zékaznikem

a prodavajicim, kterd je zaméfena na prodej zbozi a sluzeb a zalozena na reklamé
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uskutecnované prostfednictvim posty, telefonu, televizniho ¢i rozhlasového vysilani,
novin a casopist.

Dle evropské federace ptimého a interaktivniho marketingu (FEDMA, n. d.) jsou
hlavni néstroje piimého marketing: direct maily, katalogy, telemarketing a oslovovani
pomoci e-mailli, newsletterti a nékteré dalsi.

Mezi vyhody direct marketingu (Janeckova & Vastikova, 2001, 137) patii:
individualizace, zaméfeni na smysluplny segment, efektivnost a operativnost, snadné

meéieni uspésnosti a moznost dlouhodobého vyuzivani.

Nové oblasti marketingové komunikace

Vastikova (2008) doplituje nové komunikaéni néstroje, jimiZ jsou internetova
komunikace, marketing udalosti (event marketing), guerilla marketing, virdlni marketing,
product marketing. Existuje mnoho dal$ich rozdéleni novych nastroji nizkonakladového
marketingu (Pavlik, 2010, 25-32). Vastikova (2008) dale uvadi nové formy komunikace,
které jsou spojené se zménami prostiedi: kreativni komunikace (UCP — unique
communication proposition), emocionalni komunikace, inovativni komunikace, kreativni
publicita.

Internetova komunikace

Kotler (2007, 175) vysvétluje, Ze: ,,Internet je obrovska vetejna sit’ pocitatovych
siti umoziujici uZivatelim vSeho druhu z celého svéta vzdjemnou komunikaci a ptistup k
neuvétitelné rozsdhlym zdrojim. Internet tvofi jednu velkou informacni dalnici®.
informa¢nim médiem soucasnosti“. Janouch (2011, 16) vysvétluje, Ze ,,...internetovy
marketing a on-line marketing jsou dva pojmy, které jsou ¢asto povazovany za synonyma,
ale neni tomu tak. Internetovy marketing je pro vSechny marketingové aktivity na
internetu. On-line marketing je pak pojem rozsifujici tyto aktivity o marketing pies
mobilni telefony ¢i jind podobné zatizeni*.

Marketing na internetu (on-line marketing) je kvalitativné nova forma marketingu,

ktera muze byt charakterizovana jako fizeni procesu uspokojovani lidskych potieb

informacemi, sluzbami, anebo zbozim pomoci internetu. Klasicky marketing a

reklama jsou zaloZeny na uziti masmédii — reklamnich ploch, televize, rozhlasu

nebo tisku. Tyto formy reklamy jsou pro malé a stfedni firmy, které neoslovuji

velkou ¢ast populace, nevhodné a navic cenové nedostupné (Nondek & Rencova,

2000, 75).
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Cesta zakaznika na internet (viz piiloha 6) dle jednotlivych krokd postupu. Dle
Freye (2011, 69) je Web 2.0 ,,...obecné oznacovana dalsi generace webovych

sluzeb. ...preferujici personalizovany obsah, pfesné zacileni a zapojeni zdkaznikii do

projektu.

Web 1.0

Web 2.0

Obsah webu je vytvaien pievazné

Navstévnici se aktivné podileji na

Obsah tvorb¢ obsahu — vlastnik je v roli
jeho vlastnikem
moderatora
Interakce je vitana, ma formu
Interakce vytvaii naroky na
Interakce diskusi, chatu, propojeni
vlastnika, proto jen v nezbytné mite
S messengery, socialnich profild
] Web je zivy organismus — tvlrci
Aktualizace Odpovida moznostem vlastnika
obsahu mohou byt miliony
Navstévnik je soucasné tim, ,,0 kom
. Neexistuje, navstévnik je pasivni
Komunita web pise”, jednotlivec je soucasti

ptijemcem informaci bez interakci )
rozsahlé komunity

. Weby neumoziuji implicitni Umoziuji vytvaret a vyuzivat
Personalizace

personalizaci socialni profily ¢tenait

Obrazek 3. Rozdéleni Web 1.0 a Web 2.0 (Makovicka & Jindfisek, 2007)

Charakteristika (Zbiejczuk, 2007), debaty (Ambroz, 2007) ¢i odborné konference
(Rylich, 2007) nového pojeti internetové komunikace Web 2.0 potvrzuji, jak je tento
model novy.

Vyzkumna a konzultaéni spole¢nost InSites uvadi 5 faktort efektivnosti webovych

stran z pohledu internetové komunikace (De Pelsmarker, 2003):

1) Produktivita obsahu — spravné informace na internetové strance, jsou relevantni,
aktualni, odpovidaji na otazky navstévniki;

2) Efektivnost prohlizeni — lehké nalezeni potfebnych informaci, logicka navigace
informaci;

3) Pusobeni designu — styl, usporadani a design, funkcni odkazy mezi strankami,

4) Uroven interakei — pouziti interaktivni vlastnosti sité, personifikované
poskytované informace, interaktivni kalkulace k moznosti prohlizeni;

5) Emocionalni pritazlivost — stranky jsou poutavé, zabavné, pfinasi néco

neobvyklého.
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Urcujici faktory Usudek, prijeti vykonnost

uspéchu navstévniky webové stranky
produktivita
obsahu
efektivnost .
o uspokojeni
prohlizeni
S o . opakovana
vlastnosti stranky ‘ pusobeni designu pakov
_ navstéva
vlastnosti o . . s
s 11 Uroven interakci intenzita navstév
navstévnikid
4 Emocionalni .
s e image
pritazlivost

A

Y

Obrazek 4. Cyklus efektivnosti webové stranky (Insities, 2013)

Segmentace mladsi vékové skupiny na internetu oznacovana jako ,,Generace C*
(GooglePress, 2013):

e Curation - sdileji informace a obsah dal v ramci socialnich siti;

e Connection - je pro n¢ dulezité byt vzdy piipojen (mobil, tablet, pocitac);

e Creation - tvofi vlastni obsah, videa, fotografie;

e Community - virtualni vztahy a interakce jsou pro né velmi dtlezité.

nHInternetové komunikacni ndastroje jsou prostiedky (prostor), pies které Ize
komunikovat s vybranymi cilovymi skupinami na internetu (Meloun, 2011, 14).

Janouch (2010) ve své publikaci uvadi, Ze k efektivni komunikaci je potfeba mit prostor
na internetu.

Piehled internetovych komunikaénich nastroji (Meloun, 2011, 14; Hollein, 2012,
19-30): Advergaming, Blog, Email, Internetové socialni sité¢ (Facebook, Twitter,
LinkedIn, Flickr, YouTube), Podcasting, Webcasting, Webova prezentace a jejich
specifika (Meloun, 2011, 15-38).

Freye (2011) uvadi zastoupeni na facebooku v CR dle vékové struktury uzivateli
takto: do 15 let (12%), 16-19 let (15%), 20-24 let (14 %), 25-29 let (18%), 30-35 let (16
%), 36-39 let (10 %), 40-45 let (7 %), 46-49 let (4 %), nad 50 let (5 %). Dale dopliuje, ze
hlavnimi néstroji pro splnéni dvou podstatnych cilli on-line marketingu je podpora znacky

a cileni na vykon komunikace.
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Branding A ;B/a.nner A Pasivni
//rivrgoming\
/ Virn\ri“r;;rketing \
/ On-line kn;:erace. networking\

Tvorba komunit, vérnostni programy \

E-mail marketing

Marketingové nastroje

/ Affiliate marketing \
Leads
a prodej v Z Search Engine Marketing hY v Aktivni

+ Mobilni marketing - hry, aplikace
+ Podpora v offline komunikaci - multimediaini prezentace, tracking

Choviani internetového uzivatele

Obrazek 5. Nastroje pro splnéni dvou podstatnych cilt on-line marketingu (Frey, 2011,
56)

Bouc¢kova et al. (2003, 392) publikuji, Ze ,,internctova reklama je stejné jako
reklama klasicka soucéasti marketingového komunika¢niho mixu. Jde tedy o placenou
formu prezentace firmy, vyrobku nebo sluzby. K pfenosu reklamniho sdéleni od
zadavatele reklamy k potencidlnimu spotiebiteli se vSak v tomto piipadé¢ vyuziva
specifického prostiedi internetu®.

Zéakladni rozdé€leni internetové reklamy (Mentlik, 2012, 18) je neplacena (SEM -
search engine marketing, SMM — social media marketing) a placena (reklamnich bannerd,
intextova reklama, PPC reklama, virdlni marketing, PR ¢lanky, blogy, partnerské
programy, zpétné odkazy, internetové aukcni portaly, internetové katalogy a mailing).

Marketing udalosti (event marketing)

,»Event marketing je moZzno vymezit jako marketingové aktivity, které se snazi
pomoci netradi¢nich akci (events) upoutat pozornost potenciondlnich nebo stavajicich
zakaznikl, partnerd, vefejnosti a v neposledni fadé 1 médii a prostfednictvim
zinscenovanych zazitkli podpofit image firmy nebo jejich produkti“ (Kotikova &
Schwartzhoffova, 2008, 14).

»Pod pojmem event marketing rozumime zinscenovani zazitki stejné jako jejich
planovani a organizaci v ramci firemni komunikace. Tyto zazitky maji za kol vyvolat
psychické a emociondlni podnéty zprostiedkované uspotadanim nejriznéjsich akci, které
podpoii image firmy a jeji produkty (Sindler, 2003, 22). Obecné rozdéleni eventt dle
Kotikoveé a Schwartzhoffové:
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Event marketing je mozno vymezit jako marketingové aktivity, které¢ se snazi
pomoci netradi¢nich akei (events) upoutat pozornost potencidlnich nebo
stavajicich zdkaznikl, partnerti, vefejnosti a v neposledni tfadé¢ i médii a
prostiednictvim zinscenovanych zazitki podpofit image firmy nebo jejich
produktii. Eventy v cestovnim ruchu mtzeme definovat jako jedinecné, docasné,
specialné napldnované, fizené a organizacné zabezpecené akce nebo udalosti s
dopadem na cestovni ruch. Pro event tourism je charakteristické to, Zze hlavnim
motivem ucasti na cestovnim ruchu je navstéva urcité konkrétni, pfedem zvolené

udalosti (in Kolarova, 2010, 16).

Kotikova a Schwartzhoffova (2008) uvadéji, charakteristické znaky event:
jedine¢ny a origindlni; vymezeny v urCitém case; spojen s konkrétnim mistem, kde se
kon4; jedna se o uméle vytvorenou, dopfedu naplanovanou udalost.

Guerillovy marketing

»Nekonvenéni marketingovd kampan, jejimz ucelem je dosazeni maximalniho
efektu s minimem zdroja* (Frey, 2011, 12). Zasady guerillového zptisobu komunikace
jsou (Levinson, 2009): dilezitost a efektivita Casu, energie, kreativity, informaci;
uspésnosti je zisk, oproti vysi prodeje i navstévnosti stranek; dulezitost poprodejni
komunikace; soustfedénost na zakaznika; sd€leni je sméfovano na mensi skupiny,
jednotlivee; dilezitost dialogu, ktery vede K vytvofeni pevnych vazeb se zakazniky.

Zpisobu prezentovani guerillového marketingu (Kotikovd & Zlamal, 2006) se
vyuziva ambientnich médii, ammbush marketing, buzz — marketing, guerilla PR.

Viralni marketing

Viralni marketing je marketingova technika, kterd se snaZzi zajistit, aby si lidé,
zejména uzivatelé internetu, pfedavali informaci o firmé&, znafce ¢i vyrobku smérem
k dalsim lidem. Nejlépe tak, aby to bylo pro ,,inzerenta co nejlevnéjsi (pokud si uzivatelé
sami pieposlou email), a aby Sifeni zpravy a jeji efekt exponencialné rostly (Blazkova,
2007). ,,Viralni marketing je uméni pifimét zakazniky, aby si mezi sebou fekli o vasem
vyrobku, sluzbé nebo webové strance* (Frey, 2011, 12).

Rohrbacher (2000) uvadi pét typa viralniho marketingu: hodnotovy (value viral),
Istivy (guile viral), vitalni (vital viral), spiralni (spiral viral), nicemny (vile viral). Podle

teorie Hughese (Slajchrtova, 2008) je $est druht informaci ve viralnim marketingu, které
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se rychle Sifi: pobufujici (outrageous), neobvykly (unusual), vesely (hilarious), tabu
(taboo), pozoruhodny (remarkable), tajemny (secret).

Product placement

»Product placement je zamérné a placené umisténi znackového vyrobku do
audiovizualniho dila, s cilem ho propagovat* (Frey, 2011, 12).

»Jedna se o odborné oznaceni reklamni aktivity, kdy se vyrobek nebo znacka
viditeln€¢ umisti do déje filmu nebo pocitacové hry. Tento druh reklamy pfindsi moznost
oslovit specifické cilové skupiny* (Kotikova & Zlamal, 2006, 74).

Digitalni / mobilni marketing

Digitalni marketing ,,...pfedstavuje spolecné Usili firem, které jsou zaméfeny na
stejné cilové zékazniky a které si vzajemné nekonkuruji“ (Jakubikova, 2009, 255).
Mobilni marketing je jakakoliv forma marketingu, reklamy, sales promotion aktivity,

zaméfena na spotiebitele provedena prostiednictvim mobilni komunikace (Jakubikova,

2008).

Segment Oblast marketingové komunikace
Guerillovy Digitalni Virovy Product Mobilni Tradi¢ni
marketing marketing marketing placement marketing marketing
deti ® [ ®
studenti ° ° ) ) )
akademici ® ®
bilé limecky L] L]
modré [ ()
limecky
seniofi
statni sféra )

Obrazek 6. Aplikace novych trendi v marketingové komunikaci a vhodnost jejich

aplikace v cilovych skupinach (Freye, 2011, 192)

»Interaktivni marketingovd kampail vyuZivajici prostfedi internetu nebo sluzeb

mobilnich operatori s cilem propagovat vyrobek nebo sluzbu* (Freye, 2011, 12).
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2.1.2 Komunikacéni strategie

,Uskuteciiuje se hlavné formou medialni i mimomedialni reklamy, programu
podpory prodeje a raznych akci zaméfenych na zdkazniky, pfimého marketingu,
programu public relation (PR) zamétenych na rizné cilové skupiny a prostiednictvim
dalsich forem komunikace (véetné digitalni) uvnitf i vné firmy* (Stejskalova & Skapova,
2008, 55). Rozdéleni komunikac¢nich strategii dle Horakové (2001) je:

e Push strategie (strategie tlaku) - zaméfeni na ucastniky distribucni cesty
(velkoobchod, maloobchod). Principem jde o protlaceni vyrobku ke spotiebiteli.
Informovat nejen zakaznika, ale stimulovat ho i k nakupu.

e Pull strategie (strategie tahu) cilena na kone¢ného spotiebitele nebo uzivatele.
Vyrobce vyvola zdjem u zékaznika, ktery nasledné pozaduje vyrobek k uvedeni na
trh. Pfim¢je distribu¢ni meziclanky objednani u vyrobce a rozmisténi v distribuéni
siti. Jako nastroje pouzivaji podniky predevs§im reklamu a podporu prodeje.

Komunikacni proces

,»VSechny prostiedky a nastroje marketingové komunikace zaroven s ostatnimi
slozkami marketingového mixu, tj. s produktem, cenou, a distribuci, musi byt
koordinovany tak, aby bylo dosazeno co nejvéts§iho komunikaéniho u¢inku* (Vysekalova,
2006, 198).

Vysekalova a Komarkova (2002) zdiraziuji, ze na zpisob sdéleni musime byt
citlivy a opatrni, jelikoz lidé si pamatuji informace, které zapadaji do jejich vzorct a na
zéklad¢ jich si pamatuji spiSe ta sd€leni, ktera toto jejich presvédCeni potvrzuji a
podporuji.

Vysekalova (2006) uvadi dvé zékladni rozdéleni komunika¢niho kandlu, a tim jsou
osobni (pfimd) a neosobni (nepiimd). Dle mnohych autori Vysekalova (2006, 199);
Kotler, Keller, 2007, 577) déli prubéh komunika¢niho procesu na dva modely

makromodel a mikromodel (viz pfiloha 6).
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zakédované sdéleni dekodované piijemce

odesilatel +— o
sdéleni l sdéleni

A 4

A 4

(komunikant)

(komunikator)

A

%

informacni kanal

Zpétna vazba

A

Obrazek 7. Pribéh komunika¢niho procesu — makromodel (Vysekalova, 2006, 199;
Kotler & Keller, 2007, 577)

Dané polozky predstavuji (Hordkova, 1992):

o Sdeleni - urcité mnozstvi informaci, které se sdm zdroj snazi sdélit. Mize
mit podobu TV reklamy, inzeratu, billboardu atd.

e Zakodovani - je to proces prevodu informaci, jedna se o sdé€leni a jeho
prevedeni. Napiiklad: mySlenka — musi se ptevést do reklamy — my
potom vidime obrazky.

e Prenos - je to prechod sdéleni od zdroje k pfijemci. Uskutecituje se
prostiednictvim médii.

e Dekodovani - je to proces pievodu zakodované informace do formy
srozumitelné pifjemci sdéleni.

e Prijem - jedna se o ptijemce, t] osobu, kterd ptijima sd¢leni.

e Zpétnd vazba - jedna se o reakci ptijemce na sdéleni.

e Sumy - jedna se o ruseni komunikaéniho procesu, které mize vést ke
zkresleni sd€leni.

Podle Vysekalové (2006) jsou prvky komunikaéniho procesu odesilatel
(komunikator), ktery je zéroven zdrojem sdé€leni. Pfijemce (komunikant), tedy cilova
skupina je objekt, kterému je sdéleni uréeno. Dalsi prvky jsou zakoédovani, potfebné pro
pienos sdéleni pomoci komunikaéniho sdéleni a zpétné dekodovani, coz je piijemcim
pteklad vyslané zpravy. Jakubikova (2009, 238) dopliuje ,,...v pribéhu komunikace

mohou pracovat procesy selektivni pozornosti, zkresleni a zapamatovani‘.
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Pro srovnani uvadim nékolik modeli pribé¢hu komunikace:

o Mikromodel dle reakce spotrebitelii na komunikaci (viz ptilohy 7)

e Stdadia pripravenosti k nakupu (Vysekalova, 2006)

e Modely spotiebitelského chovani prijemce reklamy

»Zahruje jak divody, které vedou spotiebitele k uzivani urcitého zbozi, tak

zpisoby, jimiz to provadéji, vcetné vlivl, které tento proces provazeji“ (Koudelka,

2006, 6).

e Modely podle Pospisila a Zavodné (2012) jsou:

racionalni modely — snahou je maximalni uspokojeni svych potieb;

psychologické modely — vysvétluji chovani podle vztahu: stimul —

reakce;

sociologické modely — socialni prostfedi a jeho okoli;

upraveny marketingovy model — sjednoceni ptedchozich modelt,

oznacovan jako urcity vtah podnétu a reakce;

e  Model cerné skitnky

Kotler (2007, 310) dopliiuje pribéh puasobeni dalSich vlivi na komunikaci a

nazyva ho .,...Cernou skiinikou. Charakteristika kupujiciho nejprve ovlivni jeho vnimani

podnétli a reakci na né. Potom samotny rozhodovaci proces ovlivni nakupni chovani.*

Marketingové Ostatni . Reakce
Cerna skiiiika spotiebitele
podnéty podnéty kupujiciho
volba
produkt ekonomické X
> ) o rozhodujici volba znacky
cena technologické charakteristiky volba
o N . proces e s
distribuce politické kupujiciho Cuouicih nacasovani
ujiciho i ibilni
komunikace kulturni Pt disponibilni
Castka

Obrazek 8. Model nakupniho modelu (Kotler, 2007, 310)

K definovani komunikacniho efektu a cili Ize pouzit (De Pelsmarker et al., 2003):
e model DAGMAR: potieba dané kategorie - povédomi o znacce - znalost
znacky - postoj ke znacce - zamér koupit znacku - -pomoc pii ndkupu —
nakup — spokojenost - loajalita ke znacce;
e model Lavidge: diraz na presvédcent;

29



e Vaughn model ,,FCB = foot-cone-belding*);

e TOMA,

e Top-of-Mind Awareness;

e Fishbeinuv model;

e model AIDA - popisuje stadia jednotlivce pfed rozhodnutim nakupu.

A Attention Pozornost
| Interest Zajem
D Desire Prani
A Action Cin, akce

Obrazek 9. Model AIDA (Nagyova, 1999, 24)

Prvnim krokem komunikace v modelu AIDA je upoutdni pozornosti, bez které
dalsi kontakt nelze navazat. Sdélenim vzbudime zijem. V dal§im stadiu se musi
stimulovat prani presvédcenim potencialniho spotiebitele o schopnosti produktu uspokojit
jeho potieby a ptani. Nakonec predvedenim vyrobku vyvolat akei, tj. ndkup, v ptipadé
spokojené¢ho ndkupu povede k budoucimu opakovani tohoto z4douciho chovani

(Nagyova, 1999).

2.1.3 Integrovana marketingova komunikace

Podle Schultze, Tannenbuama a Lauterborna (1992, 18) je integrovana
marketingova komunikace (IMC) ,,...novy zpiisob pohledu na celek, z néhoz jsme vidéli
pouze cast, jako je reklama, public relations, podpora prodeje, nakup, komunikace atd., a
to takovym zplsobem, jak vSe dohromady vnima zékaznik - jako tok informaci z jednoho
zdroje*.

»Je to koncepce planovani marketingové komunikace, ktera respektuje novou
hodnotu, jez vznikd diky ucelenému planu, zaloZenému na poznani strategickych roli
riznych komunikacnich disciplin, jako je obecnd reklama, pfimy kontakt, podpora
prodeje a PR, a kombinuje je s cilem vyvolat maximalni, zietelny a konzistentni dopad*

(Duncan & Everett, 1993, 25).
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Marketingové Public relationg

komunikace

Reklama

d)

Marketing —

a) Reklama firmy o .

b) Komunikace s distributory a prodeici, vystavy, baleni, pfimy marketing, podpora
prodeje apod.

¢) Distribuce, logistika, ceny, vyvoj novych produktu atd. .

d) Vztahy s investory, vztahy v komunité, komunikace se zaméstnanci, vztahy s vefej-
nostl a viddou, vztahy s médii, krizovd komunikace a firemni identita, realizace ko-
munikace, charita apod.

@) Publicita produktl, broZurky a dalSi materidly, vztahy s médii, krizova komunikace
a firemn( identita, sponzorovani apod.

f) Tradiénl reklama v masovych médiich

Obrazek 10. Marketingovy mix a integrovana marketingova komunikace (Hutton, 1996,

37)

Klasicka komunikace Integrovana komunikace

Zameérfena na akvizici, prodej Zaméfend na udrZovani trvalych vztaht
Masova komunikace Selektivni komunikace

Monolog, jednostranna komunikace Dialog, dvoustranna komunikace
Informace jsou vysilany Informace na vyzadani

Informace jsou predavany Informace — samoobsluha

Iniciativa je na strané vysilajiciho Pfijemce pfebira iniciativu
Presvédcovani Informace jsou poskytovany

Uginek na zdkladé opakovani Uginek na zakladé konkrétnich informaci
Ofenzivnost Defenzivnost

Obtizny prodej Snadny prodej

Vlastnosti znacky Diivéra ve znaéku

Orientace na transakci Orientace na vztahy

Zména postojil Spokojenost

Moderni, pfimo&ard, masivni Postmodemi, cyklicka a fragmentami

Obrazek 11. Klasicka a integrovana komunikace (Van Raaij, 1998, 42)
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2.2 Syntéza poznatki marketingového vyzkumu

Marketingovy vyzkum (Svobodova, Mynatova, & Kacer, 1994) Ize také definovat
jako ,,cilevédomy proces, ktery smétuje k opatieni uréitych konkrétnich informaci, které
nelze ziskat jinak. Je zakladnim piedpokladem uplatiovani marketingového pfistupu k
fizeni firmy ovliviiované proménlivym marketingovym prostfedim®.

,Marketingovy vyzkum pfedstavuje shromazdovéani, zpracovani a analyzu
veskerych informaci potfebnych pro optimdlni fungovani marketingu™ (Pfibova, 1996,
13). Hordkova (2000, 26) jej popisuje takto, ,,...aby mohli manazeti stanovit moznosti
budouciho vyvoje, musi vyjit z konkrétniho stavu — existujiciho pocate¢niho stavu — ktery
bude vychozim bodem pro marketingovy rozvoj a rozhodovéani“. Pro jasné a celkového
(viz ptiloha 3) znazornéni marketingového planovaciho procesu z pohledu marketingové
komunikace, nam publikuje Tellis (2000).

Déleni marketingového vyzkumu

Cilem monitorovaciho vyzkumu je ziskat informace o vnitinim a vnéjSim
marketingovém prostiedi firmy a odhalovat mozné piilezitosti a ohrozeni. Nepfetrzité
zpracovava udaje z internich a externich zdroji. Podklady ptedevsim ze sekundarnich
udaji nebo dotazovanim a pozorovanim. Podava vstupni informace (Kozel, 2006).

Hlavni charakteristiky marketingového vyzkumu (Kozel, Mynafova, &
Svobodova, 2011) jsou jedinecnost, vysoka vypovidajici schopnost, aktualnost ziskanych
informaci. Déleni vyzkumu dle pfedmétu zkoumani (Kotikova & Schwartzhoffova, 2008)
je analyza celkové trzni situace (zji$téni rozsahu, struktury, formy, vykonnosti, rovnovahy
na trhu), demoskopicky (vyzkum osob a jejich charakteristiky), ekoskopicky (zabyva se
objekty trhu a jejich charakteristiky). Podle Foreta (2008) poskytuje marketingovy
vyzkum informace pro: urCeni a definovani marketingovych pfileZitosti a problémii;
vytvoreni, zdokonaleni a hodnoceni marketingovych akci; monitorovani marketingovych
vykonti; lepSi poznani marketingovych procest.

Proces vyzkumu

Podle A. M. Morrisona (1995) jde v marketingovém vyzkumu piedev§im o
nalezeni odpovédi na pét zdkladnich otazek, a to: Kde jsme nyni? Kde bychom chtéli byt?
Jak se tam dostaneme? Jak zjistime, Ze se tam dostaneme? Jak zjistime, Ze jsme se tam

dostali?
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Specifikace
Sestaveni

problému a Sbér Analyza Prezentace
planu

stanoveni > - | informaci | - | informaci| -> vysledki
vyzkumu

vyzkumnych

cila

Obrazek 12. Proces marketingového vyzkumu (Kotler, 2007; Foret, 2008)

Proces vyzkumu Kozel (2006, 70) dé€li na dve etapy:

1) Pripravna etapa (definovani problému, cile; orientacni analyza situace; plan

vyzkumného projektu).

2) Realizacni etapa (sbér udaji; zpracovani shromazdénych udaji; analyza tdaja;

interpretace vysledkd vyzkumu; zdvérecna zprava a jeji prezentace).

Analyza situace je neformalni zjistovani, jaké informace jsou dostupné pro feseni
naseho problému. Na zaklad¢ téchto zjisténi mtizeme 1épe definovat problém a urcit, jaké
dalsi informace budeme pii naSem zkoumdani potiebovat. Analyza situace byva casto
zaménovana s analyzou marketingového prostiedi. Ale obé€ ¢innosti se vzajemné dopliuji
a prekryvaji (Kozel, 2006).

Definovani problému, cile

Definovani problému vysvétluje ucel vyzkumu a vymezuje jeho cile, a stava se tim
provadét (Kozel, 2006).

»Jsou dany ucelem vyzkumu a pomoci tzv. programovych otazek by mély jasné
definovat, co ma byt vyzkumem zjisteno* (Kozel, 2006, 73). Cile by se méli byt
konstruovany pomoci dle pravidla SMART (kapitola 2.1).

Analyza situace

Pritbéh situacni analyzy — analyza makroekonomického okoli, cileného okoli,
vlastni firmy, analyza pozice firmy, SWOT analyza, syntéza a zhodnoceni vysledkt
(Tomek, 1998). ,,Podnik pisobi v prostiedi, ve kterém existuje svét hodnot, jimz se musi
ptizptsobit* (Lehtinen, 2007, 30).

»Marketingové prosttedi firmy se skladd z Ciniteld a sil vné marketingu, které
ovliviiuji schopnost marketing managementu vyvinout a udrzet ispés$né vztahy s cilovymi

zakazniky* (Kotler, Wong, & Saunders, 2007, 129).
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Jakubikové (2009) uvadi rozdéleni vnéjSiho prostiedi na makroprostiedi a
mikroprostiedi. Makroprostiedi vystihuje zkratka PESTEL:
* P —politicko - pravni
* E —ekonomické
* S —socialné-kulturni
e T —technické a technologické
* EL - ekologické
,»Mikroprostiedi tvoti sily blizko spolecnosti, které ovliviuji jeji schopnost slouzit
zékaznikiim (spoleCnost, distribu¢ni firmy, zékaznické trhy, konkurence a vefejnost), a

které spole¢né vytvareji systém poskytovani hodnoty firmy* (Jakubikova, 2012, 130).

Analyza makroprostredi

Analyza vnéjsiho Analyza trhu

prostredi

Analyza Analyza konkurence

prostiedi

Analyza kompetenci podniku podle
funk¢nich oblasti:

Analyza vnitfniho prostiedi

e marketing

e vyzkum a vyvoj

e vyroba

e financovani atd.

Obrazek 13. Struktura analyzy prostiedi (Vastikova, 2008)

»Konkurenci se rozuméji vSechny subjekty na strané¢ nabidky, které maji shodny
z4jem ziskat ptizen urCité skupiny zakaznik®, o niZ usiluje 1 podnik v rdmci urcitého
oboru podnikani, a prodat jim své produkty* (Kotler, 2001).

Cilem analyzy konkurence je odhadnout budouci chovani konkurentl na trhu a
respektovat jejich marketingovou strategii, taktiku a jeji naslednou implementaci (Kotler

et al., 2007).
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Analyza zakaznikti — model 5W (Maslen, 2007):

1.
2.
3.
4.
5.

Who — Kdo jsou nasi aktualni a potencialni zakaznici?
What — Co nakupuyji, jak pouzivaji produkt?

Where — Kde nasi zakaznici nakupuji nase produkty?
When — Kdy nakupuji?

Why — Pro¢ nasi potencialni zakaznici nenakupuji nas produkt?

Pfi analyze potieb a pozadavki klientl se nejcastéji pouzivaji dle Morrisna (1995)

tyto metody vyzkumu: experimentalni vyzkum (testy K ureni pravdépodobné reakce

hostli na nové produkty); pozorovaci vyzkum (sledovani a zaznamenavani chovani hosti);

prizkum (rizné formy dotazovani hostl); Simulacni vyzkum (simulovani rtznych

situaci).

Sbér informaci

Zdroje informaci

zdroje primarnich informaci zdroje sekundarnich informaci
vlastni marketingovy vyzkum vnéjsi vhitini
informacni
kvalitativni kvantizativni oficialni statistiky marketingové
systémy
psychologické standardizované
obchodni komory | kartotéky, hlaSeni
explorace dotazovani
skupinové ) _ o
pozorovani Skoly, knihovny cestovni zpravy
rozhovory
dalsi udaje o prodejich a
' ) agenturni vyzkumy )
psychologickeé aJ. nakupech
metody a dalsi a dalsi

Obrazek 14. Piehled primarnich a sekundéarnich informaci (Kozel, 2006)

Kvantitativni vyzkum - Bernard et al. (2004) uvadi, ze kvantitativni vyzkum se

vyuziva ve znamych situacich, kde uz jsou ztejmé zakladni typy zavislosti a kde je tfeba

provéfit jejich platnost a popsat zdkladni vztahy.

Kvalitativni vyzkum - Vyzkum probiha vice strukturované, soustfed’uje se na popis

variability pfedem definovanych proménnych. Cilem je testovani hypotéz a teorii pfi¢emz

konstruované koncepty zjistujeme pomoci méieni (Hendl, 2005).
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Podle Vysekalové, Herzmanna a Cira (2004) je doporucujen komplexni ptistup ke
zpracovani marketingového vyzkumu kombinaci kvalitativniho a kvantitativniho
vyzkumu. Zpusoby jak 1ze vyzkumy kombinovat:

o pri sbéru dat — prubézné a integrované vyuziti obou pfistupt v prvni fazi realizace
vyzkumu,
e ve vindach po prvnim sbéru a analyze se provede revize a na zaklad¢ toho pak jsou

v druhé vIn€ vyuzity optimalni metody obou pfistupt;

e stridani sbéeru kvantitativnich a kvalitativnich dat — kvantitativni data - dotaznik,
pak jsou prohloubena kvalitativnim vyzkumem,;

e analyza vzajemnych vztahi a jevii — pro formulaci hypotéz i design nasledujiciho
vyzkumu.

Analyza informaci

Dle Zamazalové et al. (2010) je SWOT analyza - soubornym vystupem analyzy
vnitiniho a vné&jsiho prostfedi - analyza silnych (Strenghts) a slabych (Weaknesses)
stranek, piilezitosti (Opportunities) a hrozeb (Threats).

Zasadnimi faktory SWOT analyzy (Horakova, 2000) jsou, které: budou mit
klicovy vyznam pro podnik; ukazi podniku, kde jsou sily a slabiny jeho marketingové
politiky; vyznamnym zplsobem tyto aktivity ovlivni; usmérni vyznamnym zplisobem

formulovani marketingovych strategickych zameéri.

SILNE STRANKY SLABE STRANKY
schopnosti: schopnosti:

e ckonomické a finanéni o ckonomické a finanéni

e inovaéni e inovacni

e nakupni e nakupni

e vyrobni e vyrobni

e prodejni e prodejni

e  marketingové e marketingové

e manaZerské e manazerské

e personalni e  personalni
PRILEZITOSTI HROZBY
vyplyvajici: vyplyvajici:

e  Z makroprostiedi ez makroprostiedi

e ze zmén na trhu e ze zmén na trhu

e 7 chyb konkurence e 7 chyb konkurence

e 7 podnétu zajmovych skupin e 7 podnétu zdjmovych skupin

Obrazek 15. Shrnuti pfilezitosti a hrozeb SWOT analyzy (Zamazalové et al., 2010)
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2.3 Golf

,Golf je sport i hra. Hra spoleCenska, tymova i individualni a velmi zdbavna. Lze ji

hrét rekreadné i vykonnostné a to v libovolném véku* (CGF, 2008).

Golf je hra, kterou muaze hrat hra¢ sam nebo s jakymkoli poctem spoluhract. Cilem
hry je poslat mic¢ek na rizné dlouhych jamkéach co mozna nejmensim poctem uderti
z pevné stanoveného vychoziho mista (odpalisté) pres rizné piekazky do jamky.
Hraje se proti hfisti nebo proti ostatnim hracim ,,skrze* schopnost hrace absolvovat
htisté za co nejmensi pocet udert (Babicky, Witassek, Giesek, & Kudélova, 2007,
79).

,Golfové prostiedi je zalozené na fair play. Hendikep - systém umoziuje souboj
hrach podstatné rozdilnych vykonnosti.... Podobny systém je ve sportu dostupny jen
vyjimecné* (Hlavacova, 2009, 7).

,Oolf predstavuje prirozeny pohyb v krasn¢ upraveném piirodnim
prostiedi* (Hraj golf - zmén Zivot, 2010). ,,Golf je sport provozovany prevazné stiedni
ttidou, kterd disponuje pomérné¢ vysokymi piijmy a dostateénym mnozstvim volného
Casu, coz jej predurcuje k tomu, aby byl vyznamnym zdrojem financi v oblasti
ptijezdového cestovniho ruchu® (CzechTurism, 2013).

Flemr a Vajlent (2010) definuji urcitou exkluzi sportu, ,,...ktera je dana predevsim
velkou finan¢ni naro¢nosti nékterych sportli. Stupen této exkluze je opét velmi variabilni
kulturou od kultury, zem¢é od zem¢ atd. Jako piiklad Ize uvést golf, ktery je v naSich
podminkach vniman jako ‘kapitalisticky” sport (askute¢né je nakladny), kdezto
ve Svédsku je to dostupna aktivita pro viechny*.

Posledni dobou je kladen diraz na ochranu Zivotniho prostfedi v rdmci pojeti
marketingu golfu slouzici jako jeden z nastroji na podporu udrzitelného cestovniho
(Correia, Alves, Subtil, Vlartins, 2010). Evropskéa komise v Zelené knize (2009) nafizuje
regulovani pouzivani pesticidi.. Podle, kterého vlada CR schvalila navrh - Narodni akéni
plan ke snizeni pouzivani pesticidi v Ceské republice (2012). Z ni plyne regulace a
omezeni pro pouzivani pesticidii, vzhledem ochrany zdravi lidi, ochrany vod a ochrany

zivotniho prosttedi.
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Historie golfu

Pocatky golfu jsou spojovany se hrou ,,paganica® pochazejici z dob starého Rima.
Za prikopniky golfu jsou povazovany Skotové (Vavra, 1983).

Golf vychazi ze hry hrané na vychodnim pobiezi Skotska v panstvi ,,Fife* v 15.
stoleti. Hraci odpalovali kaminky mezi dunami a krali¢imi norami. Pouzivali tehdy hole
nebo klacky. Néktefti historici povazuji holandsky ,.kolven® nebo belgické ,,chole za hry,
které daly zaklad golfu. Pfestoze byly provozovany s vyuzitim hole a mice, chybéla jim

vV v

zasadni soucast golfu, tj. jamka (Hraj golf - zmén Zivot, 2010).

Prvni hii$té na Gzemi dne$ni Ceské republiky bylo postaveno v roce 1904 v
Karlovych Varech. O rok pozdéji britsky kral Edward VII. oteviel hiisté v
Marianskych Laznich a stal se zakladajicim ¢lenem klubu. Ob¢ tato zapadoceska
hiis§t¢ byla urcena hlavné zahraniénim lazeiiskym hostim, proto se zacatky
Ceského golfu nekdy spojuji az se vznikem Golf Clubu Praha v roce 1926 a
Golfového Klubu Lisnice v roce 1928. Uz v roce 1931 byl zalozen
Ceskoslovensky golfovy svaz, ktery se stal jednim ze zakladajicich
¢lent Evropské golfové asociace v roce 1937 v Lucembursku (Hraj golf - zmén
zivot, 2010).

Od roku 1969 byl Ceskoslovensky golfovy svaz fadnym ¢lenem World Amateur
Golf Council (WAGC), nyni International Golf Federation (IGF). V 1993 vznikla Ceska
golfova federace (Golf show, 2013).

Ceska golfova federace

CGF ma pravni formu ob&anského sdruZeni, registrovaného Ministerstvem vnitra
Ceské republiky, fidi se stanovami a rozhodnutimi organti CGF. Vytvati podminky pro
organizovani zavodni ¢innosti, vypisuje vrcholné celostatni soutéze a turnaje, organizuje
statni reprezentaci Ceské republiky, zajistuje zajmy svych &lentt ve vztahu k jinym
subjektiim, vytvaii technicko - organizaéni predpoklady pro zajisténi golfové hry v Ceské
republice, poméaha rozvoji golfové hry, vyviji hospodaiskou cinnost a vykonava
disciplindrni pravomoc. CGF reprezentuje &esky golf ve vztahu k mezindrodnim organiim
a institucim (CzechTourism, 2013).

CGF sdruzuje golfové kluby, Ceskou seniorskou golfovou asociaci, Profesionalni

golfovou asociaci Ceské republiky, Cesky svaz greenkeeperii a Ceskou golfovou asociaci
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hendikepovanych (Golf show, 2013). Dle koncepce rozvoje golfu v ¢eské republice na
rok 2009- 2013 (CGF, 2012), planuje mit 100 000 &lent. Jejim hlavnim mottem je:
GOLF=TRADICE + SPORT + ETIKETA

Déle CGF (2012) zminuje vizi 4 oblasti k definovanému cili a podpory: zména
image golfu v ocich ceské vefejnosti; spoluprace s golfovymi kluby, provozovateli a
majiteli hiist' a jinymi golfovymi i negolfovymi institucemi; soutézni golf a néarodni
reprezentace; mezinarodni vztahy a organizace mezinarodnich turnaji. Organy Ceské
golfova federace dle stanov CGF (2012) jsou: konference, prezident, viceprezident,
vybor, revizni komise.
Pravni formy golfovych klubi

Podle stanov Ceské golfové federace (CGF, 2012), se ¢lenem CGF muZe stat

golfovy klub s pravni formou obcanského sdruzeni. Vyjimku tvoii fyzické osoby v
tzv. centralni mimoklubové registraci, ktera neni samostatnou pravnickou osobou (Hraj
golf - zmén zivot, 2010).

Pravni forma obcanského sdruzeni je stanovena podle zakona ¢. 83/1990 Sb., o
sdruzovani obcant, ve znéni pozd&jSich ptedpisi (PSP, 2013). Dle budouci upravy
zékona vznikaji urcité rozbory vyhod a nevyhod transformace obcanského sdruzeni
(Svejkovsky, 2012). Rozdéleni pravnich forem malych a stfednich podnikd (Veber,
Srpova et al., 2012; Nyvltova & Marini¢, 2010).

Golf a cestovni ruch

Golfova turistika mé potencidl stat se vyznamnym zdrojem piijmi z cestovniho
ruchu, dle tvrzeni Waltna - prezidenta IAGTO (The Global Golf Tourism Organisation),
tvrdi, Ze ,,...budoucnost ¢eského golfu je na vysoké kvalité a ma potencial stat se jednou z
republika se vroce 2007 stala vitézem ,Neobjevena golfova destinace®, v ramci 6.
ro¢niku IAGTO Awards (Czechtrurism, 2013).

Ostatni produkty v rédmci golfové turistiky (Babicky, Witassek, GtreSek, &
Kud¢lova, 2007): sportovni arealy, hotely, lazné, restaurace, konferencni prostory a fada
dalsich doprovodnych sluzeb. Dle vyhodnoceni agenturou Strategic Networks Group
(2009) je golf, a snim spojena golfova turistika, novym trendem, ktery ptinasi urcité

socioekonomické vyhody.
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Diferenciace golfista (CzechTurism, 2013):

e Golfista mezi 40-70 lety (¢len golfového klubu, nadSeny ¢tenaf golfovych
Casopist a webovych stranek s golfovou tematikou);
e . Golfista-turista®“ — cestuje za ucelem hrani golfu;

e . Golfista-objevitel“ - hleda néco jiného, neZ mu nabizi domaci hfiste.

A doplnuje, Ze ,,...golfovi turisté obvykle voli balicky sluzeb all — inclusive®

(CzechTurism, 2013).

Faktorem ovliviiujicim zakaznika pfi vybéru golfového hfisté je naptiklad kvalita

htisté, ostatnimi se zabyvaji autofi ve své studii (Won, Hwang, & Kleiber, 2009).

Golf, pohybova aktivita, rekreace

Golf jako volnocasova aktivita (Babicky, Witassek, Giesek, & Kudélova, 2007)

ma nékolik specifik, kterd piinasi dopady do terciarni sféry (spolecenskych a rodinnych

vztaht):

golf jako jeden z masové provozovanych sportii vyzaduje pii zac¢atcich
asistenci trenéra;

golf po celou svou historii byl tizce spojen s obchodem a politikou;

golf je velmi efektivni spolecenskou platformou, pfi golfu lze navazat fadu
formalnich i neforméalnich vztahii a pratelstvi;

golf umoziuje spojit sttedné namahavou fyzickou zatéz s motivujicimi prvky
hravého charakteru;

golf je volnoCasova aktivita provozovatelna v jakémkoliv véku,

diky handicapovému systému golf umoziuje soutézit hrac¢im s velmi
rozdilnou vykonnosti, rizného veéku 1 odlisnych fyzickych schopnosti;

diky vehementnimu rozvoji golfu ve svété — a to predev§im v masovém
geografickém i sociologickém méfitku je 1 u nas golf velmi mddni zaleZitosti;

golf je nejrychleji se rozvijejicim sportovnim odvétvim svéta.

Volny ¢as je kdyz, ,,...¢loveék nevykonava ¢innosti pod tlakem zavazki plynoucich

ze spoleCenské délby prace nebo z nutnosti zachovani biofyziologického ¢i rodinného

systému‘ (Velky sociologicky slovnik, 1996).

»Slovo rekreace pochdzi z latinského slova ,creare’, coZ znamend tvofit.

Ptedponou ,re” potom dostava toto tvofeni vratny charakter — rekreace je novym tvorenim

,znovutvorenim ™ (Dohnal, 2002, 63).
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»Pojem komundlni rekreace chapeme jako systémové feseni organizace a fizeni
volnocasovych aktivit na ur¢itém tizemi ¢i v regionu* (Dohnal, 2002, 19). Podle Hodane
(1997) je sport definovan jako specifickd, pfisné¢ organizovana c¢innost télocviéného i
jiného charakteru zaméfend na dosazeni maximalniho vykonu ve vymezenych
podminkach.

Junger a Kasa (1996) povazuji zivotni styl za souhrn Zivotnich Ccinnosti,
prostfednictvim kterych ¢loveék reprodukuje svoji existenci, vstupuje do konkrétnich
ekonomickych a socialnich vztaha. Pii tom dodrzuje zakladni normy a zaméiuje se na
urcité cilové hodnoty rozviji a uspokojuje své potieby.

Zpusob zivotniho stylu se podili na zdravotnim stavu jedince a je ho mozné
pokladat za urcity projev kvality zivota dané skupiny ¢i spolecnosti. Mnozstvi faktort,
kterymi je urovan, zplsobuji znacné rozdily mezi jednotlivymi stity a narody, ale i
uvnitf narodnich spoleéenstev (Hodan & Dohnal, 2005).

Tendence vyvoje volno¢asovych aktivit sméfuji (Hodan & Dohnal 2005) od
organizované¢ho k neorganizovanému; od vykonu k prozitku — radosti, sebeuspokojeni,
seberealizaci; od kolektivniho k individualnimu; od tradi¢niho k netradicnimu -
rizikovému, vzdélavacimu, k rozsifeni obzoru; od dlouhodobych vlivii ke kratkodobym
modernim trendiim; od mésta k pfirodé - kompenzace prostiedi a kompenzace stresu.
Podpora a rozvoj sportu dle strategickych dokumentt:

e 1992 - | Evropskou Chartu sportu® koncipuje globalni strategii rozvoje
sportu (charta, 1992);

e 2007 - ,,Bila kniha o sportu® publikace pojednava o sportu s akcentem na
zdravi a psychickou odolnost populace;

e 2011 — Olympijska charta;

e 2011 - Koncepce statni podpory sportu v Ceské republice;

e 2013 - Statni podpora sportu;

e 2001 — Zakon o podpofte sportu;

e Koncepce statni politiky cestovniho ruchu v CR na obdobi 2014 — 2020.

Podle World Health Organization (WHO, 2006) je pohybova aktivita jako
kterykoliv télesny pohyb, ktery je produkovany kostrénim svalstvem a vyZzaduje zvySeny
energeticky vydej. WHO (2002) vymezila minimalni doporucenou davku: 30 minut
pohybové aktivity stfedni intenzity pétkrat tydné, posilovani dvakrat az tfikrat tydné pro
vékovou skupinu 18-65 let. Pro lidi star$i jak 65 let doporucuje stejné mnozstvi, ale vetsi
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pozornost na silovou a balan¢ni cvic¢eni. Pro déti doporucuje pohybovou aktivitu 60 min
stiedni az vysoké intenzity kazdy den.

EU Physical Activity Guidelines (2008) dokument se zamétuje na urovni vladni
spravy a samospravy v ramci podpory pohybové aktivity v oblasti sportu, zdravi,
vzd¢lani, dopravy, urbanistiky, pracovniho prostiedi, sluzby pro seniory. Propaguje:

PA - ZDRAV{ - KVALITA ZIVOTA

PAGA Physical Activity Guidelines for Americans (2008) vznikl na zéklad¢
ministerstva zdravotnictvi a socialni sluzeb a je urCen pro vefejnost a odborniky pro
pohybovou aktivitu. Nalezneme zde konkrétni ptipady pro specifické skupiny lidi.

Strategies to Increase Physical Activity Among Youth (2012), je strategie
zaméfena na pohybovou aktivitu pro mladez.

Sedlak (2005) uvadi nékteré z pozitivnich dopadi pohybové aktivity: dilezity
regulator obezity, senzorickd stimulace prostfednictvim aktivity je nutnd pro optimalni
rlst a vyvoj nervového systému, pisobi pozitivn€ na zmény ve struktufe a funkci mozku u

nejmladsich déti, efektivni detergentem koronarnich onemocnéni.

Golf patii k acyklickym pohybovym ¢innostem. Je vhodnou fyzickou piipravou od
mladi az k stafi. Pohybova Cinnost je pestrd. Vzajemnym spojovanim pohybi se
vytvaieji slozité pohybové navyky, jimiz se fesi jednotlivé herni situace. Reseni
takovych situaci vyzaduje rozvinuté schopnosti pfizplsobit se podminkdm hry,

vyZzaduje také zvladnuti taktiky a zmény koordinace v CNS (Hlavacova, 2009, 7).

Smith (2010) publikuje shrnuti ulohy fyziologie v rozvoji golfového vykonu.
Poukazuji na ptikladu jeho prace: zptisob noSeni golfového bagu. V pfepoctu na kaloricky
vydej, to je asi 0 420 kcal méné ve zplsobu bagu na voziku neZli noSeni bagu na sobg, pii
dob¢ hrani/trvani 2 hod 46 min v kopcovitém profilu hfisté€. Srovnani v rozdilu délce

yjitych km pfi stejném Casu je 7.89 km a bez voziku na zadech 8.69 km.
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2.4  Turistika, vodni turistika

Podle Sykory (1986, 45) je turistika ,.komplex cinnosti spojenych s aktivnim
zpusobem pobytu a pohybu v piirod¢, s vyuzitim odborné technickych znalosti a
dovednosti se zdamérem poznat pifirodni a spolecenské poméry ve zvolené oblasti.*

Neuman (200, 25) zminuje, ze aktivity v piirodé ,,...nejsou provadény
samoucelné, jsou vyuzivany jako prostfedek a vyzva pro jednotlivce a malé skupiny. Pti
aplikaci odpovidajicich metod a pfistupu skryvaji vychovny potencidl k rozvoji
osobnosti‘.

Francova (2003) d¢li turistiku na dobrodruznou, meéstskou, kongresovou a
incentivni, lazefiskou nebo agroturistiku. Sykora (1986) dopliuje déleni turistiky na pési,
vysokohorskou, lyzafskou, vodni, dale cykloturistiku, mototuristiku, atd.

Jirdsek (2004, 12) publikuje ,,...dobrodruznou vychovu muizeme definovat jako
jednu ze soucasti zazitkové pedagogiky, jejiz typickou charakteristikou je vnimani vztahu
k aktivitam pocitovanym jako vyzva k piekonani, a to v rovin¢ subjektivniho rizika ¢i
nebezpedi a tedy jako urcity zpisob odpovédi na otdzku, jak dochéazi k pedagogickému
transferu®.

Dle znaku pfirodni vychovy (Hanu§ & Chytilova, 2009) lze tedy vyvodit, Ze na
0sobu spocivajici ve vodni turistice pisobi pedagogicko-psychologické aspekty. Pficemz
,ptirodni vychovu chapeme jako vychovu pro zZivot, jejimz cilem je vychovat mladého
clovéka ne podle...sou¢asného politicko-ekonomického-hodnotového mysleni a
uspofadani, ale clovéka se schopnosti aktivné spoluvytvaret obraz své vlastni
budoucnosti“ (Hanu§ & Chytilova, 2009, 84-83).

Podle Hanu$e (2000) pohybovou aktivitou v pfirod¢ Cloveék ziskava zékladni
védomosti o ptirodnim prostedi, klimatu a vodnim prostfedi, také o vztahu K pfirodé a
jeji ochrané a ptedevsim o osobnostni a socialni rozvoj.

Rozdéleni obtiznosti vodnich tok: ZW - klidny aZ mirn€ proudici feka bez
piekazek a pereji; WW I - lehky tok s obcasnymi petfejemi; WW Il - feka s pefejemi a
vinami; WW Il - tézky tok s nepravidelnymi vinami a ob¢asnym valcem, nékdy
zablokované, nec¢ekané piekazky; WW IV - velmi tézky tok s velkymi petejemi, vélce,
silnd rozhrani, navaly vody, zablokované s uzkymi prijezdy; WW V - extrémné tézky
tok, velmi zablokované a neptehledné, neustalé pefeje s malo misty na zastaveni, vysoké

kaskady a stupné, rychly proud; WW VI - hranice sjizdnosti (Raft, 2013).
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3 CIiLE A UKOLY

Hlavni cil:

Hlavnim cilem diplomové prace je analyza komunikac¢niho potenciadlu GC Pardubice.

Diléi cile:

Prostudovat dostupné zdroje a teoretické poznatky k dané problematice
Analyza vychoziho stavu
Analyza konkurence

Analyza potencialni klientely a jeji zacileni v rdmci strategie propagace

o > w0 N

Segmentace nové zakaznické skupiny jako moznost potencidlni klientely pro Golfovy
Klub Pardubice v ramci puj¢ovani lodi
6. Propojeni navrhu propagace s cili a vizi GC Pardubice

7. Navrzeni mozného zlepSeni plijcovani lodi
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4 METODIKA

Metodologie je ,,oblast zkoumani, rozpracovani, provérovani metod, procedur a
technik vyzkumu, hledani oblasti, podminek a mezi jejich pouzitelnosti...*“ (Havlik, 2002,
11).

Pro splnéni cilt diplomové prace je vyuzito kombinaci metod kvalitativniho a
kvantitativniho vyzkumu. V celkovém pohledu se metody vhodné dopliuji a dokresluji

tak cely vyzkum. Vice o této metodice v kapitole 2.2.

4.1 Sbér dat

Sekundarni analyza dokumentu, literatury, projekti, vyzkumii, celkového monitoringu

V oblasti kvalitativniho pfistupu rozumime analyzu dokument jako studium
jakéhokoli materialu, ktery je zdrojem informaci relevantnich k cilim prace (Miovsky,
2006).

Pro ucely diplomové prace byla tato metoda pievazné vyuzita ke shromazdéni a
zpracovani jiz existujicich informaci vzhledem k cilim prace. Jednalo se o odbornou
literaturu vztahujici se k dané problematice, o dokumenty a statistiky mapujici stav okoli
Pardubic a Golfového klubu Pardubice, ptehled konkurence, poctu golfovych ¢lenti a
hiist’. Dale pak se jednalo o pievzaté vysledky Setfeni, vyzkumy a monitoring vedouci
k pfesné analyze potencialnich klientd a jejich specifik. Metody téchto vyzkumu byly:
dotazovani (osobni, telefonické, on-line), kombinovana metoda on - line monitoringu
(Site - centric a User - entric metoda) pro zjisténi poc¢tu internetového zobrazeni, Systém
monitoringu zadavan pies centralni servery. Vysledky z téchto pfevzatych vyzkumech se
stal podkladovym materialem celé prace.

Fotodokumentace

Je zdokumentovani urcitého stavu pomoci fotografie. V diplomové praci jsou
vyuzity pro zmapovani materidlli, grafii, letdkd, pfiblizeni redlné pfedstavy dané lokality.

Metody terénniho Setieni — metoda pozorovani

Touto metodou ziskavame poznatky o okolnim svété. Dulezitym faktorem je
nadhled pozorovatele na danou situaci (Miovsky, 2006).
V ptipadé této prace bylo pozorovani pouzito pro zdokumentovani situace v GC

Pardubice, presn€ji se jednalo o vnéj§i a zucastnéné, piimé a nestrukturizované
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pozorovani. To znamend vzhledem ke golfovému klubu, vyhodnoceni experimentu,
zmapovani konkurence a stavu informacnich center.

Metody terénniho Setieni — experiment

Tato metoda byla vyuzita na ucastniky testovani (puj¢ovani lodi) za ucelem
piredbézné urcit segmentaci dané potencialni skupiny. Vice o metod¢, jak probihala je
popsano ve vlastnim Setfeni prace.

Metoda terénniho Seti‘eni — rozhovor

Rozhovor byl polostrukturizovany, osobni provaden nejcastéji ve skupiné se (2
0soby), ktery m¢l na zakladé experimentu vyhodnotit kvalitativni ndzorové minéni o dané

sluzbé a propojeni na golfovy klub. Zplisob vybéru byl ndhodny. Vice ve vlastnim Setfeni.

Analyza dat

Introspektivni metoda

Tato metoda je postavena na osobnich zkuSenostech a dojmech pozorovatele
z prostiedi golfového klubu.

Metoda matematicko-statistickd

Metoda matematicko-statisticka spociva v pievodu informaci na ¢&iselné hodnoty
(Sedlak, 2005).
Pro tcely této prace byla tato metoda vyuzita v piipadé analyz a vyhodnoceni

rozhovoru. Pro zpracovani byly uzity kontingen¢ni tabulky v programu Microsoft Excel.
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5 VYSLEDKY

K realizaci analyzy komunikac¢niho potencialu GC Pardubice, analyzy konkurence a
analyzy ze sekundarnich dat bylo zapotfebi provést monitoring ¢eského internetu a
informacnich center v Pardubicich a v Laznich Bohdane¢. Dale byly zhodnoceny
informace dostupné z tiSténych propagacnich materiald. Byl proveden rozhovor
s viceprezidentem klubu. Byla vyhodnocena spokojenost klientd akce (experiment-

posttest) na pij¢ovani kanoi z internetové debaty a nasledné¢ doplnéna o rozhovory.

5.1 Analyza soucasného stavu GC Pardubice

Obecné informace o spole¢nosti (vlastnik hristé)

Pravni subjektivita firmy ma dvoji charakter. Pro piehled identifika¢nich tdaja o
firm¢ uvadim vybér z dat obchodniho rejstiiku (justice, 2013) a registru ekonomickych
subjektii (CSU, 2013) obou typil pravni subjektivity.

Indoor Golf, spol. s r.o. (vlastnik hFisté)

Obchodni nazev: Indoor Golf, spol. sr.o.

Sidlo spole¢nosti: Pardubice, Generala Svobody 632, PSC 533 51

Obchodni rejstiik:  Krajsky soud v Hradci Kralové, oddil C, vlozka 13562

ICO: 25292552

Zalozeni: 2.9.1998

Pfedmét podnikdni:  hostinskd Cinnost; vyroba, obchod a sluzby (neuvedené v piilohach
1 az 3 Zivnostenského zakona)

Zakladni kapital: 300 000,- K¢

Pocet zaméstnancii: 7

Golf Club Pardubice, (golfovy klub)

Obchodni nazev: Golf Club Pardubice, sdruzeni (svaz, spolek, spole¢nost, klub aj.)
Sidlo spole¢nosti: ~ Pardubice, Generala Svobody 632, PSC 533 51

Obchodni rejstiik:  Krajsky soud v Hradci Kralové, oddil C, vlozka 13562

1CO: 69152004

ZaloZeni: 1.2.1999

Predmét podnikani:  provozovani sportovnich zatizeni

Pocet zaméstnancu: 1-5
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Vznik a historie firmy

Firma zacinala jako indoor golfové centrum v Pardubicich - Rosice, které patfilo
mezi prvni v Ceské republice a umoznilo piizniveiim golfu hrat i za nepfiznivého pocasi.
Indoor golfové centrum béhem svého provozu otevielo 1 cvicné odpalisté pro hru v letni
sezon¢ u rychlostni silnice Pardubice — Hradec Kralové.

V roce 2005 se ¢lenové klubu dockali prvnich deviti jamek u Lazni Bohdanec. Po
roz$iteni klubovych prostor byl golfovy simulator pfest¢hovan z Rosic do spolecného
z4dzemi GC Pardubice u Lazni Bohdanec. V 1ét€¢ 2012 doslo k ukonceni vystavby dalSich
deviti jamek. A od roku 2013 bylo oficialn¢ otevieno htiste jako 18 jamkové.

Clensk4 zikladna

Na obrazku 16 je zhodnocen vyvoj poétu ¢lentt Ceské golfové federace pro
Ceskou republiku v obdobi od roku 1990 do konce do roku 2012. Mizeme

zde vypozorovat velky narust novych ¢lent za poslednich 5 let.

Rok | Hradi | Nardst | MuZi | Zeny | MladeZ do 21 | MlideZ do 18 | Profesionalové
1990 | 2000

1996 | 4159

1997 | 4582 423 2728 | 1185 669

1998 | 5461 879 3176 | 1438 847

1999 | 7124 1663 4521 | 1476 1127

2000 | 8589 1465 5114 | 1927 1548

2001 | 10003 | 1414 5602 | 2726 1675

2002 | 12928 | 2925 7985 | 2708 2235 46

2003 | 16023 | 3095 | 10002 | 3411 2610 64

2004 | 19240 | 3217 | 12015 | 4371 2854 76

2005 | 23366 | 4126 | 14240 | 5513 3613 83

2006 | 28726 | 5360 | 17413 | 6915 4398

2007 | 35369 | 6643 | 24443 | 10926 5254 4155 108
2008 | 41393 | 6024 | 28438 | 12955 6402 5181 129
2009 | 46331 | 4938 | 31542 | 14789 7035 5636 147
2010 | 49849 | 3518 | 33897 | 15952 7303 5856 161
2011 | 52971 | 3122 | 36049 | 16922 7565 5965 193
2012 | 55547 | 2576 | 37975 | 17572 7584 6081 214

Obrazek 16. Statistika registrované ¢lenské zakladny CGF pro CR (CGF, 2008)

Clenska zékladna GC Pardubice ma ke dni 15. 6. 2013 802 muzd a 361 Zen, &imz

se fadi mezi kluby s vys$S§im poctem ¢lenti.
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Politicko-legislativné ekologicky faktor

Aktivity golfového klubu jsou spojeny s dvémi pravnimi formami: spolecnost
S ru¢enim omezenim a obcanské sdruzeni.

Na ekologické faktory je kladen velky diraz. Vzhledem k oblasti, kterda je
situovana vedle narodni pfirodni rezervace a patfi do oblasti udrzitelného rozvoje tizemi
(GEOVAP, 2008), ochranné zony vzhledem k biotopu, vyskytem ohrozené fauny a flory,
atd. se dodrzuji urc¢ité pozadavky (Program rozvoje Pardubického kraje, 2011; Bajer,
2006). Proto golfovy klub musi spliiovat pifisné normy a vykazovat rozbory vod.
Dutivodem jsou pesticidy uzivané k hnojeni (kapitola 2.3). Ty mohou ovlivnit slozeni
prasaku kvarterni vody protékajici loziskem peloidu - bahno vyuzivajici pro lazenské
ucely (Bajer, 2006).

Geografické ukazatele

Pardubicky kraj se nachizi ve vychodni &asti Cech. Polohu kraje dile uréuji
sousedici kraje — Stfedocesky, Kralovéhradecky, Olomoucky, Jihomoravsky a Vysoc€ina.

Spolu s krajem Kralovéhradeckym a Libereckym tvofi oblast soudrznosti
Severovychod (tzv. NUTS 2). Svou rozlohou 4 519 km? (5,7 % rozlohy CR) je
Pardubicky kraj patym nejmensim krajem CR. Ke tiem nejvétsim vodnim plocham kraje
patii Secské prehrada (na Chrudimce), dale Bohdanecsky rybnik (na Opatovickém kanale)
a Pastviny (na Divoké Orlici). Cast uzemi je pokryta velkoplosnou ochranou, tj. pasmy
ochrany vod, chranénymi oblastmi pfirozené akumulace vod (GEOVAP, 2008).

Pardubice jsou jednim z nejkrasnéjSich vychodoceskych mést. Lezi na soutoku fek
Labe a Chrudimky, najdeme je zhruba na 50. stupni severni $itky. LeZzi v nadmoiské
vysce 215 az 237 metri nad mofem. Mésto ma rozlohu téméf 78 km? a pfiblizng 90 tisic
stalych obyvatel. (Charakteristika Pardubického kraje, 2011; CSU, 2013).

Infrastruktura

Pardubice spojuje s jeho okolim silni¢ni, Zelezni¢ni, vodni i letecka doprava:

Silnicni doprava:

— od Prahy - dalnice D11 ke sjezdu smér Pardubice, dale po silnici ¢. 36 pies Lazné
Bohdanec.

— od Liberce - po silnici E442 do Hradce Kralové a pak po komunikaci ¢. 37 od
Hradce Kralové.

- Od Olomouce po silnici E442 do Holic a dale do Pardubic.

- Od Havli¢kova Brodu po silnici ¢. 37 pies Chrudim do Pardubic.
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V roce 2014 bude ukoncena dostavba dalnice D11 a jeji napojeni v ramci rychlostni
silnice 35. V useku je i pielozeni silnice 1/37 do Hradce Kralové a Chrudimi (Asociace
pro rozvoj infrastruktury, n. d.).

Letecke spojeni

Letisté Pardubice se nachazi cca 4 km jihozapadné od stfedu mésta a ma vyhodnou
polohu ve stfedu regionu Vychodnich Cech. Pardubické letisté splnilo podminky
Schengenského prostoru, dne 30. biezna 2008.

Zeleznicni doprava

Pardubice leZi na Zelezni¢nim uzlu modernizovaného Zelezni¢niho koridoru Praha
— Pardubice - Olomouc. Jejich dalsi navaznost pfispiva k propojeni se zemémi EU dle
koncepce evropskych Zeleznic (Koridory CR, n. d.) a je dalsi piileZitosti pro kvalitni
rozvoj celé oblasti Pardubicko.
Vodni doprava

Splaveni Labe do Pardubic a pfipravované multimodalni logistické centrum jsou
prioritou mésta (projekty Pardubice, 2012) do budoucna. Soucasti piistavu je vyletni lod’
Arnost (Lod’ Arnost’, 2011).

Meéstska hromadna doprava

Meéstskou hromadnou dopravu a dopravu do prilehlych obci i Lazni Bohdanec,
zajistuje Statutarni mésto Pardubice, jimiz jsou: trolejbusy a autobusy (dopravni podnik,
2013).

Demografické faktory

Pocet obyvatel Pardubického kraje se od roku 1991 pfili§ nezménil. Primérny vék

se zvysil z 36,2 na 41,2 let.

Ukazatel 1991 2012
Pocet obyvatel 509 283 516 440
0-14 21.1% 15,00%
15-64 66,20% 68,00%
65+ 12,70% 17,00%
Primérny vék 36,2 41,2
Zeny 34,5 39,8
muzi 37,8 42,7

Obrazek 17. Vyvoj vékové struktury v Pardubickém kraji (CSU, 2013)
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Podpora prodeje a Public relations GC Pardubice

Podpora prodeje a public relations klubu jsou uzce provazany. V rdmci trzni

politiky golfovych klubli vznikd mnoho marketingovych projekti na podporu golfové

klientely. Nasleduje vycet existujicich projektti v CR napt-:

e projekt ,hraj golf zmén Zivot“ — projekt CGF pro zpiistupnéni golfu vefejnosti

podporovan fadou slavnych Ceskych osobnosti. Startovni balicek za 299 K¢

obsahuje: 3x50 minut tréninkové lekce s kvalifikovanym cvicitelem/trenérem,

k tréninkovym lekcim neomezené mnozstvi golfovych micl, zaptjceni

golfovych holi k tréninku, vstup do golfového aredlu, déti a mladez do 15 let

50 % sleva (Hraj golf - zmén zivot, 2010)
o lIfee2hraci” (lfee2hraci, 2013), hraci karty (CZG.LF — 2013), balicky na
slevovych portalech (slevomat, 2013).

V tabulce je shrnuta celkova analyza o povédomi klubu v médiich dostupnych

Z internetovych portali.

datum typ kde nazev odkaz
internetovy portal . . .
1.5.2013 rozhovor Jen tak mimochodem, ... (15) | http://www.golfcourses.cz/jen-tak-mimochodem-15/
golfcourse
http://www.golf.cz/novinky/ruske-hriste-u-ceskych-lazni/
13.11. internetovy portal )
¢lanek . . Ruské hfisté u ¢eskych lazni
2012 (rubrika novinky)
Kdyz jdou divocaci na golf, . . .
y http://www.ceskatelevize.cz/ct24/regiony/160148-kdyz-jdou-
11.1.2012 reportaz Ct24 hraci maji utrum . . o
divocaci-na-golf-hraci-maji-utrum/
. ) Reklama GC Pardubice (str. . .
derven regionaln | Zpravodaj Lazné http://www.lazne.bohdanec.cz/data/File/Boh_zpravodaj/2013/z
17) — ,hraj golf zmén Zivot .
2013 i tisk Bohdane¢ ) pravodaj_2_2013.pdf
pro GC Pardubice*
2. ro¢nik ,,Zlaty sysel® -
Casopis Ceského ) . . .
. anketa o nejlépe hodnocené http://www.casopis-green.cz/articles/view/649-karlovy-vary-
5.11.2008 Casopis svazu . o
GC v CR. (2.misto - cena zvitezily-v-ankete-zlaty-sysel-2008
greenkeepert
greenfee)
Casopis Ceského . . . . )
. . . http://www.casopis-green.cz/articles/view/1373-missgolf-je-z-
29.11.2009 Casopis svazu Miss Golf z GC Pardubice .
pardubic
greenkeepert
. : asopis Eeského . http://www.casopis-green.cz/articles/view/592-gc-pardubice-
casopis, svazu greenkeeperd GC Pardubice vyhral John vyhral-john-deere-championship
10.9.2008 interneto . .
Deere Championship . o . .
vy portal GOLF idnes.cz http://sport.idnes.cz/letosni-miss-golf-je-z-pardubic-dmn-
' Isport-golf.aspx?c=A091129 214843 golf-zabava_jok
. Pujceni kanoe a padel .
15.5.2012 diskuse slevovy portal http://www.slevomat.cz/sleva/diskuze/17911

neomezené na cely den.

Obrazek 18. Analyza PR v ramci médii (Jan Simon, 18. 6. 2013)
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GC Pardubice se snazi efektivné vyuzivat spolupraci formou vyhodnych balickll a
slev. Spolupracuje jak s jinymi kluby, tak slaznémi Bohdane¢ nebo se zapojuje
do projektii. Prikladem spoluprace je: 50 % sleva pro klienty 1azni ¢i obracené pro klienty
golfu na ubytovani a wellness (viz pfiloha 8), reciprocita na greenfee ke vstupu na hiisté
mezi 21 golfovymi kluby, vyhodné balicky v ramci spoluprace mezi kluby (naptiklad
Golfovy klub Roudnicka)(viz ptiloha 9), u€ast v projektu (,,hraj golf, zmen Zivot).

V ramci podpory prodeje a PR najdete v zazemi klubovny:

* Propagacni letaCky (viz ptiloha 10, 11);

» Prodej golfového vybaveni;

* Prodej golfovych publikaci;

* Prodej dopliikovych upominkovych/darkovych predmétii logem kluby (viz ptiloha

12, 13) micky, tyc¢ka, mince, darkové predméty, ru¢niky, vypichovatka, tuzky,

tricka.
Reklama

GC Pardubice vyuziva pro své reklamni ucely banerry na internetovych portalech
(napt. stranky: golf.cz, golfcourses.cz,...), reklamni potisk na firemnich automobilech,
propagacni outdoorovy billboard. Vyuzivani dalSich néstroji je flexibilni k aktudlnim
moznostem klubu a velmi ¢asto se méni.

Internetova komunikace

Z nabidky mozZnosti internetovych nastroji komunikace vyuziva klub pievazné
email, webové stranky a socidlni sit’ (facebook).

Email je tradi¢nim komunika¢nim prostiedkem klubu se svym okolim a je vyuZivan
s velkou aktivitou. Konkrétné slouzi ke komunikaci s Gfady, dodavateli a ¢leny, jsou jim
zasilany informace €leniim o akcich klubu. Oproti tomu se pii monitoringu miry vyuZiti
Facebooku (viz ptilohy 14) klubem zjistilo, Ze tento internetovy komunikaéni nastroj neni
v soucasnosti pln¢ vyuzivan, informace jsou neaktualni (posledni piispévek k datu 23. 9.
2012). Pocet odbérateli, celkem 216, vyuzivajicich tuto stranku ¢ini k 20. 6. 2013 pouze
zlomek z celkového poctu ¢lentt klubu. Pfi snaze vyhledat profil klubu je nalezena
matouci existence dvojich stranek - komunita a golf klub. Socidlni sit€¢ jako YouTube,
Twitter nebo LinkedIn nejsou klubem vyuzivany.

Veskeré novinky a aktuality tykajici se chodu klubu a htisté jsou pfehledné uvedeny
na webovych strankach klubu (viz ptilohy 15). Ty jsou poutavé, zabavné a zajimavé

vzhledem k obsahu zpravy. Logickd néavaznost, spravnost a aktualnost informaci
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je vyborna. Vyuzivda moznosti prokliki neboli interaktivnich odkazti Kk rezerva¢nimu
systétmu hry nebo socidlni siti. Design stranek, styl provedeni a kvalita nckterych
fotografii je dobrd. V této kapitole jsem pouzil pro hodnoceni slovni znamkovaci Skélu
podobnou jako ve Skole, kdy jedna znamena vyborné a ¢islo pét nedostatecné, to celé
zalozené na introspektivni metode¢.

Zmapovani informovanosti oficialnich zdroju

Zmapovani informovanosti oficialnich zdroji bylo provedeno osobni navstévou dne
20. 8. 2012 v méstskych informaénich centrech Lazné Bohdane¢ a Pardubice
pozorovanim, pii které byla zjiStovana dostupnost a aktualnost informaci o GC Pardubice
a prehled mozné konkurence (lod¢, kola, golf). Cely vyzkum byl doplnén monitoringem
na internetu, kde jsem se zaméfil na oficialni informacni stranky kraje a mést na
Pardubicku. Cela analyza je shrnuta v piilohach (viz piilohy 18). Byla hodnocena
jakakoliv zminka o GC Pardubice, uvedeni kontaktu a loga, které ho charakterizuje, popft.
mapa, kde ho najdeme, piehled nabizenych sluzeb klubu a ptehled konkuren¢nich firem
nabizejicich stejnou sluzbu.

Ani v jednom z informacnich center neméli oficialni propaga¢ni materialy GC
Pardubice. V informa¢nim centru Lazné Bohdane¢ mé&li pouze vytisténé kontaktni udaje,
které byly soucasti ¢lanku s osobnimy postifehy nezndmého golfisty. Pii osobnim dotazu
byla ochota a vstiicnost personalu pti vyhledani informaci vyborna.

Analvza konkurence

K 31. prosinci 2012 bylo v Ceské republice 96 znormovanych hiist, dva arealy s 36
jamkami, Ctyii arealy s 27 jamkami, 41 aredlii s 18 jamkami a 49 arealt s deviti a méné
jamkami (CGF, 2008).

V ramci dostupnych médii na ¢eském internetu byla provedena analyza z pohledu
nejbliz8i konkurence a jejich sluzeb. Byly zohlednény faktory: misto dosahu cca 60 km od
GC Pardubice, nabizené sluzby (golfové a jiné), ceny a pocet jamek. Do analyzy byla
zahrnuta 1 analyza konkurence Praha-vychod, stfedoCesky kraj-vychod, které jsou
situované dale od Pardubic. Byla zohlednéna analyza infrastruktury (dalnice Praha —
Hradec Kralové) a cile firmy na nadchézejici obdobi (zacileni na ,,prazskou klientelu®),
v ramci potencialni klientely. Cely ptehled (tabulka) a mapa konkurence do cca 60km
jsou uvedeny v ptilohach (viz piilohy 17, 19, 20).

Dale byla provedena analyza 21 internetovych stranek, které slouzi jako celkové

prehledy golfovych hiist v CR. Tyto stranky jsem hodnotil dle uvedych parametri, které
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jsou uvedeny pod tabulkou (viz ptiloha 21). Pfi analyze jsem zjistil, Ze je velké mnozstvi
internetovych stranek zabyvajicich souhrnym piehledem golfovych htist’.

Pocet a vypis konkuren¢nich firem (zamétenych na vodu, golf, kolo) dle portalu
firmy.cz je shrnut v tabulce (viz pfilohy 19). Dle prizkumu net-monitoringu webovych
stranek (popsaného v kapitole 5.2) byla databaze firmy.cz, zaméfena na vyhledavani
firem v Ceské republice, v dob& od 1. 1. 2013 do 30. 5. 2013 umisténa na tfetim misté
V poctu zobrazeni. Tento server je velmi vyhledavan vzhledem poctu zobrazeni.
Vyhledavani bylo analyzovéano dle typu nabizené sluzby firmou vzhledem k poctu firem

na Pardubicku, po¢tu v Ceské Republice ke dni 2. 6. 2013.
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5.2 Analyza sekundarnich dat

Snahou bylo vyhodnotit existujici vyzkumy, dotazniky a prizkumy zabyvajici se
charakteristikou sportu, golfu, volnocasovych aktivit, stdvajiciho stavu cestovniho ruchu
jakou vekovou kategorii golf plisobi a jakym zptsobem tato kategorie ziskava informace.

Vysledkem zhodnoceni sbéru sekundarnich dat bylo spravné urcit zacileni na
potencialni klientelu, v postupu: aktudlni trendy v komunikaci, jeji vékova specifikace,
minéni o sportu jako takovém a jejich minéni o golfu. To vSe by mélo pomoci
k vypracovani navrhu marketingové komunikaéni strategie (balicky, propojeni-kola,
voda,...). Tomuto bodu pfedchéazi zhodnoceni cili firmy, konkurence, poc¢ate¢niho stavu

firmy a prostiedi firmy.

Golf jako volnocasova aktivita v Pardubickeém kraji

Autor: Ondiej Sofr

Pocet respondentii: 176

Navratnost dotaznikii: 79,7 %

Jaky termin vyzkum probihal: 20. 01. 2011 - 12. 02. 2011

Postup vyzkumu: Internetovy dotaznik

Zdroj: Vyplnto.cz

Odkaz: http://lwww.vyplnto.cz/realizovane-pruzkumy/golf-jako-volnocasov/

Poznamky: Dotaznik byl selektovan pouze pro golfisty v Pardubickém kraji.

Jaka je VVase vékova kategorie?

B 31 - 40 Ist 47 (28,14 %)
D41 - 50 let 42 (25,15 %)
W21 - 30 let: 30 (17,96 %)
H51-60 let 26 (15,57 %)
Bvice neZ 60 let 13 (7,78 %)
Hdo 20 let: 8 (5,39 %)

zdroj: hitpiigolfjako-velnocasov.vyplnto.cz

Obrazek 19. Graficky znazornén vysledek otazky: Jaka je Vase veékova kategorie?

(www.vyplnto.cz /realizovane-pruzkumy/golf-jako-volnocasov/)
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Z obrazku 19 je patrné, Ze nejvetsSi zastoupeni dotazovanych golfistli tvotily

vékové skupiny 31-40 let (cca 28 %) a 41-50 let (cca 25 %).

Které je Vase oblibené hfisté v Pardubickem kraji?

B Golf and Country Club Svobodné Hamry: 89 (53,29 %)
O Golf Club Pardubice: 37 (22,16 %)
B Golf Club Kunéticka Hora: 30 (17,96 %)
B Golf Klub Osyéina: 11 (6,59 %)
zdroj: hitp:/igoli-jakovolnocasov.vyplnto.cz

Obrazek 20. Graficky znazornén vysledek otdzky: Které je VaSe oblibené hfiste

v Pardubickém kraji? (www.vyplnto.cz/realizovane-pruzkumy/golf-jako-volnocasov/)

Obrazek 20 ukazuje oblibenost ¢tyt golfovych hiist’ Pardubického kraje, kde je na
prvnim mist¢ GC Svobodné Hamry (53 %), druhém s 22 % je GC Pardubice, tieti GC
Kunéticka hora (17 %) a posledni GC Osy¢ina (cca 7%).

Ktery z téchto golfowych klubi podle Vas nabizi ty nejlepsi golfové
podminky?

B Golf Club Kunéticka Hora: 104 (62,28 %)

O Golf and Country Club Svobodné Hamry: 39 (23,35 %)
B Golf Club Pardubice: 21 (12,57 %)

B Golf Klub Osyéina: 3 (1,8 %)

zdroj: http/igolf-jako-volnocasov.vypinto.cz

Obrazek 21. Graficky znazornén vysledek otazky: Ktery z téchto golfovych klubl podle
Vas nabizi ty nejlepsi golfové pominky? (www.vyplnto.cz/realizovane-pruzkumy/golf-

jako-volnocasov)

56



Z jakych divodd jsou v tomto klubu pro Vas ty nejlepsi golfove
podminky?

—— Kvalib hfek 8084 % (135) |
f——————————-9 Tréninkové plochy 35,53 % (G1)
=====—————== Klubovna 2575 % (43)
I Cena 25.75% (43)

= Turnaje 19,75 % {33)

===y Cshini élenové (hrai, kamaradi} 15,57 % (25)
f=———— Treninkové cenirum mladeze 14,37 % (24)

i jiny klub neznam 0,6 % (1)

p vzdalencsi 06 % (1)

i a lokalita blizko bydliste 0,6 % (1)

| jina neznam 0,6 % (1)

i zEzemi WC Sainy restaurace 0,6 % (1)

@ nefudim na jiném hfigd jsam nebyl 06 % (1)

7 dosiupna vedalencst 0,6 % (1)

P vzdalencst od bydlige 0,6 % (1)

b 706%1)

b jako otizka &.80,6% (1)

i1 neznam véechna hfigé v PK 06 % (1)

f vzdalencst k domewvu 06 % (1)

b snadny pfistup na hfig 0,6 % (1)

0% 10% 20% 30% 40% S0% B0% 70% &0% 90% 100%

B Kvalita hfist& 135 (80,84 %)
OTréninkové plochy: 61 (36,53 %)
B Klubovna: 43 (25,75 %)
B Cena: 43 (25,75 %)
B Turmnaje: 33 (19,76 %)
B Ostatnl Elenové (hradi, kamaradi) 26 (15,57 %)
OTréninkové centrum mlddeze: 24 (14,37 %)
Bjiny klub neznam: 1 (0,6 %)
Bvzdalenost: 1 (0,6 %)
B a lokalita blizko bydliste: 1 (0,6 %)
Bjina neznam: 1 (0,6 %)
Ozazeml WC Satny restaurace: 1 (0,6 %)
Onetusim na jiném hfisti jsem nebyl: 1 (0,6 %)
B dostupna vzdalenost 1 (0,6 %)
Evzdalenost od bydlisté 1 (0,6 %)
7 1(0,6 %)
M jako otdzka ¢.8: 1 (0,6 %)
M neznam viechna hfisté v PK: 1 (0,6 %)
Wvzdalenost k domovu: 1 (0,6 %)
M snadny piistup na hiisté 1 (0,6 %)
zdroj: hitp:igolfjako-veolnocasov. vyplnto.cz

Obrazek 22. Graficky znazornén vysledek otazky: Z jakych davodt jsou v tomto klubu
pro Vas ty nejlepsi golfové podminky? (www.vyplnto.cz/realizovane-pruzkumy/golf-

jako-volnocasov/).

Z obrazka 21 a 22 Ize vycist minéni o golfovych klubech Pardubického kraje
podle moznosti nabidky klubti. GC Pardubice je ohodnocen tfetim mistem v poctu 12%
Z nabizenych mozZnosti klubu. Hlavnim urcujicim faktorem v rozhodovani golfistli byla
v obdobi zacatku roku 2011 kvalita hiiSté, tréninkové plochy a klubové zdzemi. Ve
srovnani v oblibenosti je GC Pardubice na druhém misté, ale z pohledu nabizenych

golfovych podminek a sluzeb se nemtze rovnat GC Kunétické hote.

Vyzkum aktivity na internetu
Autor: SPIR

Co: Prizkum medialniho chovani s dirazem na on-line aktivity

Pocet: 51 700 respondenttl — cela evropa, 500 respondentti CR, 1000 respondentti CATI
Metoda sbéru dat: Telefonické dotazovani za pomoci pocitace
Jaky termin vyzkum probihal: Cerven 2012
Metoda: Reprezentativni telefonické a on-line dotazovani
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Zdroj: Tiskova zprava vyzkumu SPIR, Severa, Praha, 12. 3. 2013
Odkaz: Http://www.spir.cz/sites/default/files/tz_aktivity _na_internetu.pdf

m denné Waspod 1x tydné M aspoii 1x mésiéné B méné Casto

cestcmia i et | S
-
Sledovani videoklip (napf. YouTube, stream.cz)
PouZivéni osobnich socidlnich siti {(napF. Facebook, spoluzaci.cz, lide.cz) _
Okamiita komunikace (napf. Skype, 1CQ, Windows Messenger) _

Poslouchéni radia on-ine =l 21 19 27 75
Poslouchdni hudby on-line (napf. t-music.cz, bandzone.cz) _
Sledovani filma [ 25 22 75

Prispivénido fora

Sledovdni on-line televize

Telefonovéni prostfednictvim Skypu nebo VolP

Stahovani hudby  ENSESEE 17 25 56

sy cen e |ERTRET -

online hry (napf. hry.cz) 11 19 14 25 69

Sledovini reklam ve filmu, televizi nebo videu 8
Pouivani archivu televiznich pofedii 35
Stahovani videokipia 57

Poutivini profesnich socilnich siti (napF. Linkedin) [SGSE.C] 16 31

B ——— @

Podcasting (stahovdni audio vysilani k pozdéjéimu posiechu) FIIERIIE®) 27 43

Obrazek 23. Graficky znazornény odpoveédi na otazku: Jak Casto vykonavate nasledujici

¢innosti na internetu? ( Mediascope Europe, IAB Europe, SPIR, ¢erven 2012).

Uzivani E-mailu a vyhleddvani se fadi mezi nej¢astéjsi ¢innosti na internetu, mezi
kterymi neni velky rozdil v poctu oblibenosti dle vySe zminéného obrazku. Dle dalSich
vysledkli toho vyzkumu je zifejma spojitost véku a pouZivani socialnich siti u nds. Na
denni bazi jej navstévuji tfi ¢tvrtiny mladych lidi od 18 do 24 let a 59 % lidi do 34 let, ale
jen tfetina internetovych uzivateli ve véku 35-44, ¢tvrtina lidi do 55 let a v generaci 55+
to je 9 %.

Vyzkum ndavstévnosti internetu

Autor: TNS Aisa

Co: Prizkum, druh média ke sledovani

Cil: Mapovani mési¢nich z4sahti sledovanosti

Metoda: Digitalni vyzkum (kombinace kvantitavni a kvalitativni metody ve virtualnim
prostiedi, pouziti on-line dat v ramci poctu)

Kdy: Duben 2013

Zdroj: Tiskova zprava monitoringu ze dne 3. 6. 2013, Judita HrubeSova, Tiskové centrum

google CR
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Zdroje dat: ATO; Mediaresearch; TNS YouTube profiling; CSU - kvéten 2013; Cross-
medialni studie Googlu v Evropé
Odkaz:http://googlepresscz.blogspot.cz/2013/06/youtube-druha-nejvetsi-televize-v-
cesku.html

Mésiéni zasah TV stanic a YouTube v pop. 15-34 let

cel

83% 81%
4%
1 69% 6%
60%
4% 42%
‘ 31%
ndva Yol TNME  ICOOL 97 froavondor stmedia® [Z sweamc

Obrazek 24. Graficky znazornény mésicni zasah TV stanic a Youtube pro vékovou
kategorii 15-34 let (v procentech populace) (http://googlepresscz.blogspot.cz /2013/06

/youtu be -druha-nejvetsi-televize-v-cesku.html)

Z obrazku 24 je patrné druhé umisténi Youtube v Zebiicku ¢eskych televiznich

stanic pro vékovou skupinu 15-34 let.

15-24let | EENEE i *43%
25-34 et  |EXNEE fsz%
35-44 let 16
assalet  [EX
55+ let 28mi.

B zisah YouTube v cllove skupind

Bl velicost populace v mil,
Obrazek 25. Graficky znazornén: Mésiéni zasah Youtube v populaci Cr (TNS YouTube
profiling, Duben 2013, CSU)

Obrazek 25 nam pfiblizuje sledovanost YouTube za mésic. Ukazuje zastoupeni
vékovych skupin. Tento prizkum popisuje nejaktualnéjsi podil sledovanosti z pohledu
vékovych skupin. Lze jej pouzit pro upiesnéni, jakym néstrojem lze komunikovat s

potencialni klientelou.
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Golf ano, nebo ne?

Autor: Natalie Bendlova
Pocet respondentii: 204
Navratnost dotaznikii: 90,3 %

Jaky termin vyzkum probihal: 4. 4. 2011 - 10. 4. 2011

Postup vyzkumu: Internetovy dotaznik

Zdroj: Vyplnto.cz

Odkaz: http://www.vyplnto.cz/realizovane-pruzkumy/golf-ano-nebo-ne/

Obrazek

26.

Hrajete golf?

Wano: (3 (35,8 %)
Hne: 131 (64,22 %)

zdroj: hitp:igelf-anc-nebo-ne vyplnto.cz

Graficky

znazornén  vysledek  otazky:

(www.vyplnto.cz/realizovane-pruzkumy/golf-ano-nebo-ne/)

Hrajete  golf?

Obrazek 26 nam pfiblizuje prehled kolik procent z dotdzanych lidi nehraje (64 %)
a hraje (36 %) golf.

Obrazek 27.

Graficky

Proénehrajete golf?

Lo

B Je to pHli$ drahé: 30 (22,9 %)
ONemam éas: 30 (22,9 %)

ENemam pfileZitost 20 (15,27 %)
ENemam zéjem: 16 (12,21 %)

B Je to nudné: 11 (8,4 %)

B Je to jen pro bohaté: 6 (4,58 %)

O Je to sport pro snoby: & (4,58 %)

B Neumoziuje mito zdravl: 3 (2,29 %)
B Je to sport pro starsl: 2 (1,53 %)

O Ostatnl odpovédi: 7 (5 %)

zdroj: hitp:igolf-ano-nebo-ne vyplnto.cz

znazornén vysledek otazky: Proc

(www.vyplnto.cz/realizovane-pruzkumy/golf-ano-nebo-ne/)
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Obrazek 27 ukazuje divody, pro¢ tazani respondenti nehraji golf. Mezi nejvice
zastoupené odpoveédi dotazanych patii, golf je piilis drahy (22,9 %), nemaji ¢as (22,9 %),
nemaji prilezitost (15,27 %), zajem (12,21 %) nebo je to nudné (8,4%).

Chtél/a byste hrat golf?

BEano: 70 (53,44 %)
Ene: 61 (46,56 %)
zdroj: hitpiigelf-anc-nebo-ne. vyplnto.cz

Obrazek 28. Graficky znazornén vysledek otazky: Chtél byste hrat golf?

(www.vyplnto.cz/realizovane-pruzkumy/golf-ano-nebo-ne/)

Vyse zminény obrazek navazuje na piedchozi otdzku. MiZeme se piesvédcit, ze

vice jak 50 % z celkového poctu dotazanych by chtélo hrat golf.

Jste pro zlidovéni golfu v CR?

B Jsem pro: 119 (58,33 %)
O Je mi to jedno: 62 (30,39 %)
B Nevim: 12 (5,88 %)
B Jsem proti: 11 (5,39 %)
zdroj: hitpiligolf-anc-nebo-ne vyplnto.cz

Obrazek 29. Graficky zndzornén vysledek otazky: Jste pro zlidovéni golfu?

(www.vyplnto.cz/realizovane-pruzkumy/golf-ano-nebo-ne/)

Z obrazku 29 je vidét minéni lidi o zlidovéni golfu. V zastoupeni ,,jsem pro je

119 odpovedéni z 204.
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Z tohoto prizkumu miizeme usoudit, ze povédomi o golfu neni nejlepsi a ma
nalepku drahého sportu. Mezi zastoupenymi diivody respondenttl, pro¢ nechté¢ji hrat golf
jsou také odpovédi, Ze nemaji prilezitost ¢i nemaji zdjem. Zde vznika diskutabilni otazka,
je-li mozné zvysit zajem o sport pomoci jiného marketingového nastroje a nasledné ho

prezentovat jako ,,sport pro vSechny*?

Pi'edpoklady rozvoje golfové turistiky v CR

Autor: Lidmila Strejcova

Pocet respondentii: 127

Navratnost dotazniki: 70,7 %

Jaky termin vyzkum probihal: 12. 03. 2013 - 27. 03. 2013
Postup vyzkumu: Internetovy dotaznik

Zdroj: Vyplinto.cz

Odkaz: http://www.vyplnto.cz/realizovane-pruzkumy/29133/

Jste aktivnim hradem glofu s platnou registraci?

B ano: 25 (19,69 %)
Hne: 102 (80,31 %)

zdroj: http://29133 vypinto.cz

Obrazek 30. Graficky zndzornén vysledek otazky: Jste aktivnim hracem golfu s platnou

registraci? (www.vyplnto.cz/realizovane-pruzkumy/29133/)

Obrazek 30 ukazuje, ze ze 127 respondentil jich 102 neni hra¢em golfu.
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40,16 %

B splSe ano: 70 (55,12 %)
Orozhodné ano: 51 (40,16 %)
Esplée ne: 5 (3,94 %)
Brozhodné ne: 1 (0,79 %)

Je golffinancné naroény?

zdroj: hitpfi291 33 vyplnto.cz

Obrazek 31. Graficky zndzornén vysledek otazky: Je golf finan¢n€ naro¢ny?

(www.vyplnto.cz/realizovane-pruzkumy/29133/)

Odpovédi na dotaz o finanéni naroc¢nost golfu: ,,spiSe ano* a ,,rozhodné ano* tvofi

v souctu pres 95 % z celkov€ dotazovanych respondenti, tim se potvrzuje minéni, Ze golf

je v ocich dotazovanych finan¢né narocny.

Které z nasledujicich sluzeb byste pfipadné uvital{a) v golfovém
arealu?

) weliness, bazen, relax cenirum 42,52 % (5d)
P 40,16 % (51)
===y iréninkove odpalid® (driving range) 33,85 % (43)
IE=————=========o99 vyuka hranigoliu 3222 % (41)
I pijfovna vybaveni 22 % (41)
) aldivity pro déii (zoo koutky, hiidé, aid. ) 2213 % (37)
7 ireninkove hfid# 252 % (32)

===y goliova Sholka - kurzy pro nejmendi 22,23 % (23)
i cyklosiezky, inling brusleni 16,54 % (21)

== jine 12,6 % (16)

=9 cbchody = goliowym wybavenim v arealu 12,6 % (16)

(== #nizové Kurly (zasifedena hala). squash 8.3 % (&)

0% 10% 20% 30% 40% S50% GB0% 70% &0% 90% 100%

Bweliness, bazén, relax centrum: 54 (42,52 %)
Orestaurace v golfovém arealu, teambuildingové aktivity, rodinné akce, atd.:
51 (40,16 %)
B tréninkové odpali$té (driving range): 43 (33,86 %)
Bvyuka hranl golfu: 41 (32,28 %)
W pdjéovna vybavenl: 41 (32,28 %)
B aktivity pro déti (zoo koutky, hfisté, atd.) 37 (29,13 %)
Otréninkové hiisté 32 (25,2 %)
B golfova Skolka - kurzy pro nejmensl: 29 (22,83 %)
B cyklostezky, inline bruslenl: 21 (16,54 %)
Bjing: 16 (12,6 %)
Hobchody s golfovym vybavenim v arealu: 16 (12,6 %)
Otenisové kurty (zastfeSena hala), squash: 8 (6,3 %)
zdroj: hitpai2 9133 vypinto.cz

Obrazek 32. Graficky zndzornén vysledek otadzky: Které z nasledujicich
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Obrazek 32 piedstavuje piehled sluzeb, které by respondenti uvitali v golfovém
arealu, pozadovanymi sluzbami jsou: welness, relaxace (42,52 %); restaurace, team-
buildingové a rodinné akce (40,16 %); ptjcovna vybaveni (32,28 %); aktivity pro déti —
koutky, histé (29,13 %); cyklostezky, in-line brusleni (16,54 %); atd.

Dle tohoto vyzkumu lze vyvodit urcité navrhy rozsitujicich sluzeb pro golfové
arealy, ale i minéni o golfu (finan¢né naro¢ny v 76 % zastoupeni respondenty vékového

rozptylu 26-62 let).

Zpiuisoby trdaveni letni dovolené

Autor: Jana Polakova

Pocet respondentii: 150

Navratnost dotaznikii: 66,7 %

Jaky termin vyzkum probihal: 15. 09. 2010 - 23. 09. 2010

Postup vyzkumu: Internetovy dotaznik

Zdroj: Vyplnto.cz

Odkaz: http://www.vyplnto.cz/realizovane-pruzkumy/zpusoby-traveni-dovolene/

Poznamky: Respondenti mohli uvést vice odpovéedi na jednu otazku.

Ktere sportovni aktivity jsou pro Vas pfi letni dovolené nejatraktivngjsi?

_ koupani, vodni sporty 72, 18 % (1089)
7 pédi furistika 70,2 % (106)

cykloluristika 35,42 % (55)

jizda na koni 14,57 % (22)

jing 11,26 % (17)

horolezecti 3,31 % (5)

golf 3,31 % (5)

0% 0% 20% 30% 40% 0% 60% V0% 80% S0% 100%

B koupanl, vodnl sporty: 109 (72,19 %)
O pésl turistika: 106 (70,2 %)

B cykloturistika: 55 (36,42 %)

Bjizda na koni: 22 (14,57 %)

Wjine: 17 (11,26 %)

Bhorolezectvl: 5 (3,31 %)

Bgolf 5 (3,31 %)

zdroj: hitp:/izpusoby-traveni-dovolene.vyplnto.cz

Obrazek 33. Graficky znazornén vysledek otazky: Které sportovni aktivity jsou pro Vas
ptfi letni dovolené nejatraktivngjsi? (www.vyplnto.cz/realizovane-pruzkumy/zpusoby-

traveni-dovolene/)

Z obrazku 33 vyplyva, ze koupani a vodni sporty jako brany jako nejatraktivngjsi

sportovni aktivita (pies 72 %), na tfetim misté je cykloturistika (pfes 36 %).
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Kolik mate déti?

EZadné: 66 (43,71 %)
Ddvé 48 (31,79 %)
Hjedno: 22 (14,57 %)
Eifi a vice: 15 (9,93 %)

zdroj: hitp:izpusoby-traveni-dovolene vypinto.cz

Obrazek 34. Graficky zndzornén vysledek otazky: Kolik mate  déti?

(www.vyplnto.cz/realizovane-pruzkumy/zpusoby-traveni-dovolene/)

Obrazek 34 vypovida o poctu déti dotazovanych, ktefi odpovédéli, ze zhruba 44 %

nemaji zadné dit¢ a naprosta vétsina (56 %) ma alespon jedno.

Vékova kategorie:

W21 40 let: 113 (74,83 %)
Odo 20 let 24 (15,89 %)
m41 - 60 let 13 (8,61 %)
BE1 let a vice: 1 (0,66 %)

zdroj: hitp:izpusoby-traveni-dovolene vypinto.cz

Obrazek 35. Graficky zndzornéna vékova kategorie (www.vyplnto.cz/realizovane-

pruzkumy/zpusoby-traveni-dovolene/)

Na obrazku 35 je piehled vékové skupiny dotazovanych, kterych je nejvice

zastoupenych ve véku 21-40 let.
Z toho vyzkumu je zfejmé, ze respondenti nejvice zastoupené veékové skupiny 21-

40 let, néktefi s minimalné 1 ditétem, preferuji traveni atraktivni dovolené, jenz je spojeno

s koupanim, vodnimi sporty nebo riznymi druhy turistiky.
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Vyzkum navstévnosti infocenter

Autor: Spole¢nost MEDIARESEARCH; realizator DataPartner.

Co: Monitoring o poétu navitév a dotazii (e-mail, telefon) v CR

Pocet: 212 tisic respondentt, (280 TIC, nejvice v regionu Vychodni Cechy, 33 TIC)

Jaky termin vyzkum probihal: Leden, 2011

Metoda: Jednotny systému monitoringu zadavan ptes centralni server; Infocentra s vyssi
ro¢ni ndvstévnosti - snimac pruchodu

Zdroj: Czechturism, 9. 2. 2011, Praha

Odkaz: http://lwww.czechtourism.cz/informacni-centra/monitoring-navstevnosti/

Nejvice lidé vyuzivaji TIC pfi osobni navstéve (93,7 %), dale telefonicky (4,3 %)
a emailem (2 %). Nasleduje sefazeni typll pozadavkl dle poc¢tu dotazovanych od nejvice
zastoupenych k nejméné zastoupenym: jiny, Kkultura, doprava, turistika, ubytovani,
sport,...

Z tohoto pruzkumu lIze vycist, Ze vyznam propagacnich materiali v TIC je velmi
dilezity. Moznost zaujmuti ,,letackem*®, tak mize zvysit zdjem o sluzbu, v tomto piipadé
komunika¢ni potencidl pro GC Pardubice. MozZnost upoutani propagacnim letdkem,
predchazi propojeni specialnich balickil turistiky-vodni turistiky-golf, avSak musime

ptihlédnout na potenciél destinace.

Vizkum zaméieny na domdci cestovni ruch Vychodni Cechy

Autor: Ipsos Tambor, zadavatel Ceska centrala cestovniho ruchu — CzechTourism

Co: Vyzkum mapuje navitévnost turistickych oblasti CR — Vychodni Cechy. Zaméfuje se
na zji$téni skladby navstévniki, zplsob traveni volného ¢asu, jejich spokojenost s
nabidkou cestovniho ruchu, vybavenim regionu, kvalitou poskytovanych sluzeb a zajem
region v budoucnu opét navstivit

Pocet: 1757 respondentli

Jaky termin vyzkum probihal: 23. 6. az 6. 9. 2012; (projekt od roku 2010 do roku 2014
vzdy ve dvou vilnach ro¢né - zimni a letni)

Metoda: Osobni dotazovani - Nahodny vybér ve vybranych lokalitaich — Vychodni Cechy
Zdroj: Czechturism
Odkaz:http://monitoring.czechtourism.cz/CzechTourism/res/leto2012/Vychodni_Cechy
Leto-2012.pdf
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=

S partnerem, partnerkou,

Sam f sama

82
prateli, znamymi, apod. 85
S malymi détmi I ditétem |
Jalespon]ednc _ 25
predgkolniho véku 27

Se starsimi détmi / clitetem 18
(Bkolniho véku) 17

Obrazek 36. Graficky znazornén vysledek otazky: S kym jste sem pfijel/a (v % Vychodni

Cechy; n = 1756)? (http://monitoring.czechtourism.cz/CzechTourism/ res/leto 2012/
Vychodni_Cechy_Leto-2012.pdf)

Z obrazku 36 je vidét s kym respondenti pfijeli navstivit Pardubicky kraj dle

rozdéleni na muze a Zeny. NejCastéji s partnery, prateli nebo s détmi.

M Struktura vzorku
POHLAVI VEK
mhiuZ o Zena
Doz5let M &
43
82 263 34 et 21
35a2 49 let 45
VZDELANI
100% 50 a2 59 let 17
81
60 let & vice 10
50%
12 20
Neuvedeno | 0
[
ZENyuden'a 58 = maturitou vod+vE

Obrazek 37. Graficky znazornén struktura vzorku dotazovanych (v % Vychodni Cechy; n

= 1756) http://monitoring.czechtourism.cz/CzechTourism/res/leto2012/Vychodn
i_Cechy_Leto-2012.pdf)

Obrazek 37 popisuje vek, pohlavi a vzdélani dotazovanych, kde v souctu

veékovych skupin v rozmezi 26-59 let tvoii 84 % vzorek ze vSech dotazovanych.
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Které aktivity v tomio regionu jsou pro Vas neflakaveisis

Léto 2012

PéSituristika
Cykloturistiks, horska
cykdistika

Koupani, vodni sporty
Jiny aktivni sport, keny
provozujete

Péie o fyzickou
aduSevn’ kondici

Poznavacituristika
Wenkovskaturistika

Cirkevni turistika
Mavitévy
kutturnich ake i
Mavitévy
sportovnich akei
Spoletensky Fvot
azabava

Mevim,

nedokadu fici

Obrazek 38. Graficky znazornén vysledek otazky: Které aktivity v tomto regionu jsou pro
Vis nejlakavéjsi (v % Vychodni Cechy; n = 1756)? (http://monitoring.cze chtourism.cz
/CzechTourism/res/leto2012/Vychodni_Cechy_Leto-2012.pdf)

Z obréazku 38 je patrné, ze odpoveédi muzi a zen jsou poméerné stejné. Nejlakave)si

aktivity v Pardubickém kraji jsou poznavaci a pé&si turistika, cykloturistika a koupani,

vodni sporty.
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Obrazek 39. Graficky znazornén vysledek otazky: Vyuzil jste pii vybéru Vasi dovolené v

Informace od pfbuznych
% iznamych :
VichodniGechy;n= 1756; 1757 |I
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- @ |memsmi Crechlourism 14
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tomto regionu nékteré informace z nasledujicich zdrojt (v % Vychodni Cechy; n = 1756)?
(http://monitoring.czechtourism.cz/CzechTourism/res/leto2012/ Vychodni_Cechy_Leto-
2012.pdf)
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Obrazek srovnava odpovédi respondentti z roku 2011 a 2012. Navstévnici
nejast&ji Cerpali informace z internetu, a to prostfednictvim vyhledavaci. Cast&ji nez
vloni vyuzivali informace od pfibuznych nebo z turistickych informacnich center. Naopak
v mens$i mife vychazeli z propagacnich material. Ptilezitosti regionu je zaméieni se na
spokojenost ndvstévnika a vybavenost regionu atrakcemi pro déti.

Doporuceni na zadkladé SWOT analyzy provedené¢ho vyzkumu je vytvareni zdzemi
k relaxaci a wellness, podporovani volnocasového vyziti v regionu vzhledem k rocni
dob¢, v 1ét€¢ se zameéfit na podminky ke koupani a vodni sporty, pési turistiku a
cykloturistku. L4azn¢ Bohdane¢ jsou hodnoceny jako silnd lokalita ve sluzbach pro
cykloturistiku, dopravni infrastrukturu, dostupnosti regionu hromadnou dopravou,
vybaveni pro sportovni aktivity, pfilezitosti pro zdbavu a spoleCenské vyziti, pratelskosti

mistnich lidi k nav§tévnikiim, nabidky programi pro volny ¢as.

Net-monitoring webovych stranek
Autor: EDIARESEARCH, GEMIUS, vlastnik dat SPIR (SdruZeni pro internetovou

reklamu)

Pocet respondentii: dle grafu

Navratnost: realné on-line data za urcité obdobi

Obdobi zaclenéni dat (Obdobi projektu): 1.1.2013-31.5.2013 (1.2.2008-31.5.201)
Postup vyzkumu: kombinovana metoda Site-centric a User-entric monitorovani
Odkaz:http://www.netmonitor.cz/sites/default/files/metodika_netm_1 2012 0.pdf;
http://online.netmonitor.cz/#

Pouzil jsem aktudlni monitoring danych internetovych stranek, pro které jsem
vyuzil statistické srovnani souhrnného zobrazeni (,,page views* — pocet zobrazeni
vygenerovanych pfisluSnou cilovou skupinou na vybraném webovém serveru béhem
daného mésice delsim nez 30 minut), zemépisné lokace — Ceska republika, ukazatele
realnych navstév za mésic v obdobi od 1. 1. 2013 — do 31. 5. 2013. Piesny pocet

monitoringu zobrazeni dle internetovych stranek je shrnut (viz ptilohy 23).
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Zobrazeni (pageviews)
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Obrazek 40. Graficky znazornén prubéh zobrazeni internetovych stranek zamétfené na

sport (golf.cz; nakole.cz; kolo.cz) od 1. 1. 2013 - do 31. 5 2013

(http://online.netmonitor.cz/#)

Na obrazku je patrny vétsi pocet zobrazeni internetovych stranek nakole.cz nezli
stranky golf.cz. Internetové stranky golf.cz, nakole.cz a kolo.cz se orientuji na zajemce
dle dan¢ho sportovniho odvétvi v nazvu. Na strankach Golf.cz najdeme aktuality z
prostiedi golfu, vysledky, mapy htist, zebticky vysledki a mnoho dalSich. Stranky
nakole.cz ukazuji mapy cyklotras, tipi na vylet, recenze, ptehled cyklo-zajezdu.

Na kolo.cz se zamétfuje ptimo na jednotlivé ucatniky a pomahd k vybéru dané
destinace pro cyklo-vylet doplnény diskusi, tipy, atd. Na vSech téchto strankach je
moznost umisténi bannerové reklamy ¢i moznost se zaClenit do stranek vzhledem
k obsahu sdéleni dané stranky. Portalii spojenych s vodni turistikou je v Cr zanedbatelné
mnozstvi a neméa vyznamnost je sledovat. Pijcovani kol, které je soucasti sluzbou GC
Pardubice, muze ptildkat novou potencialni klientelu v ramci jejich specidlniho osloveni
na téchto strankéch, ve spojeni s vytvorenim specidlnich balickli a nasledného propojeni

golf-vodni turistika-kola.

Zobrazeni (pageviews)
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Obrazek 41. Graficky zndzornén prubeh zobrazeni internetovych stranek zaméfené na Tv,

média (stream.cz; ceskatelevize.cz) od 1.1.2013do 31.5.2013 (http://online.

netmonitor.cz/)
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Obrazek 41 nam ukazuje stream.cz jako stranku s vét§im poctem zobrazeni nezli
stranky ceskatelevize.cz. Je patrny pokles zobrazeni a nepatné navySeni zobraueni stranek
ceskatelevize.cz v druhé poloviné¢ monitoringu. Moznym diivodem by mohlo byt mnoho
proménnych mezi, které by se mohl zapoéitat povodiiovy stav v Ceské republice. Stranky
stream.cz jsou soucasti hlavni stranky seznam.cz, ktery se fadi mezi nejoblibenéjsi portal
pro vyhledavani v Ceské republice, a publikuji prevazné videa ucastnikd internetu
(nevsedni sdé€leni, brutalita, excesy, vafeni, pofady na rizna témata,...). Vyznacuji se
otevienosti a nevSednosti publikovani. Dale jsou zde i archivy potfadii ve spojeni s
bannerovou reklamou firem. Stranky ceskatelevize.cz jsou vyhradné zameéieny jako
hlavni médium pro informovanost déni ve svété a v Ceské republice. Plati zde piisnégjsi
etické zadkony a s tim spojena objektivita zpravy jako sdéleni. Dle jiného uhlu pohledu, Ize
dedukovat, Ze prave takovyto obsah sd€leni na stream.cz je popularni a vyhledavany.

Srovnani internetovych strdnek zaméfené na Tv a média, vedlo k realné predstave
o poctu zobrazeni, které lze vyuzit jako nastroj k propagaci, a tim zvySeni povédomi o
golfovém klubu Pardubice. V tomto pfipad¢ je tfeba dale specificky vypracovat cile
marketingové komunikace, co a jakym zplsobem ma byt obsahem sdé€leni, naptiklad
jedné-li se o zménu image golfu nebo vyuziti jinych nabizenych sluzeb golfovym klubem

Pardubice.
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5.3 Vlastni Setieni

Cilem tohoto Setfeni bylo zjisténi nazorti uzivateli na doplilujici sluzbu zaptij¢ovani
lodi v ramci Golfového klubu Pardubice. Jednalo se o experiment, piesnéji post-test,
doplnény kvalitativnim polostrukturovanym rozhovorem S nahodnym vybérem (Vviz

ptiloha 22).

Samotny experiment probihal v obdobi od 14. 5. 2012 do 30. 9. 2012. Celkovy
priabéh experimentu zacal jiz pfipravou oslovenim ucastnikd testovani 5. 5. 2012
nabidkou sluzby (ptjceni lodé na cely den) na portale slevomat.cz az do 15. 5. 2012.
Osoba jako tcastnik testovani mél moznost vyuZit této nabidky a rozhodnuti bylo zcela na
jeho tsudku, za minimalni cenu 119,- K¢ / lod’. 387 vouchri bylo lidmi objednalo, 373
jich bylo zaplaceno a 215 vouchri jich bylo uplatnéno. Z ¢ehoz vyplyva, Zze akce se
fyzicky zucastnilo minimalné 430 lidi (voucher = 2 lidi). Ztoho jich 6 bylo nahodné
vybrano pro rozhovor. Experiment neboli ptjéeni probihalo v misté golfového klubu.
Lidé o zdmince experimentdlniho zjisténi nazoru na sluzbu pfedem nevédéli. Osoba
v dany den a cas, po telefonickém objednéni, se dostavila a vyuzila sluzbu. Personal
poskytl osobé material (lod’, padla) a informace 0 moznych trasach kam doplout. Po
dopluti, probéhl kratky osobni rozhovor. Snahou rozhovoru bylo zjisténi o prob&hlé
aktivit¢ — plavba na lodi, moZnosti jejiho zlepSeni, nazorového pojeti o golfu a jeho
nasledného vyuZiti s nabidkou vyhodného bali¢ku. Rozhovor probihal v golfovém zdzemi
klubu. Atmosféra byla uvolnéna a pratelskd, dotazovani byli ochotni odpovidat na mé
otazky a pfitom byli plni zazitku z plavby, proto dochazelo Casto k samovolné diskusi

podobné ,,brainstormingu, ktera vedla ke snaze o zlepSeni sluzby.

Cely experiment byl zaloZzen na vnéjSim 1 zucastnéném, pfimém 1 nepifimém, a
nestrukturovaném pozorovani a na rozhovoru se 6 osobami (viz pfiloha 22) o prob&hlé
sluzbé, nazorovém minéni vody a golfu. Podklady pro sepsani tvofil papirovy zdznam, a
po nasledné selekci byl piepsan do tabulky. Pro prezentovani vysledki jsem pouzil
rozhovor, ktery byl sestaven: dvé zdkladni - identifikacni otazky (v€k, misto bydliste) a tii
oteviené otazky zaméfené na nazorové minéni golfu, moznosti bali¢kd, pij¢ovani lodi a
zlepseni této sluzby. Ugastnik testovani svym vybérem této sluzby na portalu

slevomat.cz, pfedurcuje segmentaci potencialnich budoucich zékazniki.
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Nazev: Hodnoceni diskuse vyuzité sluzby ptjéovani lodi (viz pfiloha 24)

Autor: Jan Simon

Pocet hodnotitelii: 40

Kdy vyzkum probihal: 14.5. 2012 - 30. 9. 2012
Zdroj: Slevomat.cz

Pro celkovy piehled byly zhodnoceny vysledky z diskuse na portalu slevomat.cz.

Doporuceni sluzby ptijcovna lodi GC Pardubice

B ANO (32)
= NE (5)
= NEHODNOCENO (3)

Obrazek 42. Graficky znazornéno doporuceni sluzby ptjcovna lodi GC Pardubice (Jan
Simon, 21. 6. 2013)
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Obrazek 43. Graficky znazornéno hodnoceni sluzby pujcovna lodi GC Pardubice (Jan
Simon, 21. 6. 2013)

Pozn.: Bodovaci skéla od 5 do 1; 5 - maximalni pocet bodli ohodnoceno jako nejlepsi
bodi; 1 — minimalni pocet bod ohodnoceno jako nejhorsi). Ze zpracovani jsou vylouceni

ti, ktefi danou oblast nedokazali zhodnotit.
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5.4 Souhrn vysledku

Vétsina zucastnénych byla aktivitou velmi zaujata. Nazorové pojeti na golf bylo
odlisné od toho co si mysleli a co ocekavali, od toho, co skute¢né vyzkouseli a méli
moznost vidét (napf. golfové zazemi, klubovna, jednédni s persondlem, ziskani predstavy
chovani ¢lent klubu). Tyto poznatky byly zalozeny na instrospekci z rozhovoru. Zjistil
jsem odlisnosti ohledné obecného vnimani golfu zucastnénych pujéovny lodi, ktery byl
vniman jako sport pro bohaté. VyzkouSenim, vSak tento pohled zménili. Z pohledu
golfist neboli ¢lenti klubu je sluzba vitana. Nékteti 1 sluzbu vyzkouseli a byli ji nadSeni.
Na zéklad¢ vlastni selekce z rozhovoru byl vybiran a utvofen vétSinovy nazor. Negativni
nazory z diskuse a rozhovori byly vétSinou od lidi, kteti pravdépodobné nevédéli, co od
vodni turistiky ocekévat. A tato zkuSenost byla zfejm¢e pro vétSinu z nich tou prvni. Tato
kapitola ma dopomoci sjednotit veSkeré informace zjisténé ve vSech vySe uvedenych

kapitolach.

Pro doplnéni potiebnych informaci k Setfenim o marketingovém potencialu GC
Pardubice byl proveden rozhovor s panem Patkem (viz ptiloha 25), ktery je doplnén
rozhovorem pro golfcourses.cz (viz priloha 26).

Vysledky z pozorovani a rozhovoru se shodovali s ndzory probéhlé diskuse na

internetu.

Pro zobrazeni a néstin navrhu propagace sportu sportem a jeho zpisobu vyuziti
pro ziskani nové klintely a ¢leny klubu, navrhuji tato vylepSeni (viz pfiloha 27 — 35). Pro
lepsi orientaci navrhuji mapu se zakreslenymi kotvicimi misty a stanovisti (viz ptiloha
36). Tato zakreslena mista na mapé jsou pfizpusobena k atraktivité okoli (obcerstventi,
plaz, mistni obec,...). Navrhuji provozni fad pro pijc¢ovnu lodi (viz pfiloha 37).

Pro propojeni nabizenych sluzeb GC Pardubice navrhuji tyto bali¢ky (aktivita, na
kterou zakaznik prve pfiSel — aktivita, kterou zédkaznik muze dale vyuzit = vyhodny
balicek, sleva): voda-golf = ,hraj golf zmén zivot™; voda-kolo = 50 % sleva; golf-kolo,
voda =50 %).
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Pro prakticky piehled je pouzita SWOT analyza.

SWOT ANALYZA
SILNE STRANKY SLABE STRANKY
vysoka obliba chybi restaurace
1200 ¢lenti chybi ubytovaci prostory
nedostatecna komunikace
o | Vyborna poloha a dostupnost '
a pomoci socialnich sluzeb
E ] chybi propagacni materialy v
& | 18 jamek _
8 infocentrech
2 | indoor centrum
E driving range
= g rang
Z | cviene plochy
>
spoluprace
zajimavé ceny
moznost vyuky
PRILEZITOSTI HROZBY
sluzby pro rodiny s détmi Spatnd image golfu
spoluprace s jinymi kluby
= propagac¢ni materialy do infocenter
E komunikovat na socialni siti
o
& | spoluprace s laznémi
& -
A& | stavba penzionu
N
E stavba restaurace
£ [Vyhodné balicky sluzeb
pijcovani kanoi a dalS$i projekty podporujici
zptistupnéni (cykloturistika, vodni sporty)

Obrazek 44. Piehled silnych a slabych stranek, piilezitosti a hrozeb (Jan Simon, 21. 6.

2013)
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6 DISKUSE

Téma diplomové prace bylo navrzeno tak, aby vyslednd analyza komunikacniho
potencialu mohla poslouzit golfovému klubu jako piehled jejich stavajiciho stavu,
konkurence a vSeobecného minéni o golfu. Popiipadé pomoci v zacileni na novou
potencialni klientelu.

Zajimavym zjisténim byl fakt, Ze si golf nese pomérné Spatnou povést. Je tedy
dobrou volbou klubu podporovat projekty pro zpfistupnéni golfu vefejnosti a vyvratit
myty o jeho nedostupnosti, drahoté¢ a exkluzivité, kterd je urcena jen pro bohaté. Je vSak
otazkou jestli maji tuto snahu i ostatni golfové resorty a neni jejich prioritou ptildkat
prave jen bohaté klienty.

Vyhodou golfového klubu Pardubice je jeho poloha a dostupnost. Zptsoby
aktivniho trdveni dovolené nabyvaji na popularité a spojeni golfové hry s pozndvanim
novych mist nebo moZznosti relaxace v podobé wellness jsou mezi golfisty oblibené. Z
vyzkumu vyplynula pomérné¢ vysoka oblibenost golfového klubu, v porovnani s dal$imi
tremi kluby v Pardubickém kraji, i pfesto ze v jeho zdzemi neni k dispozici restauracni ani
ubytovaci zafizeni. MoZnosti ubytovani ma klub chytfe vyfeSen v rdmci spoluprice s
1écebnymi laznémi a do budoucna planuje vlastni rozvoj.

Pt planovani komunikacni strategie vyplyvajici z analyzy firmy, by se dalo vyuzit
negativnich dopadi dne$ni postmoderni doby dle Veselého v clanku o zavislosti na
internetu (2013). Tento poznatek vede k zamysleni nad vylepSenim komunikace
prostfednictvim socialnach siti.

V ramci zacileni na novou klientelu vyuzil klub mySlenky sportu-sportem. Na
slevovém portéalu nabidl projizd’ku v kanoi po blizkém Opatovickém kanale. Tento napad
se ukdzal jako povedeny a 80 % klientl by sluzbu dale doporucilo. Dil¢im cilem
diplomové prace bylo vypracovat zpisob moZného zdokonaleni této sluzby. Zamér
ptilakat novou klientelu se v tomto ptipadé zdaftil, zdkaznici pij€ovny lodi méli moZnost
nahlédnout do prostredi golfového klubu a tim vlastné nevédomky ucinili prvni kroky v
seznameni s novym sportem. Jak jiz bylo zminéno, pfi psani diplomové prace jsem se
setkal s ndzorovym pojetim image golfu, které by mohlo byt timto zplisobem vyvraceno.
Navrhuji dal§i zpracovani ovlivnéni image znaCky pod pojmem golf a nasledné najit

efektivni marketingovy néstroj pro jeho zménu v oc€ich populace.
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Porovnanim vysledki monitoringu a rozhovoru s viceprezidentem klubu 1ze usoudit,
ze golfovy klub Pardubice disponuje komunika¢nim potencidlem na vysoké trovni a stale
se snazi o jeho zdokonalovani.

Da se tict, ze citlivé vedeni tohoto klubu piinasi své ovoce. V rdmci rozhovora v
experimentu bylo i potvrzeno, Ze prostiedi se jevi jako pratelské a rodinné. Dalo by se
fict, Ze tato firmy je mlada, velmi pracovitd, vedeni firmy reaguje na trh a jedna velmi
citlivé a empaticky, fadi se jako mezi ,,zdravé firmy*.

Béhem své prace jsem mél moznost nahlédnout do mnoha riznych projektu,
analyz, diplomovych praci, publikaci a navrhoval bych zamysleni nad jinym zpiisobem
odkazii v teoretické Casti v ramci psani dle kompendia v kinatropologii pro Fakultu
télesné kultury v Olomouci. Védecké zasady v rdmci psani lze vyjadfit jinak napf.
propojeni odkazu v teoretické ¢asti pod ur€itym ¢islem pfimo na referencni seznam.

Toto téma se pro mne stalo velice pfinosnym, mél jsem moznost nahlédnout do
chodu golfového klubu a sdm se s timto sportem seznamit. Sdm uvazuji o vyuziti
n¢které¢ho z golfovych balickd. Vérim, ze tato prace pomuze vedeni klubu pfi dalSim

zlepSovani jejich komunikaéniho potencidlu.
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7 ZAVER

Cilem diplomové prace bylo provést analyzu komunika¢niho potencidlu Golfového
klubu Pardubice, ktera by vychéazela z monitoringu jeho aktualniho stavu, konkurence,
sekundarnich dat a experimentu. Dil¢i cile sestavaly z prostudovani doStupnych zdrojt a
teoretickych poznatki tykajicich se dané problematiky, které by vedly k ziskéni pfedstavy
o ideélni skupin€ potencidlnich zdkazniki.

Vyhodou golfového hiist¢ je jeho vybornd poloha a dostupnost. Ma pocetnou
Clenskou zakladnu ¢itajici téméf 1200 ¢lentd, coz potvrzuje jeho vysokou oblibenost u
golfisti. Golf klub se snaZi stale zlepSovat sluzby nabizené klientim. Od samostatného
indoorového centra se postupné vypracoval do podoby plnohodnotného 18-jamkového
hrist€¢ s klubovym zdzemim, indoor centrem a cviénymi plochami. V ramci podpory
prodeje nabizi reklamni tiskoviny a pfedméty s logem klubu, kde se snazi dbat na jejich
atraktivitu. Poslednim takovym piikladem muze byt limitovana série golfové mince.
Aktivnim nabizenim bali¢kd sluzeb, spolupraci s jinymi golfovymi kluby, ldznémi,
slevovymi portdly nebo ucasti v kampanich CGF se snazi ptilakat novou klientelu a
oteviit dvefe vetfejnosti. Z analyzy sekundéarnich dat vyplynulo, ze golf si stile nese image
drahého snobského sportu s malou pfistupnosti vefejnosti.

Uspésnou se stala propagace sportu-sportem, kdy byla klubem pies slevovy portél
nabidnuta projizd’ka kanoi po blizkém Opatovickém kanalu. Popis, zhodnoceni a nédvrh na
mozné vylepSeni sluzby byl jednim z dil¢ich cild diplomové prace. Vyhodnocenim
diskuze ucastnikl a rozhovorli byla zjiSténa vysoka spokojenost s nabizenou sluZzbou a
personalem golfového klubu, produkt by dale doporucilo 80 % hodnoticich.

Internetova komunikace klubu probiha ptevazné pomoci webovych stranek a e-mailu.
V ramci osloveni dal§ich skupin potenciondlnich zakazniki by bylo dobré zlepsit
internetovou komunikaci pomoci socialnich siti a YouTube. Z analyz je ziejmé, Ze se
socialni sité t¢si velké oblibé mladé generace a sledovanost YouTube konkuruje druhym
mistem mezi ¢eskymi televiznimi stanicemi. Povédomi o Golfovém klubu Pardubice na
internetu neni Spatné, naopak propagatni materidly a informace v méstskych
informacnich centrech Pardubice a Lazn¢ Bohdanec chybi.

Golfovému klubu Pardubice ke konci roku 2012 konkurovalo v CR 95 golfovych
hiist, z toho jich je Ctyficet 18-jamkovych. V diplomové praci byla zhodnocena
konkurence ve Vychodnich Cechach a v nivaznosti na cile firmy konkurence Prahy-
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vychod. NedostateCnost byla nalezena v mozZnostech klubového zazemi, kde chybi
restaurani a ubytovaci prostory, které byly zakazniky pozadovany. Golf klub vsak
spolupracuje s lécebnymi laznémi a hrac¢m je zde za vyhodnéj$i cenu nabizeno
ubytovani. I pfes tyto nedostatky je klub u golfisti obliben a v budoucnu planuje jejich
odstranéni 1 téchto nedostatki.

Analyzou sekundarnich dat byl ziskan ptehled o golfové turistice a narokiim na ni.
Aktivni zptisob traveni dovolené v CR se v oblibenosti zafadil na druhé misto za traveni
dovolené u moie. U golfové turistky byly rozhoduji faktory nabizenych sluzeb, kdy byla
pozadovana moznost vyuziti wellness a relaxace, restaurace, driving range, cvi¢nych
ploch a moznost vyuziti vyuky golfu a aktivit pro déti.

Byl uskutecnén rozhovor s viceprezidentem klubu, ktery pfiblizil budouci cile firmy a
jen potvrdil velkou snahu o neustalé¢ zdokonalovani komunikaéniho potenciélu.

Z celkového monitoringu vzeSel mozny obraz vhodného potencidlniho zdkaznika.
Ideélni cilova skupina se pohybuje ve véku od 21 do 50 let. Volny Cas travi aktivné s
rodinou nebo prateli a sportovni aktivity prokladd odpocinkem a poznavanim novych
mist, informace ziskava pfevazné na internetu nebo osobni navstévou infocentra.

Myslenka za malo penéz nabidnout kvalitni sluzby je vyuzita v rdmci projektu ,,Hraj
golf, zmén zivot ‘. Jeji snahou je oslovit novou klientelu a vyvratit Spatnou povést golfu a
efekt novosti prostiedi. Na toto reaguje i strategie pij¢ovani lodi, kdy je lidem nabidnuta
sluzba, kterou obvykle vyuZivaji ve dvou nebo ve skupiné (rodina s détmi, ptatelé), coz
ptispiva k psychické pohodé¢ a uvolnénosti zakaznika a umoziuje travit volny cas s prateli
a rodinou.

Hlavniho 1 dil¢ich cili diplomové prace bylo uspé$né dosazeno a diplomova prace
muze poslouzit jako piehled a pomticka pro vedeni klubu pfi zdokonalovani marketingové

komunika¢ni strategie Golfového klubu Pardubice v nastavajicich letech.
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8 SOUHRN

Diplomové prace se zabyva analyzou komunikac¢niho potencidlu Golfového klubu
Pardubice. Vymezuje zadkladni pojmy, seznamuje s jednotlivymi marketingovymi
komunika¢nimi nastroji a teoretickymi poznatky vztahujicimi se k této problematice.
Popisuje a monitoruje stav komunikac¢niho potencialu GC Pardubice, jeho konkurenci a
sekundarni data, ktera pomahaji dotvofit celkovy obraz mozné potencialni klientely. Cela
analyza byla doplnéna o experiment. Na zaklad€ vSech ziskanych informaci je provedeno
jejich vyhodnoceni.

Syntéza poznatkil poskytla teoretickd vychodiska 1 aktualni popis jednotlivych
marketingovych komunika¢nich néstroji a metod. Z provedeného monitoringu vyplynulo,
ze komunikaéni potencial golfového klubu je ve srovnani s konkurenci na dobré Grovni a
stale se snaZi o jeho zdokonalovani. Jediné komunikac¢ni nedostatky byly nalezeny v
komunikaci pomoci socidlnich siti a v nedostate¢né informovanosti blizkych méstskych
informacnich center. Klub se snazi oslovovat potencidlni klientelu nabizenim balickt a
sluzeb, kdy vyuziva propagaci sportu-sportem.

Analyza komunikaéniho potencidlu Golfového klubu Pardubice, za pouziti SWOT
analyzy, poukazala na jeho silné a slabé stranky, ptilezitosti i hrozby. Za moznou hrozbu
muze byt povazovano negativni minéni o image golfu, kdy je stale povazovan za
nepiistupny snobsky a drahy sport.

Vsechny cile diplomové prace byly UspéSné splnény. Prace muize byt vyuZita
vedenim golfového klubu jako piehled jejich komunikaéniho potencidlu, konkurence a
vSeobecného minéni o golfu a mohla by slouzit jako podklad pfi budoucim zlepSovani

komunikacni strategie golfového klubu.
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9 SUMMARY

The diploma thesis analyzes the marketing communication potential of the golf club
Pardubice. It defines the basic concepts, introduces the various marketing communication
tools and theoretical knowledge relating to this issue. Describes and monitors the
communication potential of GC Pardubice and its competitors and uses secondary data to
help complete the overall picture. The analysis was based on all the information obtained
and was completed by experiment.

Synthesis of findings provided the theoretical basis and current description of
marketing communication tools and methods. Conducted monitoring showed that the
marketing communication potential of the golf club is in comparison with the competition
for good and always trying to improve. The only marketing communication deficiencies
were found in social networks and lack of awareness nearby city information center. The
club is trying to reach out to potential clients by offering packages and services which
promote the use of sport-sport.

Analysis of the marketing communication potential of the golf club Pardubice was
undertaken using SWOT analysis, pointed to his strengths, weaknesses, opportunities and
threats. As a possible threat can be considered a negative opinion about the image of golf,
which is still considered inaccessible snobbish and expensive sport.

All the objectives of this thesis were successfully met. The work can be used as
guidance for golf clubs to review their communication potential, competition and general
opinion about golf and could serve as a basis for future improvement of the marketing

communication strategy.

81



10 REFERENCNI SEZNAM

Ambroz, J. (2007). Web 2.0: bublina, nebo novy smeér?. Retrived 18. 4. 2013 from the
World Wide Web: http://www.lupa.cz/clanky/web-2-0-bublina-nebo-novy-smer-webu.

Asociace Public Relations Agentur — APRA (1995). Retrieved 17. 4. 2013 from the
World Wide Web: http://www.apra.cz/cs.

Babicky, A., Witassek, L., Giesek, T., & Kud¢lova, L. (2007). Golf - specifickd cinnost
V cestovnim ruchu, zasady a pravidla v golfovém resortu. [Skripta]. Praha: MMR.
Retrieved 20. 6. 2013 from the World Wide Web:
http://www.mmr.cz/getmedia/8d6249dc-910f-4fcc-8588-2d0e56870f85/GetFile47.pdf.

Bartl, H., & Schmidt, F. (1998). Destination management. Wien: Institut fiir regionale
Innovation.

Bajer, T. (2006). Ozndmeni o hodnoceni viivit na Zivotni prostredi dle prilohy 3 zdkona
100/01 Shb. v platném znéni - GOLFOVE HRISTE LAZNE BOHDANEC. Retrieved 19.
6. 2013 from the World Wide Web:http://portal.cenia.cz/eiasea/download/RUIBX
1BBSzIlwOV9vem5hb WVuaURPQ18xLnBkZg/PAK209_oznameni.pdf.

Bernard, et al. (2004). Sociologicky slovnik. Olomouc: Univerzita Palackého.

Bila kniha o sportu (2007). Retrieved 15. 5. 2013 from the World Wide Web:
http://ec.europa.eu/sport/documents/wp_on_sport_cs.pdf.

Blazkova, M. (2007). Marketingové fizeni a planovani pro mal¢ a stfedni firmy.
Retrieved 20. 6. 2013 on the World Wide Web: http://books.google.co.uk/.

Bouckova, J. et al. (2003). Marketing. Praha C.H. Beck.

Bouckova, J. et al. (2008). Zdklady marketingu. Praha: Oeconomika.

Colley, R. H. (1961). Defining Advertising Goals for Measured Advertising Results. In
De Pelsmarker, P., Geuens, M., Van den Bergh, J. (Eds.), Marketingova komunikace.
Praha: Grada Publishing.

Correia, A., Alves, I., Subtil, R., & Vlartins, V. (2010). Environmental and economic
tools to support sustainable golf tourism. Journal of Tourism and Hospitality Research,
6(3), pp. 204-217. Retrieved 19. 6. 2013 from Business Source Complete database on
the World Wide Web:http://ehis.ebscohost.com/.

CZG.LF (2013). Retrieved 19. 6. 2013 from the World Wide Web:

http://lwww.czgolf.cz/hraci-karty.

82



Caslavova, E. (2000). Managment sportu [u¢ebni texty]. Praha: Univerzita Karlova,
FTVS.

Ceska centréla cestovniho ruchu — CzechTourism (2013). Retrieved 15. 5. 2013 from the
World Wide Web: http://www.czechtourism.cz/golf/uvod-1/.

Ceska golfova federace — CGF (2012). Retrived 18. 4. 2013 from the World Wide Web:
http://fls.cgf.cz//DBFL/CGSRedaction/Documents/Stanovy%20%C4%8CGF.pdf

CSU — Cesky statisticky uad (2013). Retrieved 19. 6. 2013 from the World Wide Web:
WWW.CZS0.CZ.

De Pelsmarker, P., Geuens, M., & Van den Bergh, J. (2003). Marketingova komunikace.
Praha: Grada Publishing.

Dohnal, T. (2002). Koncepce a metodika systému komundlni rekreace na urovni obce.
Olomouc: Univerzita Palackého.

Dopravni podnik (2013). Retrieved 19. 1. 2013 from the World Wide Web:
www.dpmp.cz.

Duncan, T. R., & Everett, S. E. (1993). Client Perceptions of Integrated Marketing
Communication. Journal of Advertising Research (May/June), 30-9.

EU Physical Activity Guidelines (2008). Retrieved 19. 6. 2013 from the World Wide
Web:  http://ec.europa.eu/sport/library/documents/c1/eu-physical-activity-guidelines-
2008_en.pdf.

Evropska federace pfimého a interaktivniho marketingu (FEDMA). Retrieved 19. 6. 2013
from the World Wide Web: http://www.fedma.org.

Evropskd komise — Zelena kniha (2012). Retrieved 20. 6. 2013 from the World Wide
Web: http://ec.europa.eu/green-papers/index_cs.htm.

Evropskou Chartu sportu (1992). Retrived 18. 6. 2013 from the World Wide Web
http://www.msmt.cz/sport/evropska-charta-sportu.

Flemr, L., & Vajlent, Z. (2000). Socializace sportem. Studia Sportiva, (2010, April), 71—
87. Retrieved 20. 6. 2013 from the World Wide Web: http://www.fsps.muni.cz
[studiasportiva/archiv.html.

Foret, M. (2003). Marketingovad komunikace. Brno: Computer Press.

Foret, M. (2008). Marketing pro zacdatecniky (1st ed.). Brno: Computer Press.

Foret, M. et al. (2005). Marketing - zdklady a principy. Brno: Computer Press.

Francova, E. (2003). Cestovni ruch. Olomouc: Univerzita Palackého.

83



Frey, P. (2011). Marketingova komunikace: nové trendy 3.0 (3rd ed.). Praha: Management
Press.

Ftorek, J. (2012). Public relations jako ovliviiovani minéni - Jak uspésné ovliviiovat a
nenechat se zmanipulovat (3rd ed.). Praha: Grada Publishing.

GEOVAP (2008). Retrieved 29. 10. 2006 from the Word Wide Web: http://gis.mmp.cz
/uap/texty /b1_t.h tml.

GooglePress (2013). Retrieved 19. 6. 2013 from the World Wide Web:
http://googlepresscz.blogspot.cz/2013/06/youtube-druha-nejvetsi-televize-v-cesku.html

Golf show (2013). Retrieved 19. 6. 2013 from the World Wide Web:

http://www.golfshow.cz/golf-v-ceske-republice.

Havlik, R. (1999). Uvod do sociologie. Praha: Karolinum.

Hanus, R. (2000). Vztah vychovy a ptirody. In Kinantropoologie. Olomouc: UP.

Hanus, R., & Chytilova, L. (2009). Zazitkové pedagogické uceni. Praha: Grada
Publishing.

Hendl, J. (2005). Kvalitativni vyzkum: zakladni metody a aplikace. Praha: Portal.

Hlavacova, S. (2009). Kondicni a technickd priprava golfového hrdace [Electronic
version]. Bakalafskd prace, Masarykova univerzita, Fakulta sportovnich studii,
Retrieved 19. 6. 2013 from the World Wide Web:
http://is.muni.cz/th/101962/fsps_b/BP-Hlavacova_Silvie.pdf.

Hodati, B. (1997). Uvod do teorie télesné kultury. Olomouc: Univerzita Palackého.

Hodan, B., & Dohnal, T. (2005). Rekreologie. Olomouc: Hanex.

Hollein, T. (2012). Analyza marketingové komunikace na socialnich médiich prosper Golf
Resort [Electronic version]. Diplomova prace, Univerzita Palackého, Fakulta télesné
kultury, Olomouc. Retrieved 20. 6. 2013 from the World Wide Web:
https://theses.cz/id/ek9xy4/.

Horakova, 1. (1992). Marketing v soucasné svétové praxi (1st ed.). Praha: Grada
Publishing.

Horakova, H. (2000). Strategicky marketing. Praha: Grada Publishing.

Horakova, H. (2001). Strategicky marketing. Praha: Grada Publishing.

Horner, S., & Swarbrooke, J. (2003). Cestovni ruch, ubytovini a stravovani, vyuziti
volného cas.: Aplikovany marketing sluzeb. Havlicktv Brod: Grada.

Hraj golf - zmén zivot (2010). Retrieved 19. 6. 2013 from the World Wide Web:

http://www.hrajgolfzmenzivot.cz/o-golfu/).

84



Hruby, J. (2003). Spolecenska odpovédnost podnikii. In E. Kislingerova, et al. (Ed.),
Chovani podnikii v globalizujicim se prostredi. Praha: C. H. Beck.

Hutton, J. H. (1996). Intergrated Marketing Communication and the Evolution of
Marketing Thought. Journal of Business Research, 155-62. Retrieved 4.7.2013 from
CSA database on the World Wide Web: http:// http://www.sciencedirect.com/science/

Charakteristika Pardubického kraje (2011). Retrieved 20. 6. 2013 from the Word Wide
Web:http://www.businessinfo.cz/cs/clanky/charakteristika-pardubickeho-kraje262.htmi

Insities (2013). Retrieved 19. 6. 2013 from the World Wide Web: http://www.insities-
consulting.be.

Janeckova, L., & Vastikova, M. (2001). Marketing sluzeb. Praha: Grada Publishing.

Janouch, V. (2010). Internetovy marketing. Brno: Computer Press.

Janouch, V. (2011). Internetovy marketing. Praha: Computer Press.

Jakubikova, D. (2006). Uvod do marketingu. In D. Jakubikova (Ed.), Ucebni texty pro
pracovniky turistickych informacnich center. Praha: MMR.

Jakubikova, D. (2009). Marketing v cestovnim ruchu. Praha: Grada Publishing.

Jakubikova, D. (2012). Marketing v cestovnim ruchu. Praha: Grada Publishing.

Jindtisek, T. (2007, May). Efektivita internetové reklamy a integrace do celkového
mediamixu. Piispévek na odborné konferenci ,,PPC — efektivni internetova reklama®,
Praha, Ceska republika.

Jirasek, 1. (2004). Vymezeni pojmu zazitkova pedagogika. Gymnasion, 1/2004, 6-15.

Juraskova, O., & Hornak, P. (2012). Velky slovnik marketingovych komunikaci. Praha:
Grada Publishing.

Junger, J., & Kasa, J. (1996). Uvod do Sportovej kinantropologie. Presov: PdF UPJS.

Karli¢ek, M., & Kral, P. (2011). Marketingovd komunikace. Praha: Grada Publishing.

Karlicek, M., & Zamazalova, M. (2009). Marketingova komunikace (1st ed.). Praha:
Oeconomica.

Kejhova, H. (2011). Témer osmdesat procent lidi se ve firmé bud neangazuje, nebo ji
primo  Skodi. Hospodaiské noviny. (11.4.2011). In D. Jakubikova. Marketing v
cestovnim ruchu. Praha: Grada Publishing.

Kislingerova, E., & Novy, 1. (2005). Chovani podniku v globalizujicim prostredi. Praha:
C. H. Beck.

85



Kodex reklamy (2005). Praha: Rada pro reklamu. Retrieved 15. 5. 2013 from the World
Wide Web:http://www.m-journal.cz/files/hlavni_sekce/praxe/kodex_rady pro
_reklamu .pdf.

Koncepce statni podpory sportu v Ceské republice (2011). Retrieved 11. 6. 2013 from the
World Wide Web: http://www.msmt.cz/sport/koncepce-statni-podpory-sportu-v-ceske-
republice

Kotikova, H., & Schwartzhoffova E. (2008). Nové trendy v poradani akci a udalosti
(events) v cestovnim ruchu. Praha: Ministerstvo pro mistni rozvoj CR.

Kotikova, H., & Schwartzhoffova, E. (2008). Nové trendy v potfadani akci a udalosti
(events) v cestovnim ruchu. In V. Kolatova (2010), Analyza marketingového
komunikacniho mixu - akce Handcky cestovatel. Diplomova prace, Univerzita
Palackého, Fakulta télesné kultury, Olomouc.

Kotikova, H., & Zlamal, J. (2006). Zdaklady marketingu [Skripta]. Olomouc: Univerzita
Palackého. Retrieved 19. 1. 2013 from the World Wide Web: http://www.upol.cz/
fileadmin/user_upload/knihovna/Skripta_FF/ zaklady marketingu.pdf

Kotler, P. (1998). Marketing Management. Praha: Grada Publishing.

Kotler, P. (2000). Marketing podle Kotlera. Jak vytvaret a ovldidat trhy. Praha:
Management Press.

Kotler, P., & Armstrong, G. (2004). Marketing. Praha: Grada Publishing.

Kotler, P. (2007). Moderni marketing. Praha: Grada Publishing.

Kotler, P., & Keller, K. L. (2007). Marketing management (12th ed.). Praha: Grada
Publishing.

Kotler, P., Wong, V., & Saunders, J. (2007). Moderni marketing (4th ed.). Praha: Grada
Publishing.

Koridory Cr (n. d.). Retrieved 15. 6. 2013 from the World Wide Web: http://www.4-
koridor.cz/index.php?t=article&n=clanek-vyznam-40

Koudelka, J. (2006). Spotiebni chovani a segmentace trhu (1st ed.) [ucebni texty]. Praha:
Vysokd Skola ekonomie a managementu. Retrieved 19. 5. 2013 from the
World Wide Web:http://www.vsem.cz/data/data/sis-ukazky-kapitol/uc_schst_kapitola
.pdf.

Kozel, R., Mynatova, L., & Svobodova, H. (2011). Moderni metody a techniky
marketingového vyzkumu. Praha: Grada Publishing.

86



Kozel, R. (2006). Moderni marketingovy vyzkum: nové trendy, kvantitativni a kvalitativni
metody a techniky, pribéh a organizace, aplikace v praxi, prinosy a moznosti.
Retrieved 19. 6. 2013 from the World Wide Web: http://books.google.co.uk/.

Kuchtikova, K. (2011). Analyza spolecenské odpovédnosti firem v Brné a okoll.
[Electronic version]. Diplomova prace, Masarykova univerzita, Ekonomicko - spravni
fakulta, Brno. Retrieved 19. 6. 2013 from the World Wide Web:
http://is.muni.cz/th/206550/esf_m/.

Kunz, V. (2012). Spolecenska odpovédnost firem. Praha: Grada Publishing.

Levison, J. C. (2009). Guerilla marketing.Praha: Bizbooks.

Lehtinen, J. R. (2007). Aktivni CRM. Rizeni vztahtl se zakazniky. In D. Jakubikova
(2009), Marketing v cestovnim ruchu. Praha: Grada Publishing.

Lod Armo$t (2011). Retrieved 15. 6. 2013 from the World Wide Web:
http://www.czecot.cz/doprava/4268_arnost-pristaviste-pardubice.

PAGA Physical Activity Guidelines for Americans (2008). Retrieved 19. 6. 2013 from the
World Wide Web: http://www.health.gov/paguidelines/pdf/paguide.pdf.

Palatkova, M. (2006). Marketingova strategie destinace cestovniho ruchu: jak ziskat vice
prijmii z cestovniho ruchu. Praha: Grada Publishing.

Palatkova, M. (2007). Metodika a odpovédnost za aktualizaci dat v destinacnim
managementu [skripta]. Praha: MMR. Retrieved 19. 1. 2013 from the
World Wide Web: http://www.mmr.cz/getmedia/.

Pavlik, M. (2010). Nizkondkladovy marketing — nové mozZnosti umisténi reklamy
s minimdlnimi ndklady [Electronic version]. Diplomova prace, Masarykova univerzita,
Ekonomicko - spravni fakulta, Brno. Retrieved 19. 6. 2013 from the World Wide Web:
http://www.google.co.uk/.

Porter, M. E. (1983). Competitive Advantige — Creating and Sustaining Superior
Performance. New York: Free Press.

Pospisil, J., & Zavodna, L. S. (2012). Jak na reklamu Prakticky pruvodce svétem reklamy.
Kralice na Hané: Computer Media.

Program rozvoje Pardubického kraje (2011). Retrieved 19. 6. 2013 from the World Wide
Web: http://www.pardubickykraj.cz/rozvoj-kraje.

Projekty Pardubice (2012). Retrieved 15. 6. 2013 from the World Wide Web:
http://lwww.kr-kralovehradecky.cz/scripts/detail.php?pgid=160.

Piibova, M. (1996). Marketingovy vyzkum v praxi. Praha: Grada Publishing.

87



PSP — poslanecka snémovna parlamentu (2013). Retrieved 19. 6. 2013 from the World
Wide Web: http://www.psp.cz/sqw/hp.sqw.

Maddox, K. (2008). American marketing association releases new definition of
marketing. The magazine for marketing strategist. Retrieved 19. 1. 2013 from the
World Wide Web: http://www.btobonline.com/apps/pbcs.dil/article? AID=/20080114/F
RE.

Machkova, H. (2009). Mezindrodni marketing (3rd ed.). Praha: Grada Publishing.

Makovicka, J., & Jindfisek T. (2007). Sdruzeni Pro Internetovou Reklamu. Klubovy vecer
SPIR — 24. 4. 2007. In J. Ambroz (2007). Lupa — Server o ¢eském Internetu. Web2.0:
bublina, nebo novy smer?. Retrived 18. 4. 2013 from the World Wide Web:
http://www.lupa.cz/clanky/web-2-0-bublina-nebo-novy-smer-webu/.

Maslen, R. (2007). Navrh marketingovej stratégie spolecnosti Sport progress [Electronic
version]. Diplomova prace, Technicka univerzita, Fakulta podnikatelskai, Brno.
Retrieved 19. 6. 2013 from the World Wide Web: https://dspace.vutbr.cz/.

Meloun, Z. (2011). Analyza internetovych komunikacnich ndstrojit katedry rekreologie
[Electronic version]. Diplomova prace, Univerzita Palackého, Fakulta télesné kultury,
Olomouc. Retrieved 20. 6. 2013 from the World Wide Web: http://theses.cz/id/igxyh8/.

Mentlik, T. (2012). Marketingova strategie internetového obchodu [Electronic version].
Bakalaiska prace, Vysokd Skola ekonomickd, Fakulta podnikohospodarska, Praha.
Retrieved 19. 6. 2013 from the World Wide Web:

https://www.vse.cz/vskp/34126 _marketingova_strategie_internetoveho_obchodu.

Miovsky, M. (2006). Kvalitativni pristup a metody V psychologickém vyzkumu. Praha:
Grada.

Morrison, A. M. (1992). Marketing pohostinstvi a cestovniho ruchu. Praha: Victoria
Publishing.

Morrison, A. M. (1995). Marketing pohostinstvi a cestovniho ruchu. Praha: Victoria
Publishing.

Nagyova, J. (1998). Marketingovd komunikace. Praha: VSE.

Nagyova, J. (1999). Marketingovi komunikace neni pouze reklama. Praha: VOX.

Nérodni akéni plan ke snizeni pouzivani pesticidii v Ceské republice (2012). Retrieved
20. 6. 2013 from the World Wide Web: http://eagri.cz/public/web/file/175318/NAP
_CZ_schvaleny _vladou.pdf

Neuman, J. et al. (2000). Turistika a sporty v prirodé. Praha: Portal.

88



Némec, R. (2005). Marketingovy mix — jeho rozbor, moznosti vyuziti a problémy. Retrived
20. 5. 2013 from the World Wide Web: http://http://marketing.robertnemec.com
/marketingovy -mix-rozbor.

Nondek, L., & Rendova, L. (2000). Internet a jeho komercni vyuziti. Praha: Grada
Publishing.

Nyvltova, R., & Marini¢, P. (2010). Financni rizeni podniku. Praha: Grada Publishing.

Raft (2013). Retrieved 19. 6. 2013 from the World Wide Web: http://www.raft.cz/.

Rohrbacher, B. (2000). The Power of Viral Marketing. Retrieved 19. 6. 2013 from the
World Wide Web: http://www.clickz.com/clickz/column/1697970/the-power-viral-
marketing.

Rylich, J. (2007). Web 2.0 ve viru konferenci. Retrived 18. 4. 2013 from the World Wide
Web: http://www.lupa.cz/clanky/web-2-0-ve-viru-konferenci/

Schultz, D. E., Tannenbaum, S. ., & Lauterborn, R. F. (1992). Integrated Marketing
Communication: Putting it Together and Making it Work. Lincolnwood: NTC

Business Books.

Sedlak, M. (2005). Model financovani volné pristupnych deétskych hrist. Diplomova
prace, Univerzita Palackého, FTK, Olomouc.

Smith, F. M. (2010). The Role of Physiology in the Development of Golf Performance
Department of Sport. Journal of Sports Medicine, 40(8), pp. 635-652. Retrieved 19. 6.
2013 from SPORTDiscus database on the World Wide Web:
http://ehis.ebscohost.com/.

Sobolova, V., & Zelenka, V. (1973). Fyziologie télesnych cviceni a sportu. In S.
Hlavacova Kondicni a technickd priprava golfového hrdce [Electronic version].
Bakalafska prace, Masarykova univerzita, Fakulta sportovnich studii, Retrieved 19. 6.
2013 from the World Wide Web: http://is.muni.cz/th/101962/fsps_b/BP-
Hlavacova_Silvie.pdf

Solomon, M. R, et al. (2006). Marketing ocima svetovych manzeru. Praha: Computer
Press.

Slevomat (2013). Retrieved 19. 6. 2013 from the World Wide Web:
http://www.slevomat.cz

Stejskalova, D., & Skapova, H. (2008). Strategie firemni komunikace. Praha:

Management Press.

89



Strategic Networks Group (2009). Economic impact of golf for Canada. Retrieved 20. 6.
2013 from the World Wide Web: http://www.cantour.com/media/leagues/3776/graphi
cs/ISNG_NAGA _Impact%2520GolfCanada_2009_KeyFindings EN_Issued%2520Au
g17_09(1).pdf.

Strategies to Increase Physical Activity Among Youth (2012). Retrieved 19. 6. 2013 from
the World Wide Web: http://www.health.gov/paguidelines/midcourse/pag-mid-course-
report-final.pdf.

Svejkovsky, J. (2012). Postaveni obcanského sdruzeni a postaveni obecné prospésné

spolecnosti  [rozbor]. Retrived 18. 6. 2013 from the World Wide Web:
http://nsmascr.cz/content/uploads/2012/10/Rozbor-NS-MAS-%C4%8CR-o0.s..pdf

Svobodova, H., Mynafova, L., & Kacer, R. (1994). Marketingovy vyzkum. Ostrava:
VSB-TUO.

Svoboda, V. (2003). Corporate identity (1st ed.). Zlin: Univerzita Tomase Bati ve Zlinég.

Sykora, B. et al. (1986). Turistika a sporty v prirode. Praha: Statni pedagogické
nakladatelstvi.

Sindler, P. (2003). Event marketing. Jak vyuzit emoce v marketingové komunikaci. Praha:
Grada Publishing.

Slajchrtova, L. (2008). Oviddnéte Word Of Mouth Marketing. Retrieved 19. 6. 2013 from
the World Wide Web: http://www.symbio.cz/clanky/ovladnete-word-of-mouth-
marketing.html.

Tellis, G. J. (2000). Reklama a podpora prodeje. Grada: Praha.

Tomek, J. (1998). Zdklady strategického marketingu. Plzen: Vydavatelstvi Zapadoceské
univerzity, Katedra marketingu, obchodu a sluzeb.

Turéinkova, J. (2009). Predndska marketingové komunikace. Brno: Mendélova
Univerzita. Retrived 14. 2. 2013 from the Word Wide Web:
https://akela.mendelu.cz/~turcinko/materialy/Prednaska_04.doc

Van Raaij, W. F. (1998). Integratie van Communicatie: vanuit de Zender of vanuit de
Ontvanger. In V. M. G. Damoiseaux et al. (Eds.), Effectiviteit in
Communicatienmanagement (pp. 169-84). Deventier: Samson.

Vastikova, M. (2008). Marketing sluzeb — efektivné a moderné. Praha: Grada
Publishing.

Vavra, 1. (1983). Historie ¢s. golfu. Retrieved 19. 6. 2013 from the World Wide Web:

http://www.gcp.cz/userfiles/file/historie_cs_golfu.pdf

90



Vavra, O. et al. (2007). Praktické marketingové aplikace. Praha: Oeconomica

Veber, J., Srpova J. et al. (2012). Podnikani malé a stredni firmy (3rd ed.). Praha: Grada
Publishing.

Velky sociologicky slovnik (1996). Praha: Karolinum.

Vesely, P. (2013). Jak poznate zavislost na na internetu. Pravo. Reitrived form the World
Wide Web:http://www.novinky.cz/.

Vysekalova, J. et al. (2006). Marketing. Praha: Fortuna.

Vysekalova, J., Herzmann, J., & Cir, J. (2004). Vyzkum efektivnosti komercni komunikace.
Praha: CC Nakladateltsvi VSE.

Vysekalova, J., & Komarkova, R. (2002). Psychologie reklamy. Praha: Grada Publishing.

Vysekalova, J., & Mikes, J. (2009). Image a firemni identita. Praha: Grada Publishing.

Vysekalova J., & Mikes J. (2010). Reklama — Jak délat reklamu (3rd ed.). Praha: Grada
Publishing.

Won, D., Hwang, S., & Kileiber, D. (2009). How Do Golfers Choose a Course? A
Conjoint Analysis of Influencing Factors. Journal of Park and Recreation
Administration, 27(2), pp. 1-16. Retrieved 19. 6. 2013 from Academic Search
Complete database on the World Wide Web: http://ehis.ebscohost.com/ehost/.

World Health Organization (2006). Physical aktivity and health in Europe: evidence for
action. Copenhagen, Denmark: Autor.

World Health Organization (2002). A physically Active Life through Everyday transport:
with special focus on children and older people and examples and approaches from
Europe. Copenhagen, Denmark: Author.

Wunderman, L. (2004). Direct marketing. Praha: Grada Publishing.

Zamazalova, M. (2009). Marketing obchodni firmy. Praha: Grada Publishing.

Zamazalova, M. et al. (2010). Marketing (2nd ed.). Retrieved 1. 3.
2013 on the World Wide Web: http://books.google.co.uk/books?id=1ptCBJPVRP4C&p
rintsec=frontcover&hl=cs#v=onepage&q&f=false.

Zbiejczuk, A. (2007). Web 2.0-charakteristika a sluzby [Electronic version]. Diplomova
prace, Masarykova Univerzita, Fakulta socialnich studii, Brno. Retrieved 19. 6. 2013
from the World Wide Web: http://www.zbiejczuk.com/adam/zbiejczuk_web20.pdf

1fee2hraci (2013). Retrieved 19. 6. 2013 from the World Wide Web:

http://www.1fee2hraci.cz/main.php

91



Internetové zdroje:

http://www.psp.cz/sqw/hp.sqw)

http://skrz.cz/vyhledavani?g=golf
http://www.vyplnto.cz/realizovane-pruzkumy/golf-jako-volnocasov/
http://lwww.spir.cz/sites/default/files/tz_aktivity na_internetu.pdf
http://www.vyplnto.cz/realizovane-pruzkumy/golf-ano-nebo-ne/
http://www.vyplnto.cz/realizovane-pruzkumy/29133/
http://lwww.vyplnto.cz/realizovane-pruzkumy/zpusoby-traveni-dovolene/
http://www.czechtourism.cz/informacni-centra/monitoring-navstevnosti/
http://monitoring.czechtourism.cz/CzechTourism/res/leto2012/Vychodni_Cechy_L eto-
2012.pdf

http://online.netmonitor.cz/#

http://www.slevomat.cz

92



11 PRILOHY

Priloha 1:
Priloha 2:
Ptiloha 3:
Ptiloha 4:
Priloha 5:
Ptiloha 6:
Ptiloha 7:
Priloha 8:
Priloha 9:

Priloha 10:
Priloha 11:
Priloha 12:
Priloha 13:
Priloha 14:
Priloha 15:
Priloha 16:
Priloha 17:
Priloha 18:
Priloha 19:

Pfiloha 20
Pfiloha 21

Priloha 22:
Priloha 23:
Priloha 24:
Priloha 25:
Priloha 26:
Priloha 27:
Priloha 28:
Priloha 29:
Priloha 30:
Priloha 31:
Priloha 32:
Ptiloha 33:
Priloha 34:
Ptiloha 35:
Ptiloha 36:
Priloha 37:

Marketingovy mix

Cykly trzni Zivotnosti produktu a marketingovy proces
Marketingovy planovaci proces z pohledu marketingové komunikace
Vzajemné pusobeni reklamniho sdéleni

Reklama P-O-P

Cesta zakaznika na internet

Mikromodel dle reakce spotiebitelli na komunikaci

Informacni letak pro klienty Lazni Bohdane¢ (obé¢ strany)
Balicek pro klienty klubu park golf Hradec Kralové (Pod Lesem)
Informacni letdk GC Pardubice (ob¢ strany)

Mapa hiisté na skorkarté GC Pardubice

Golfova mince s logem GC Pardubice

Golfovy micek s logem GC Pardubice

Stranky portalu facebook GP Pardubice

Oficialni stranky GC Pardubice

Priivodce po golfovych htistich Cr 2013

Mapa konkurence (oblast zabéru cca do 60 km)

Analyza mistnich informacnich stranek kraje a mést na Pardubicku
Vypis konkuren¢nich firem dle portalu firmy.cz

: Porovnani GC Pardubice s konkurenci

: Analyza internetovych stranek (srovnani s lokalnimi portaly Pardubic)
Souhrn poznatkill z rozhovoru s Gcastniky testovani

Monitoring poctu zobrazeni internetovych stranek

Ptepis hodnoceni a diskuse z portdlu www.Slevomat.cz

Ptepis rozhovoru s panem Patkem pro diplomovou praci

Ptepis rozhovoru s panem Patkem pro golfcourses.cz

Vypujéni misto — aredl GC Pardubice

Stojan na lod¢ — aredl GC Pardubice

Néstupni misto na vodu — 50 m od aredlu GC Pardubice
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Ptiloha 1: Marketingovy mix

Vyrobkova politika
(product)
. sortiment
. kvalita
. design
. znacka

(promotion)

Komunika¢ni politika

. reklama

. osobni prodej

. podpora prodeje
. public relation

cilovy zakaznici

planovany
positioning

Cenova politika
(price)
. ceniky
. slevy
. nahrady
. platebni

(place)

Distribu¢ni politika

distribu¢ni cesty

dostupnost distribuéni

sité
prodejni sortiment

Zdroj: Kotler, Armstrong, 2004, 106

Ptiloha 2: Cykly trzni zivotnosti produktu a marketingovy proces

zavadéni rust
/ dospélost nasycenost m
Charakteristické rysy
prodej nizky prodej rostouci prodej vrchol prodeje klesani prodeje
, vysoké ndklady na prumérné naklady na nizké naklady na nizké naklady na
naklady . . % 5 2 , 2 ,
zakaznika zakaznika zakaznika zakaznika
zisky negativni rist zisku vysoky zisk klesajici zisk
zdkaznici inovatofi v€asni adaptéri stfedni vétsina opozdilci
konkurenti malo rostouci pocet St i klesajici pocet

zacinajici pokles

Marketingové cile

tvorba uvédomovani si
vyrobku a touhy
vyrobek vyzkouset

ziskavani maximalniho
trzniho podilu

maximalizace zisku a
udrzeni trzniho podilu

snizovani vydaji a
sklizeni znacky

Marketingova strategie a marketingovy mix

wrobek nabidnout zakladni nabidnout rozsifeni obména znacek a
Y vyrobek vyrobkd, sluzby a zaruky modeli vyiadit slabé vyrobky
zit nakl y . . . .
cena pouzit niena;lovy WP | cenou proniknout na trh | cenou proti konkurenci snizit cenu
distribuce vybérové vybudovat budovat intenzivni budovat intenzivnéjsi vybérové vyradit
distribuci distribuci distribuci neziskova odbytists
P ronvlknut,l T ?b,k udo proniknuti do védomi . , . o o
reklama védomi véasnych zakazniki na masovém duiraz na I‘O?dll znacek a snizit tak, aby z1_1sta}11
adaptérti a véasnych ) eIk uzitkd kmenovi ptiznivei
o trhu vyvolani zajmu
prodeju
pouziti silné podpory | &aste¢né sniZeni, tak aby &t na podory zmen sniZit na minimalni
podpora prodeje prodeje pro vyvolani | zistala vyhoda poptavky wy pocp Yy

zajmu o vyzkouSeni

silnych uzivatela

znacky

aroven
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Priloha 3: Marketingovy planovaci proces z pohledu marketingové komunikace

Analyza sitvace ) .
* Prizkum spotfebiteld, konkurence, vyi:om?d?sh' o
o Zkouméni ekonomického, préavniho a politického prostiedi

Stanoveni zakladnich cild
* 7isk

* Prodeje

e Trzni podi'

Vytvofeni markefingové strategie
» Segmentace
* Positioning

Vyvoj marketingového planu
|
I | I

Plan vyroby  Plén tvorby cen  Plan markefingové komunikace  Plan distribuce

Stanoveni strategickych cild
» Vyzkouieni

* Prechod

» Opétovny nakup

* Spotfeba

» Cemnost nakupu

® Piedzdascbovani

Stanoveni taktickych cili
* Pfitahnout pozornost
* Informovat

* Pfipominat
® Presvadgit
* Ujistit
* Vilipit vérnost
|
| 1
Vytvofit plén reklamy Viytvorit plan podpory prodeje
| 1
I 1 | 1
Vybrat zpisob  Vybrot medialni  Vybrat druh Vybrat druh
posobeni plén spotrebitelské podpory prodeje
. Argl.ll'l'l&l‘l' L] Médﬂ.lﬂ'l podporr pfdoi! m M
» Emoce * Prostredek ® Rozdévani vzorkd  ® Vyhodné ob-
e Doporufovéni  * Délka, velikost, o Prémie chodni dohody
trvani reklamy * Slevy atd. o Prispévky atd.

Vytvofit kreaci Vylvofit scénéf Vylivofit scénaf Vytvofit scéndf

Zdroj: Tellis, 2000, 56
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Ptiloha 4: Vzajemné

pusobeni reklamniho sdéleni

Médium Vyhody Omezeni

Noviny Flexibilita, v&asnost, pokryti mistniho Nizka Zivotnost, Spatna kvalita reprodukee,
trhu, Sirace piijimané, vysoka vérohodnost. | mald dance na predani média daléim

Etenaidim,

Televize Dobré pokryti hromadného trhu, nizké Vysaoké absolutni naklady, vysoké zahlceni
naklady na jednoho zasaZeného cizi reklamou, pomijiva expozice, nizsi
spotiebitele, kombinuje vizualni, zvukové a | selektivita v oblasti publika.
pohybové prvky, smyslové piitaZliva,

Radio Dabie piijimano na lokalnim trhu, vysoka Pouze zvukova prezentace, nizka
geograficka a demograficka selektivita, pozornost (médium poslouchané ,,na piil
nizké naklady. ucha"), pomijiva expozice, roztfisténé

publikum.

Casopisy Vysokd geograficka a demograficka Dlouha doba od zakoupeni reklamy po
selektivita, diivéryhodnost a prestiZ, vysoka | realizaci, vysoké naklady, uréita mira
kvalita reprodukee, dlouha Zivotnost, dobrd | zbyteéné cirkulace, nulova garance pozice.
sance, Ze bude médium piedano dalsim
Etenaitim,

Direct mail | Vysoka selektivita publikace, flexibilita, Pomémné vysoké naklady na jednu
Zadna reklamni konkurence v ramci téhoZ expozici, image nevyZadané posty.
média, umoZiuje zameéfit se na konkrétni
osoby.

Outdoorova | Flexibilita, opakovana expozice, nizké Mulova selektivita v oblasti publika,

reklama naklady, nizka konkurence mezi sdélenimi, | omezuje kreativitu.
dobra selektivita ohledné positioningu.

Internet Vysoka selektivita, nizké naklady, Malé, demograficky nerovnomérné
bezprostfednost, interaktivni moZnosti. rozvrstvené publikum, pomémé nizky

uéinek, publikum kentroluje expoziei.

Ptiloha 5: Reklama P-O-P

Kombinace upoutavky a P-O-P

Zdroj: Kotler, 2007, 866

2000 — N o
Hlayni interaktivni
_| efekty komunikace
1400—
W n . .
T — o e Pouze upoutdvka na regalu
g . -
[=8 P -
= 200 — . -
:3 -7
- - e
& _ . 7
- e . Pouze P-0-P prostiedky
- » - e - I Bez komunikaéni podpory
200 T T T
| I |
0% 10 % 20% 30% Snizeni ceny
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Piiloha 6: Cesta zdkaznika na internet

Povedomi o znacceJ

Identifikace potreby
Member-get
... -member:

Reklama ve

... vyhledavacich

Optimalizace webu

-_pro wyhledavace :

Ng\ﬁélelter magazin:,
£ novinky, akce

Ponakupni chéva‘ni

a vernost znacce

' ..kumun/_ikyl

=

Vernostni

Navigace

.___rpodle/p_ow -

Doporuceni -
._hawebu

Zdroj: Makovicka, Jindfisek, 2007

Ptiloha 7: Mikromodel dle reakce spotiebitelii na komunikaci

Hledani dals_ié'vh informaci

)

k rozho dnuti

Modely
Stadia AIDA model Model Model zaloZeny Model
hierarchie na prijimani komunikaci
reakei inovaci
povédomi povédomi povédomi vystaveni
znalost ptijeti
Kognitivni +
pozornost poznévaci
reakce
v v l
zajem obliba zajem postoj
touha preference hodnoceni umysl
Efektivni *
presvédceni
jednani nakup vyzkouseni chovani
Behavioralni *
prijeti
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Ptiloha 8: Informacni letak pro klienty Lazni Bohdane¢ (obé strany)

*Vice informac se dozvite pomoci chytrého
po sejmutitohoto kbt naiastalovancu a

B@HDANEC

Poplatky pro iéastniky tour:

+ Startovné na turnaj véetné fee,
obgerstveni do hry, obéda a jedné
lazeiské procedury (sauna, vifivka,
solnd jeskyné, klasicka masaz
Lastecnd, koupel, bazén - dle
aktudlni nabidky).

+ Souté 0 hodnotné ceny v kategoriich
HCPO-18,HCP 18,1 - 36, HCP 37-54 apro
nejlepsi ve viozenych soutézich, zviast
zenyamusi

Bonusy pro f
ucas tniky tus

+10% sleva na ubytovani se snidani v pavilonu Vesely
G I f t 2 0 ‘I 3 -50% sleva na cviéné kolo pro kazdého ubytovaného golfistu
O our V piipadé dvoudenniho ubytovani- 20% sleva na viechny
Le(":e b n e Iézn é BO hd an e;. dokoupené procedury pro golfisty i jejich doprovod.

Srdeéné Vas zveme!

série 3 goliouych turnajiina 18ti jamkovém
hFiSti Golf clubu Pardubice v Liznich Bohdane¢

Zdroj: Fotodokumentace Jan Simon, 20. 6. 2013

Ptiloha 9: Balicek pro klienty klubu park golf Hradec Kralové (Pod Lesem)

a2
e
park golf

Hradee Krishowd

"2 tydny hry za hubicku
18 jamek za 300,- K¢

Akce trva od 29. 4. do 13. 5. (o vikendech a svétcich za 400,-)

GOLF CLUB'

e e — PARDUBICE

e

Eazne Bohdanec

Zdroj: http://www.parkgolf.cz/novinky-735.htm
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Ptiloha 10: Informacni letdk GC Pardubice (ob¢ strany)

Golfové hristé
Lazné Bohdaneé
centrum

Zdroj: Fotodokumentace Jan Simon, 20. 6. 2013

Ptiloha 11: Mapa hfisté na skorkarté GC Pardubice

tel.: 723 625 525
WWW.ECPa.cz

Zdroj: Fotodokumentace Jan Simon, 20. 6. 2013
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Ptiloha 12: Golfova mince s logem GC Pardubice

Zdroj: http://www.gcpa.cz/novinky/golfove-mince

Ptiloha 13: Golfovy micek s logem GC Pardubice

Zdroj: Fotodokumentace Jan Simon, 20. 8. 2012
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Ptiloha 14: Stranky portalu facebook GC Pardubice

facebook | —

Golf club Pardubice
je na Facebooku.

Cheete-li s uZivatelern Galf club Pardubice navazat kontakt, pFidejte se na Facebook.,
Prihlisit se

Golf club Pardubice * To se mi libi

To se mi libi (186) « Pofet lidi, krefi o tom miluviz 1

% Miztni spolefnost [ Armna
§ Generdla Swobody 632, 523 B1 Rosice, Czech Republic
LoB0Z 617 717

¥ 186

O mné Fatky To se mi libi

Mejddleditgisi -

B piispévek (3 Fotka/video Jsme take na
Mapitte néca.., i hepifu.gepa cz
‘ Golf club Pardubice Timeline v Nyni v Nejdilezitéjsi « ! To se mi libi
Napite néco... D http:fiwww . gepance +
H ?;':rl:l:: Iiarduln(e Nej i prispEwky ostatnich uZivateld na Golf club Pardubice
S Zobrazit vie

Dovolujeme si Yadm nabidnout romantickou projigdku na Michael Schneider
Opatovickém kanilu, Yiechny informace o plavbé naleznete na minuby tiiden v nedéli pi GCNV tour lezela na devitce jar

i 29 duben v 4:57
webu www slevomat.czfhradec-kralove a nebo na natich 29 duben v 4:5

webowych strankiach,

To se mi libi

' Mistni sdruzeni ODS Pardubice-Rosice

A i T
organizace & To se mi lbi

B Macak's GYM
nalni sportovni tim

" To se mi libi

“ Golf club Pardubice sdilel(a) odkaz,
3 kvéten

Vazeni golfisté, radi bychom Vs informowali, 2e od kvétna do 23F
bude na nasem hFisti kazdy éwrtek probihat HCP den s hlavnim
sponzorem GOLFTIME.CZ. Budeme hrit o velmi zajimawvé ceny.
Turnajové propozice a dalii informace naleznete na serveru

www .cgf.cz nebo Vam je radi sdélime na telefonu 723 625 525,

Tégime se na Vaii ndvitévu, GCPA

1 ' ' Ceska golfova federace

wiwwcgficz

To se mi libi * Pridat komenta¥ « Sdilat

£ Toto se libi uZivateli Marcela Kvochova a dalEim (2).

- EELRAT T 121

Zdroj: http://www.facebook.com/pages/Golf-club-Pardubice/160560653954135
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Ptiloha 15: Oficialni stranky GC Pardubice

® o > eiviw 3
18-ti jamkove hristé English = Cesky
MA L[I)‘-“ (5] 81‘1 rol) o Lazné Bohdanet

Rezervujte na TeeTime nebo na telefonu 723 625 525

Hlavni sfrana Golfclub  Nase hriste Tumnaje Rezervace Kontakt Zadejte hledany text

HRA] GOLF,
ZMEN ZIVOT

PRIHLASIT DITE

Novinky Deeees rssH Cturtek  Patek  Sobota  Nedéle
- . ~ S ) i

Golfové mince

24.06.2013

17*C 19°C 18 °C 18°C

Mince golfového resortu L3zné Bohdsned s logem
Golf Club Pardubice. Limitovana série.

Archiv novinek

KUDY K NAM »

facebook.

éu;‘.l w qm N . A }aj’ LANY voce ] cra

> Beyond Raser

e e MeriT.
ax Em e 228§ & e

” - CEDRUS SPA prva—
ECYSINNIE®  golf courses ) of FISCHER

LECEBNE LAZNE

e~
e

DertANE APV BN

Zdroj: http://lwww.gcpa.cz/novinky/novinka
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Ptiloha 16: Priivodce po golfovych htistich Cr 2013
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Zdroj: Fotodokumentace Jan Simon, 20. 6. 2013

Ptiloha 17: Mapa konkurence (oblast zabéru cca do 60 km)
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Zdroj: Jan Simon, 20. 6. 2013
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Ptiloha 18: Analyza mistnich informacnich stranek kraje a mést na Pardubicku

_ néjaka sluzby PNK
informace 0 GC
Cislo niazev Pardubice Logo, kontakt lodé | kola | pujéovnalodi | golf | kola | mapa odkaz
1 Pardubicko A A N N 1 2 12 | AGPS | http://www.pardubicko.info/
2 Oficial. Turisticky Portal. Pardubic.kraje A A N N 1 2 12 | AGPS | http://www.vychodni-cechy.info/
Turistické informacni centrum Pardubice
3 (¢len A.T.I.C.) odkazy na stranky (viz ¢. 1,2,8) 2 http://www.ipardubice.cz/informacni-centrum/
4 Mikroregion Bohdane¢sko N (Z4dna zminka o sluzbach) http://web2.bohdanecsko.cz/index.php?page=47&tree=41/47
Oficialni stranky lazné Bohdane¢ ( méstsko-
lazeniské informacni centrum Lazné
5 Bohdanet - zfizené méstem) N (Z4dn4 zminka o sluzbach) http://www.lazne.bohdanec.cz/cs/116-volny-cas/
6 Pardubicky kraj odkaz na Oficial. Turisticky Portal. Pardubic kraje http://www.pardubickykraj.cz/uvodni-strana
7 Navstivte Pardubice odkazy na stranky ¢. 1,2 http://www.visitpardubice.com/
A GPS - ano, ale upravit GPS .. X .
PNK - pocet nabidek konkurence na portalu ZdrOJ . Jan Slmon, 20 6 20 1 3
A - ano
N - ne
Ptiloha 19: Vypis konkuren¢nich firem dle portalu firmy.cz
heslo pro Pocet na *
;. . Pocetv CR Pozndamky:
vyhleddvini Pardubicku < Yy
véetné 2x odkazu na GC
olfovy klub 7 215 .
g Y Pardubice
tjcovna lodi 6 280 o .
P v&étné GC Pardubice
ujcovna jizdnich
preom 1 48
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Pfiloha 20: Porovnani GC Pardubice s konkurenci

Sluzby
Polet | o o = | 2 2 ] Cena 18 Cena 9
Nazev . 2|l S| 2| 5| |25 ¢g]c= el . |S|=|5]|% Jiné sluzby ] . Adresa
sl 5| 2|8l =|*|c|s|g|2|8|2|s5|s]| %
amek | s | 5| 5| 5| sl g2 S| 2 amek amek
2 [ | 2l g || 22|38 |3|=|2|58|¢€)¢
£ 2 z | & ° 2 g g A 1 Z 2 £ S 3 g
= € 2 = z = S ] = < = = ] = £ )
b= 3 E k=]
S| E2|%)|3 218" = i 3|2
< 2 © B
Diite¢ - Kunéticka hora 18 (] ] [ ] L[] ] (] [ ] ° o L[] L[] ] [ ] posilovna, tenis 1300/1600 800/900 Drite¢ 155, 533 05
Osy¢ina - Dobfikov 9 ° ° [] [ ° [] K détsky koutek, tenis 350/400 Dobtikov 73, Vysoké Myto, 566 01
Svobodné Hamry 9 ° ° [ [ [ 500/800 300/500 Svobodné Hamry, Hlinsko v Cechéach
Hradec Kralové - Roudni¢ka 9 ° ° ] [ ° ] ° konf.prost. 640/850 390/590 Pod Lesem 38/1, 500 11 Hradec Kralové
Hridek u Nechanic 9 ] ° ] o 500/700 400/500 Zamecka kavarna Hradek, 503 15 Nechanice.
Librantice - Na Vr$ich 12 ] ] [ ) [ ) tenis 400/500 Jenikovice 153, Hradec kralové
Jaromé¥ - Nova Amerika 27 ° ] [ ) [ ) ° [ ) L] ] koné,kola,tenis,aqua golf 1200/1600 600/800 Zalofiov 45, 551 01 Jaromér
L koné, détské hfisté, petangue,
Mystéves 18 ° ° ° ° ° ° ° ° ° ° ° ° ° ° sauna,masa?, konfere.prost 600/800 350/550 Mystéves, 111, 503 15
et gt . Golf Club UNO, Cs. Armady 1181, 562 15
Hnatnice - Usti nad Orlici 9 . . ° ° ° 250 Usti nad Orlici
Proseéné 9 ° ° ° ° ° ° ° 300/400 Prosecné 63, 543 73 Proseéné
Svratka 9 [} ° [ [ ° ° ° 350/500 Na Vyhlidce 20, 592 02 Svratka
Podébrady 18 ] ] [ ) [ ) [ ) ] [ ] [ ) [ ) ] wellnesfitness,, konfe.prost. 500,700/1200 300,500/850 Na Zalesi 530, 290 01 Podebrady
Molitorov 18 o o [ [ [ [ 500/800 350/500 Molitorov 37, Koufim
Golf Klub Pardubi kola, lodg, loveni ryb, ptj¢eni
ol klub Pardubice 18 o | o | o | e[| o] 0| e o | o o | o dvojkolek 700/900 420/540 Lézn¢& Bohdanet
Praha-vychod + Stfedoc¢esky kraj
sauna, kola, tenis, posilovna, konf.
Golf Club StiFin 9 [ [ ° ° ° ° [ [ ° ° [ Akce 640,800/1000(18;.) [ 400,500/700(9j.) | Stifin, Ringhofferova 711, 251 68 Kamenice
détsky koutek, masaze,
fyzioterapie,vyZzivové Hornomécholupska 565 , Praha 10 - Horni
Golf Club Hostiva¥f 12 [ ) [ ) o ) ) ) [ ) ° ) ) [ ) o poradenstvi,relaxace 700/800 Mécholupy
Golf & Country Club
Mstétice 18 ° ° [] [ [ ° ° (] ° ° ° 890/1290(18j.) 690/890 Zeleneg, Mstétice ¢p. 35, 50 91 Praha vychod
sportovni leti$té pro ultralehka
Golf Club Stara Boleslav 9 [ ] L[] ] ] ] ] letadla, 640/960(18j.) 380/580 Borek 83, Stard Boleslav 250 01
Benitky n/J. Golf Club
Resort Paradise 9 ° ° ° (] [ ° ° ° ° ° ° 400/500 Na Golfu 1003, Benatky nad Jizerou 294 71
Golf resort Cerny Most,black détsky koutek, myti aut, konfer. Narodnich hrdint 891, Praha 9 - Dolni
bridge 18 o ° ° . . . . o o [ [ [ . o ° Mistnost 1000,1500/1700 | 500,750/850 Pocernice
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Ptiloha 21: Analyza internetovych stranek (srovnani s lokalnimi portaly Pardubic)

por-. portal 1 2 3 4 5 617|819 ]10( 11 12 13 odkaz
1 |golfczech.cz A A |Rosice A A A [N |A |AS|JA [Aviz|S N http://www.golfczech.cz/pardubicky-kraj-golfove-hriste-pardubice-lazne-bohdanec
2 |hrajemegolf.cz A A  |Rosice An |A9 [A [N [A[ASA |N N F m |nttp://www.hrajemegolfcz/cs/hriste/ceska/pardubice
3 | golfova-htisté.cz Al |A uptes. GPS [A Aviz|A [N [N |A S|A [|A S A http://www .czech-golfeu/golfczech/pardubice/golf-club-pardubice-346/indoor/
4 |nagolf.eu Al |A A A9 IN[NJA[N [N [A M N http://www.nagolfeu/pardubicky-kraj/golf-club-pardubice
5 |turistika.cz Al [N upies. GPS [A viz.|N N [N |JA [N [N [A M vizlN http://www turistika.cz/mista/golf-club-pardubice
6 |mytour.cz A A |upies. GPS |A A18|A|A[A[A [N |N N F m |http://www.mytour.cz/obsah/hriste/hriste/Golf-Pardubice
7 |golfzona.sk Al |A |Rosice A A9 JAINJA [N [N [N S F m |nttp://www.golfzona.sk/zobraz/ihrisko/49/GOLF-CLUB-P ARDUBICE
8 |czgreen.com Al |N N http://www.czgreen.com/kde-je-kdo/pardubicky
9 |cof.cz Aviz]A uptes. GPS [At |Aviz/N [N [N [N |N |N S N http:/Awww.cgf.cZ/ClubDetail.aspx? DClub=46432821; http:/iwww.cgf.cz/Course Detail.aspx?l DCourse=27936603
10 | hrajgolfzmenzivot.cz Al |N A N N [N IN [A [N |N N N http://www.hrajgolfzmenzivot.cz/vybrano?klub=22
11 Jteetime.cz Al |A [|upfes. GPS |A A vizIN [N [N [AS[A |N N viz [F viz|https://www teetime.cz/Reservation.aspx?idcourse=19573176 &date=26.6.2013&gametype=18#rezervace
12 | club ducha sportovniho [Al |N Aviz.|N N [N [N [N [N [N N A http://duchsportovni.golfcz/hriste/pardubice-lazne-bohdanec
13| golf.cz A A upies. GPS |A A18 A INJA|A [N [N S N http://www.golfcz/golfova-hriste/pardubicky/pardubice-lazne-bohdanec/
14 golfee.cz A A upies. GPS Al8 (A [N [A A |A |A S, M [A http:/Avww.golfee.cz/kde-hrat/golfove-resorty /70-golf-club-pardubice/296-18-jamek/2useFilter
15 | golfovy magazin Al [A [pouze GPS |A viz.[N N [N IN [N |N |N N N http://www.golfovy-magazin.cz/klub-detail php?id_kluby=67
16| golf dream Al |Aviz. A A9 IN IN A [ASIN JA S A m [http://golfdreamcz/indoor-golfcentrum-pardubice/
17| kudy z nudy Al |[A |uptes. GPS|At [A9 ININJA|N |IN [N N F m |nttp://www.kudyznudy.cz/Aktivity-a-akce/Aktivity/Golfove-hriste-Lazne-Bohdanec.aspx
18 | freshgolf Aviz]A |Rosice At [N N [N |JA [N |N |N N N http://www freshgolfcz/indoor/15/golf-club-pardubice/
Lokalni portaly Pardubic (v nazvu):
19 |portal pardubice Al |Aviz. A A9 IN[NJA[N [N [A Sviz |A http://www portalpardubice.cz/golf-club-pardubice-1/
20 | pardubicko.info A A Aviz/A9 |[A [N |IN [N |N |N N A http://www pardubicko.info/14_129 pardubice-lazne-bohdanec/
21 Jturist. portal Pardubic  [A A upies. GPS |[Aviz.|A9 |A [N [A|N [N [N N A http://www.vychodni-cechy.info/lazne-bohdanec/14_129_pardubice-lazne-bohdanec/
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 13
nazev, logo adresa boznamky k adres kontakt jamky sluzby golf  [roz8ifujici sluzby]  social.sité cena oteviraci doba |koment., diskuse mapa hfis. foto
Al Aviz An At N A9 A% Fm S M Myviz N viz Fviz
Ano-chy bi logo Ano-v poznam. Ano-nefunguje | Ano-ale tel. pevna Ne Ano(9 jamek) Ano(neni aktualni) [Fotky-malo(max. 2)| Ano(pouze skor.k)) Mapa hiisté Mapa-poznamky Ne-v poznam. Fotky -v poznam.
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Ptiloha 22: Souhrn poznatkid z rozhovoru s ucastniky testovani

Dotazovany S kym é Co byste zlepsil? Co si vybavite, kdyZ vam Feknu kgg'il;gﬁg‘f;iyiis& siie%izli,a
Vék| Bydliste 8|1+ slovo golf? 299,- k&?
30 [ Chrudim pritelkyné 2X |A | vypracovat néjakou mapu drahy auta, hodné penéz A
45 | Pardubice rodina (2 déti) 4x | A | mapu, pujéovani vest, pékna prochazka s holemi, moda A
21 | Pardubice 2x pary - kamaradi 4x | A | oznacit kotvici mista nic pro nas A
54 | Hradec kralové | pfitel 2X | A | prosekat kopfivy-pfistup k vode moda, elegance, Tiger Woods A
46 | Pardubice okoli |rodina (1 dité) 3X | A | vesty pro déti draZsi sport, A
33 | Pardubice kamaradi 2x | A | romantika sport s holemi A

Ptiloha 23: Monitoring poc¢tu zobrazeni internetovych stranek

Zdroj: Jan Simon, 20. 6. 2013

Monitoring poctu zobrazeni internetovych stranek
Sport leden 2013 unor 2013 biezen 2013 duben 2013 kvéten 2013
kolo.cz 74 553 76132 134 134 154 552 158 282
golf.cz 154 490 122 783 143 821 269 723 273 488
nakole.cz 310 456 275 958 383 222 420918 459 885
Tv, radia
stream.cz 67 134 386 56 628 936 64 192 297 49 358 525 44787 310
cesketelevize.cz 43 289 762 40 678 790 44 234 746 37 186 363 49118 101

107

Zdroj: Jan Simon, 20. 6. 2013



Ptiloha 24: Piepis hodnoceni a diskuse z portalu www.slevomat.cz

| datum diskuse

— o
. SE8|SE
datum poznamky 82|88
zakoupeni © <
| 26. 10. 2012 Dobry, ale jednou stacilo...padlovani proti proudu neni pfilis
. . y . F o S Ano 3
| 26. 8. 2012 zabavné...cesta zpét pak jiz celkem odsejpala, okoli pékné, ale nic vic.
| 12.10.2012 .
Jednoduché, klidné, dobré. Ano 4
| 29.9.2012
| 6.10.2012 |Byli jsme velmi spokojeni, voda je klidna zvladne kazdy zacate¢nik, avsak
na cesté nas piekvapila pfekazka, moc za cilem se jet neda jelikoz by jste Ano 4
23.9.2012 museli chvili brodit ve vhodnych botach, coz bohuzel v botaskach neni
mozné, pokud se ovsem nechcete koupat :0)
| 1.10.2012
uzasna spoluprace:) Ano 5
| 29.9.2012
| 30.9.2012 ,
Pohodova akce, pohodovy kanal, vhodné i pro zac¢ateéniky. Ano 4
| 29.9.2012
| 29.9. 2012 Maximalni spokojenost. Neskuteény zazitek. Paradni prostfedi i ochota
. . T Ano 5
| 27.9.2012 personalu. Moc dékujem a radi pfijedeme zas.
| 28.9.2012 hed vOlet. shokorenost A 5
ezky vylet, spokojenos no
[ 27.9.2012 Y VYL SpOKel
| 27.9.2012 .
Byl to skvély zazitek Ano 4
| 23.9.2012
| 25.9.2012 Pekna zabava pro nezkusene vodaky “=/Chtelo by trosku vycistit ten Ano 5
| 23.9.2012 kanal...
| 5.9.2012 + skvély ptistup obsluhy + projizd’ka pod korunami stromt - komaii -
< , Y1 . foe Ano 3
| 3.9.2012 kromé vysokych biehil a stromi neni nic vidét
4.9.2012 ) )
Plno komari a rizné takové havéti, uz vice bych si tento voucher Ne
11.7.2012 nekoupila, byla to $pinava stoka, v cesté byly polamané vétvé atd.
| 2.9.2012 , . ‘
| 19 2012 Dostal jsem voucher jako darek a byl jsem spokojeny." =) Ano 4
| 1.9.2012 ,
Vsechno super, na kanale bylo krasné, velka spokojenost. Ano 5
| 29.8.2012
| 30.8.2012 . ,
Ochota personalu na $pi¢kové urovni. Ano 4
| 28.8.2012
250 201 — —.
fjemny zazitek,vynikajici servis no
[ 25.8.2012 pryemny i
| 20.8. 2012 Ochota vyjit vstiic, stanovisté kanoi kousek od kanalu, co slibili, to platilo Ano 4
| 19. 8. 2012 + méli jsme krasné pocasi.
| 15.8.2012 . ,
Ochota pfi domluvé - zamluveni terminu ptjcky. Ano 5
| 14.8.2012
| 15. 8. 2012 Piijemné jednani pfi zapijceni lodi, zazitek na liduprazdném kanalu,
hodnotime jako velmi zdafilou akci. Chybél snad jen zamek a fet¢z na Ano 4
14.8.2012 privazani lodi.
| 13.8.2012 , ,
piijemni lidé,perfektni piistup,Slovak Ano 4
| 12.8.2012




18.9. 2012

Velmi dobry napad. Jediné co by se mohlo zlepsit, je doprava lodi piimo k

| 15.9.2012 vode.
| 11.8.2012
Celkem dobré. Ano
| 11.8.2012
| 7.8.2012 Klid a divoka piiroda v okoli kanalu. Chybi citlivé oznaceni moznosti Ano
| 5.8.2012 obcersveni v okoli kanalu, a moznost odvezeni lodi na jiné misto.
| 27.7.2012
super Ano
| 27.6.2012
| 23.7.2012 N
vse ok, pozitivni piistup personalu Ano
| 22.7.2012
| 21.7.2012 | Nabizeny produkt je prima a plavbu mtzeme doporucit, ale to Ze personal
golf clubu nemél o nabizené sluzb¢ viibec Zadné informace? no, tak to jen || Ano
20.7.2012 pfida na dobrodruzstvi:)
| 11.7.2012 ) e - e
| 9.7 2002 Kanoe nam nepfipravili na bieh, nenabidli vesty. Jinak vse v poradku. Ano
| 10.7.2012 ) : .
Sebou néco na komary, ale jinak super vyjizd’ka, doporucuji!!!! Ano
| 10.7.2012
| 9.7.2012 Lodg¢, vzhledem ke své vaze, by mély byt pfistaveny u feky, popf. Ano
| 7.7.2012 zapujcen vozik na jejich dopraveni k fece.
| 7.7.2012 - Nebyl pottebny pocet padel v provozuschopném stavu. + Piijemna Ne
| 5.7.2012 obsluha.
| 7.7.2012 _
ochota personalu je ok
| 5.7.2012
| 3.7.2012 Jeli jsme trasu proti proudu a podatilo se nam doplout az ke stavidlu -
cesta tam a zpé&t cca 4 hodiny. K pisniku Hradek to je odhadem o tietinu
bliz. Jinak cesta vede vétSinou stejnym terénem, takZe neni moc na co
koukat. Mozna cesta po proudu by byla zajimavéjsi, tu zkusime priste. Ano
1.7.2012 Drobnou nevyhodou je nutnost dopravitt kanoe od klubu k vod¢, coz sice
neni tak daleko (po travé lze sunout), ale kdnoe je pomérné tézka. Jinak
celkové hodnotim kladné, je to netradi¢ni vylet a byli jsme spokojeni.
| 7.2012 tazeni lodi k mistu nastupu do vody, na avizovaném misté nebyl nikde Ne
| 7.2012 pofadny prostor pro vytaZeni lodi na bieh
| 7.2012 a jeste pro doplnéni....ackoliv nejsme zrovna z porcelanu, tak bych
ocekavala, Ze nam personal pomize s lod’'mi.vzhledem ke vzdalenosti N
30. 6. 2012 mista uschovani lodi od vody. Lodé¢ byly opravdu tézké a bez kolecek. €
Sestra si strhla zada pfi neseni lod¢ zp&t'=
1.7.2012 zazitek na cely zivot=' moc jsme se na projizd’ku t&sili, brali jsme to jako
trénink pied planovanou dovolenou na vod€. Bohuzel jsme si dopiedu
nezjistili, kam presné jedeme'==' Pfivitala nds smrduta stoka, s 30 cm vody Ne
30. 6. 2012 a nanosy bahna, spadané vétve a odpadky, chybéla jen mrtvola a
krokodyl== Rozhodn€ bych si v tomto hrizném prostfedi nedovolila
provozovat podnikani
| 26.6.2012 - _ , _
Majitel nAm pomohl s lodémi, byl velmi ochotny. Velka spokojenost! Ano
| 24.6.2012
| 26.6.2012 . _ , ,
Majitel nam pomohl s lodémi, byl velmi ochotny. Velka spokojenost! Ano
| 24.6.2012
| 26.6.2012 Lo . , , , .
| 24.6 2012 Majitel nam pomohl s lodémi, byl velmi ochotny. Velka spokojenost! Ano

109




| 20.6.2012 | super zazitek za par korun. Byli jsme nadseni, velice sympaticka obsluha,

) ! . X Ano 5
| 18. 6. 2012 skvely pristup k zakaznikum. Prijemne prostredi golfoveho klubu...
| 20.6.2012 NEBYLA OZNACENA MISTA, KDE SE DALO ZAKOTVIT A JiT SE Ao || a
| 18. 6. 2012 NAIJIST, NAPIT, VYKOUPAT
| 19.6.2012 . o

Servis , obsluha pfi pdjéeni lodi vyborna ....

| 18.6.2012

Zdroj: Jan Simon, 15.6. 2013
Ptiloha 25: Ptepis rozhovoru s panem Patkem pro diplomovou praci

Ptfepis rozhovoru s p. Patkem, viceprezidentem Golfového Klubu Pardubice, dne
20. 6. 2013, s Janem Simonem - tazatelem pro svoji diplomovou praci.

Tazatel Jan Simon:
Kolik méte ¢lent k dnesnimu dni?
Jaromir Patek, viceprezident Golf Clubu Pardubice:
Pres 1250.
Tazatel Jan Simon:
Jaké jsou vize podniku, ¢eho checete dosdhnout?
Jaromir Patek, viceprezident Golf Clubu Pardubice:
Aby byli vSichni spokojeny. Mit zkratka lepsi nabidku nez ostatni. Dal pak samoziejmé
rozrustani poétu &lend. Cim vic, tim lip. Kdyz mate tolik &lent, tak to uz né¢em vypovida,
ne?! Snazime se hlavné, aby byli vSichni spokojeny.
Tazatel Jan Simon:
Da se tict, ze to jsou i urcité cile firmy?
Jaromir Patek, viceprezident Golf Clubu Pardubice:
Vice mén¢ ano..... zkratka se snazime, z ni¢eho vytvofit néco. Rozhodujicim faktorem
jsou hlavnég cena / vykon.
Tazatel Jan Simon:
Planujete jesté n&jakeé jiné véci, cile do budoucna?
Jaromir Patek, viceprezident Golf Clubu Pardubice:
Tteba myslenka projektu ,,hraj golf zmén zivot™ je opravdu supr. Je to balicek na tfi lekce
golfu. Snazime se tim ptilakat nové lidi....tfeba i lidi z Prahy. Maji to docela kousek.
Tazatel Jan Simon:
Takze to je Vase budouci nova klientela?
Jaromir Patek, viceprezident Golf Clubu Pardubice:
Asi ano.
Tazatel Jan Simon:
Kolik lidi, kteti vyzkouseli projekt ,,hraj golf zmén zivot™ zlstalo u vas a staly se ¢leny?
Jaromir Patek, viceprezident Golf Clubu Pardubice:
Asi 30 % z celku, co tu bylo a méli moznost vyzkouset.
Tazatel Jan Simon:
Jakym zplisobem jste do ted’ fesili propagaci golfového klubu?
Jaromir Patek, viceprezident Golf Clubu Pardubice:
Moc nefesili, ale ted’ se opravdu snazime. Pred tim né&jaky ty bannery, vyhodny balicky a
snazime se délat hlavné akce. Zvlast kdyz je o vikendu osklivé, to ndm aspont néco
zajisti...n&jaky ten ptijem. Akce jsou opravdu dilezity. Napf. oproti loisko médme o 30
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novych akci vice nez loni. Rozjeli jsme Volvo cross country sérii...je tam hodné péknych
cen....tak to bude dobry. Pak ur¢ité bannery, jak jsem fikal, tfeba jako na portalech CGF,
golf.cz a jesté golfcourses. Na CGF to mélo uspéch dle poétu sledovanosti, co jsem
koukal.

Tazatel Jan Simon:

Co myslite o socialnich sitich (facebook, youtube,...) ?

Jaromir Patek, viceprezident Golf Clubu Pardubice:

Dobry.

Tazatel Jan Simon:

A v propojeni s golfovym klubem?

Jaromir Patek, viceprezident Golf Clubu Pardubice:

Urciteé to je vyborna véc, kterd se stdva v dneSni dobé oblibou. Ale doposud jsme neméli
¢as to n¢jak tesit.

Tazatel Jan Simon:

Co je podle Vas nejlepsi propagace?

Jaromir Patek, viceprezident Golf Clubu Pardubice:

Urcité spoluprace s managery jinych resortll. Domluvime se na vzajemné spolupraci —
balicky a informuji své ¢lenti pfes emaily nebo si touz feknou mezi sebou.

Tazatel Jan Simon:

Deékuji za rozhovor.

Ptiloha 26: Piepis rozhovoru s panem Patkem pro golfcourses.cz

Piepis rozhovoru s p. Patkem s viceprezidentem Golfového Klubu Pardubice, dne
1. 5. 2013, pro aktuality portalu golfcourses.cz.

Moderator portalu golfcourses:

Jen tak mimochodem, pane Patku, .......... co ocekavate od letosni sezony?

Jaromir Patek, viceprezident Golf Clubu Pardubice:

Invazi Prazaka.

Moderator portalu golfcourses:

Hfisté jsme méli mozZnost si zahrat, byli jsme piijemné piekvapeni prostfedim, do kterého
je hfist¢ zakomponovano. Co planujete v nejblizSich tydnech a mésicich pro jeho
vylepseni?

Jaromir Patek, viceprezident Golf Clubu Pardubice:

Pribézné rozsifujeme a rekonstruujeme odpalisté, kterd nemaji chvilku oddechu vzhledem
k velké navstévnosti hiiste.

Moderator portalu golfcourses:

Vime, Ze mate velmi Sirokou hra¢skou zakladnu, ktera ¢ini 1200 ¢lend. Co zajimavého ale
nabizite pfespolnim golfistim? Maji moZnost se u vas ubytovat?

Jaromir Patek, viceprezident Golf Clubu Pardubice:

Slusné ceny, vielé ptijeti, sluzby v rdmci naSich moznosti.

Moderator portalu golfcourses:

A ubytovani?

Jaromir Patek, viceprezident Golf Clubu Pardubice:

V tésné blizkosti histé jsou 1écebné lazn¢ Bohdanec, kde je mnoho ubytovaci kapacity,
ptipadné v Tillerové vile... My sami pfipravujeme stavbu penzionu.
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Moderator portalu golfcourses:
Kterou jamku na vasem htisti mate nejradéji?
Jaromir Patek, viceprezident Golf Clubu Pardubice:
Jedenéctku. Pestra jamka, na které se hraji pestra Cisla. Mlzete na ni skorovat nebo se
umlatit v lese.
Moderator portalu golfcourses:
Jste zapojeni do projektu HGZZ (Hrej golf, zmén Zivot). Jak jej hodnotite?
Jaromir Patek, viceprezident Golf Clubu Pardubice:
Zapojeni jsme. Tento projekt hodnotime jako genidlni myslenku, ktera ale nebyla ze
strany vétsiny klubti podpofena. My letos na projektu HGZZ stavime regionalni kampan
pro zvyseni ¢lenské zakladny.
Moderator portalu golfcourses:
Jakou otazku byste si polozil, kdybyste byl na naSem mist&?
Jaromir Patek, viceprezident Golf Clubu Pardubice:
Jako to jde?
Moderator portalu golfcourses:
Dékuji za optani. My dékujeme za rozhovor.
Zdroj: http://www.golfcourses.cz/jen-tak-mimochodem-15/

Ptiloha 27: Vypujéni misto — areal GC Pardubice

Zdroj: Fotodokumentace Jan Simon (30. 5. 2012)
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Ptiloha 28: Stojan na lod¢ —areal GC Pardubice

Zdroj: Fotodokumentace Jan Simon (30. 5. 2012)

Ptiloha 29: Nastupni misto na vodu — 50m od arealu GC Pardubice

Zdroj: Fotodokumentace Jan Simon (30. 5. 2012)
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Ptiloha 30: Stanovisté €. 1 - ,,U Komara“

Zdroj: Fotodokumentace Jan Simon (30. 5. 2012)

Pfiloha 31: Kotvici misto ¢. 1 - ,,U Komara*
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Ptiloha 32: Kotvici misto ¢. 2 — restaurace ,,Anbar®, plaz u rybnika Oplatil

W0 g i i
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Zdroj: Fotodokumentace Jan Simon (30. 5. 2012)
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Ptiloha 34: Stanovisté €. 2 — restaurace v obci Podulsany

Zdroj: Fotodokumentace Jan Simon (30. 5. 2012)

Ptiloha 35: Kotvici misto ¢. 2 — restaurace v obci PodulSany

AR TR { =5

Zdroj: Fotodokumentace Jan Simon (30. 5. 2012)
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Ptiloha 36: Mapa se stanovisti a kotvicimi misty

Kotvici misto €. 3

Kotvici misto ¢. 2 |

| Nastupni misto na vodu u GC Pardubice |

Areal GC Pardubice

Kotvici misto ¢. 4, Stanovisté ¢. 2

Zdroj: Jan Simon (5. 6. 2012)

117



Ptiloha 37: Provozni a vypujéni fad pijcovny lodi GC Pardubice GOLF CLUB

A RDUBICE

Provozni a vypujcni rad

pujcovny lodi Golf Club Pardubice

Provozovatel: GOLF CLUB
PARDUBICE
533 41, Lazn€ Bohdanec
tel. +420
Vedouci provozovny: Jaromir Patek, tel.:

Piijcovna lodi je oteviena od zacdtku dubna do konce Fijna ve v§edni dny od 9 — 18

hod., ostatni dny bude provozni doba podle objedndvek zakazniki.

1.

Predmétem ndjmu se rozumi plavidlo, padla (dle potteby zachranné vesty), které
prevzetim najemce potvrzuje, Ze plavidlo (a dalsi véci poskytnuté do uzivani) bylo
neposkozené a ve stavu zpusobilém béznému uzivani. V ptipadé, ze ndjemce predmet
najmu vrati poskozeny ¢i v ptipad¢ ztraty (véetné kradeze tieti osobou), odpovida
pronajimateli za Skodu, kterd na pfedmétu najmu vznikla a zavazuje se ji uhradit v
plné vysi dle platného ceniku a to nejpozdéji do 14 dni (viz nize)

Néjemce se zavazuje uzivat pfedmét ndjmu obvyklym zpiisobem, uzivat ho vzdy
pouze k ucelu, ke kterému je urcen.

Pocet osob v plavidle nesmi piekrocit pocet, pro které je plavidlo urceno, tj. 3 osoby.

Déti do 15 let mohou plavit pouze v doprovodu osoby starsi 18 let, které se prokazi
platnym dokladem napt. OP, RP nebo cestovnim pasem a nesou za n€ plnou
zodpovédnost.

Néjemce je povinen a zavazuje se disledné zabezpecit predmét najmu pred kradezi ¢i
ztratou a osobné na néj dohlizet po celou dobu ndjmu. V ptipadé€ ztraty ¢i kradeze
pfedmétu najmu je najemce povinen okamzité ohlasit takovou udalost Policii CR a
pronajimateli a predloZit pronajimateli protokol o ohlasSeni kradeze.

Pracovnik piijcovny je opravnén odmitnout zdkaznika nebo zakazat dalsi plavbu podle
vlastniho uvaZeni - zejména pokud bude mit pochybnosti zda zdkaznik bude schopen
fadné ovladat plavidlo nebo kdyZ bude zakaznik vykazovat znamky poziti
alkoholickych napojl nebo jinych omamnych latek nebo se nebude fidit timto
provoznim fadem.

Provozovatel piij¢ovny nenese odpovédnost za jakékoliv Skody, urazy ¢i jiné
nasledky, které si zdkaznik, resp. ¢lenové posadky plavidla zpisobi pii uzivani
plavidla ¢i v souvislosti s nim nebo v arealu Golfového klubu nebo zptisobené vlastni
nepozornosti.

Zakaznik je povinen dodrzovat veskeré pokyny pracovnikl ptijcovny, zastupcti GC
Pardubice a stejné tak i pokynti Méstské policie a Policie CR.
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10.

11.

12.

13.

14.

15.

16.

17.

18.
19.

20.

Dé&ti a neplaveci, ostatni v ptipad¢€ Ze o to pozadaji, musi mit za plavby nasazenou
zachrannou vestu. Pokud tak nebude ucinéno nese za sebe plnou zodpoveédnost,

Vv ptipad¢ déti mladsich 15 let viz vySe(bod 4.).

Vsem uzivatelim plavidel je zakdzano se s plavidly vzéjemné srazet, skakat z nich do
vody nebo na n¢ z vody vylézat a potapét je.

Odpovédnost za plavbu, a pfepravované osoby piebird osoba, ktera si plavidlo
zapujcila (dale jen odpovédna osoba).

Vyptjcené plavidlo je odpovédna osoba povinna vratit po uplynuti smluvni doby,
nejpozdéEji vSak do ukonceni provozu ptijcovny. Pii opozdéném vraceni zaptjcenych
pfedmétl je povinna doplatit smluvni ¢astku jako nahradu Skody vzniklé s vracenim.
Je zakdzéno vplouvat mimo stanovenou trasu, do zakazanych prostorti oznacenych
,»zakaz vpluti", do prostori oznacujicimi koupalisté, bezpecnostnich a hygienickych
pasem a do prostorti jezu a jinych neptirozenych prekazek, kde hrozi nebezpeci
utonuti.

Je zakazano jakékoliv znecist'ovani vodniho toku, prostorii plij¢ovny lodi a aredlu GC

Pardubice, a to odhazovanim odpadku, vylévanim Skodlivych tekutin, pranim pradla a
podobné.

Provoz piijcovny mize byt z rozhodnuti provozovatele omezovan nebo zakazan.
Zakéazan mlze byt zejména za neptiznivého pocasi, zhorSené viditelnosti, za mlhy,
boufe, silného vétru a desté, za zvySené vodni hladiny a za zvySeného prutoku.

Prondjem se tidi dle aktudlniho ceniku.

Doba vyptjceni ¢i vraceni se fidi dle oteviraci doby (viz vyse) GC Pardubice nebo dle
individualnich smluvnich podminek.

Clenové Golf Clubu Pardubice maji slevu 50 % z ceny pronajmu.

Provozovatel upozoriiuje, Ze plavidla nejsou pojisténa proti poSkozeni, zniceni ¢i
ztrate.

Zakaznici svym podpisem potvrdi, Ze byli seznameni s provoznim fadem.

Platny cenik predmeétii:

Piredmét Cena
Lod’ Viking ROTO 17 900,- K¢
Plovaci vesta - dospéla/détska 1000/ 700,- K¢
Padlo plastové 700,-k¢
Ostatni predméty ve vysi zpusobené Skody

Ceny jsou uvedeny véetné DPH bez porizovacich nakladii.

Odpovédny pracovnik:
J. Patek tel.: +420 Dne 4. ¢ervna 2012,
recepce GC Pardubice +420 GC Pardubice, Lazné Bohdane¢

Zdroj: Jan Simon (5. 6. 2012)
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