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Abstrakt

Nazev:

Cile:

Metody:

Vysledky:

Klic¢ova sl

Marketingovy mix Nikon Golf Academy a doporuceni pro jeho zlepSeni

Cilem této prace je optimalizace marketingového mixu spole¢nosti Nikon
Golf Academy, zamétené na poskytovani golfovych sluzeb zdkaznikim
v Praze a okoli. Z rozboru stavajiciho marketingového mixu spole¢nosti, ze
7P (produkt, cena, distribuce, propagace, lidé, proces a prezentace), by mély
vzejit navrhy a doporuceni pro zlepSeni soucasného marketingového mixu,

které by firmé mélo pomoci ziskat vétsi pocet zdkaznikli a vétsi prosperitu.

V této praci je pouzita metoda kvalitativniho vyzkumu a analyza sekundarnich
dat. Kvalitativni vyzkum a vysledky z néj plynouci zkouma marketingovy mix
spole¢nosti ze dvou stran. Nejdiive je marketingovy mix zkouméan z pohledu
managementu firmy, tedy samotnych tvircti mixu, poté z pohledu zakaznikt
ajejich vnimani jednotlivych slozek mixu. Déle pouzitd analyza sekundarnich

dat slouzi piedevsim k rozboru stavajiciho marketingového mixu.

Vnimani aktudlniho marketingového mixu je jak ze strany managementu
spolecnosti, tak ze strany zakaznikl veskrze pozitivni. Vysledky vyzkumu ale
poukazuji na fakt, Ze je zapotiebi provést urcité zmeény v nékterych ¢astech
marketingového mixu. Na zdkladé zjisténych vysledkii byla navrzena
doporuceni pro zlepseni, a to téchto ¢asti marketingového mixu: produktu,
ceny, propagace a procesu. U produktové politiky jde o zavedeni tii novych
produktli zaméfenych na rodinu. Déle byl vytvoten cenik pro nové produkty
véetné cenovych zvyhodnéni. V oblasti propagace byly navrzeny zmény
tykajici se webovych stranek a e-mailové komunikace. V ramci procesu byl

navrzen zaklad pro eticky kodex spolecnosti.

ova: marketing, produkt, cena, propagace, distribuce, lid¢, proces, prezentace,

7P, 7C, golfova akademie, golfové sluzby



Abstract

Title: Marketing mix of Nikon Golf Academy and suggestions for its improvement

Objectives: The aim of this work is to optimize marketing mix of the company Nikon
Golf Academy, which focuses at providing services to customers in Prague
and its surroundings. The analysis of the current marketing mix of the
company, specifically of the 7P’s (product, price, place, promotion, people,
process, presentation), should bring proposals and suggestions for the
improvement of its current marketing mix. This will help the company to

attract higher amount of clients and bring bigger prosperity.

Methods: In this thesis a method of qualitative analysis and a secondary data analysis
is used. The quantitative analysis and its results focuses on the marketing
mix of the company. First of all the marketing mix is analysed from the
company’s perspective. Thereafter the issue is analysed from the customers
point of view perceiving of the components of the marketing mix. The

secondary data analysis is applied to study the current marketing mix.

Results:  The company management and their clients evaluated the current marketing
mix mostly as positive. The result of the research points out the fact that
changes are needed. The following parts of the marketing mix were
proposed: product, price, promotion and process. Product policy is setting
up three new products aimed on families. For the new products was formed
a new price list with discount offers. Changes in promotion were the e-mail
communication structure and website price list. The creation of the code of

ethics of the company is also part of this work.

Keywords: marketing, product, price, place, promotion, people, process, presentation,

7P, 7C, golf academy, golf services



Obsah

T UVOD ettt sttt st st st sttt et 9
2 CILE A UKOLY PRACE ...ttt sssssssssss s sss s 11
B B 5 11 o) TSP 11
2.2 UKOLY PIACE ..ot s s aen s 11

3 TEORETICKA VYCHODISKA .....covuuiiirrimrireisneieeseseeseesssssesssesssesssssssssssesssons 12
T LY 2 4] 1 TSR 12
3.1.1 Marketing SPOTtU.......eeeeuieeiieeiieeeiieesteeeiteeeteeeteeetteesneeessseessseesnseesnseesnseeesneens 12

3.2 Marketingovy mix ve SIUZDACH .......c.ccociiiiiiiii 14
3201 PrOAUKE . c.eceiieiieeet ettt et 18
3.2.1.1 Sportovni ProduKt..........ccueeeciieiiieecie et 19

322 COMA ettt ettt e et e e et e e et ee e ebtee e eaas 22
3.2.2.1 CNA VE SPOTLU .tieiuiiiieeeiiieeeiiteeeeiitee e ettt e st ee e sttt e e ssabteessbteeeenabaeesnnnneens 23

3.2.3 DISEIIDUCE ...eeiiieeiie ettt ettt ettt st e et eette et e et eessteesnteeenseeeseeeseeens 25
3.2.3.1 DiStribUCE V& SPOItU.....eeiuriertieeiieeiieeiieeeieeeteeeieeeeeeeeaeesseeesseesnseessaeens 25

3.2.4 PTOPAZACE ...ccuveeurieieieeeiie ettt ettt ste e et e et e et e st eseneesaneeseneesaneeeanneeas 26
3.2.4.1 PrOpagace V& SPOTTU....cceviuuieeriuiiieiniieeeeiiteeeeiteeeeireeesstteessnreeessaneeesannneens 27

325  LAAE oot 28
3.2.5.1 LAd€ V& SPOITU c.eeieuiiieiiieeiiieeiieeiieesite ettt e steesteeeteeesaeesnseeenneesnsaeensneens 29

3200 PrOCES ..ttt ettt ettt ettt et e et e e et e e st e e e st e e e 29
3.2.6.1 PIOCES V& SPOTTU...eeiuiiiiiiiiieeiiiieeeeiteeeeiiteeeeitee e sttt e e st eeseibeeeeabeeessaneeens 30

327 PrEZENLACE ...ttt ettt ettt ettt e et e e st e e st e e st e e s st e e e 30
3.2.7.1 PIeZentace V& SPOTTU ...ccevuuieeriuiiieiriieeeeiiteeeeiteeeeirteessiiteessieeeesnabeeeseaaneens 30

4 METODOLOGIE .......oioiieiiecie ettt ettt ee s tee et e ssaeeeneeesnsee e 32
4.1 Analyza sekundarnich dat ..........ccoeeiiiiiiiiiiie e 32
4.2 MarketingOVy VYZKUIN ....cccueieiieiiieeiiteeiee et sieeeiee et et e st esnneeesneeesesee e 32
4.2.1 OPeracioNaliZACE.........eeruveerieeriieeiieesie et este e st e steesteeesaeeseeesnaeesnseesnseesnseas 33
4.2.2 HIOUBKOVE TOZNOVOLY ...eveeiiieeiieeiie ettt 34

5 NIKON GOLF ACADEMY ...ttt sttt ettt e st e e enaeenene e 36
5.1 Zakladni informace a poslani SpoleCnoSti .......c.eevvveriieecieiie e 36
5.2 Aktudlni marketin@OVY MIX ....ccccvieeciiriiieeiie ettt e e e eneeas 37



5.2 L ProdUKt ..o e e 37

5. 2.2 CONA oo e et ————— 39
5.2.3 DISIIIDUCE ..ceveeeiiiiiieeeeeeeeeeeeee e e ee s 41
I () o T2 1o PRSPPI 41
S22 LIAE e 43
5,200 PrOCES .o ————— 43
5.2 T PrEZEINTACE ..evveeeeei et e et e e e e e 44

6 VYSLEDKY VYZKUMU .....ooouiiiiieeeeeeeeeeeeeee e 45
6.1 VYsledKy T0ZNOVOTT .....ooeiiieiiieiiecee ettt 45
(oI B B 55 (oY 101 < SRR 45
0.1.2 CoNA ..o —————— 46
0.1.3 DISTIIDUCE ...ttt e et e et e e e e e e e e s enanaaaees 47
6.1.4 PrOPAZACE ... eeeiiiiiiieeeitee ettt ettt ettt ettt e et e e st e e et e e st ee s st e e e 47

(ST BT 5 T TR 48
0.1.0 PrOCES ..ottt e e ———————— 49
0.1.7 PIEZENTACE ..uvveeiiiieeeee et e et e e e e e e e e 50

6.2 Shrnuti vysledkll t0ZNOVOTT ......cveeeiiieiieeie e 51

7 DOPORUCENI{ PRO ZLEPSENI MARKETINGOVEHO MIXU.......ccccovovveveurnan.. 52
7 T &4 Yo L1 < SRR 52
T2 COMA. ..o e e e e e e e e e e et e e e e e et e ————————————aa 54
7.3 PIOPAZACE ...eeeeeniiiieiiieee ettt ettt sttt e e sttt e st e sttt e e et e e s aanree s 55
T PTOCES .ottt e et e e e e e e et eeeeeae e ——————————aaae 55
741 BICKY KOA@X ..eiiiiieiiieeiit ettt ettt et e e enneeens 56

8 DISKIUZE ...ttt e e e et et e e e e e e s e s e s e s e s s e snsnssasasennnanes 57
O ZAVER ..ottt 59
SEZNAM LITERATURY .ottt 61
SEZNAM TABULEK A OBRAZEKU ..o, 63
SeZNAM LADULEK .....vvviviiiiiiiiiieieeeeeeeeeeeeeeeeee et 63
SEZNAM ODTAZKEL ...ttt 63
SEZNAM PRILOH ... 64



1 UVOD

Sport a volnocasové aktivity s nim spojené se stavaji soucasti tydenniho rezimu
nejen dospélych, nybrz i déti a mladeze. V poslednich 10 letech lze zaznamenat rast
trendu sportu, jakozto volnocasové aktivity. V dnesni dobé se lidské Cinnost a procesy
s ni spojené neustale zrychluji, zvySuje se psychicka i fyzickd zatéz jedinct, coz vede
k nutnosti zvySené péce o zdravé télo a zivotni styl a nasledné kompenzace. Ve vétSiné
ptipadl se stavd onou kompenzaci praveé sportovni vyziti. Vzhledem k vys$imu zajmu
o sport, at’ uz jako prostiedku zabavy, nebo prostiedku kompenzace, je mozné pozorovat

nartist poc¢tu sportovnich klubi a arealt, které poskytuji riznorodé sportovni sluzby.

Spoleéné s vyse zmindnym zdjmem o sport roste v Ceské republice v poslednich
letech i1 obliba golfového sportovniho odvétvi. Tento nérlst je mozné vidét napiiklad
na poctu rozsifovanych golfovych hiist’ ¢i na vysokém pftirtistku noveé oteviranych hfist’.
Zajem o tento sport vychazi zpravidla ze zéliby jednotlived, ktefi nasledné k tomuto

sportu privadi svou rodinu, ptibuzné a také své pratele.

Vyhodou golfu je, ze vlastné neexistuje v€kova hranice, kdy by se jiz tento sport
nedal provozovat. Lidé vSech vékovych kategorii maji zdjem vyzkouset si tento sport a jit
ho provozovat s prateli, rodinou ¢i kolegy z prace. Na golfovych turnajich, kterych
se vétsina lidi aktivné zapojenych do tohoto sportu Gcastni, je k vidéni vysokd mira
soutézivosti. Dobrym vysledkim na golfovych turnajich tak ptedchazi pravidelny
a kvalitni trénink, ktery pfipravuje jednotlivé hrace na podani co nejlepsiho vysledku

pravé na zminénych golfovych turnajich.

Zlepsovani hracskych dovednosti tedy logicky vyustuje do hledani kvalitnich
trenért, ktefi by hracim cenné rady poskytli. Zde vznika na trhu prostor k vytvareni
komplexniho zazemi pro piipravu hraci vSech vékovych skupin, coz se miize jevit jako
velmi lukrativni podnikatelsky zdmér. V dnesni dob€ jsou vsSak podniky ve vSech
odvétvich vystaveny natlaku konkurence, které¢ musi odolavat a ptizpisobovat své sluzby
zakaznikim tak, aby si udrzeli své stalé zakazniky a pfipadné ziskali co nejvyssi pocet
novych. K dosazeni cili podniku a k formovani sluzeb pro cilové zdkazniky slouzi

marketingové néstroje, které 1ze nazvat marketingovym mixem.

Analyza marketingového mixu spole¢nosti Nikon Golf Academy bude hlavnim
obsahem této prace. Je tieba dikladné prozkoumat a provést rozbor stavajicich nastroji

marketingového mixu a pfipravit navrhy, které by zlepSily postaveni této golfové
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akademie na trhu a vedly by ke zvySeni poptavky po golfovych, pfedevsim trenérskych,
sluzbach. Toho lze docilit pfedev§sim pomoci optimalizace néstroji zminéného

marketingového mixu.
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2 CILE A UKOLY PRACE

2.1 Cil prace

Cilem této bakaladiské prace je optimalizace marketingového mixu Nikon Golf
Academy vcetné navrzeni konkrétnich doporuceni, kterd povedou ke zlepSeni
jednotlivych nastroji  marketingového mixu na zékladé rozboru stavajiciho

marketingového mixu spolec¢nosti.
2.2 Ukoly prace

e Predstaveni spole¢nosti Nikon Golf Academy

e Analyza produktové politiky spolecnosti v€etné rozboru vnimani ceny

e Zhodnoceni miry a spolehlivosti forem propagace a distribuce

e Zkoumani personalni oblasti a prezentace sluzeb spolecnosti

e Formou rozhovoru s ¢lenem vedeni spolecnosti zjistit vinimani vSech casti
7P z pohledu spole¢nosti

e Zjistit pomoci rozhovorli s vybranymi zékazniky jejich pohled na

marketingovy mix spole¢nosti
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3 TEORETICKA VYCHODISKA

3.1 Marketing

Marketing je pievzaté a vyuzivané anglické slovo, které mé koten ve slové market,
Cesky trh. Firemni oddéleni a firmy samotné by nemohly existovat, nebyla-1i by poptavka
po jejich produktech na trhu; bez poptavky by firma nedosahovala zisku, a podnikéni
by se proto nevyplatilo. Je tedy zcela zfejmé, Ze finan¢ni zisk je zavisly na marketingu,
marketingovych procesech a nastrojich a v neposledni fadé na samotnych pracovnicich
marketingu a jejich schopnostech. Pojmem marketing mtizeme oznacit Sirokou plejadu
aktivit a cinnosti, které se kolem nas dnes a denné¢ odehravaji. Existuje mnoho

renomovanych autorq, ktefi se snazi marketing definovat a vymezit tak jeho chépani.

V prvni fad¢ je tfeba uvést definici jedné z nejvyznamnéjsich osobnosti v oblasti
marketingu moderni doby, Philipa KOTLERA (2004), pro kter¢ho marketing predstavuje
spolecensky a manazersky proces, jehoZz prostfednictvim uspokojuji jednotlivci i skupiny
své potieby a prani v procesu vyroby a smeény vyrobki ¢i jinych hodnot. KOTLER (2004)
upozoriiuje na nasledujici pojmy, které jsou pro tuto definici zasadni: potieby, ptani
a touhy, poptavka, vyrobky, sluzby, zkusenosti, hodnoty, uspokojeni a kvalita, sména,

transakce, marketingové vztahy vcetné vztaht se zadkazniky.

Dalsi uvedenou definici marketingu je definice ¢eskych autord, ktera by se nam
v tuzemsku mohla zdat blizsi. JAKUBIKOVA (2011) chape marketing jako proces fizeni,
jehoz vysledkem je poznani, pfedvidani a ovliviiovani a v kone¢né fazi také uspokojeni
potieb a ptani zakaznika efektivnim a vyhodnym zptsobem, ktery zajiStuje splnéni cilt

dan¢ organizace.
3.1.1 Marketing sportu

Pod pojmem sportovni marketing si lze predstavit veSkeré Cinnosti, které
se vyuzivaji v bézném, chceme-li klasickém marketingu, a které jsou v naSem ptipadé
aplikované na sport, sportovni firmy a organizace a na sportovni prostfedi obecné.
Vzhledem k zaméfeni této prace na sportovni organizaci je dulezité si pravé sportovni

marketing rozebrat a taktéz teoreticky vymezit.

Autofi PITTS a STOTLAR (1996) se ve své definici zamétuji na pouziti klasickych
marketingovych nastroji s potiebou jejich aplikace na sportovni prosttedi, jelikoz tvrdi,

ze sportovni marketing je procesem navrhovani a zdokonalovani ¢innosti pro vyrobu,
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ocenovani, propagaci a distribuci sportovniho produktu tak, aby byly uspokojeny potieby

a prani zdkaznikl a zaroven bylo dosazeno cild firmy.

Daleko $iteji a obsahleji popisuje marketing sportu a jeho vyuziti NOVA a kolektiv
(2016), kteti zastavaji nazor, ze sportovni marketing vyuziva sport v jakékoliv formeé
jakozto pomticky pii prodeji zbozi a sluzeb. Autofi dale uvadéji, ze tento styl marketingu
se netykd Cisté jediné strategie, ale spiSe toho, Ze k podpotfe marketingového snazeni
je vyuzivan pravé sport a sportovni prostfedi. Tato aplikace se dle tohoto autorského
kolektivu nevztahuje jen na profesionalni sport, nybrz i na marketing vysokoskolského

sportu, malych lig nebo modernich alternativnich sporta.

V neposledni fadé je tieba uvést, jak na problematiku nahlizi trojce zndmych autorti
MULLIN, HARDY a SUTTON (2000), kteti pod marketing sportu zatazuji veskeré
aktivity, které si kladou za cil uspokojit potieby a ptani zakaznikl ve sportovni oblasti
prostfednictvim vyménnych procesti. Lze tedy konstatovat, ze tito autofi navrhuji pouzit
marketingové nastroje a nasledné je aplikovat na sportovniho prostfedi a uspokojovat

tak zakazniky, ktefi tvoii poptavku po sportovnich produktech a sluzbach.

K pochopeni specifika sportovniho prostfedi a vyuziti marketingu ve sportovni
oblasti je diilezité se seznamit s oblastmi, které se na sportovni marketing a primyslovy
sportovni segment vztahuji. Velmi pfehledné definuji segmenty sportovniho primyslu

odbornici v této oblasti PITTS a STOTLAR (2013):

* Sport pro amatérské ucastniky

* Profesiondlni sport

* Firmy, které se zabyvaji managementem sportovci
* Sportovni zatizeni

*  Volny cas

* Venkovni sporty

» Turistika

* Vyroba sportovniho zbozi

«  Skolstvi zaméFené na sport

* Vzdélavani v oblasti sportovniho managementu
» Firmy, které ptisobi v oblasti marketingu sportu
* Sponzoring

* Obchod ve sportu

13



* Organy ¢inné ve sportu (organizace)
3.2 Marketingovy mix ve sluzbach

Pokud chceme marketing vyuzivat co nejlépe a nejefektivngji, je tfeba se nejdiive
seznamit se zdkladnimi marketingovymi nastroji. Tyto nastroje 1ze shrnout pod pojmem
marketingovy mix. JAKUBIKOVA (2008) popisuje marketingovy mix jako soubor
kontrolovatelnych marketingovych proménnych, které jsou pfipraveny tak, aby vyrobni
program firmy byl co nejbliz§i potfebam a pranim zdkaznikd na cilovém trhu.
Marketingovy mix je dle autorky tvofen z fady na sebe navazujicich prvkl a vyznacuje

se hledanim jejich vzdjemnych proporci.

Vzhledem k dilezitosti marketingové mixu ve vztahu k marketingové koncepci
a strategii firmy je tfeba se mu vénovat podrobnéji a uvést, jak jej vnimaji dalsi predni
marketingovi teoretici ve svych publikacich. Velmi jednoduse a strucné definuji
marketingovy mix KOTLER a ARMSTRONG (2004), ktefi zastavaji nazor,
ze jde o soubor taktickych marketingovych nastroji — vyrobkové, cenové, distribucni
a komunikac¢ni politiky —, které firm¢ umoziuji upravit nabidku podle ptani zakaznika

na cilovém trhu.

Marketingovy mix je dle autorky SINGH (2012) kombinaci marketingovych
rozhodnuti, ktera firma ¢ini, aby prodala své vyrobky a sluzby na trhu. Tato marketingova
rozhodnuti jsou dle zminéné autorky vyjadfeny pfedevS§im variabilnimi proménnymi
marketingového mixu, které je dulezité kombinovat tak, aby bylo dosazeno firemnich
cila.

Pod pojmem marketingovy mix je mozné si predstavit urity tvarny vztah mezi
produktem dané firmy a jejim zdkaznikem, pro které¢ho je produkt urcen. Je ziejmé,
ze vSechny ¢asti marketingového mixu musi fungovat v jisté harmonii a rovnovaze
a ze musi byt ur€ena optimalni kombinace v§ech marketingovych prvki, kterych bude
firma vyuzivat pfi uvadéni svych produkti na trh a které bude poté nabizet cilovym
zakaznikim. Marketingovy mix pfedstavuje dle KOTLERA a ARMSTRONGA (2004)
souhrn vSech aktivit, které dand firma vyviji, aby vzbudila po vyrobku poptavku.
Tyto aktivity je mozné rozttidit do skupin Ctyt proménnych, které jsou znamy jako 4P —
vyrobek, cena, distribuce a komunikacni politika. Oznaceni 4P vzniklo z anglickych

nazva jednotlivych proménnych: Product, Price, Place a Promotion. Tato stavba
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marketingového mixu 4P je bézn¢ pouzivana a pro piehlednost jsou jednotlivé néstroje

zobrazeny na obrazku ¢.1.

Obrazek 1: Marketingovy mix — 4P

vyrobkova politika
(product)

sortiment
kvalita
desing
znacka

komunikacni politika
(promotion)

reklama
osobni prodej
podpora prodeje
public relations

4

cenova politika

(price)

ceniky
slevy
nahrady
platebni podminky

"4

cilovi zakaznici

plénovany
positioning

distribuéni politika

(place)

distribuéni cesty
dostupnost distribuéni sité
prodejni sortiment

Zdroj: KOTLER, ARMSTRONG (2004)

Pod pojmem produkt si Ize pfedstavit veskeré vyrobky a dopliikové sluzby uvadéné

danou firmou na trh. Cena vystihuje sumu vyjadfenou v uréité mén¢, kterou musi

zakaznik vynalozit, aby produkt ziskal do svého vlastnictvi. Distribuce zndzormuje cestu,

jak se produkt ke konkrétnimu zikaznikovi, budoucimu uzivateli, dostane nebo

kde si ho muze potidit. Komunikac¢ni politika ma pak za kol vytvaret takové prostiedi,

aby byl zdkaznik o daném produktu informovan, aby védél, kde si ho miize portidit, jaké

z jeho uziti plynou vyhody a jakou finan¢ni ¢astku za néj musi vynalozit.

Tyto zakladni 4P vnimaji marketingové prostfedi z pohledu firmy, respektive

z pohledu ¢lentt marketingovych oddéleni. Resi, jak zdkaznika ptivést k produktu a jak

ho jednoduse feceno piimét ke koupi pravé onoho vybraného produktu.
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Je tfeba se na danou problematiku marketingového mixu podivat i z druhé¢ strany,
ze strany zakaznika. Pravé autofi KOTLER a ARMSTRONG (2004) uvadéji,
ze marketingova koncepce 4P bere v uvahu jen pohled prodéavajiciho a opomiji pohled
kupujiciho. Z hlediska zdkaznika neboli spottebitele by mél byt marketingovy mix popsan
jinak, a to jako koncept 4C, kde C vyznacuje anglické slovo Customer ¢ili zdkaznik.
Tuto koncepci Ize oznacit za zdkaznicky marketingovy mix. V tomto modelu se priklada

vzdy jednomu P pravé jedno C, jak je patrné z tabulky ¢.1.

Tabulka 1: Marketingovy mix — 4P a 4C

4P 4C
Vyrobek (Product) Reseni potieb zakaznika (Customer
solutions)
Cena (Price) Naklady, které zakaznikovi vznikaji

(Customer cost)

Distribuce (Place) Dostupnost FeSeni (Convenience)

Komunika¢ni politika (Promotion) Komunikace (Communication)

Zdroj: Vlastni uprava dle KOTLER, ARMSTRONG (2004)

Vyvstava tedy otdzka, zda by se neméla marketingovd oddé€leni firem zaméfit
nejdiive spiSe na 4C, tedy dikladné prostudovat stranu zdkaznika, a az podle toho

navrhovat marketingovy mix v podob¢ 4P.

Pod pojmem fesSeni potieb zakaznika si mizeme piedstavit to, co jako bézni
zakaznici fesime pii koupi néjakého produktu. Ve vétsing ptipadi je nakupovan produkt
pro urcitou potiebu, kterou by mél produkt posléze uspokojovat, a zédkaznik tak fesi,
co mu zakoupeny produkt piinese. Naklady, které¢ zdkaznikovi vznikaji, chapeme jako
naklady spojené s pofizovaci cenou produktu plus ndklady na komplementy produktu
¢i na jeho ptipadnou likvidaci. Dostupnost feSeni predstavuje zptisob ziskani produktu
zdkaznikem, ktery chce v idedlnim pfipadé obétovat co nejméné cCasu
na co nejpohodingjsi ziskani produktu. Pfi komunikaci nechce byt zdkaznik zahlcen
obecnymi informacemi, ale zajimaji ho odpovédi na konkrétni dotazy, které by mély

byt v individudlni komunikaci s nim ze strany firmy vyfeseny.
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Vratime-li se k modelu 4P a projdeme-li si ho podrobné&ji a budeme-li ho aplikovat
na sluzby, respektive na sportovni sluzby, mize se nam zdat nedostatecny.
CASLAVOVA (2009) uvadi, Ze stavajici, vy$e zminéna 4P je tieba doplnit jesté o dalsi
marketingové nastroje, tj. o dalsi 3P. Pfidanymi marketingovymi nastroji se mini lidé,
proces a prezentace. Tato 3P opét vychazi z anglickych originéli, kterymi jsou People,
Process a Presentation. Vyuziti tohoto rozsifeného marketingové mixu doporucuje

autorka pro sportovni produkty, pfedevsim pro sluzby.

Pti doplnéni stavajictho konceptu 4P o dalsi 3P je tieba si uvédomit,
ze marketingové nastroje nelze ptridavat jen na stranu klasického marketingového mixu
z pohledu firmy, nybrz Ze je tfeba pohlédnout i na stranu druhou, tedy na stranu jiz vyse
zminéného zékaznického marketingového mixu. Vzhledem k faktu, Ze u prvnich 4P jsme
si predstavili ekvivalenty na strané zdkaznika, jiz zminéna 4C, je tfeba si polozit otazku,
zda by nebylo vhodné ptidand 3P (lidé, proces, prezentace) doplnit pravé onémi

ekvivalentnimi 3C.

V nasledujici tabulce €.2 jsou vytvorena 3C, kterd reflektuji situace a marketing
z pohledu kupujiciho a jeho potieb, jelikoz je ziejmé, Ze pohled zadkaznika ve vétSiné

ptipada rozhoduje o uspéchu ¢i netispéchu firmy.

Tabulka 2: Marketingovy mix — 3P + 3C

3p 3C
Lidé (People) Pristup k zakaznikim (Access to
customers)
Proces (Process) Pribéh poskytnuti sluzby (Course of

providing services)

Prezentace (Presentation) Misto realizace (Place of completion)

Zdroj: Vlastni (2018)

Co se tyce pristupu k zdkaznikim, je tfeba si uvédomit, ze prodejni personal
ma velky vliv na zdkaznika a dokaze ho podnitit ke koupi produkti a predat mu potiebné
informace, po kterych zakaznik patrd. Zakaznik si velmi v§imd pfistupu, chovani,
informovanosti a odbornosti prodejce zbozi ¢i poskytovatele sluzeb. Zakaznik silné taktéz

vnima cely priibéh poskytnuti sluzby, a i dle néj se rozhoduje, zda chténé statky zakoupi
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u poskytovatele, kde je proces poskytnuti zdlouhavy, nejasny a zdkaznikovi tedy
nepiijemny nebo, u konkurence, kde by probihalo vSe v opatném razu. Na prubéh
poskytnuti sluzby je tfeba se divat velmi obezietné a zkoumat jej z pozice spotiebitele.
V neposledni fadé vstupuje do tzv. zdkaznického marketingového mixu ndstroj, ktery
je nazvan mistem realizace, tedy mistem, kde samotny prodej nebo poskytnuti sluzby
probihd. Je nutné brat v uvahu o jaky druh zbozi nebo sluzby jde a tomu
pak pfizptisobovat i prodejni prostory, a to jak po strance estetické, tak po strance

velikosti a komfortu provozovny.
3.2.1 Produkt

Za produkt je mozné oznacit veskerou nabidku urcité firmy, kterou poskytuje
zakaznikim. Produkt je hlavnim prvkem marketingového mixu, na ktery je nutné
navdzat idedlni kombinaci ostatnich nastroji marketingového mixu. Pod pojmem
produkt si nelze predstavovat jen konkrétni vyrobek, ale i vyrobky ¢i sluzby na dany
produkt navazané. Podle JAKUBIKOVE (2008) je produkt spatfovan jako véc, ktera
je zakoupena zdkaznikem ke splnéni jeho pifani a potieb, jez mohou byt praktické,

emocionalni nebo zakladni.

Sifeji definuje produkt KOTLER a kolektiv (2007), ktefi spatfuji jako produkt
cokoliv, co je mozné nabidnout k upoutani pozornosti, ke koupi, k pouziti nebo
ke spotfebé, co miize uspokojit touhy, pfani nebo potieby. Produkty dle tohoto
autorského kolektivu zahrnuji vice nez jen hmotné zbozi, jelikoz sem v Sir§Sim smyslu

patfi fyzické predméty, sluzby, osoby, mista, organizace i jejich kombinace.

Je dulezité zminit, ze produktem muze byt také jakakoliv poskytovana sluzba.
Sluzby jsou produkty, které dle KOTLERA a kolektivu (2007) zahrnuji aktivity, vyhody
nebo uspokojeni, jsou na prodej, jsou ve vétSin€ pripadl nehmotné a neptinaseji tedy
zadné vlastnictvi. Pfikladem mohou byt bankovni a hotelové sluzby, kadeinictvi nebo

sluzby v oblasti sportu.
JAKUBIKOVA (2008) rozlisuje nasledujici sluzby:
*  Osobni
* Penézni, pojistovnické
» Servisni

* Remeslnické

e Technické
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* Obchodni a zprostfedkovatelské
» Poradenské
» Kulturni

* Sportovni
3.2.1.1 Sportovni produkt

Sportovni produkt mtize byt bud’ ve form¢ zbozi, napiiklad vyrobky jako sportovni
obleceni, obuv a sportovni pomicky, nebo ve formé sluzeb, jako naptiklad trenérské

sluzby, divactvi ¢i vyuzivani sportovnich hal a zatizeni.

Pokud budeme vychazet z obecného vymezeni produktu, tak je mozné
dle CASLAVOVE (2009) dospét k nazoru, e za sportovni produkt Ize povaZovat
veskeré hmotné a nehmotné statky nabizené k uspokojovani ptani a potfeb zédkaznikt
pohybujicich se v oblasti télesné vychovy a sportu. Autorka dale dodéava, ze jde o velmi
Sirokou plejadu rtiznych typt sportovnich produktt, které jsou predmétem smény nejen

s jednotlivymi zdkazniky, nybrz i s jinymi organizacemi.

Nasledné je dulezité zaméfit se na klasifikaci sportovniho produktu, abychom si
vymezili vS§echny typy produkti, které se pod pojmem sportovni produkt skryvaji. Velmi
rozséhle klasifikuje sportovni produkt CHELLADURAI in CASLAVOVA (2009), ktery
ho ¢leni do zakladnich 6 kategorii, které jsou dale rozvétveny. Mezi zminénych
6 zékladnich kategorii se fadi sportovni sluzby, sluzby zakaznikiim, divacké sluzby,
sponzorské sluzby, psychicky prospéch a socialni myslenky. V obrazku ¢. 2
je pro uptesnéni uvedeno jiz zminéné rozvétvené schéma klasifikace sportovniho

produktu.
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Obrazek 2: Klasifikace sportovnich produkti dle Chelladuraie

Sportovni produkty
Sportovni Sluzby Divacké Sponzorské Psychicky Socidlni
zboZi zakaznikim sluzby sluzby prospéch myslenky
' - v v
v s -
Vyroba Sluzby Zabava Trini Altruisticky Zdatnost
orientované pFistup
na poZitky
Prodej Sluzby Zivody Sdruzovani Egoisticky Zdravi
orientované
na zdravi
a zdatnost
Podivana Aktivni
Zivotni
Lidska styl
dovednost  Tieti misto
Lidska
Vykonnost
Vyziva
Rehabilitace
Produkce Produkce

I

J

Management

Zdroj: CHELLADURAI in CASLAVOVA (2009)

Autofi PITTS a STOTLAR (2013) uvadi nasledujici ptiklady typt sportovnich

produktii:
e Participacni sport
e Divacky sport
e Vybaveni a obleceni
e Reklamni zbozi
e Sportovni zatizeni

e Manazerské a marketingové sluzby
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e Sportovni medialni firmy
e Servisni firmy

e Rekreacni sport

Sportovni produkt a jeho klasifikaci ptiblizuje také CASLAVOVA (2009), ktera ho

rozd€luje nasledovné:

1) Zakladni produkty télesné vychovy a sportu
a. Nabidka télesnych cviceni
b. Nabidka sportovnich akci
c. Nabidka turistickych akci
2) Produkty vazané na osobnost
a. Sportovni vykony vdzané na osobnost sportovce
b. Vykony trenérii
c. Reklamni vystoupeni sportovcii
3) MySlenkové produkty télesné vychovy a sportu
a. Myslenky iniciujici télovychovnou a sportovni oblast
b. Sportovni informace §ifené médii
c. Hodnoty zazitku v télesné vychove a sportu
4) Produkty v oblasti podminek a vedlejsi produkty

Télovychovna a sportovni zatizeni

o

Vzdélani ve sportu

PojiSténi cviCenct a sportovcl

& o

Doprava na soutéze
Vstupenky
Sponzoring

Dary a podpora

= @ o oo

Propagace zbozi a suvenyry

— .

Spolecenské akce

5) Klasické materialni produkty v télesné vychové a sportu
a. Télovychovné a sportovni naradi
b. Te€lovychovné a sportovni nacini

c. Sportovni obleceni
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3.2.2 Cena

Cena je dal$im nastrojem marketingového mixu, jehoz podnik vyuziva k tomu,
aby byl na trhu Gspé$ny. Cena se da povazovat za nastroj velmi flexibilni a jednoduse
meénitelny a pro firmu také velmi dilezity, jelikoz uréeni ceny vytvafi prostor pro tvorbu

zisku, ktery je jednim z hlavnich motivii podnikani.

Cena muze byt chapana jako hodnota, kterou si narokuje producent, za vyrobu
a poskytnuti konkrétniho produktu. Pro leps$i orientaci v problematice, co vlastné cena
znamena, je tieba si uvést nékteré z definic prednich marketingovych autort. Jak jiz bylo
zminéno, tak cena je prvkem marketingové mixu, coz také tvrdi JAKUBIKOVA (2008),
ktera dodava, ze pod pojmem cena lze rozumét penézni Castku sjednanou pii nakupu

a prodeji vyrobku a pti poskytovani sluzeb jako protihodnota za poskytované plnéni.

Dalsi dvojice autori, KOTLER a ARMSTRONG (2004), definuje cenu jakozto
¢astku, za kterou firmy nabizi vyrobek nebo sluzbu na trhu. Cena je dle zminénych autorti
tvotitelem hodnoty pro spotiebitele, tedy suma, kterou spotiebitel vynaklada vyménou

za uzitek, ktery mu pfinese zakoupeny vyrobek nebo sluzba.

Cenu lze povazovat za velmi dilezity faktor, jelikoZz pfti pfilis vysoké cen¢ nebudou
mit vyrobky ¢i sluzby prodavajici firmy odbyt, takze firma nebude dosahovat zisku. Tato
situace muze vést v nejhor§$im piipadé¢ k samotné likvidaci firmy. V pfipad¢ stanoveni
ptilis nizkych cen dosahuje firma nizkych ziskl, a to vede k nemoznosti vynakladat
uspory ve formé investic do lepsich technologii. Z toho vyplyva, ze tvorba ceny je jednim
z klicovych faktorti pro pfeziti mezi konkurenci. Stanoveni adekvatni ceny vysoce
ovliviluje chovani zédkaznika na trhu a také jeho rozhodovani, proto je dilezité cenu
stanovovat vzdy s ohledem na trzni situaci, ekonomicky rozvoj a druh konkrétniho
vyrobku. Podporu tohoto tvrzeni je mozné vidét ve slovech autori KOTLERA
a KELLERA (2013), ktefi zastavaji nazor, Ze cena je jedinym prvkem marketingového
mixu, ktery generuje piijmy, jelikoz vSechny ostatni slozky marketingového mixu jsou
jen zdrojem ndkladi. KOTLER (2013) déle tvrdi, ze cena je s nejvétsi pravdépodobnosti
nejjednoduseji meénitelnym prvkem marketingového mixu a ze také sdéluje trhu
spoleCnosti zamysleny positioning vyrobkii a znacky. Zmeény napiiklad v oblasti

vlastnosti vyrobk, distribuce ¢i marketingové komunikace vyzaduji mnohem vice ¢asu.

KOUDELKA a VAVRA in JAKUBIKOVA (2008) uvadi nésledujici specifika

ceny jako ndstroje marketingového mixu:
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e Ambivalence (rozpornost plisobeni cen), poptavka X vynosnost

e Nejsnaze srovnatelnd pro spotiebitele (u dvou podobnych vyrobki,
u kterych nelze posoudit, ktery z nich je lepsi, takze zdkaznik kupuje ten
levnéjsi)

e Nejoperativnéjsi — ve vztahu k rychlosti reakce poptavky

e Nejbezprostiednéji dotvaii charakter vyrobku na trhu — zdklad pro tvorbu
image

e Citlivost poptavky spotiebitele na cenu zévisi na ekonomické situaci
nakupujiciho a na typu trhu

e Vsestranna z hlediska cile — operativni (podil na trhu) a strategicka (image)
3.2.2.1 Cena ve sportu

Cena hraje velkou roli i v oblasti prodeje sportovnich vyrobkll a poskytovani
sportovnich sluzeb. V piipad¢ sportovniho prostiedi jde taktéz o velmi dulezity prvek
marketingového mixu, jelikoz cena dle NOVE a kolektivu (2016) vyjadfuje mnozstvi
penéz, které je nutné vynalozit na sportovni produkt ¢i sportovni sluzbu a je zaroven

jednim ze zékladnich vynost pro mnohé sportovni organizace.

V oblasti sportovniho vyziti je ovS§em tvorba ceny narocnou otdzkou. Cena se zde
vaze na konkrétni nabizeny produkt nebo sluzbu, jelikoZ ve sportovni sféfe existuje Siroka
$kéla rozdilnych sportovnich produktti. CASLAVOVA (2009) zastava nazor, e tvorba
ceny ve sportovnich organizacich je uzce spjata s druhem produktu, ktery nabizi. Autorka
dodéava, ze u nékterych produktii se 1ze vyrazné opfiit o ekonomické kalkulace (napf.
u sportovnich vyrobki), u jinych produkti se zase bere v uvahu usudek piedstaviteli
poptavky (napf. u transferu hract). Organizace ve sféfe sportu se tedy opiraji o informace

o poptavce, o nakladech, o cenach konkurence a o dolozitelné jedine¢nosti produkce.

NOVA a kolektiv autorii (2016) k tématu ceny ve sportu dodavaji, ze kazdy
sportovni produkt i sluzba maji svou individuélni cenu, coz si lze ptedstavit na prikladu
sportovni udalosti, kde se do ceny zahrnuje cena za dopravu ¢i parkovani, vstupné,
program, obcerstveni, nakup reklamnich pfedmét a piipadné i sportovni sazky. Tento
autorsky kolektiv dodava, ze vnimany uzitek je nehmotné méftitko, které¢ zavisi na mite
spokojenosti konkrétniho zdkaznika se sportovnim produktem, ktery tento zékaznik

porovnava s celkovou vynaloZenou cenou na sportovni produkt.
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V neposledni tad¢ je tfeba zminit nékteré strategie, podle kterych je ve sportu
vytvaiena cena. BLAKEY in NOVA a kolektiv (2016) poklada za dalezité modely

stanovovani ceny tyto:

e Diferencidlni stanoveni cemy — ve sportu existuji rizné segmenty
zakaznikd, které vyzaduji béhem dne rozdilné ceny (pfes den ceny nizsi —
studenti a seniofi, v odpolednich hodinach a o vikendech vyssi)

e Stanoveni ceny nového sportovniho produktu/sluzby

o Zavadéci cena — s cilem ziskat podil na trhu (silnd konkurence,
vysoka loajalita)
o Klouzava cena — zdkaznici méné¢ citlivi na cenu

e Psychologicka cena — strategie fungujici na pfedpokladu unikatnosti a

jedinecnosti sportovniho produktu
o Prestizni cena — uméle stanovena vysoka cena pro malou ¢ast trhu

o Referenc¢ni cena — stanoveni na zakladé srovnani s konkurenci

o Tradi¢ni cena — vychazi z filosofie nizkych cen pro urcité skupiny
zakaznikl (napft. rodinné vstupné)
e Stanoveni mixu ceny sportovniho produktu/sluzby

o Stanoveni ceny pro riazné cenové skupiny — vzajemné souvisejici

sportovni produkty s odliSnymi parametry (napft. typy sedadel)

o Stanoveni ceny za balik — balik ur¢itého sportovniho produktu (napf.
pobytové bali¢ky na zépasy)

o Stanoveni tzv. vynucenych cen — samostatné polozky je mozné

prodavat za odli$né ceny (napft. obCerstveni na zapasech — neni jina
moznost)
e Stanoveni ceny na zikladé nakladi — zaloZena na s¢itani veskerych

naklada souvisejicich se sportovnim produktem nebo sluzbou

Zavérem k cené ve sportu je dilezité zminit, Ze cena je dle GASOVICE (2015)
velmi dulezitym a nedélitelnym prvkem sportovniho marketingového mixu. Autor dale
zastava nazor, ze marketingovi specialisté ve sportu by méli dobfe znat své zédkazniky,
respektive publikum, aby byli schopni spravné odhadnout hodnotu produktu véetné

vydajl na n¢j ptipadajicich.
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3.2.3 Distribuce

Distribuce je dalSim prvkem marketingové mixu, ktery fesi problematiku logistiky.
Hlavni myslenkou distribuce je vyfeSeni problematiky pfesunu vyrobku nebo sluzby

k zakaznikovi, fesi se tedy misto prodeje produktu.

Firma musi peclivé stanovit, jaké prodejni a distribucni sité vytvoii a zda budou
dostacujici a spolehlivé, jelikoz tento marketingovy nastroj jiz neni tak jednoduse
a flexibilné ménitelny, jako byl piedchozi nastroj — cena. Dle JAKUBIKOVE (2008)
by mél byt v novém marketingovém pojeti firmy kladen diraz na vytvoreni takového
vztahu se zakazniky, ve kterém bude distribuce hodnoty povysena na tvorbu hodnoty.
JAKUBIKOVA (2008) dale uvadi, e cilem distribuce je spravnym zptisobem dorugit
produkt na misto, které je pro zdkazniky nejvyhodnéjsi, v Case, ve kterém chtéji mit
zakaznici produkty k dispozici, v mnozstvi, ve kterém je potiebuji, a v neposledni fade

ve kvalite, ve které je pozaduji.

BOUCKOVA a kolektiv (2003) chapou distribuci jako umisténi zbozi na trhu
¢i trzich, kterd zahrnuje soubor postupll a operaci, jejichz prostfednictvim se produkt
dostava z mista vzniku do mista urceni, kde bude zakaznikem spotfebovan nebo uzit. Dle
téchto autorti distribuci nelze chapat jen jako pouhy pohyb zbozi ve fyzickém stavu, nybrz

je tieba vidét i vSechny nehmotné toky, které k operacim v oblasti distribuce patfi.

KOTLER (2004) interpretuje pojem distribuce struénéji a jednoduseji a spatiuje
pod nim veskeré¢ aktivity, které¢ smetuji k tomu, aby se vyrobek stal pro cilové zékazniky

fyzicky dostupnym.
3.2.3.1 Distribuce ve sportu

Pod pojmem distribuce si ve sportovni oblasti miizeme ptedstavit spise poskytovani
vyrobkd, nebo jesté 1épe, realizaci sluzeb. Resi se misto, kde bude zbozi zakaznikiim
distribuovdno nebo misto, kde bude zakaznikim poskytnuta sluzba. Poskytovani
sportovniho produktu odkazuje, jak zmitiuje NOVA a kolektiv (2016), na zptisob, jakym
sportovni organizace své produkty zdkazniklim distribuuji. V ptipad¢ sportu jde o Sirsi

prostiedi, kde dochazi ke spotteb¢ sportovnich produktii.

Distribuce a distribu¢ni strategie je ovlivnéna moZznosti nebo nemoznosti pfesunu
produktu nebo sluzby. Dle CASLAVOVE (2009) povaha distribuénich cest zaleZi pravé
na druhu sportovniho produktu, na typu sportovni organizace, kterd s nim obchoduje,

na jejich zakaznicich a mnoha dalSich faktorech. Autorka déle pokracuje, Ze pro urceni
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distribucnich cest je podstatné, zda je sportovni produkt hmotny, nebo nehmotny. Hmotny
produkt ma sviij rozmér a musi byt dopraven do mista prodeje. V takovém ptipad¢ lze
hovotit o sportovnim zbozi. Nehmotné produkty, jak zmiiiuje CASVALOVA (2009),
nemaji fyzicky rozmér a zahrnuji sluzby, které si zakaznik nemuze pfedem ohmatat,

ocichat nebo ochutnat, sluzby si totiz sdm zédkaznik musi prozit.

Sportovni manazefti se musi dle autorit SHANKA a LYBERGERA (2015) zabyvat
problémem, jak dorucit sport a sportovni produkty zdkaznikim co nejefektivnéji
a nejucinngji. Autofi dale pokracuji v tvrzeni, ze sportovni manazeti fe$i v oblasti
distribuce napiiklad otazky, kde postavit novy stadion, kde postavit rekrea¢ni komplex

a jak ho rozsifit nebo jak zvysit efektivitu distribuce listkli na zépasy.
3.2.4 Propagace

Klasicky model 4P je zakoncen marketingovym ndstrojem oznac¢ovanym slovem
propagace. Jednd se o veSkeré aktivity propagujici ¢i podporujici prodej produkti
spoleCnosti, které jsou sméfovany smérem k zdkaznikovi, at’ uz stavajicimu,
nebo potencialnimu. Propagaci, oznacovanou jako marketingovou komunikaci, pouzivaji
firmy k tomu, aby zdkazniky s produktem seznamily a piesvédcily je o koupi. Koupi
produktu to vSak nekonéi. Spolecnost a jeji marketingova komunikace by se o svého
zakaznika méla starat i po koupi produktu. Komunikace se tak dle trojce autorek
HORAKOVA, STEJSKALOVA, SKAPOVA (2000) rozvinula do podoby moderni
discipliny, kterd ma za ukol pfesvédcit, prodat a vytvofit novou hodnotu. Dle téchto
autorek ma tak marketingovd komunikace velky vyznam a zna¢nou oblast ptisobnosti.
Lehce odlisny pohled na komunikaci ma DVORAKOVA (2005), kterd v nastrojich
komunikace vidi jen podsystém marketingového mixu, ktery se snazi podporovat

dosazeni firemnich cilu.

Dulezitost marketingové komunikace neboli propagace nelze popfit, a tak je tfeba
si vymezit, jaké ukoly pro marketingovou komunikaci z toho vyplyvaji. Model AIDA
vyjadiuje, dle JAKUBIKOVE (2008), stadia, jimiz kupujici prochazi, a pak i jednotlivé
ukoly marketingové komunikace. Model AIDA se skladd z anglickych slov Attetion,
Interst, Desire a Action. Pro ptehlednost a lepsi pochopeni je model uveden na obrazku

¢.3.
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Obrazek 3: Model AIDA

Neznamost, Zn&most Znalost
neuvédomeéni si Y ; - TRdvadCeni £
i —P avSdomant si pochopeni Presvédceni Akce

Zdroj: JAKUBIKOVA (2008)

Komunikace, respektive propagace neni jako ostatni ¢asti marketingového mixu
pouhym samostatnym nastrojem, nybrz jde o jisté slouceni vice marketingovych prvki,
které slouzi k propagaci produkti. Tyto prvky lze oznacit za tzv. komunika¢ni mix.
KOTLER (2004) tika, ze komunikacni mix se sklada ze specifické smési reklamy,
podpory prodeje, public relations, osobniho prodeje a nastroji pfimého marketingu, které
vedou k dosazeni marketingovych cilti. Jednotlivé slozky komunika¢niho mixu KOTLER

(2004) popisuje nasledovng:

¢ Reklama — jakakoliv forma neosobni placené prezentace

e Podpora prodeje — kratkodobé pobidky slouzici k podpote prodeje

e Public relations — budovani pozitivnich vztah mezi firmou a vefejnosti

e Osobni prodej — osobni prezentace nabidky

e Piimy marketing — zahrnuje kontakt s pfesné¢ uréenymi zakazniky

a navazuje s nimi vztah
3.2.4.1 Propagace ve sportu

V oblasti sportu je také tfeba vénovat pozornost moznostem propagace. Ve sportu
je velmi dulezitym faktorem vztah k zdkaznikovi a jeho diivéra ve sportovni produkt.
Autofi BEE a KAHLE (2006) tvrdi, ze kazdé sportovni odvétvi musi udrzovat vztahy

se zakazniky a fanousky, a také o tyto pomoci marketingu pecovat a dale je fidit.

Specifické ¢innosti, které slouzi ve sportu k propagaci sportovnich produktti jsou
dle CASLAVOVE (2009) nazyvany propagaénim mixem a déli se na nasledujici

4 zédkladni ¢innosti:

e Reklama — reklama na sportovni vyrobky, reklama na sportovni sluzby,
reklama ve specifickych sportovnich médiich
e Publicita — rozhovory se sportovci a trenéry, kteti vystupuji jako svédci

a znalci kvality sportovniho zbozi, sluzeb a myslenek ve sportu
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e Opati'eni na podporu prodeje — hry o zisk s tcasti vyznamnych sportovc,
dny otevienych dvefi ve sportovnich centrech a slosovani na sportovni akce
e Osobni prodej — prodej V.I.P. servisu sponzorti prostfednictvim vybrané
osoby, prodej nove¢ ziizenych sluzeb sportovniho centra prostfednictvim

osobniho vystupovani manazera

Dals8i autor zabyvajici se sportovnim marketingem, BLAKEY (2011), chape
propagaci sportu v §ir§im kontextu propaga¢niho mixu. Komponenty propaga¢niho mixu

ve sportu dle tohoto autora jsou zobrazeny na obrazku ¢.4.

Obrazek 4: Propagacni mix ve sportu

Sponzoring| |Propagace| | Reklama

Public Podpora Direct Osobni
relations prodeje marketing prode;j

Zdroj: Vlastni uprava dle BLAKEYHO (2011)
3.2.5. Lidé

Lidé jsou prvnim prvkem rozsifeného marketingového mixu. Firmy, které poskytuji
sluzby musi disponovat lidmi, kteti sluzbu tzv. piedaji klientovi, tudiz je lidsky faktor
nedélitelnou soucasti poskytovanych sluzeb. Je tedy velice dulezité, aby vedeni firem
poskytujicich jakékoliv sluzby bylo pfipraveno a schopno zajistit nejlepsi poskytovatele
sluzeb — tedy zaméstnance — a poskytnout tak zakaznikim kvalitnéjsi péci

nez konkurence.

VASTIKOVA (2014) potvrzuje, Ze pii poskytovani sluzeb zakaznikim dochézi
ve VveEtsi ¢i mensi mife ke kontaktu zdkaznika s poskytovatelem, a tak maji velky vliv
na kvalitu poskytovanych sluzeb. Autorka dale doporucuje, ze by se mél podnik zaméftit
na spravny vybeér, skoleni a motivovani svych zaméstnanct, stejné jako by se mél zaméfit
na stanoveni urcitych pravidel chovani pro zdkazniky, aby se vztahy mezi zédkazniky

a zaméstnanci mohly pfiznivé vytvaret.
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K ziskani a udrzeni zékazniki jsou tedy nezbytni lidé. Firma se musi snazit ziskat
nejlepsi zaméstnance na trhu, coz by mélo zarucit vysokou kvalitu poskytovanych sluzeb.
Dle autorti CIBAKOVE, CIBAKA A ROZSA (2014) existuji nasledujici doporugené

strategie pro spravny postup v oblasti personalniho managementu:

e Ziskavat spravné lidi

e Vychovavat takové lidi, ktef'i jsou schopni poskytovat kvalitni sluzby

e Podporit zaméstnance vhodnym systémem vyhod a podpurnych
systémi

e Snazit se o udrzeni dobrych zaméstnanci
3.2.5.1 Lidé ve sportu

V ptipadé sportu se vyznam lidského faktoru jesté zvysuje, jelikoz velkou Cést
sportovnich produkta tvoti sluzby, které jsou na kontaktu mezi klientem a zaméstnancem
piimo zavislé. Ve sportovnich sluzbach je podle CASLAVOVE (2009) pravé personal
zasadnim faktorem, kvuli kterému je sportovni zafizeni klienty nav§tévovano. Z tohoto
divodu je dle autorky nezbytné, aby management sledoval, jak jsou zaméstnanci
k zékazniklim vlidni, pfistupni, zdvofili, jakou prezentuji Grovenn dovednosti, jaké maji

znalosti a jak firmy reprezentuji.

Ve sportovni oblasti je mozné lidské ucastniky poskytovani produktt délit dle
riznych typi a kvalifikaci. Zakladni d€leni uvadi CHELLADURAI (2017), ktery

rozliSuje tyto tii kategorie lidskych zdrojli ve sportovnim prostiedi:

e Dobrovolnici — vétSinou se jednd o podporu akci pofadanych neziskovymi
organizacemi

e Profesionalové — jde o samotné sportovce na profesionalni trovni nebo
o ty, ktefi zajistuji potfeby zdkazniki

e Kilienti — v roli fanouskd, kdy jsou sami soucasti sportovniho produktu
3.2.6 Proces

Tento prvek marketingového mixu se specidlné zabyvd vztahem mezi
poskytovatelem a klientem a fes$i samotny prubéh poskytovani sluzeb. Zakaznik velmi
dba na miru profesionality, s nizZ je mu sluzba poskytovana, a je tedy ze strany podniku
tieba proces profesionalizace neustdle sledovat a zdokonalovat. Procesy poskytovani

sluzeb, jak uvadi JAKUBIKOVA (2011), ovliviiuje piedeviim nedélitelnost sluZeb
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od osoby poskytovatele, a proto je interakce mezi zdkaznikem a poskytovatelem

tak nesmirné dalezita.

Dle VASTIKOVE (2014) je nezbytné provadét analyzy procesti poskytovani

sluzeb, klasifikovat je a postupné zjednoduSovat kroky, z nichz se procesy skladaji.
3.2.6.1 Proces ve sportu

Jako velmi dulezity se jevi proces i1 ve sportovnim prostiedi. Proces se i ve sportu
zaméfuje na to, jak pfesné je sluzba klientim poskytovana. Pokud si chce spole¢nost
klienta udrzet, mél by proces fungovat bez vétsich komplikaci a problémi. Z rozdéleni
CASLAVOVE (2009) vychézi, Zze u sportovnich sluzeb hraji velkou roli nasledujici
faktory:

e Doba obsluhy zikaznika — tj. rozvrhy hodin sportovnich zafizeni

e Rychlost obsluhy — u nckterych sluzeb neni dalezitd stanovena doba,
ale obslouzeni zédkaznika v co nejrychlej$im case

e Doba ¢ekani — u sportovnich sluzeb je dilezity v€asny zacatek tréninkové
lekce

e Forma obsluhy — volba formy hodiny, bud’ individudlni, nebo kolektivni
cviceni

3.2.7 Prezentace

Posledni c¢asti rozsifeného marketingového mixu je prezentace, kterd oznacuje
prostiedi nebo provozovnu, kde jsou klientim sluzby poskytovany. Pro prezentaci
je taktéz nekdy vyuzivan termin materidlni prostiedi, pod kterym si lze piedstavit

napiiklad vlastnosti sluzby.

Prezentace neboli materialni prostiedi miize mit vice forem. VASTIKOVA (2014)
uvadi, ze se muze jednat naptiklad o vlastni budovu ¢i kancelare, kde je sluzba
prezentovana a poskytovana, nebo o brozuru vysvétlujici rizné formy pojisténi

pojistovaci spolecnosti ¢i o nabidku ptredplatného v divadle.
3.2.7.1 Prezentace ve sportu

Materidlni prostiedi ve sportu by mélo pisobit piijemnym dojmem, aby klient
sportovni zafizeni navstévovat rad a co nejcastéji. Prostory by mély byt pfijemné, Cisté

a komfortni, jelikoz tvofi v mySlenkach klienta obrazek o image spolecnosti.
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Tento marketingovy néstroj ve sportu podtrhuji dle CASLAVOVE (2009)

predevsim tyto uvedené prvky:

Velikost provozovny — navaznost na pocet zakaznikl a vysi obratu
Vybaveni provozovny — v navaznosti na jeji velikost

Atmosféra provozovny — jak ma pusobit na zdkaznika

Komfort provozovny — jaké pohodli zakaznikiim poskytuje

Cistota provozovny — vysoky standard &istoty pisobi na zakazniky vzdy

velmi dobie
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4 METODOLOGIE

Cilem této prace je navrhnout doporuceni na zménu ¢asti marketingového mixu,
coz nebude mozné bez rozboru mixu stavajiciho. Aby mohla byt navrzena jednotliva
doporuceni, je tieba dale zjistit, jak stav aktualniho marketingového mixu vnimaji
zakaznici a jak firma sama. Pii takovém zjistovani stavu marketingového mixu je tieba
uplatnit speciadlni metodické postupy. Postupy pouzité v této praci jsou nasledujici:
Nejdiive je tieba analyzovat sekundarni data, kterd poskytnou potiebné informace, poté
je tteba provést marketingovy vyzkum v podob¢ strukturovanych rozhovort, ktery poda

uceleny obraz celé situace okolo marketingového mixu spolec¢nosti.
4.1 Analyza sekundarnich dat

Pro potieby rozboru stdvajictho marketingového mixu je tfeba prostudovat
materidly a data, kterd jiz byla publikovdna a jsou nezbytnd k ziskdni vhledu
do marketingového mixu spoleénosti. Dle VOJITISKA (2012) se mizZe jednat o analyzu
nejriiznéjsich druhti dokumentt, kterymi jsou naptiklad rocenky, ¢lanky z tisku a odborné

literatury, fotografie, zdznamy rtznych projevu ¢i prezentaci nebo také diskuzni weby.

Vzhledem k tomu, Ze pro provedeni této prace je nezbytné provést analyzu
sekundarnich dat, je tieba vybrat ta spravna data a ty dokumenty, které budou
analyzovany. Pro ziskéni informaci a podrobnéjSich dat jsou v této praci vyuzity

nasledujici materialy:

e Brozura s kurzy Nikon Golf Academy pro rok 2017

e Brozura s kurzy Nikon Golf Academy pro rok 2018

e Dopis ¢lenim Nikon Golf Academy 2017

e Informacni dopis Nikon Golf Academy pro partnery

e Informacni dopis Nikon Golf Academy pro nové ¢leny

e  Webov¢ stranky spole¢nosti — www.ngac.cz
4.2 Marketingovy vyzkum
Marketingovy vyzkum je mozno rozd¢lit do dvou zékladnich metod:

e Kvantitativni vyzkum

e Kbvalitativni vyzkum
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V této praci je problematika zkoumdna pomoci kvalitativniho vyzkumu,
a to pfesnéji sadou strukturovanych rozhovort. Vzhledem k potfebé zkoumat jak stranu
managementu, tak i stranu zdkaznika, jsou v praci vyuzity dva typy rozhovori. Prvni typ
rozhovoru je uréen pro management organizace a slouzi ke zkoumani marketingového
mixu ze strany vyrobce, tedy v teorii zminénych 7P. Dal§im typem rozhovoru je rozhovor
uréeny zakazniklim, kteti vyuzivaji sluzeb spolecnosti, a zkouma se jim pravé pohled
zakaznikl na marketingovy mix. Otazky pro tento rozhovor vychazi z teoretické oblasti

marketingového mixu pro zdkazniky, tedy ze 7C.
4.2.1 Operacionalizace

Pted formovanim samotnych otazek, které pomohou rozklicovat problematiku
tykajici se marketingového mixu spole¢nosti, je tieba si vytvoftit urcity piehled, mapu,
podle které je mozné dojit ke konkrétnim a spravnym otdzkam. Na dvou nize uvedenych
obrazcich ¢.5 a ¢€.6 je uvedeno, jakd byla cesta k otazkam polozenym u rozhovort.
Operacionalizace je rozdélena do dvou obrazki vzhledem k faktu, ze zdkaznikim byly
vytvoteny otdzky vychazejici z koncepce 7C, zatimco v piipadé¢ dotazovani vedeni
spoleCnosti byly sestaveny otazky tak, aby vychdzely z marketingovych néstroji

oznacovanych jako 7P.

Obrazek 5: Operacionalizace - 7P

&1

Odlidnost produktd
E' 3 . @

o &1

i L]l Odbornost personalu
©
Motivace (€.12)

..Stanovem‘ ceny ’
- i
Reakce klientely (£.6) .O( Poskytovani sluzeb (€.14)
Objednavky sluZeb (£.15)
7 -

.8 - Vybaveni (€.16)
Prezentace % 17

4

.5

Druhy médif (£.9)

Propagace

Informovanost klientd (€.10)

Zdroj: Vlastni (2018)
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Obrazek 6: Operacionalizace - 7C
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=
O
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Lokalita (€. 6) [=O{ Dostupnost fedeni

Zdroj: Vlastni (2018)

4.2.2 Hloubkové rozhovory

Jak jiz bylo zminéno, bylo k poznani problematiky marketingového mixu
spole€nosti je v této praci zvoleno feSeni pomoci hloubkovych rozhovori, které umozni
a souvislosti. Rozhovory jsou vedeny formaln¢, probihaji mezi dvéma osobami, které

maji zietelné¢ vymezené role — tazatel a respondent.

Rozhovory jsou rozdéleny na dvé skupiny respondentd, jelikoz je dilezité zjistit
postoj stran, které se pii poskytovani sluzby setkavaji. Prvni skupinu tvofi ¢lenové
spolec¢nosti, druhou zdkaznici. Jelikoz sluzby by vzdy meély feSit urCitou potiebu
zakaznikd, je zkouman pohled obou skupin, ktery mtze vést k velmi pozoruhodnym

vysledkiim.

Rozhovor, ktery mé ptinést ndhled ze strany poskytovatele sluzeb, byl uskutecnén
s jednatelkou spolecnosti. Tento rozhovor probéhl v bieznu roku 2018 v prostorach

restaurace golfového aredlu na Zbraslavi.

Rozhovory se zdkazniky, konkrétné s tfemi respondenty, prob&hly v rozmezi od 1.
3. do 9.3. Tyto rozhovory se vzdy konaly tamtéz jako rozhovor s majitelkou firmy,

v prostorach restaurace na Zbraslavi. Respondenty pomohl vybrat management
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Prvnim respondentem je zakaznik spolec¢nosti, ktery vyuziva jejich sluzeb jiz 4 roky,
a to nejen on sam, nybrz i jeho déti. DalSim dotazovanym zékaznikem je osoba
vyuzivajici razné sluzby Nikon Golf Academy teprve kratsi dobu, konkrétné¢ 6 mésici.
Posledni respondent je klient, ktery zacal s hranim golfu v akademii, a to jako posledni

¢len rodiny. Jeho rodina sluzby poskytované spolecnosti zacala vyuzivat pred rokem.

Vsechny rozhovory se skladaly z nasledujicich casti a ve vSech piipadech byl

rozhovor zaznamenan na audio zaznamnik tazatele:
e Zahajeni

V uvodu bylo nutno seznamit respondenty s pribé¢hem rozhovoru, k jakému ucelu
je uréen a jak dlouhy rozhovor bude. Dale byli respondenti seznameni s faktem,
ze rozhovor bude nahrdvan — vSichni respondenti s tim souhlasili. Respondenti také
souhlasili s tim, pro jaké ucely budou rozhovory vyuZity.

e Prubéh

Na tvodni ¢ast navazaly konkrétni otazky, které byly respondentim polozeny. Veskeré

polozené otazky vychazely z vySe vyobrazené operacionalizace.
e Ukonceni

Rozhovor byl ukon¢en podékovanim za ochotu a ¢as, ktery mu byl ze strany respondenta
vénovan. Dale pak za poskytnuté informace, které povedou k moznym budoucim

doporucenim na zlepSeni.

Ptepisy rozhovort véetné polozenych otazek jsou k nalezeni v ptilohach ¢.1 — 4 této
prace.
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5 NIKON GOLF ACADEMY

5.1 Zakladni informace a poslani spole€nosti

Spole¢nost Nikon Golf Academy (dale jen ,,NGAC*) je golfova akademie ptisobici
na ¢eském trhu sportovnich sluzeb od roku 2012. V soucasné dobé v NGAC pod vedenim
HeadPro Jiftho Vozky pracuje Sest certifikovanych trenéri. NGAC se zaméfuje
na pravidelné tréninky déti, mladeZe a dospélych ve skupiniach maximalné po 4 Zacich.
Akademie poskytuje vyuku golfu vsSech vekovych kategorii, avSak specializuje
se predevSim na détsky a juniorsky trénink. Tréninkové lekce probihaji prevazné
v Ceském jazyce, ale vzhledem k nartistu zdjemci, jejichz rodnym jazykem neni Cesky
jazyk poskytuje spolecnost v piipadé potieby golfovou vyuku také v anglickém nebo

némeckém jazyce.

Golfové kurzy probihaji na golfovém hfisti na Zbraslavi, v Praze 5. NGAC vyuziva
pro své ucely tréninkové plochy spolecnosti PAR3 a Prague City Golf, pod které golfovy

aredl nebo jeho Casti spadaji.

Spolec¢nost se zamétuje predevsim na klientelu ve spadové oblasti, tedy na klientelu
okraje Prahy vzhledem k poloze mista, kde akademie sidli. Orientuje se vSak také
na klienty z dalSich oblasti hlavniho mésta Prahy i1 naopak na okolni mésta a vesnice
smérem na opacnou stranu od Prahy. Do cilovych skupin NGAC se fadi pfedevsim rodiny
s détmi, které si sport posléze uzivaji ve volném cCase spolecné. Ve vSech golfovych
kurzech, které spolecnost nabizi, je uplathovana moderni metodika tréninku. Na golfové
tréninky v této akademii je mozno piihlésit déti jiz od 3 let — tyto tréninky probihaji
zabavnou formou se specidlnimi golfovymi holemi, mi¢i a dal§imi golfovymi

pomuckami.

Nikon Golf Academy nabizi Siroké spektrum golfovych kurzl, at’ individuélnich
¢i skupinovych, které tvoii hlavni napli prace trenérského tymu. Déle spolecnost nabizi
aktivity jako naptiklad détské letni tdbory nebo piiméstské tabory pro déti a mladez v 1été

¢i na podzim.

Hlavnim poslanim této golfové akademie je Sifit golfovou vzdé€lanost a poskytovat
sluzby pro Sirokou skalu zdkazniki. Nikon Golf Academy se zamé&fuje na vedeni tréninku

pro déti hravou, zdbavnou, ale zaroven nau¢nou formou.
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5.2 Aktualni marketingovy mix

Pro téma této prace je dulezité predstavit stav aktudlniho marketingového mixu
spolecnosti, aby mohla vzniknout doporuceni, kterd povedou k jeho zlepSeni.
V nasledujici ¢asti prace budou postupné rozebrany vSechny ndstroje marketingového

mixu spolecnosti — vSech 7P.
5.2.1 Produkt

Spolecnost Nikon Golf Academy nabizi Siroké mnozstvi produktd, jde predevsim
o sportovni sluzby v oblasti golfu. Golfova akademie nabizi Siroké spektrum sluzeb
pro rizné vékové kategorie, a tak si kazdy, od malych déti pies rodiny az po seniory
naleznou produkt, ktery jim vyhovuje. Tyto zminéné poskytované sluzby budou

v nasledujici ¢asti prace rozebrany.
e PiedSkolni golfova akademie

Ptedskolni golfova akademie je sluzba zaméfend na nejmensi golfisty nebo zdjemce
o golf. Jedna se o celoro¢ni kurz pro déti od tii let veku, kdy je trenéry vyuzivana moderni
metodika tréninku, pfesné urena pro tuto vékovou kategorii. Pii poskytovani této sluzby
slouzi détem, jakozto golfové vybaveni, specialni golfové hole, které jsou akademii
ucastnikiim kurzu zaptjcovany. Trénink probiha v pribéhu celého roku, v zimni i letni
sezong, netrénuje se vSak v prubéhu détskych prazdnin, tedy v mésicich ¢ervenci a srpnu.

Tento kurz probiha jednou tydné s dotaci 55 minut.
e Détska golfova akademie

Pro déti ve véku od 5 do 18 let nabizi akademie kurz nazvany détskd golfova
akademie. Jednd se o kurz, kde jsou déti rozdéleny do skupin maximalné po 4 Zécich
na trenéra, coZ umoznuje trenérim moznost se détem ve skupiné individudlné
a svédomité vénovat. V piipadé¢, Zze zakaznici uvazuji nad koupi tohoto kurzu, maji
na vybér, zda preferuji tréninkovy cyklus 1x ¢i 2x tydné. I v tomto kurzu probihaji
tréninky po cely rok s vyjimkou letnich, pro déti volnych, mésic Cervence a srpna.
Casova dotace jedné hodiny se v piipadé této sluzby 1isi v tom, jestli se jedna o letni, nebo
zimni sezonu. V letni sezoné probiha trénink 85 minut, v pfipadé zimni sezony

se pak jedna o trénink trvajici 55 minut.
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e Kaurz pro ziskani osvédceni pro hru na hristi — HCP 54

Pfi rostoucim poctu zajemcti o golf je nezbytné, aby hraci byli schopni ziskat
kvalifikaci a osvéd¢eni, které je pro vstup na golfové hiisté nutné. Nikon Golf Academy
tak touto sluzbou reaguje na pozadavky klientd, ktefi maji zajem se zlepSovat a chtéji,
aby jim bylo umoznéno hrat na hfisti a taktéz se ucastnit turnaji vypsanych na webovych
strankach Ceské golfové federace. Kurz je uréen pravé zajemctim o ziskani tohoto
certifikatu, ktery jim umozni Gcastnit se jiz zminénych turnaji. Zajemci mohou byt
v pfipad¢ tohoto kurzu zacatecnici i pokrocili. Cilem této sluzby je pfipravit béhem
10 tréninkovych lekci, z toho kazda trvajici 55 minut, zdjemce o certifikat na jeho
uspésné absolvovani pod vedenim golfového profesionala. Béhem téchto 10 lekci jsou
zakaznikovi pfedany jak teoretické, tak i praktické informace o golfové hte, jejich
pravidlech a v neposledni fadé o golfové etice. Casové rozlozeni lekci zalezi v tomto

ptipadé na dohod¢ klienta s konkrétnim ¢lenem trenérského personalu.
e Piipravime Vis nebo vase dité na turnaj

Pro golfisty, ktefi se radi ucastni turnaji a chtéji vyhravat, spolecnost piipravila
pravé sluzbu, kterd se nazyva ,,Pfipravime Vas nebo vase dit€ na turnaj“. V rdmci této
sluzby jsou klientim vysvétlovana golfovd pravidla pfimo na golfovém hfisti, tedy
nikoliv jen teoreticky, nybrz i prakticky. Déle jsou v prib&hu tohoto specialniho tréninku
fedeny jednotlivé golfové dovednosti, které je tieba na golfovém hiisti ovladat. Casova

dotace pro tento typ golfové lekce ¢ini 3 hodiny.
e Individualni tréninky

Individudlni tréninky jsou obvyklou a ¢asto vyuzivanou sluzbou dospélych klientt,
kteti cht€ji zdokonalit své golfové schopnosti a dovednosti. Lekce jsou poskytovany
pro vsSechny vékové kategorie a také pro jakoukoliv hrac¢skou troven, je jedno, zda se
jedna o golfistu zacatecnika nebo pokrocilého. Trenér se v prubchu této sluzby vénuje
golfovym dovednostem, které chce klient zlepsit. Dale je pak mozno v pritbéhu této lekce
fesit videoanalyzu $vihu daného golfisty nebo zpracovani individualniho tréninkového
planu, ktery je soucasti tréninku pfi cesté za lepSim golfem. Individualni tréninky trvaji

obvykle 55 minut a termin si urcuje zdkaznik po dohodé s konkrétnim trenérem.
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o Piiméstské golfové tabory

Kazdoro¢né porada spolecnost ptiméstské golfové tabory v dobé détskych prazdnin
(¢ervenec—srpen) ve vypsanych terminech. Tabory mohou navstévovat déti ve véku od 4
let, které mohou byt golfisty i negolfisty. Pfimé&stsky tdbor je zalozen na principu,
ze rodice rano, mezi 8. a 9. hodinou, déti dovezou a odpoledne, mezi 17. a 18. hodinou,
si déti opét vyzvednou. Tabor muze dit¢ absolvovat pres cely tyden nebo jen v jednotlivé
dny, coz se muze jevit pro spoustu rodict jako velmi vyhodné, nechtéji-li, aby bylo dité

cely tyden pies den mimo domov.
¢ Golfovy tabor

Stejné jako piiméstské tdbory porada Nikon Golf Academy kazdym rokem golfovy
tabor. Tabor se kona vzdy v dobé letnich détskych prazdnin, ve vétSiné¢ ptipadd
na pielomu Cervence a srpna, a je vzdy Sestidenni. Tento golfovy tdbor je urcen

jak pro golfové zacateCniky, tak pro pokrocilejsi golfisty.
e NGAC Nedélni tour

Dalsi sluzbou, kterda muze byt povazovdna za sluzbu spole¢nou pro vSechny
ptiznivce golfu, je tzv. ned€lni tour, tedy soustava turnaji, které spolecnost porada. Tyto
turnaje jsou na programu vétSinou dvakrat do mésice, vzdy v nedéli. Téchto turnaj
se mohou ucastnit déti i dospéli, kteti jiz vlastni Osvédceni pro hru na hfisti — HCP 54.

V ptipadé ned€lni tour se vzdy hraje o vécné ceny ve dvou kategoriich, détské a dosp€lé.
5.2.2 Cena

Cilem vétsiny podnikatelskych subjektil je zisk, a pravé proto je oblast ceny a jeji

tvorby velmi dilezitym prvkem, ktery rozhoduje je tom, jak bude firma prosperovat.

Cilem cenové politiky je postaveni kvality vyrobki. Spole¢nost se snazi o to, aby
si zdkaznici uvédomovali kvalitu poskytovanych sluzeb i individuélni a precizni pfistup
k jednotlivym zakaznikiim. Pfikladem mohou byt sluzby jako détska golfova akademie,
kde jsou ve skupiné jen 4 Zaci na jednoho trenéra, takZe se jim trenér muze peclivé

vénovat.

Pro tvorbu cen je pouzivana nakladova metoda, ktera také lehce ptihlizi k cendm
konkurence v okoli. Firma odhaduje poptavku po svych sluzbach pomoci analyz z let

minulych.
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Naésledujici tabulka ¢.3 poskytuje piehled jednotlivych sluzeb, které spolecnost
nabizi. U kazd¢ sluzby je uvedena aktualni cena, za kterou je mozné si sluzbu v Nikon

Golf Academy poridit.

Tabulka 3: Aktualni cenik Nikon Golf Academy (2018)

Sluzba Cena
Predskolni golfova akademie 18 000 K¢
Détska golfovéa akademie Ix tydné — 20 000 K¢

2x tydné — 26 000 K¢

Kurz pro ziskani Osvéd€eni pro hru na htisti — HCP 54 6 900 K¢
Pfipravime Vs nebo vase dit¢ na turnaj 2700 K¢
Individudlni tréninky 1 000 K¢
Piiméstské golfové tabory 6 500 K¢
Golfovy tabor 10 000 K¢
NGAC Nedé€lni tour 300 K¢

Zdroj: Vlastni uprava podle www.ngac.cz (2018)

V ptipadech sluzeb predskolni golfové akademie a détské golfové akademie jde
o vysoké ¢astky, a tudiz se spolecnost rozhodla nabidnout klientim moznost si tyto platby

rozdélit.
¢ Rozdéleni na splatky — PiedSkolni golfova akademie

V ptipadé dvou splatek se jedna o dvé platby ve vysi 9 500 K¢&. U cCtyt splatek jsou
to Ctyfi platby, ve vysi 5000 K¢. Pti rozlozeni ¢astky do 10 splatek jde o splatku ve vysi
10x 2 100 K.

¢ Rozdéleni na splatky — Détska golfova akademie

U sluzby détské golfovéa akademie zalezi natom, zda dité trénuje jednou ¢i dvakrat
tydné. Kdyz dité€ trénuje jednou tydné, tak se jedna o splatky 2x 10 500 K¢ nebo 4x 5 500
K¢ nebo 10x 2 300 K¢&. V ptipadé tréninkd dvakrat tydné jsou pak splatky rozdéleny
nasledovné: 2x 14 000 K¢ nebo 4x 7 500 K& nebo 10x 3 100 K¢.
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Sluzby individudlni tréninky a golfovy tadbor nabizeji stavajicim klientiim Nikon
Golf Academy moznost zakoupeni za zvyhodnénou cenu. U individudlnich tréninkt
se jedna o cenu 700 K¢ s tim, Ze si klient nemtize vybrat trenéra. Pii vybéru trenéra
je zvyhodnéna cena stanovena na 900 K¢. Vyhodnéjsi cena pro klienty spolecnosti
je také urCena, jak jiz bylo feceno, u golfového tabora, ktery je spolecnosti potradan.

Golfovy tabor se v takovém piipadé dostava na cenu 9 700 K¢&.
5.2.3 Distribuce

Dal8im dilezitym prvkem marketingového mixu spolecnosti je distribuce, ktera
je v pripadé Nikon Golf Academy slozit&jsi, jelikoz jde o poskytovani sluzeb a nelze tedy
sluzbu zékaznikovi dodat, ale on sdm si ke sluzb&é musi najit cestu. Proto musi spole¢nost
zakaznikovi tuto cestu co nejvice usnadnit, jelikoz i cesta za sluzbou z pohledu dopravy

a ¢asu hraje u zédkaznikt roli v rozhodovani, kde budou danou sluzbu spottebovavat.

Spolec¢nost Nikon Golf Academy poskytuje své sluzby na okraji Prahy, konkrétnéji
v poklidné a pfijemné oblasti Zbraslavi. Klidné prostfedi je povazovano pii golfu za velmi
dilezité, coz prave tato oblast spliluje. Aredl, kde jsou sluzby poskytovany, je dostupny
dopravnimi prostiedky a je na zakaznikovi, jaky zplusob zvoli — zda osobnim
automobilem nebo hromadnou dopravou. Autobusova zastavka je od golfového aredlu
vzdalena asi 250 metra. V pfipad¢ piepravy automobilem je potieba pocitat s placenym
parkovistém v aredlu. Posledni, nejméné vyuZzivanou moznosti dopravy je trasa pro pési
a pro cyklisty, kterd vede z druhé strany feky, z Lipenct, spadové oblasti, az ptimo

k arealu na Zbraslavi.
5.2.4 Propagace

Propagace je v modernim svété nedilnou soucasti firem a ve sportovnim prostiedi
tomu neni jinak. Pro firmu plsobici v prostiedi golfovych sluzeb je velmi dilezita
spokojenost zakazniki, kteti si dané sluzby vyzkouseli a sami mohou tyto reference
predavat svym zndmym. Snaha spole¢nosti o vysokou kvalitu sluzeb a naslednou
spokojenost zakaznikli se tak odrdzi i pfichodu novych ¢lent, kterym je povédomi
o cinnosti akademie distribuovana od ptatel ¢i ¢lent rodiny, ktefi se spolecnosti ptisli

do styku jiz diive.
e Letaky

Propagace spolecnosti ve spadové oblasti, tedy v Castech Prahy 5 a vesnicich

a mensSich méstech v okoli Zbraslavi, je pro spolecnost velmi diilezita a 1ze konstatovat,
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ze dokonce zasadni. Jedna se piedevsim o inzerci ve form¢ letdkd v okolnich mensich
meéstech a obcich, kde jsou vzdy vyveéSovany aktudlni kurzy ¢i moznosti vyuziti
golfovych sluzeb na nasténkach ¢i obecnich vyvéskach. Seznam obci a mést, kde jsou
pravidelné letdky vyvéSovany je umistén v piiloze €.5. Tyto letadky jsou vytvareny vzdy
pro aktudlni situace a pro aktualni sluzby, které chce spolecnost v jejim okoli, tedy
ve spadové oblasti, nabizet. Konkrétni ukazka propagacniho letdku distribuovaného

do blizkych mést a obci je uvedena v priloze ¢.6.
e PR aktivity

Dalsi ¢ast propagace, kterd se vénuje spadové oblasti, 1ze oznacit jako PR aktivity.
Tyto aktivity zalezi predevsim v kooperaci se sdruzenimi v obcich ¢i pfimo se samotnymi
obcemi, kde jsou dojednavany rizné formy propagace a spoluprace. Seznam konkrétnich
obci a sdruzeni je dispozici v ptiloze €.7. Jedné se naptiklad o ¢lanky uvadéné v mistnich
Zasopisech nebo o Gi¢ast na akcich potadanych danymi uskupenimi nebo obcemi. Clanky
chtgji vétSinou spolecnost predstavit, informovat o tom, ¢im se spolenost zabyva,
potazmo jaké jsou jeji cile. Vzorova ukazka uvefejnéna v ramci PR aktivit firmy
je obsazena v priloze ¢€.8 této prace. Jde o navazujici rozhovor, ktery informuje o dalSich
sluzbach a moznostech vyuziti akademie a je ur€en pro obyvatele nedaleké obce Klinec,

jelikoz byl otistén v prosincovém vydani mistniho zpravodaje.
¢ On-line prostredi

Vzhledem k velké vIné ndstupu internetu a vSeho s tim spojeného vyuziva
spoleCnost ke své propagaci taktéz webové stranky, kde jsou prezentovany vSechny
nabidky sluzeb akademie, aktuality a rizné dalsi novinky. Dal§i moznosti, jak
se o akademii mohou zékaznici dozvédet, je jednak socialni sit’ Facebook, kde je mozno
spoleCnost nalézt pod jejim ndzvem, jednak socidlni sit’ Instagram, kde spolecnost
vystupuje pod ndzvem ngac_praha. Zde lze najit fotky ¢i kratké videa z kurzti Nikon Golf
Academy nebo z akci, kterych se spolecnost n¢jakym zplisobem tucastnila. Firma
se kazdoro¢né ucastni akci v Dolni Bifezanech, takze na zminénych socidlnich sitich
je mozno nalézt fotografie stdnku spolecnosti z akci jako naptiklad Jizda Slunovratu nebo

Svatovaclavské slavnosti.
e Bannery a billboardy

V nékterych piipadech vyuziva spolecnost k propagaci také billboardy u vétSich

prilehlych silnic. Tato forma propagace je vSak vyuzivana jen k informovani o poradéani
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vétSich akei, které jsou ve vétSin€ piipadt koncipovany jak pro golf hrajici, tak
i nehrajici. Forma billboardii byla vyuzita spolecnosti v roce 2017 za ti¢elem propagace
tzv. rodinného dne, kde si déti i dospéli mohli vyzkouset golf a uzit zabavy. Bylo
rozmisténo 6 billboardd v okoli Zbraslavi u silnice Strakonickd v obou smérech.
Fotografie jednoho z rozmisténych billboardl a graficky vizudl na billboard umistény

je prtilozen k této préci v ptiloze €. 9.

V ptipad¢€ propagace u partnert spolecnosti je vyuzivana forma bannerd. Bannery
jsou vzdy umistény v sidle partnerit dle kazdoro¢ni dohody. Ukazka banneri

je k dispozici v ptiloze ¢.10.
5.2.5 Lidé

V oblasti poskytovani sportovnich sluzeb hraji lidé vyznamnou roli. Personal, jeho
pfistup, komunikace a chovani ovliviiuji velmi ¢asto zdkaznika a mohou byt i divodem
k jeho nespokojenosti se sluzbou jako celku, a to i v piipadé, ze sluzba sama
je koncipovana spravné. Spole¢nost tedy velmi dba na kvalitu a chovani svého personalu,

aby tak dosdhla maximalni spokojenosti klienti.

Zakaznici se pii navstéve sluzeb v Nikon Golf Academy setkavaji s kvalifikovanym
a odbornym persondlem na vSech trovnich. Provoz a fizeni zajiStuje feditelka golfové
akademie. Zakaznici se ve vétSin€ piipada setkavaji s koordindtorkou, kterd zajiStuje
prvotni kontakt s klienty a fesi jejich potieby, tj. objednavky golfovych sluzeb, piipadné
rezervace tréninkovych casti a administraci s tim spojenou. Déle koordinatorka
komunikuje s trenéry a piedava jim potiebné informace. O propagaci a podobné aktivity

se stara sportovni koordinator akademie spolecné se samotnym vedenim spolecnosti.

Nejpocetnéjsi slozkou personalu jsou trenéfi, tedy poskytovatelé golfovych lekci.
Trenérsky tym ¢itd v soucasné dobé 6 certifikovanych a odborné zptsobilych trenéru,
ktefi zajisStuji veskeré nabizené sportovni sluzby. Hlavni trenér dohlizi na Cinnost
trenérského kolektivu a zajiStuje systemati¢nost a metodi¢nost tréninkti, cehoz se také
tykd moderni pojeti tréninkti, které akademie uptednostituje. Nedilnou soucésti prace

trenéri jsou porady, které fesi dalSi moznosti rozvoje a zlepSovani trenérské prace.
5.2.6 Proces

Proces je velmi dulezity pro spravny a dobry prubéh poskytované sluzby. V prvni
fazi, kterd se v rdmci procesu odehrava, je styk zakaznikli s persondlem spolecnosti

pfi objednavani nebo rezervaci golfovych sluzeb. V tomto ptipad€ se spolecnost snazi
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vyjit pfanim a potfebam jednotlivych zdkazniki co nejvice vstfic a umoznit jim tak
napiiklad trénink v ¢ase, kdy zdkaznici chtéji, at’ uz se jedna o vsedni dny, nebo o vikendy.
Rezervace, konzultace a objednavky lze provadét e-mailem ¢&i telefonicky,

a to ve vSednich dnech.

Dalsi fazi procesu je v pripadé spolec¢nosti Nikon Golf Academy kontakt s trenéry
a nasledny golfovy trénink. Tuto fdzi miZeme pojmenovat jako findlni pfedani
¢i poskytnuti konkrétni sluzby. Je velmi dulezité, aby golfova lekce zacinala vzdy
ve spravnou a smluvenou dobu, a to jak v ptfipadé individualnich, tak v piipade
skupinovych lekci. Vzhledem k faktu, ze ve vétSiné ptipadl trenérim hodiny navazuji
jedna na druhou, je dilezité, aby trenéfi dbali také na v€asné ukonceni hodiny, aby tak
byli schopni véas zapocit hodinu s dal§im klientem, jinak mohou vznikat komplikace.
Spolecnost se proto snazi apelovat na vSechny Cleny trenérského tymu, aby si na tento
vstupni faktor davali pozor. Pravé pro véasny zacatek jsou stanoveny délky trvani
golfovych lekci poskytovanych spole¢nosti na 55 nebo 85 minut, aby tak trenérovi zbylo
alespoft 5 minut mezi lekcemi pro pfipadny pfesun ¢i vyfizeni jinych potiebnych

zalezitosti a lekce mohla zacit ptesné v dany cas.
5.2.7 Prezentace

Prezentace se v piipadé Nikon Golf Academy vztahuje predevS§im na golfové
vybaveni, atmosféru a na golfovy kolektiv jako takovy. Spolecnost vyuziva k poskytovani
svych sluzeb golfovy aredl na Zbraslavi, ktery vSak neni jejim majetkem, tudiz je velmi

slozité ovlivnitelny.

Areadl se vSak nachdzi, jak jiz bylo zminéno, na okraji Prahy v klidné lokalité, takze
se prostor jevi jako idealni pro poskytovani golfovych sluzeb. Dal§im pozitivem je,
ze aredl disponuje velkymi tréninkovymi plochami, takze je naprosto idedlni pro formu

sluzeb, kterou spole¢nost nabizi.

V neposledni fadé je tieba uvést, ze spolecnost velmi dbd na vybaveni, kterym
disponuje, a proto se jej snazi, co nejvice obnovovat. Jde predevsim o golfové hole a dalsi

vybaveni, které akademie svym zac¢inajicim klientim zapijcuje zdarma.
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6 VYSLEDKY VYZKUMU

6.1 Vysledky rozhovort

Vyzkum probihal formou rozhovorti. Vyzkum byl rozd€len na dvé ¢asti. Prvni ¢ast
rozhovori byla vénovéana zakaznikiim, ktefi se vyzkumu zucastnili tfi. Cilem této ¢asti
bylo zjistit jejich vniméni marketingového mixu, kde spatfuji pozitiva a kde negativa.
Druhou ¢asti byl rozhovor s ¢lenkou vedeni spolecnosti, ktery mél za cil umoznit vhled

na problematiku ze strany spolecnosti a tak zjistit, kde ono vidi pozitiva a negativa.

Nasledujici ¢ast prace se bude vénovat vysledklim, které rozhovory pfinesly.

Ptepisy rozhovort jsou uvedeny v ptilohach ¢.1 — 4 této prace.

Analyzy rozhovori budou provadény chronologicky dle jednotlivych casti
marketingového mixu. Bude se postupovat dle jednotlivych proménnych 7P/7C tak,

ze se zapocne produktem a zakonci rozborem prezentace.
6.1.1 Produkt

e Management spole¢nosti

U produktu se prvni otazka zaméfila na potieby, které by mély produkty spole¢nosti
zakaznikiim fesit. Sluzby tesi dle spolecnosti predevsim potieby lidi, ktefi maji zdjem
o golf, at’ uz se ho chtéji naucit, nebo se v ném chtéji zlepsit. Spole¢nost chee poskytovat

golfové sluzby riznym lidem riiznych vékovych skupin, od déti po dospélé.

Stavajici nabidka sluzeb je dle managementu spolecnosti dostacujici, jelikoz
je nabizena Sirokd paleta golfovych sluzeb. Rozmanitost nabizenych sluzeb se vedeni
spoleCnosti jevi jako velka vyhoda oproti konkurencnim subjektim, jelikoz nabizi
golfové vyziti jak predSkolnim a Skolnim détem, tak dospélym a seniorim. Faktem také
je, ze spole¢nost poskytuje sluzby jak pro zacinajici golfisty, tak pro ty, ktefi jiz golf hraji

aktivné.
e Zakaznici spolecnosti

Cilem prvni otdzky bylo, pro¢ se vlastn¢ zdkaznik rozhodl zacit hrat golf. Dva
respondenty motivovala k tomuto kroku pfedevsim rodina. Jeden z respondentit dokonce
uvadi, ze zastaval v rodiné poslednim, kdo se golfu nevénoval, takze byl nakonec vlastné
donucen vyrovnat se ostatnim. DalSiho zakaznika pfivedla ke golfu, vedle rodiny

1 potieba zabavy a relaxace a také navazovani obchodnich stykda.
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V odpovédich na dalsi otazky, které se tykaji produktu, se zdkaznici shoduji v tom,
ze sluzby nabizené spolecnosti saturuji jejich potfeby. Dva respondenti vSak maji
pfipominky. Pfipominka prvniho se tyka kvality tréninkovych ploch, kterd je dle jeho
nazoru ne vzdy dostate¢na. Druhy respondent by ocekaval vice sluzeb, které se budou

zamé&fovat na turnaje a zavody, na zavodni golf.

V otazce, zda néjakou sluzbu postradaji odpovédéli dva zakaznici velmi podobné.
Oba by radi, aby spolecnost nabizela moznost hrat turnaje, tedy aby n¢jaké turnaje
organizovala. Jeden z dotazovanych zakaznikd tuto myslenku rozvedl a pial si,
aby turnaje byly organizovany ptimo pro rodiny, coz reflektuje skute¢nost, ze zacal hrat

golf predevsim kvuli roding.
6.1.2 Cena
e Management spole¢nosti

V oblasti cenové politiky je diilezité zjistit, dle ¢eho spole¢nost cenu stanovuje, tedy
jak k cené¢ vlastné ptichazi. Spole¢nost vychazi pfi stanovovani cen piedevsSim podle
naklada, které jsou s poskytnutim danym sluzeb spojeny. Dale jsou pfi tvorbé ceny brany
v potaz faktory jako naptiklad ceny konkurence nebo ekonomicka situace v oblasti, kde
jsou sluzby poskytovany. Vedeni spolecnosti je toho nazoru, ze ceny nastavila spravné
a ze se snazi zdkazniklim vyjit vstfic moznosti rozlozit si platby do rizné¢ dlouhych

splatek, nemohou-li zaplatit pfedepsanou sumu naréz.

V ptipad¢ dotazovani na citlivost zakaznikli na cenu se spolecnost vyjadfila
negativné. Soudi, ze zmény ceny odliv nebo ptiliv zdkaznikli nezplisobuji a ze velké slevy

by nemusely vést ke zvySeni poctu klientd.
e Zakaznici spolecnosti

Zakaznici berou ceny spole¢nosti jako dobfe nastavené a adekvatni za poskytované
sluzby. Jeden zadkaznik uvadi, ze si uvédomuje, ze golf je trochu draz$im sportem,
ale ze ceny v Nikon Golf Academy rozhodné nejsou nadhodnocené ¢i dokonce
nesmyslné. Dva respondenti se také shoduji v oblasti slev. Ptali by si ur€itd zvyhodnéni

nebo né¢jakou formu slev ¢i zménu ceny pii koupi balickt sluzeb.

Dalsi otdazka je vénovana rodinnému rozpoctu, kde respondenti odpovidaji, jak
velky je v ramci jejich rozpoctu vydaj na golfové sluzby. Prvni respondent uvadi, ze vydaj

v ramci jeho rozpoctu urCité neni zanedbatelny. Dal$i respondent si je védom toho,
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ze nemohou jit hrat s celou rodinou kazdy den, ale zdlraziuje, Ze pro jeho rozpocet neni
problém, zaplatit pravidelné tréninky pro déti a pro sebe. Posledni respondent uvadi,
ze musi rozvazovat kolikrat tydné on a jeho rodina budou navstévovat golfové lekce.
Vsichni respondenti se tedy shoduji, ze vydaje na golfové sluzby jejich rodinny rozpocet

neohrozuji, ale také Ze tyto vydaje jsou nemalé a musi s nimi v ramei rozpoctt kalkulovat.
6.1.3 Distribuce

e Management spole¢nosti

Pilisobisté spolecnosti je dle ndzorti jeho vedeni velmi vyhodné a pro poskytovani
golfovych sluzeb naprosto dostacujici. Golfovy aredl je rozlehly a poskytuje velké
tréninkové moznosti. Dostupnost je také idealni, jelikoz aredl mohou navstévovat, jak lidé
z Prahy, tak i ti z jejiho okoli vzhledem k poloze aredlu na okraji Prahy. Jako nevyhodu
arealu spolecnost spatifuje horSi dostupnost aredlu v ptipadé¢ cesty MHD (méstska
hromadna doprava), kterd trva cca 35 minut ze stanice Smichov. Dal$im problémem,
kterého si je firma védoma, je ten, Ze nejsou schopna ovlivnit kvalitu tréninkovych ploch,

jelikoz neni provozovatelem.
e Zakaznici spolecnosti

V pfipad¢ distribuce zdkaznici odpovidali na otdzku, jestli jsou golfové lekce
v ramci Nikon Golf Academy z hlediska casu, mista a dopravy pro n¢ dostupné. Jeden
z respondenti u této otazky uvedl, Ze poloha arealu, kde jsou sluzby poskytovany, je pro
néj idedlni, jelikoz bydli kousek, 10 minut cesty autem. Velmi si také pochvaluje moznost
détskych tréninkti v patek odpoledne, jelikoz je mlize pfivést a odvést on sdm, coz by jiny
den v tydnu nebyl schopen. Dalsi dva zékaznici se shodli, ze k pfepravé vyuzivaji
automobil, a tak jim lokalita velmi vyhovuje. Jeden z téchto dvou respondentii vSak
dodava, ze neni spokojen se zavedenim parkovného v aredlu golfového hiiste,

coz nemuze byt spole¢nosti ovlivnéno, jelikoz neni provozovatelem parkoviste.
6.1.4 Propagace
e Management spole¢nosti

Propagaci se Nikon Golf Academy vénuje predevsim ve spadové oblasti. Mezi
nejcastejsi formy propagace fadi webové stranky, kde se snazi uvadét veskeré produkty
a aktuality. Ddle informuje o riznych novinkach a udalostech na socialnich sitich

Facebook a Instagram, kde jsou pfedevSim zvefejiiovany fotografie. Dle vedeni
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spoleCnosti se snazi svoji stavajici klientelu informovat predevsim skrze e-mailovou
komunikaci, kde jsou klientim pravidelné zasilany novinky a dal$i nabidky. E-mailem

komunikuje spolec¢nost se zadkazniky nejcastéji a nejaktivné;ji.

Co se ty¢e zminéné spadové oblasti, na kterou se spolecnost zamétuje, vyuzivaji
se k propagaci vyvésky v okolnich méstech a obcich, kde jsou vyvéSovany letaky

s aktudlni nabidkou golfovych kurzi.
e Zakaznici spolecnosti

Respondenti zodpovidali tfi otdzky, které jsou spojeny s oblasti propagace. Prvni
otazka k propagaci méla zjistit, zda jsou stavajici klienti n¢jakym zpiisobem informovani
o dalSich nabidkach a moznostech vyuziti aktualnich sluzeb v akademii. Prvni respondent
uvedl, ze mu pravidelné pfichazi informacni e-maily a Ze se k nému timto zpisobem
dostanou novinky. Dal$i dva respondenti se shoduji na ndzoru, Ze jsou informovani

e- mailem, ale také soudi, Ze by bylo lepsi, kdyby e-maili nechodilo takové mnozstvi.

Pti dotazovéani, jaky druh komunikace dotazovanym vyhovuje nejvice, odpovedéli
vsichni, ze prostfednictvim e-mailové komunikace. Jako vyhody spatfuji naptiklad
moznost si prohlizet e-maily na raznych svych elektronickych zafizenich. Jeden
z respondentll zmiiuje, ze obCas navstivi 1 webové stranky, aby se podival na data, kdy
se jaka akce porada. Aktuality se pak vSichni respondenti dozvidaji nej¢astéji e-mailem.
Dva dotazovani obc¢as nahlédnou na Facebookovou stranku spolecnosti, kde jsou
dle jejich slov vidét i n¢jaké aktualni fotografie, naptiklad z tréninka jejich ratolesti.
Problémem je dle dvou respondenttii ob¢asna neaktualnost webovych stranek, respektive,

Ze jsou na webové stranky informace umistovany se zpozdénim.

Webové stranky a jejich prehlednost pak hodnoti dotazovani pozitivng, pficemz
vsak vSichni zminuji jeden problém. Tim problémem je nalézt rychle a nenaro¢né cenu
jednotlivych sluzeb. Zéikaznikim v tomto pfipadé vadi neustdlé rozklikdvani

a preklikdvani v ramci webovych stranek, aby cenu nalezli.
6.1.5 Lidé
e Management spole¢nosti

Spolecnost se v oblasti personalu snazi poskytovat skrze kvalifikované trenéry

sluzby na co nejvyssi irovni. Snaha spolecnosti dosahovat spokojenosti klientely spoc¢iva
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v motivaci trenérd. Trenéfi jsou odménovani piedevsim finanénimi prostiedky, dale

pak pii dobfe odvedené praci dostavaji dalsi materidlni odmény, naptiklad obleceni.

Moznou nevyhodou je dle vedeni spolecnosti ptilisSné vytizeni trenérti. To vede
k nemoznosti poskytnout sluzby vSem klientim v ¢ase, ktery jim vyhovuje. Tento

problém se muize projevit v neschopnosti poskytovat lekce o vikendech.
e Zakaznici spolecnosti

Co se tyCe pristupu a odbornosti trenérii, je tato oblast vSemi respondenty
hodnocena velmi kladné. Prvni zédkaznik vyzdvihuje schopnost trenérii vnimat nalady
a pocity déti a t¢m pak trénink ptizptisobit. Dale pak zmifluje fakt, Ze trenéfi se détem
peclivé vénuji a diky malym skupinkdm z4ki mohou fesit individuélni golfové problémy.

Dalsi dva zdkaznici si pochvaluji pfijemné a profesiondlni vystupovani trenéra.

Zakaznici se také shoduji, Ze vystupovani trenérského kolektivu je vyborné a jeden
ze zéakaznikl ho oznacuje jako profesionalni. Jeden z respondentl uvadi, ze v minulosti
m¢él v jiné golfové akademii Spatnou zkuSenost s aroganci trenért a ze kvili tomu chtél
golf prestat hrat. Vstficné a pfiznivé prostiedi v Nikon Golf Academy vSak na néj

zapusobilo tak dobie, ze golf znovu zkusil a zacal ho velmi bavit.
6.1.6 Proces
e Management spole¢nosti

Management spole¢nosti se snazi udrzovat proces poskytovanych sluzeb na vysoce
kvalitni urovni. Je zde pfedevsim snaha o udrzeni spravné struktury tréninkii a véasnych
zacatku lekei.

Objednavani a rezervace golfovych lekci je podle nazoru vedeni firmy
bezproblémové a funguje pomoci e-mailové ¢i telefonické domluvy.

e Zakaznici spolecnosti

Respondenti z tad zdkaznikl se shoduji, ze golfové lekce v akademii zacinaji
ve vétsin¢ piipadi vcas. Dle vSech dotdzanych lekce nékdy zacinaji pozdéji. Jeden
z respondentt vSak tvrdi, ze u détskych tréninki to neni chyba trenérti nebo spolecnosti,

ale naopak rodici, ktefi vozi své déti az na danou hodinu, nikoliv chvili doptedu, aby

se dit¢ v€as mohlo na lekci pfipravit.
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Zadny z respondentd si nest&Zuje na formu ani na rozdéleni do skupin v golfovych
kurzech. V pftipad¢ skupinovych lekci jsou dle respondenti hrac¢i vzdy rozirazeni

do skupin dle jejich véku a vykonnosti, coz si vSichni dotazovani pochvaluji.

Co se ty¢e moznosti vybrat si tréninkovy Cas, jsou respondenti vesmes spokojeni.
Dva z klientli vSak uvadi, ze nékdy neni mozné absolvovat golfovou lekci o vikendech,
coz je dle nich skoda vzhledem k tomu, ze pies tyden jsou pracovné vytizeni. Jeden
z respondentl jeSté dodava, ze tyz problém v nékterych ptipadech také nastdva

v pozd¢jsich odpolednich hodinach.
6.1.7 Prezentace
e Management spole¢nosti

Vedeni spole¢nosti se v otdzce dostatecného golfového vybaveni vyjadiilo tak,
ze vSem ucastnikim jakychkoliv golfovych kurzl se snazi zapiijcovat vybaveni zdarma.
Toto vybaveni se dle jejich slov snazi pravideln¢ dopliiovat a modernizovat, aby bylo

vzdy kvalitni a v dostate¢ném poctu.

Pro spolecnost je atmosféra pii poskytovani sluzeb velmi dulezitad. Chce, aby
si klienti zakoupené sluzby uzili a navstévovali spolecnost nadéle. Jak zminuje ¢lenka
vedeni spolecnosti, snazi se trenéfi o udrzeni piijemné atmosféry a chtéji, aby si klienti
odnaseli pozitivni pocity a myslenky, tzn. aby odchazeli po golfové lekci spokojeni a radi

se vraceli, aby sluzby vyuzili znovu.
e Zakaznici spolecnosti

Vsichni respondenti si pochvaluji tréninkové prostiedi, kde jsou sluzby klientim
Nikon Golf Academy poskytovany. Jeden z respondentti si velmi pochvaluje rozmanitost
tréninkovych ploch. Dalsi respondent upozoriiuje na obcasnou horsi kvalitu tréninkovych

ploch, coz miize vést k hor§im tréninkovym moznostem.

Vybaveni a atmosféru hodnoti zékaznici jednomysilné jako naprosto pozitivni

a zadny z nich nema jakékoliv vyhrady.

V posledni otazce jsou zékaznici dotazovani na ostatni zékazniky, jak na né ptisobi
a zda jsou spokojeni se spolecenskym kolektivem. VSichni zdkaznici prostfedi vnimaji
velmi pozitivné. Prvni zdkaznik hodnoti prostiedi jako velmi piijemné a je spokojen,
ze se muze s ostatnimi klienty akademie normalné a otevien¢ bavit a neciti se pfitom byt

pod néjakym stresem. Dalsi ze zékaznikli se domniva, ze v golfovém prostiedi l1ze ¢asto
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narazit na namyslené osoby, ale to ze neni piipad Nikon Golf Academy a ze je tedy

spokojen se skupinou zékaznikt, kterym spolec¢nost sluzby poskytuje.
6.2 Shrnuti vysledku rozhovort

Vysledky rozhovori pfinasi nahledy a ndzory na stav marketingového mixu
spole¢nosti Nikon Golf Academy. U problematiky produktu vyjadiuje management
spokojenost se stavajici nabidkou sluzeb. Zakaznici se vyjadiuji vesmés pozitivné
v oblasti produktové politiky, jen zmiiuji, ze by si ptali zavedeni urcitych produktt
pro rodiny. Nastroji marketingového mixu — produktu — bude tedy vénovan prostor
v nasledujici kapitole. V piipad¢é ceny se spolecnost snazi cenu stanovovat predevsim
dle nakladu, a tak ceny zdkazniklim vyhovuji, jen zminuji, Ze by mohly byt poskytovany
néjaké slevy ¢i zvyhodnéni. Z tohoto diivodu se problematikou cenové politiky také bude

zabyvat nasledujici kapitola.

Oblast distribuce je v aktudlnim stavu vyhovujici, a tudiz nebudou dale navrhovany
7zadnd nova doporuceni. Propagace je marketingovy néstroj, u kterého je potieba
se zamyslet nad ur€itymi zménami, na které zakaznici upozoriuji, a tak budou

v nasledujici kapitole navrzena doporuceni, ktera povedou k jeho zlepSeni.

Management i zékaznici spolec¢nosti se shoduji na vysoké kvalit¢ a dostatecné
profesionalité trenérského kolektivu. Tento prvek tedy neni tfeba v nasledujicich
doporucenich dale rozebirat. Naopak u procesu se potykaji zdkaznici s obcasnymi
problémy nemoznosti vyuzivat golfové lekce o vikendech, coz je diivodem pro navrzeni

urcitych dalSich doporuceni.

Posledni ¢ast marketingové mixu pusobi velmi harmonicky. Vedeni spole¢nosti
1 samotni zdkaznici si tuto ¢ast marketingového mixu pochvaluji a nemaji zadné dalsi

vyhrady, a tak se timto marketingovym prvkem nebude dalsi kapitola zabyvat.

Z rozhovorti tedy vyplynulo, Ze v nasledujici kapitole, tykajici se doporuceni
pro zlepSeni marketingového mixu spolecnosti, je tfeba se vénovat nasledujicim prvkim

marketingového mixu: produktu, cen€, propagaci, procesu.
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7 DOPORUCENI PRO ZLEPSENiIi MARKETINGOVEHO
MIXU

Na zakladé vysledkii provedenych rozhovoru je tieba stanovit ur¢itd doporucent,
ktera pomohou spole¢nosti Nikon Golf Academy vylepsit a zdokonalit jeji marketingovy
mix. Jak jiz bylo zminéno v piedchozi ¢asti, z provedeného vyzkumu vyplyva, ze je tfeba
vytvotit doporu¢eni pro produkt, cenu, propagaci a proces jakozto nastroje
marketingového mixu. ZlepSeni téchto ¢asti povede k jesté vyssi atraktivité spolenosti

a jeji celkové prosperité.
7.1 Produkt

Portfolio produkti je ve spole¢nosti Nikon Golf Academy Siroké a zaklad dobie
postaveny. Piesto se nabizi ur¢itd moznost rozsifeni poskytovanych sluzeb, a to o sluzby

zaméfené specidlné na rodinu.

Prostor pro vytvofeni produktli pro rodinu nabizi ptfedev§im golfové tréninkové
lekce a golfové turnaje. Jako prvni se tedy nabizi moznost vytvotreni dvou typt balickl

sluzeb pro rodiny v oblasti golfovych lekci.
¢ Rodinny balicek I

Koncepce prvniho navrhu rodinného balicku vychdzi ze soufasné nabidky
absolvovat kurz pro ziskani Osvédceni pro hru na htisti — HCP 54. Tento prvni rodinny
balicek by byl zaméten na golfisty zacatecniky, tedy na rodiny, které golf nikdy nehraly

nebo si ho mohly jen letmo vyzkouset a maji chut’ se dale golfové rozvijet.

Balicek je koncipovan pro rodinu, a tak si ho mohou poftidit rodice, kteti chtéji zacit
hrat se svymi détmi. Tato sluzba je urcena pro rodic¢e a maximalné dvé jejich déti, kterym
se trenér bude individudlné vénovat po dobu 10 lekci. Pocitd se s délkou jedné lekce
v horizontu 55 minut. V pribéhu téchto lekci se budou zdkaznici vénovat s trenérem
zakladnim golfovym dovednostem, aby si golf co nejvice pfiblizili. VSichni Gcastnici
by po ukonceni téchto golfovych lekei obdrzeli certifikdt Osvédceni pro hru na hiisti —

HCP 54 a mohli by tak spole¢né¢ dale golf provozovat a navstévovat rizné golfova htiste.
¢ Rodinny balic¢ek 11
Dalsi balicek miizeme oznacit za bali¢ek navazujici na sluzby uvedené vyse. Byl

by zaméfen na klienty, respektive rodiny golf jiz hrajici, ale zaroven na ty, kteti se chtcji
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v golfu zlepSovat. Tento balicek je opét uren pro rodi¢e a maximalné dve jejich ratolesti.
pod odbornym dohledem a také ptiprava rodiny na golfové turnaje, na konkrétni situace,
se kterymi se mohou na golfovém hfisti setkat a musi je fesit. Vyhodou pfi rodinném
tréninku je, Ze si mohou navzajem pomahat a informaci neni najednou moc, jak tomu
obcas byva pfi vyuce golfu jednotlivce. Sluzba obsahuje 10 golfovych tréninkovych lekci,

jedna lekce ma trvani 55 minut.

Dale je pak moznost rozvijet produkty pro rodiny smérem k turnajovému vyziti.
V tomto piipad¢ se nabizi zavést specialni formu golfovych turnaji, kde rodiny hraji

spole¢né proti jinym rodinam v ptatelském duchu. Proto vznika nésledujici névrh:
¢ Rodinné turnaje

Rodinné turnaje je moznost, jak zapojit rodiny do soutézniho golfu. V ptipade,
ze zékaznici piln€ trénuji a navstévuji golfové kurzy, maji zdjem své nabyté védomosti
upotiebit v soutéznim prostiedi. V piipadé vytvoreni rodinného turnaje pak mohou
ziskané golfové dovednosti vyuzit a prozit pfitom také pfijemny den s rodinou. Zavedeni
sluzby je idedlni ve formatu rodinného turnaje jednou do mésice o vikendu, zrovna
v ty vikendy, kdy neprobihda NGAC Nedé€lni tour. Turnaje by probihaly formou secteni
vysledkd jednotlivych tymu (rodin), které by soupefily mezi sebou. Slo by o format hry

na rany, tzv. prosty soucet odpalenych ran.

Pro jednoduchost a ptehlednost jsou tyto tfi navrhované produkty struéné popsany

v nasledujici tabulce ¢.4.

Tabulka 4: Nové produkty

Sluzba Pocet hodin Délka trvani jedné lekce
Rodinny balicek I 10 hodin 55 minut
Rodinny balic¢ek II 10 hodin 55 minut
Rodinné turnaje 1 hodina 60 minut

Zdroj: Vlastni (2018)
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7.2 Cena

Vzhledem k veskrze panujici spokojenosti s cenou ze strany zakaznikl
1 managementu je tieba se v oblasti ceny vénovat spiSe navrzeni ceny pro vyse nove

navrhované produkty.

U produktti navrhovanych na zavedeni se bude vychdzet z cen jiz stavajicich
produktli, aby ceny korespondovaly s nastavenou cenovou politikou spolecnosti.
U rodinnych balicki se bude cena orientovat predevsim podle kurzu Osvédceni pro hru
na htisti — HCP 54. V ptipad¢ rodinnych turnaji se bude cena odrazet od ceny stanovené
pro turnaje NGAC Nedélni tour. U stanoveni téchto novych cen se také projevi ptani
zdkazniki na zvyhodnéni urcitych sluzeb, a pravé rodinné sluzby jsou idedlni

pro vytvoreni téchto zvyhodnéni.

Nasledujici tabulka ¢.5 zobrazuje, jak by mély ceny za nové vzniklé produkty

vypadat.

Tabulka 5: Cenik novych produkt

Sluzba Cena

Rodinny balicek I 15 000 K¢
Rodinny balicek II 14 000 K¢
Rodinné turnaje 300 K¢

Zdroj: Vlastni (2018)

V piipadé¢ zakoupeni rodinného bali¢ku I a po jeho absolvovani nasledné zakoupeni
rodinného balicku II by bylo ideélni pfipravit pro zakazniky moznost vyuziti urité slevy.
Sleva na druhy, navazujici bali¢ek by se méla pohybovat v rozmezi 10 — 15%. Tato sleva
bude jesté vice motivovat rodiny k tomu, aby s golfovou vyukou pokracovaly a mély chut’
se dale zlepSovat, a to navic za zvyhodnénou cenu. Navic je mozné vnimat toto cenové
zvyhodnéni jako formu propagace, podpory prodeje, kterd pomize spolecnosti si udrzet
své zékazniky. Toto sniZeni ceny se tak miZe projevit velmi pozitivné tim, ze zakaznici
budou vlastné za svou vérnost odménéni a mohou se z nich stat stali klienti spolecnosti

Nikon Golf Academy.

54



7.3 Propagace

V oblasti propagace neboli marketingové komunikace je tfeba se zaméfit

na prehlednéjsi a aktudlnéjsi predavani informaci klientim.

K tomu, aby spole¢nost informovala své klienty e-mailem, nestaci jen zasilat velké
mnozstvi e-mailll s riznym obsahem, ale vytvofit urcitou strukturu, podle které budou
e- maily rozesilany. Navrhovand struktura by méla byt nasledujici: Spole¢nost musi
zasilat e-maily s aktualitami a novymi nabidkami maximaln€ dvakrat do mésice, tak, aby
klienty nezahltila. Jako idealni volba se jevi zacatek mésice a pak jeho stfed, tedy
cca po dvou tydnech. Jednotlivé e-maily by mély struéné shrnovat, jaké akce jsou
planovany a jaké existuji nové nabidky, kterych mohou zdkaznici vyuzit. V ptiloze téchto
maild muze byt sdéleni graficky ztvarnéno ve formé letdku, ktery je spolecnosti

ke kazdému produktu tvoten.

Dale je tieba, aby v tyz den, kdy budou zaslany informace zakaznikiim mailem,
byly tytéz informace také uvefejnény na webovych strankadch spolecnosti. Tak
se napomuze tomu, aby si zdkaznici informace obdrzené e-mailem mohli ovéfit

na webovych strankach.

Dalsi dualezitou casti je vytvofeni zalozky na webovych strankach, ktera bude
obsahovat kompletni cenik za sluzby spolecnosti. Toto pomtize v§em navstévnikiim
webovych stranek se 1épe zorientovat a rychle pochopit, jaka je cena za jednotlivé
nabizené produkty. V ceniku sta¢i uvést nazev dané¢ho produktu a jeho cenu, jelikoz
podrobnéjsi informace o produktu jsou k nalezeni piimo na strankach jednotlivych
produkti. V pribéhu vzniku této prace se ,management spolecnosti rozhodltoto
doporuceni ptijmout a uvést je do praxe. Nahled zalozky ceniku, ktery byl uvefejnén

na webovych strankach spolecnosti, je k dispozici v ptiloze €. 11.
7.4 Proces

V ramci procesu je dulezity v€asny zacatek a piijemny pribéh celé tréninkové
lekce. Je potieba, aby spolecnost zajistila v€asny zacatek vSech kurzd. VEasny zacatek
lekcei totiz zakladd celkové dobry dojem z vyuzité sluzby a zdkaznik se pak neciti
ochuzeny o trenérské rady v disledku pozdéjsiho zacatku. Spole¢nost by méla apelovat
na své trenéry, aby na lekce, které uci oni, dochézeli v€as. Ke zlepSeni této ¢asti procesu
by mélo napomoci zfizeni vnitfniho etického kodexu spolecnosti, kde by bylo uvedeno,

jakeé jsou etické zasady v ramci spolecnosti, které je nutno dodrzovat. V ramci této prace
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je tedy navrzena proklamace principti v sedmi bodech a miize slouzit jako zarodek

etického kodexu.
7.4.1 Eticky kodex

e Profesionalita — poskytovat sluzby v co nejvyssi kvalit€ a plnit to, k cemu
jsme se zdkaznikiim zavazali

¢ Respektovani kolegii — nezasahovat do jejich soukromi a udrzovat profesni
vztahy

e Vztahy s konkurenci — bojovat s konkurenci, ale vzdy ¢estné

e Zodpovédnost — spravné hospodateni s majetkem a finan¢nimi prostiedky
organizace

e Dochvilnost — nenechat kolegy ¢i zakazniky ¢ekat, respektovat jejich Cas

e Loajalita — hajit dobré jméno firmy

e Sankce — v pfipadé porusSeni tohoto kodexu mohou byt piijata disciplinarni

opatfeni dle pravniho fadu a internich ptredpisti spolecnosti
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8 DISKUZE

Pro posouzeni stavajiciho marketingového mixu a navrzZeni novych doporuceni
bylo nutné, aby byl proveden urcity vyzkum, ktery odhali ptipadna pozitiva a negativa
ve zkoumané oblasti. Analyza sekundarnich dat probéhla formou studia dokumentt,
které firma poskytuje nebo zasild riznym svym klientlim, partnerim a dal$im osobam
na spolec¢nost navazanych. Nevyhodou analyzy téchto dokumentt je, ze byly zkoumany
dokumenty a materidly, které byly poskytnuty samotnou firmou. Je tedy mozné,
ze vzhledem k tomuto faktu mohly byt nékteré informace neposkytnuty, a tudiz ani

nemohly byt soucasti tohoto vyzkumu.

Kvalitativni vyzkum prob&hl formou rozhovori. Respondenti byli rozdéleni
do dvou skupin dle svého vztahu ke spolecnosti, respektive dle svého pohledu

na marketingovy mix. Jde tak o dvé skupiny: management a zakazniky spole¢nosti.

V ptipad¢ prvni skupiny, tj. managementu spolecnosti, byl proveden rozhovor
s jednatelkou spolecnosti. Tato osoba byl vybrana zdmérné proto, Ze je schopna pohlizet
na spolecnost jako na celek a znd nejen jeji moznosti, ale i jeji tiskali. Tento rozhovor
probéhl bez komplikaci. Jednatelka spolecnosti neméla problém na polozené otazky

odpovidat a vS§echny otazky také ochotné zodpovédeéla.

U druhé skupiny respondentl, tedy u zdkaznikli spolecnosti, byly provedeny
rozhovory se tfemi riiznymi zdkazniky Nikon Golf Academy. Respondenti byli vybrani
byla u¢inéna proto, Ze dotazovani pravé takovychto zakazniki by mélo ptinést kritictéjsi
pohled na problematiku a otevfit tak moznost pro navrzeni zlepSeni, které by spolecnosti
mohlo pomoci v jejim boji v trznim prostiedi. Respondenti byli dotazovani nezavisle
na sobé¢, takze se nemohli navzajem ovliviiovat ani naptiklad sjednocovat své odpovédi.
Rozhovory tak probéhly oddélené piedev§im kvuli zajisténi jejich validity. VSechny
rozhovory se zakazniky se uskutecnily v pfijemném, nestresovém prostiedi v golfovém

arealu na Zbraslavi, aby se zdkaznici mohli otevien¢ vyjadrit ke zkoumané problematice.

Komplikaci spiSe tvofil fakt, ze v golfovém aredlu na Zbraslavi pisobi vice
podnikatelskych subjektli. Jedna se napiiklad o subjekt provozujici golfové tréninkové
plochy nebo naopak subjekt spravujici samotné osmnactijamkové golfové hriste
a v neposledni fad¢ prave o golfovou akademii Nikon Golf Academy. Vzhledem k tomu,

ze je v arealu vice subjektl, je pro zdkaznika problematické je rozdélit. Proto si nékdy
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zakaznici mysli, ze golfovy aredl, tedy spolenosti v ném pusobici, jsou zde jedinym
podnikatelskym subjektem, a maji tak tendenci hodnotit je dohromady. Proto by bylo
v tomto piipad¢ velmi vhodné provést specializovany marketingovy vyzkum, ktery
by fesil situaci, jak zdkaznici v tomto golfovém aredlu vnimaji jednotlivé subjekty —
znacky — a zda naptiklad mezi nimi spatiuji rozdily a jsou schopni je od sebe oddé¢lit,
¢i nikoliv. Tento navrhovany vyzkum by tak mohl navrhovat i urcita feseni této situace

a pomoci tak zlepsovat image spole¢nosti Nikon Golf Academy.

Co se tyce teoretickych vymezeni, tak se veskrze vétSina z nich jevi jako v praxi
vyuzitelna. V piipad€ koncepce 7P, které jsou sestaveny pravé pro sluzby, panuje v této
praci nejmensi shoda v poslednim marketingovém ndstroji — prezentaci. Neékteti autofi
(CASLAVOVA, 2009; VASTIKOVA, 2014) nevymezuji nebo si nepfipousti moznost,
ze by sluzby nebyly navazany na urcité misto nebo provozovnu nebo by sluzba nebyla

poskytovana ve vlastnich prostorach.

Marketingovy mix pohlizejici na problematiku ze strany zékaznika, 7C, se jevi
jako velmi dtlezity ¢i dokonce rozhodujici. Vymezuje totiz ptesn¢ pohled zakaznika

vcetng toho, co pro n¢j jak kterd ¢ast marketingového mixu znamena.

Je dilezité zminit, Ze v teoretické ¢asti vytvoreny a aplikovany koncept navazujici
3C na jiz stavajici koncept 4C lze povazovat za velmi ndpomocny ve zkoumané
problematice. V ¢asti, ve které byl proveden rozbor marketingového mixu, se potvrdilo,
ze koncepce 7C vystihuje vnimani marketingového mixu zakazniky a poklada spravné
otazky, se kterymi by m¢l pracovat i management spolecnosti. Je tedy ziejmé, ze nejlepsi
cesta pro zkoumani problematiky marketingového mixu se jevi zkoumani oblasti pomoci

marketingovych néstrojit 7P 1 7C.
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9 ZAVER

Tato prace se zabyvala marketingovym mixem spole¢nosti Nikon Golf Academy.
Pro zkoumani a analyzu stavu marketingového mixu slouzila analyza sekundarnich dat a
Ctyfi provedené rozhovory, tedy kvalitativni vyzkum. Vysledky vyzkumu tak odhalily
mista, na ktera je tfeba se zaméfit a marketingovy mix tak zlepSit. Odhalena
problematickd mista marketingového mixu je mozno zlepSit pomoci optimalizace
soucasného marketingového mixu.

Hlavnim cilem doporuceni pro zlepseni je rozvoj golfové akademie a zlepSeni jeji
zaméfenych na rodiny, tedy na spole¢né vyuziti Casu déti a ¢asu jejich rodic¢t. Hlavnim
argumentem pro zavedeni téchto sluzeb je sdm motiv pro hrani golfu, kterym je v mnoha
pfipadech rodina. V tomto ohledu byly navrzeny tfi nové sluzby, které se rodinnym

sluzbam vénuji. Navrhované sluzby jsou nasledujici:

e Rodinny bali¢ek I — kurz pro rodiny s golfem zacinajici
e Rodinny bali¢ek II — kurz pro rodiny, které jiz golf vyzkousely

e Rodinné turnaje — pravidelné turnaje pro celé rodiny

U téchto produktii byly navrzeny ceny odpovidajici ostatnim nabizenym produktim
spole¢nosti, se kterymi zékaznici vyjadtili souhlas a spokojenost. Pii navrhovani téchto
novych sluzeb byl bran zfetel na prani zdkaznikl, ktefi by radi vidéli n&jakd cenova
zvyhodnéni. V piipad¢€ téchto nové zavadénych produkti je mozno klientim pfi nakupu
rodinného balicku I a posléze rodinného balicku II umoznit urcité procentudlni

zvyhodnéni, které bude zakazniky motivovat ke koupi dalSiho kurzu.

V ptipadé propagace by bylo velmi vhodné upustit od nepravidelného zasilani
velkého mnozstvi e-maili zdkaznikim a zaméfit se na navrhovanou strukturu zasilani e-
mailll maximalné¢ dvakrat do mésice, a to jeden na pocatku meésice a druhy v poloviné
meésice. Dalsi zménou v oblasti propagace by mélo byt vytvoreni kompletniho ceniku
jakozto zalozky na webové strance. V této zalozce by pak mohli stavajici i potencidlni

klienti snadno a jednoduse nalézt potfebné informace — ceny.

Poslednim navrzenym doporu¢enim je vytvofeni etického kodexu uvnitf
spolec¢nosti, ktery by tak zamezil obCasnym pozdnim zacatkim golfovych kurzi.

Zavedenim tohoto dokumentu by byl kladen v¢tsi tlak na moralni hodnoty zaméstnance
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a tim by doslo k eliminaci urcitych problému, které vznikaji pfedev§im s pozdnimi

ptichody.

Vyse zminéna doporuceni pro zlepSeni marketingového mixu byla navrzena tak,

aby je spolecnost mohla redln¢ uskutecnit a Iépe vyuzit nabizeny potencial.
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