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ABSTRAKT

Diplomova prace je énovana problematice vzajemného vztahu a interalazi rgolfem,
marketingem a oblasti marketingové komunikace. \aujee a objasuje zakladni pojmy

a na problematiku nazird z historického, socialngkmnomického a marketingového hle-
diska. Specialni pozornost jénovana specifikm sportovniho marketingu v oblasti golfu.
Prace upozaje na specifika golfové hry z hlediska jejiho vaim veéejnosti a sétem
obchodu. Autor se zabyva socioekonomickym statutdimktefi golf aktivné provozuii.

Na z&klad zhodnoceni globalni a tuzemské pozice golfu seppaktickacast ¥nuje apli-
kacim tohoto motivu ve vybranychtigladech tuzemské marketingové komunikace. Pro-
jektovacast je zardfena na analyzu séasného stavu komunikace Zameckého golf clubu
Kravare a na zakladpodkladi z analyz a dotaznikové sondy navrhuje rozjezd Inowk®-

munikasniho kanélu na sociélnich sitich.

Kli ¢ovéa slova:marketingovd komunikace, golf, sportovni marketsgpnzoring, reklama,

golfovy marketing VCR, Zamecky golf club Krava, socialni sé Facebook.

ABSTRACT

This diploma thesis explores the relationship andual interaction between golf, marke-
ting and marketing communications. It defines afatiftes the basic concepts of these
topics, which are viewed from historical, sociatoeomic and marketing perspectives.
Special attention has been given to the specdgitif sports marketing in regards to golf.
The thesis also points out the cornerstone aspédtee game of golf in terms of its per-
ception by the public and business world. Furtheemthe socioeconomic status of active
golf players is described. Building on the assesgroéthe standing of golf in the Czech
Republic as well as in the world, the practicalt pdirthe thesis then focuses on how select
examples of Czech marketing communications utiliie theme. The project part of the
thesis analyses the current state of the Kiawmaanor house golf course's marketing com-
munications and, using the data from the analyst a questionnaire survey, proposes

creating a new communication channel utilizing aboetworks.

Key words: marketing communications, promotion, golf, spartarketing, sponsorship,
advertising, golf marketing in the Czech Repuliie Kravde manor house golf course,
social networks, Facebook.
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pomoci ndini, jez je pro tentodel obzvlas nevhodd konstruovano.”

Winston Churchill
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UvoD

Tématem této diplomové prace je golf a jeho vztatbdéru marketingovych komunikaci.
Nechci zastirat, Ze jde o téma velmi osobni. Diiasgolfu jsem poprvé nahlédigd ctyi-
mi lety a hra, jeji filozofie a poetika mirucarovaly. Jak do golfového &a pronikam stéle
hloukgji, nachdzimiadu fascinujicich souvislosti s mnoha zdaniacela odliSnymi ob-

lastmi lidskécinnosti.

Jednim z obdr, kde spauji zvlast silné vzajemné pouto, je prawbor marketingu
a lidskych komunikaci, bylo tedy nasgade pra¢ touto cestou se ubirala volba tématu
mé z&vrecné prace. Tim spi§, Ze golf, jeho popularita agddem i spokensky vyznam
ve swté, ale redevsim Ceské republice se nachazi v obdobi velmi dynamizkéstu,
coz s sebou nese zajimaveé kotnéra marketingoveéiflezitosti, zarove vSak také mnoha
rizika. Cilem prace je nabidnout co mozna nejkommagsi pohled na fenomén golfu
z pohledu marketingovych komunikaci a jejich aptd&ana modelu Zameckého golf clubu

Kravare.

Téma je atraktivni také proto, Ze aktuase golf v tuzemsku nachazi n&ite kiizovatce,
ktera by ndla rozhodovat o jeho budouci podoh predevsim zpsobu, jakym jej bude
vhimat véejnost. Snahou U&dnich golfovych orgédnje otewit golf SirSi veéejnosti,

v pfipace mnoha klulé ale mizeme sledovat spiSe @& tendence a bude zajimavé sle-

dovat, ktera cesta nakoneepazi.

V podobrg zasadnim batlse nachazi také Zamecky Golf Club KrgzaZhruba v polovi&
letoSniho roku bude definitiénzprovozrino nové rozgené HisSte a zcela nové zazemi
klubu. Vzhledem k tomu, Ze se jedna o zcela zasadlnik v historii existence klubu, ot-
vira se ped nim z marketingového hlediska céddla zcela novychipezitosti, ale také
rizik. Jednim z motiir této prace tak bude identifikovat pozitivni i negai potencial ak-
tualniho stavu a najit moznosti, jak ze situac&aiymaximum. Zlom ve vyvoji klubu by
totiz v idealnim pipact mohl byt také flezitosti ke zmin¢ dosavadniho kurzu komunika-
ce sdirazem na vnini prostedi s cilem zvySeni atraktivity a dobré pstv klubu

a zarova postupné roz#inovani stereotypnich fedstav o golfu jako snobském

a nedostupném sportu.
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CILE PRACE

Cile této diplomové prace byly stanoveny takto:

1.

Vymezit pojmy a zakladni vychodiska studovanéhocofeénu se zagiienim na
specifika sportovniho a golfového marketingu. $mil ukotvit problém
v historickém a socialnim kontextu, a to jak veétevém, tak v tuzemském dfit-

ku.

Identifikace a charakteristika zakladnich trénvddané oblasti.

Charakteristika ZGCK. Vymezeni jeho komunikého prostedi, konkurence, dil
komunikace a identifikace cilovych skupin.

Informatni poteby a preference komunikace presthictvim socialnich siti.
Analyza sodasného stavu komunikace ZGCK.

Navrh nové komunikai strategie ZGCK se zatifenim primarg nacleny klubu.
Zhodna'te predpokladanou efektivitu komunikace a otdzku jejifireancovani

a personalniho zabezjsni.
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1 GOLF

Golf* je uderova sportovni hra provozované na venkovhiidtich. Cilem je co nejmen-
§im pd@tem Uded speciélni hole dostat telé do jamky vzdalené zpravidlagholik set
metri. Jedno kolo golfové hry t¥dhra na osmnacti jamkachi&nou délkou a profilem.
Cestu k cili hr& komplikuje fada pirodnich¢i uméle vytvorenych piskovych, vodnich,
ale i dalSich pekazek ve forivegetace a podobnExistujerada variant hry, nejtypi¢jsi

je hra na rany, kdy jeutezity dosazeny peet ran za celé kolo, nebo tzv. jamkova, kdy
body ziskava pouze ten ze sotipektery na dané jamce dosahne nizSiho skore. @olf |
celos¢tové rozSfenym sportem a zabavou, ktera ma jak profesionéki,amatérskou

arove.
1.1 Charakteristika a filozofie golfu

Golf Ize charakterizovat jako sportovni outdoorowa@bavu itibici prostorovou orientaci,
soustedni, sebekazearadu daldich vnihich charakteristik he@. Usgch golfu mozna
vic nez jinde zavisi na vytrvalosti, pevnéiva ochot golfisty systematicky pracovat na

zlepSovani své hry.

Golf je jak hra kolektivni (n€psgji se hr&i po histi pohybuji ve dvou a#tyiclennych
skupinkach, tzv. flaytech), tak individualni, kdy gsamoceny hégostavi jen samotnému

hiisti a sowzi sdm se sebou ve snaze dosahnout co nejnizsthoymter.

Velmi specificka je také mezigeném heterogenita vyznava této hry. Golfu se &nuji
jak predskolni dti, tak lidé v pozdnim seniorskéntku. Diky systému hernich handidép

je pak mozné, aby spolu sehrali vyrovnhanou parétilzcela jiné vykonnosti. Diky tomuto

'Na etymologickém plvodu slova golf se badatelé neshodnou, existuje nékolik vysvétleni jeho vzniku. Podle
jedné z teorii slovo vzniklo ze starého skotského slova gouf ¢i goulf, ktery znamend néco jako prastit nebo
trefit. Dalsi autoti piSici o historii golfu se ptiklanéji k tomu, Ze jméno tohoto sportu bylo odvozeno od ho-
ladského slova kolf, coZ znamena hl, ale zaroven $lo ve tvaru Kolf také o oznaceni hry s mickem a holemi.
> Trvrdy micek aktualné vyrabény z raznych druhé umélych hmot ma pramér 4,2 cm.
3 . , P , . cvy v o v

Jamka je kruhovy otvor vyvrtany v terénu jamkovisté o primeéru 11 a hloubce 10 cm.

4 Handicap je systém uUpravy vysledkd v amatérském golfu. Handicap zvyhodnuje hrace nizsi vykonnosti
udery navic. Handicap stoupa Ci klesa podle aktualniho herniho skére hrace vyjadieného pomoci tzv. stable-
fordovych bod(. Ty ziskava hrac na kazdé jamce zvlast v zavislosti na aktudlnim handicapu, paru a obtiZnosti
jamky.
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ve s\¥té sportu velmi unikatnimu systému takcéejici hr& maze teoreticky porazit

i zkuSeného profesionala.

Golf je pongrné slozitd hra svazana obsahlymi pravidly upravuji¢émei kazdou situaci,
do niz se hrana Histi miZze dostat. Dodrzovaniahto pravidel ovSem klade velké naroky
piedevsim na moralni profil kazdého &&a Golfova hra se v drtivégising pripadi ode-
hrava bez imého dohledu rozhgétho a jedno z alkdlenych teni pravi, Ze nejbliz§im
rozhodim je vzdy spoluhr@ve flaytu. Kazdopadndiky charakteru golfu je mozrf@du
pravidly sankcionovanych situaci zamei, nebo mze hr& snadno svévothdosahnout

nepovolené vyhody. Golf je tak také o cti a férovg@stupu kazdého jeho hté

S vySe uvedenym velmi Gzce souvisi také fakt, 2Bjg&krome béznych pravidel hry sva-
zan takeé dalsi normou, tzv. Golfovou etiketou. dd@dex zahrnujici velmi Siroké spekt-
rum predpigi upravujicich chovani héa na Histi. Golfova etiketa je do z”&aé miry zaru-
kou bezpenosti, gedpisuje nejen ZBob komunikace mezi golfisty, ale kodifikuje také
pravidla jejich pohybu, poskytovaniganosti, pouzivani telefénnebo také fedepisuje
vhodné obléeni golfisty. |diky ¢mto pravidhm se o golfucasto hovéi jako o e

gentleman, pro opravdoveho golfistu je totiz duch hry a jedahrana dlezitéjSi nez do-

sazeny vysledek.

1.2 Historie golfu

Diky populari¢ golfu se jeho historii zabyvala cefdda autal. Hledani prafivodu golfu
je ovSem #ejm¢ nesplnitelny kol a vSechny teorie #iedchidcich golfu jsou spiSe legen-
dami nez potvrzenym historickym fakteéast autol zatazuje Usvit golfu uz do dob sta-
réhoRima, kde se hravala hra zvana paganica, jinifaoésli pivod golfu dokonce aZ ve
sttedowké Cing, kde byla podobna hra kratochvili aristokrabDal3i prameny howo
o pribuznosti golfu se starou francouzskou hjeu de mail¢i holandskou hrowkolven
Jisté je, Ze her a sporprovozovanych s nlkem a holemi, kterymi byl pohén, bylo
v historii lidstva nepeberné mnozstvi. ¥em se ovSem vsSichni atitovzacre shoduji, je

pieswdceni, Zze pravlasti golfu v podéblizici se té dnesni bylo Skotsko.

1.2.1 Historie golfu ve swté

Prvni pisemna zminka o golfu je z poloviny patnidatétoleti. TehdejSiskotsky kral Ja-
kub II. byl tak znepokojen, Ze golf neblaze zasaloj vycviku lukogelby, az vr. 1457
vydal zakaz hrani golfu vynosem skotského parlamieft, str. 18] Je ovSem pra&o-
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dobné, Ze golf byl u skotskych poddanych populéindavno pedtim. Jisté je, Ze kralov-
sky pokus o restrikci golfu nebyl G&my a golf se&Sil stéle ¥tSi populari¢. Hra se pro-
vozovala na pateznichcastech zer) které byly pro stj pise&ny podklad naprosto ne-
vhodné pro zewgdélské vyuziti, ale diky svému profilu byly naprostiealnimi golfovymi
kolbisti. Golfu se ¥novaly ffizné vrstvy obyvatelstva od nemajetnych tybh&tai hru
pravdEpodobré vynalezli, fles néstany aZz po Slechtice. Je rtégpad doloZzeno, Ze skotsky
kral Jakub, ktery v roce 1603 nastoupil na anglickg po Alzkgteé I., se golfu ¥noval.

Prestoze KSt¢ byla v dobach usvitu golfu vzdyiste prirodni, uz tehdy existovala mista,
ktera slouzila vyhradhke he. Pravdpodobr nejstarsi Kisté na s¥été je ve vychodoskot-
ském n&st St. Andrews. )/ St. Andrewsexistuji hojné pasy poezniho terénu (,links®)
a na zdejSim OIld Course se pataiochoval ten nejstarobylejSi pas zena svte, ktery je
nepetrzite vyuzivany pro provozovani golfové hrjl; str. 19] Odkdy pesr¢ se zde hrélo,
nejstarsi znaméiidte nachazi pravv St. Andrews, neni ndhoda. V historii se golftwa
provozovala hlavé v mistech ufitym zpisobem spojenych s kralem, ¥fahosti nebo
cirkvi a vSechny tyto podminky St. Andrewsrspé.

Snaha o organizaci golfu je ¢ao starSi a objevuje se v polo¥iasmnactého stoletiNgj-
starSi klub, pro jehoz existenci mluvi zcela komkréikaz, je Klub gentlemaingolfisti

z Leithu, ktery byl ustaven v r. 17441 str. 23] NeSlo o sportovni kluby v dneSnim smy

lu slova. TehdejSi golfové kluby byla panskymi kjubkde se stefhjako se hral golf take
hodre pilo a jedlo. Zhruba o sto let pagdfungovaly ve Skotsku uz asii tdesitky golfo-
vych klubi a diky ¢etnym kontakim Skotska s Holandskem, Francii a Anglii se skotska
posedlost &ila i tam. V devatenactém stoleti pak golf zaznamhgmmudky naiist zdjmu
piedevsim v zanid. Takeé v zemi, ktera se dneside pysnit nej¥tSi penetraci golfu, byl

u jeho pa@atku skotsti pstehovalci, ktéi budovali Histé, kamkoliv @isli, aby se mohli

vénovat své oblibenété.

Ve druhé polovia devatenactého stoleti secah objevovat prvni golfovi profesionalové.

Ti nebyli profesionalnimi golfisty v dneSnim vyznanmohoto slova. Prvni z nich vzesli

> St. Andrews je univerzitni méstecko na vychodé Skotska v hrabstvi Fife. Proslulé je predevsim tamnim
starym golfovym htistém a nejstarsSim golfovym klubem na svété, ktery je také garantem pravidel golfové
hry.
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s cadiki, ktefi gentlemafm po Histich nosili vybaveni. Postupetasu pgevzali od kov&l
a stolda vyrobu golfovych holi, vy&ovali techniku hry a byli mezi nimi také prvni golfi
architekti. Prav tito golfovi profesionélové a jejich vynalezy sgzmamié zaslouZili
o Sieni golfu, ktery byl az do té doby vyspou bohatydkjwtSi revoluci v tomto simu
byla zména mika. Pavodni koZzené ntky nagchované pgm byly velmi nakladné, zm
nu @inesly az v polovia 19. stol. mée vyrobené z gumovité hmoty gutagiekteré byly

levnejSi a umohovaly hru ¥tSimu mnozstvi lidi.

Konec devatenactého stoleti byl charakteristickidpym ristem golfu. V posledni dekéd
stoleti vyrostlo vUSA fes 1000 golfovych #Bt as vyndlezem novych kit

s pryzovym jadrem, které uz odpovidaji dnesni koikst, dalSimu §eni golfové ,naka-
zy"* nestélo nic v cest Predevsim ve dvacatych acttych letech byl rozmach golfu neby-
valy, za&inaji vychazet golfovéasopisy, objevuji se prvni profesionalni golfovadnrkteri
se stali sportovnimi hrdiny v dneSnim smyslu slddado dnesnich dnpietrvala legenda
amatérského wre grand slamu Bobbyho Jonese nebo jedné z prprifiesiondlnich

golfovych celebrit Waltera Hagena.

Zhruba v této daob dochazi k zasadnim zmam v amatérském i profesionalnim golfu.
Golfové sowtze, které az doposud probihalgsto jako souboje dvou anebo dvou
tyma, se méni v turnaje, kde mezi sebou ¥kolika kolech soupé vétSi paet hrau.
V dobé druhé sétové valky a po ni pak USA, které nebyly wdgm cEnim doteny tolik
jako evropské ze# ziskavaji rozhodujici naskokqul VB a stavaji se hlavnim &avym

centrem golfu a tento statut v podstdtzi doposud.

V 50. letech vstoupila na golfov&ité televize a nezadrzitedrpromenila jeho dosavadni
tvar. Ze Spkkovych hré&u se staly celebrity znamé po celéngt§wa hru sledovaly miliony
lidi. Takovy z4jem znamenal pochopit&ltaké obrovsky filiv financi do tohoto sportu,

a to jak prosednictvim TV vysilacich prav, tak diky marketingavyydajim.
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Rozhodujici vliv na dnesni celagovou popularitu golfu @i Jack Nicklaus, Arnold Pal-
mer a Gery Player. Titaithr&i ovladli v Sedesatych letech &wva Histé a rozalili si

mezi sebou 18 Wzstvi v turnajich kategorie Majdts

Praw diky tomuto triumviratu hr& a rostoucimu vlivu televize akceleroval rozvojfgol
na celém sité. Od Sedesatych let dodnes roste popularita gadfmiagolfova infrastruktu-
ra v severni i jizni Africe, diky ropnym dotan je fada Spikovych resori také na Sed-

nim vycho& a obrovsky trh se golfu otvird na Dalném vyahodto uz zdaleka nejen

v Japonsku, ale i v dalSich zemich.

1.2.2 Historie golfu v tuzemsku

Golfova tradice vtuzemsku je ve srovnani seéteswm podstath kratSi. Rozvoj golfu
v Cechach, na Morava Slovensku nebyl linearni, ale podlétastym politickym zvraim

a celospoléenskym tendencim ve stat

Na ¢eské Uzemi se golf dostava az v jeho de facto mogedolt na z&atku 20. stoleti.
Od zaéatku byl golf vtuzemsku velmi Uzce provazan sétaw obchodu. Prvniitste
vznikla v zapadnictCechach u sttoznamych lazeskych neést a divodem jejich vzniku
bylo rozsfeni sluzeb pro zahramii lazeiské hosty. Prvni Kist¢ na Gzemi dneSniR
vzniklo vroce 1904 v Karlovych Varech, jen o rolozgkji se pak z#éalo hrat také
v Marianskych Laznich,0Ob¢ tato histé poskytovala moznost hry zahrami klientele a ji
byla hlavre vyuzivana. Péet domacich hréi, zvlase pred prvni s¥tovou valkou a ghem
dvacatych let minulého stoleti, byl nepatrny. Zotdfivodu zaatky golfu skuiéne ceského
odvozujeme az od aktivity rodiny Ringhaffeisre pred prvni swtovou valkou, ktera vyus-

tila v tpravu soukromého pozemku u obce VoleSovalfové Fiste." [2]

Tuzemské golfova komunita se ovSendata také rozvijet f@devsim diky pmysinické
rodiné Ringhoffef. Prvni¢esky golfovy klub byl zaloZzen v Praze roku 19260jaRolf
Club Praha. Tento klub si vybudovaidi v Motole a o rok poziji jej uvedl do provozu.

Od roku 1923 skupinaigtel experimentovala s golfem také na loukach & dbitdice

6 Turnaje kategorie Major jsou Ctyfi nejvyznamnéjsi golfové podniky v sezoné - The Open Championship
znamy spis jako The British Open, US Open, Masters Championship a PGA Championship.

’ Také na Slovensku vzniklo prvni golfové hfisté v laznich. Otevieno bylo na Kipelhom ostrove v Piestanech
tésné pred vypuknutim 1. svétové valky v roce 1914.
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jizng odRi¢an. Z této aktivity se pozfl zrodil druhygesky Golfovy klub Lisnice zaloZzeny
roku 1928. Golfové kluby fungujici na Gzemi tehd@ig/ni Ceskoslovenské republiky se
na konci roku 1931 spojily do Golfového svaz8FR. Svaz tvdily kluby z Prahy, Lisnice
a Piegan, lazéské kluby ze zapadnictech se nefipoijily.

Ve fiicatych letech prozival golf €eskoslovensku zlatou éru. Pravidebyla organizova-
na amatérska mistrovst¢iSR o putovni Masaryk/ pohér, ale na tuzemskycHigtich
probihala také mistrovstvi otiena profesionéim, na kterych se objevovala tehdejSi me-
zinarodni hraska Sptka. V roce 1936 ifibyly dalSi dva golfové kluby v Bia TremSirt a

o dva roky pozdi se do svazuifdaly i kluby z Karlovych a Marianskych Lazni.

Prvni vyraznou ranu zasadil tuzemskému golfovémutinmastup hitlerovskéhodxhecka.
Po Mnichovskéem diktatuigel ceskoslovensky golf oif$té v pohranti. Sport pezival,
konaly se i golfové turnaje, ale jen ve velmi omrezenfe. Rada golfovych funkciorié té
doby byla rezZimem stihand/alka, ktera vypukla 1. 9. 1939, santepre ovlivnila i cesky
golf. Nejvice se to projevilo v tom, Zasa pedvalenych golfist prestala golf hréat a jiz se
nikdy ke golfu nevratila[2] Valka ovSem poskodila nejen herni zakladimskosloven-
skych golfisti, ale také tuzemska golfovari$te. Napiklad klubovna icast Histe
v Klanovicich u Prahy byly pouzivany pro pelty wehrmachtu. Maridnskol&wke Histe
dali po valce do provozuschopné podoby vojaci atkérarmady, ale naiklad pivodni
karlovarské Hsté z roku 1904 bylo poskozeno nenaveaérzaniklo.

TéSre po valce nabral@eskoslovenské golfové hnuti druhy dech, ovSem esmoesbyla
kratka. V anoru 1948iisel Gottwaldiv pu¢ a po #m nastup komunistickéhdizeni, které
golfu nejenZe neglo, ale dokonce seiwi nému aktivré vymezovald’ , V3echny klubyi
sportovni spolky musely byt zruSeny nebo se mudelyit do celostatni totalitni organi-
zace, maskujici se nazvem Sokol. A tak vSechmyv@dtfuby se v zajmu zachovani sveé
existence staly oddilyydhto #lovychovnych jednot,/mruzenych bd k vyrobnim zavo-

dim, ¢i Oradim tzv. lidospravy [2]

¥ | v této dobé je jasné propojeni golfu s obchodnimi kruhy. Doklada to také fakt, Ze prvnim predsedou Gol-
fového svazu CSR byl zvolen Frantisek Ringhoffer 1V, $éf priimyslového impéria zahrnujiciho pozdéj$i CKD
Praha, kopfivnickou Tatru a fadu dalSich podnik.

? Totalitni moc v golfu spatfovala projev zapadniho zplsobu Zivota, coZ bylo povazovano za ideologickou
diverzi. Proto golf byl jako "burZoasni sport" na vSech Urovnich diskriminovdn. Jedinou vyjimkou byl tole-
rantni postoj krajskych télovychovnych organ( v zapadoceskych laznich, které golfu ponechaly misto i ve
svych télovychovnych strukturach. [2]



UTB ve Zlirg, Fakulta multimedialnich komunikaci 19

Na z&atku padesatych let pak represeggiitvrdily a télovychovné organy poplatné teh-
dejSi ideologii v roce 1952 dokonce golftaglily ze spoii. Bylo zruSeno, ba i rozorano
hiist¢ v Klanovicich, a podobny osud dokonce hrozitisth v Marianskych Laznich, tamni

klub se pak ale paradoxma dalSi desetileti stal hlavnim centrem golfov&kota u nas.

Kdyz v Sedesatych letech komunisticky rezim povalaseveni, doSlo k novému rozvoji
golfu. ,V roce 1960 bylo po obnéwteveno nové Fste v Karlovych Varech. Rbylo gol-
fovych souzi acast tuzemskych golfisse dostala i na turnaje v zahrahiV roce 1966
doSlo konénée k uplnému uznani golfu jako sportu na stejné Urgako sporty ostatni.
Formalre to bylo udlano rozhodnutim sekretariatu UVSTV, které genenilo Ridici ko-
misi golfu na Ustedni sekci golfl’STV. Sekce golfu v té dobasteovala 10 golfovych
oddilz.“[2] O dva roky pozdi byl CGS gijat zaélena Evropské golfové asociace, kterou

ceskoslovensti golfisté véicatych letech spoluzakladali.

V normaliz&nich sedmdesatych a osmdesatych letech se uz tkzgaié nemusel obavat
piimé likvidace, pesto pouze i@Zival na okraji zajmd a s nedostatkem gebnych fi-
nartnich prostedki. ,Ke t'em golfovym cenim, kterymi byla Praha, Marianské Lazn
a Karlovy Vary, se fidruzila nova, Podbrady, Semily a Ostrava. Zvlé@3Dstrava oboha-
tila cesky golf o osmnéctijamkovéidie v Silheovicich.“[2] OZila i daldi polozapomenuté
hiist¢ a na Slovensku vznikl prvni povéigy golfovy oddil @i TJ EI&n Bratislava.

Obdobi stagnace sk&ito az s politickymi a spolenskymi znénami nastartovanymi sa-
metovou revoluci v listopadu 1989. Porevwlurealie tuzemského golfového hnuti, kte-

rou bychom mohli sile ozn&it za golfovou sotasnost, se ale budénovat dale.

1.3 Aktualni pozice golfu

Ackoliv historie golfu je jist fascinujici, pro tely této prace je podstatnéepevsim aktu-
alni postaveni této hry. Poznani tohoto fenoméntotj¢ zasadni pro spravné nastaveni
parametit komunik&nich strategii spojenych s golfovym piestim.

1.3.1 Pozice golfu ve sité

Golf v celos¥tovém netitku zaznamenava uz desetileti trvajici konjunktitiivka rastu

pochopitel® nestoupa fimo vzhiru a podléha witym vinam v zavislosti na celkové hos-

10 Napriklad v roce 1978 bylo v celé CSSR registrovano 1260 hraca golfu.
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pod&ské situaci a patrné jsou také regionalni trendyeidd o hru s sebou nese nejen roz-
voj hry jako takové, ale také obrovskist golfového businessu, ktery v gatahrnuje jak
budovani golfové infrastruktury, tzn. golfovycliidt a tréninkovych ploch, ale je s nim
spojen také boom v oblasti vyroby a prodeje golfmv&ybaveni, & uz mtka, holi, ale

také golfové mody a obrovského mnozZstvi d&plci merchandisingu.

Rekre&ni golf ma navic obrovskou podporu v jeho profeéloh arovni. Golf paf

k nesledova#jSim sporim vibec. Existuje nagberné mnoZzstvi specializovanych televiz-
nich kanak, golfovych magazii ¢i golfovych servel. Diky tomuto medialnimu zajmu
roste i obec amatérskych béa ,Kvalifikované odhady hovoo Sedesati milionech héa
golfu na celém g%, coz golf podle ¢kterych zdraf /adi na druhé misto v z&bku patu

hracii - hned po volejbalu.{3]

Posledni léta byl golfovy $t fascinovan osobou Tigera WoodsdJ? ve dvou letech se
ocitl ve s¥te golfovych ramp, kdyZ v televizni show zahrél prdti Bobu Hopeovi. O rok
poza@ji zahral 48 na 9 jamkach a v americkém golfowamopise Golf Digest se @m
psalo, kdyZ mu byloep [1, str. 354] V pipact tohoto muze ovSem néztalo u powsti
zazr&neho ditte a uspchy na Histich z Woodse udlaly golfovou superhgzdu. ,Tiger-
manie“ naplno propukla v roce 1995, kdy mladychrghral uz teti amatérské mistrovstvi
USA po sob. Woods ma na svém ka@ni4 tituli z turnafi kategorie major a je nejmlad-
v jediném roce. V roce 2005gkonaly Woodsovy i prijmy hranici jedné miliardy do-
lart, a stal se tak bezfy@ nejlépe placenym sportovceméta. Tento pibéh ve spojeni
s Woodsovym rasovymigodem do znéné miry znénil pohled na sét golfu jako na hru
pro vyvolené elity. Pr&/Woodsovi pipisuji mnozi odbornici dalSi vyznamnou vinu zajmu
o golf. Jeho h#zdu zcela nezail ani sexualni skandal hté v roce 2009. Ten sice ubral
Woodsovi rco z h¥zdného lesku, ale i poém zistava golfovou ikonou, fpstoze jeho

vysledky na Hstich nejsou uz takové jakdgu rozvodovou aférou.

| diky Woodsovi golf posilil stj globalni statut. Pravtento hré je designéremdkolika
Spickovych Hist, ktera vyrostla na 8dnim vychod. Posledni desetileti jsouibvec cha-
rakteristicka expanzi golfu do exotickychiavé nemyslitelnych oblasti &a. Prudky roz-

voj golfu je patrny pedevsim na Dalném vychédTamni obliba vyprodukovala uz celou

" Eldrick ,Tiger” Woods (*30. 12. 1975) je americky profesionalni golfista cerné pleti.
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plejaddu korejskych a japonskych tiiaktei pati do SirSi swtové Spkky a pravidelg vy-
hravaji turnaje nejvyssiitly. Tento fakt spok¢ s bohatnutim spoteosti ivedl golf
nagiklad i do komunistick&iny. ,Pravidelnych golfist je nyni vCiné 300 tisic, obas-
nych jsou miliony, coZ je promile obyvatel Zematimco teba v sousednim Japonsku hra-
je golf 7 % naroda. Golfovychisr je vCiné 600, zatimco najfklad v USA 20 tisic/iss
pro uctyhodnych 30 miliangolfisti.“ [4] To znamenda obrovskyistovy potencial. Exper-
ti odhaduji a podnikatelé s golfovymupryslem pditaji s 20 milionycinskych golfist do

roku 20207[4]

Je pravda, Zeustavarada mist na $¥¢, kde je penetrace golfu zatim velmi nizka. Typic-
kym piipadem je pak Rusko. V zemi s&42 miliony obyvatel je pouze 9 golfovyatish
a ne vice ne#ittisice registrovanych hea." [5] To je na tak velkou a lidnatou zemi sku-
tecné velmi malo. Je to danagjm jak historickym vyvojem, tak i faktem, Ze movitast

ruské spolénosti se mozna golfuénuje v zahrardi.

Prestoze golf expanduje v podstaegetrzitt uz desitky let, zatim to nevypada, Ze by ten-
to trend byl na Ustupu. Naopaked s¥tovou golfovou scénou se otviraji dalSi moznosti.

Zatyfi roky by se toti? tato hra #ha vratit do programu letnich olympijskych Hér.

1.3.2 Pozice golfu vCR

Novodobé fungovani tuzemského golfu po roce 1980bkzesporu ozta za zatim nej-
lep&i éru tohoto sportu u nas. Uz neja990CGS znenil svitj nazev naleskoslovenskou
golfovou federaci (GF). Sowasreé zasaly golfové oddily opoust télovychovné jednoty
a stavat se suverénnimi golfovymi kluby. Po fedi Ceskoslovenska v roce 1993%ata

fungovat samostatraGF.

Devadesété léta @qrevsSim pelom stoleti byly pr@esky golf nejdynandtéjSim obdobim
v celé jeho historii. Bhem této doby doslo k markantnimu vzestupdtypdyist, klub

i hr&t. Zatimco v roce 1990 fungovalo (podle ddajraenekCGF) na nasem Gzemi 8
znormovanych golfovychifst a 12 kluli, aktual® je tuzemskym golfistm k dispozici
vice jak 90 K&t a 146 kluth'®. S roz&iujicim se pétem golfovych resoit* roste také

2 Golf byl jiz v minulosti soucasti programd dvou olympidd moderni éry. Hrdl se na druhych olympijskych
hrach v Patizi v roce 1900 a také o Ctyfi roky pozdéji v Saint Louis.
B Jen &tvrtina golfovych klubd v tuzemsku mé vic jak 500 €len.
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obec aktivnich hr&i golfu, €ch bylo ke konci laského roku podle Udajzveaejnénych
v rotenceCGF bezmala 54 tisic. Golf ma vedle florbalu nejdwitdgsji rostouci¢lenskou
zakladnu u nas.Qptimisté pak nevidi jako problém ani dosazeriyasta tisic hréi: gol-
fu v nejblizSich ekolika letech.|6]

Graf &. 1: Vyvoj poctu registrovanych hed golfu v CR mezi lety 2000 a 2010.

VYVOJ POCTU HRACU REGISTROVANYCH V CGF
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Zdroj Gdaji pouzitych v grafu: RenkyCGF.
Golfové a&ni vCR se neomezuje pouze na klubovy Zivot a amatérskeuGolf zasahuje
i do dalich oblasti Zivota. ¥eské republice je aktudlrehruba d¥ st profesionalnich
trenén, vychazi 7 specializovanych golfovych magaéz(@olf Digest, Golf, Golf Punk,
ForGolf, Golf&Style atd.)pienosy ze zahragnich i tuzemskych turn&jpravidelré nabi-
zeji nejenCT4 aNova Sportale také tuzemska mutace specializovaného sébalikanalu
Golf ChannelVelmi silné zastoupeni ma golf také na internetyrdvozu je skolik desi-
tek izné aktudlnich atzné fungujicich welh vénovanych tematice golfu &estirg (nap-.
ceskygolf.com, ceskygolfista.cz, golf.cz, golfolng. unigolf.cz, golfnet.cz,

golfshot.bloguje.cz, golfzurnal.cz).

Trzni potencial golfu v tuzemsku ilustruje i fae v ramci veletrlh cestovniho ruchdi
sportu funguji samostatné golfové expozice. Hlavrjsou Golf Show vamci Holiday
World vPraze ataké golfové vystavy v ram@0D a REGIONTOUR Brné. Na ¢eském
trhu pak fisobitada firem nabizejicich golfové vybaveni, golfovoaduci golfovou tu-

ristiku, a to jak v kamennych prodejnach, téa&dgevsim prosednictvim e-shojp

“pod pojmem golfovy resort rozumime golfové zarizeni uréené pro trénink a provozovani samotné golfové
hry. Jde tedy predevsim o samotna hristé, drivingy, indoory, golfové simulatory a podobné. Soucasti resortl
je zpravidla také zdzemi klubu urcené golfistim. Soucasti modernich golfovych aredll jsou stdle castéji
i dalsi sluzby jako proshopy s golfovym vybavenim, restauracni sluzby, wellness, ubytovani nebo nabidky
negolfovych sportovnich a volnocasovych aktivit.
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Ne uz tak dynamicky, ale‘gsto pozitivni vyvoj je patrny také ve sportovniasii ceského
golfu. Od roku 2009 se naifti v Celadné kazdé léto kona turnaj nejvy3si profesidnain
série European PGA Tdlr Tuzemské open gatmezi nejlepsi turnaje Evropské Tour
i svou dotaci, v prvnim roce promdatelozili do turnaje 2,5 milionu € jen do prize msy
dalSi naklady turnaje pakgustavovaly dalSi desitky miliGrkorun. Pro srovnani turnaje
tuzemské profesionalni Pilsner Urquell Czech PGAIrTimaji na prize money mezi 300
a 600 tisici korunami. iT turnaje EPGA v poslednichieich letech poukazaly také naiur
tou vnitni rozpolcenost tuzemského golfového hnuti, kdyzéagnové skupiny Kluip

z okoli Prahy a zapadnic¢tech nemohly sniit s tim, Ze nejstsi golfova udalost sezony je
situovana do resortu na severni Maramt' ten svymi parametry patk absolutni tuzem-
ské Spice. Turnaje Czech Open také dokazaly, Zze tuzemsisk¥qudi nedisponuje dosta-
tecnym sponzorskym potencialem pro golfové akce tétovng. VSechny ti dosavadni
ro¢niky turnaje i pes postupné snizovani prize money, zavedeni vatopaéalSi opaeni
skortily ztratou pro promotéry a bylo mozné je uskniediky entuziasmu maijitélturna-

je Stanislava Prose a AleSe Buksy. Velmiigobbsazené turnaje na naSem Uzemi také
dokazaly, Ze sportovni Urovduzemskych hr&i zatim nesnese srovnani ani s evropskou,
natoZ swtovou Sptkou. Tuzemskému golfu chybi liské osobnosti. AleXejka, Cech

s tmeckym pasem hrajici nejvyssi zésimu golfovou tour, fedvadi nevyrovnané vy-
kony a bojuje o udrZzeni mezi elitou. Skiré ¢esky hr& do vysledkovych fehledi zatim
nepromlouva ubec. O ®co lepsi je v tomto ohledu situace v Zenském gdléios osm-
nactileta Klara Spilkova je odiskeho roku jedinodeskou hrékou na profesionalni La-
dies European Tour a vzpruhou pfeského golfového fanousSka mohou byt i vysledky
Jessicy Kordov¥, ktera po vizstvi na letodnim Australian Open posko v ZekFicku
LPGA na 13. misto.

Aktualni vizi CGF jako organizace s potencialem rozhodujigioun ovliviiovat dalsi vyvoj
golfového hnuti \CR je udlat z golfu v @ich veejnostiatraktivni spoléenskou hru pro
Sirokou veéejnost.Cilem je dosahnout do roku 2013 Grévi0O0 tisic registrovanych hia
Tohoto cile, ktery si vy®ila v roce 2009, sefejmé nepodé dosahnout. Za prvnfitroky

uplatiovani této strategie se totiz pddta zvysit paet registrovanych hté jen zhruba

>V roce 2009 jako Moravia Silesia Open, v letech 2010 a 2011 pak jako Czech Open.
' Jessica Korda, profesiondlni golfistka, dcera ceského tenisty Petra Kordy. Do roku 2008 ¢lenka reprezenta-
ce CR, aktualné startuje v golfovych soutézich za USA.
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0 10 000, Bhem roku 2012 a 2013 by tak muselo byt ziskanamHk movych hr&i, coz se
nezda byt realné.

Obr. & 1: Koncepce rozvoje golfudR v letech 2009 - 2013
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2 MARKETING A MARKETINGOVA KOMUNIKACE

2.1 Marketing

Marketing je pojem, ktery v dneSnimégy zaZiva porarné znanou devalvaci zgisobenou
jeho naduzivanim. Podle ikony&evého marketingu Philipa KotlerdnesSni marketing je
treba chapat nikoli ve starém vyznamu jako schoppo&s\edcit a prodat” - ale v novém
vyznamu uspokojovani geb zakaznika.[7, str. 38]Kotler poukazuje na to, Ze zatimco
prodej je az finalni fazi celého ekonomického psocenarketing vstupuje na scénu daleko

diive uz ve fazi planovani podnikatelskych aktivibaes dol& vyvoje produktu.

Zatimco tato podminka plati beze zbytku, osob® neztotaiuji s mySlenkou, Zze marke-
ting je primarg uspokojovanim péeb zakaznika nebo, jakkteri autai dokonce uvagi,
spole&nosti. Tuto rétoriku chapu spis jakdelové ospravedimi marketingu, ktery je diky
sveé vsudypitomnosti¢asto ve spolsosti vniman pejorativih Podle mého nazoru bychom
méli o marketingu pemyslet jako o schopnosti dokonale porozuwsem zakonitostem
trhu a zarové umeni tyto poznatky aplikovat ve prosgh maximalizace zisku jak na stra-

né producenta, tak na strtakonzumenta.

.Podstatou marketingu je velmi jednoducha myslenkigra plati ve vSech profesich.
Uspech vychazi z porozumi potiebam a panim okoli a z vytv@ni myslenek, sluzeb nebo
produkii, které tyto poeby a gani naphuji. VetSina firem, od Boo.com po WorldCom,
neusgje, protoZze nedokazi naplnit peby a pani ostatnich.‘[7, str. 40]

2.1.1 Marketingovy mix

Z vySe uvedeneého je jaspatrné, Ze marketing jéeba chapat jako disciplinu zZimg& Siro-
kou v zandteni i uzivanych prosedcich. Uplatovani marketingovych dil se dje pro-
sttednictvim Marketingového mixd. V souvislosti s Marketingovym mixem havwme
o rekolika samostatnych komponentech, které v Kogen disledku tvdi synergicky fun-

gujici celek. Tyto komponenty jsou pro jednoduclozstiadovany jako ,P“ marketingu.

Vg pojmem Marketingovy mix ptisel jako prvni harvardsky profesor N. H. Borden.
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V prvni fazi marketingovi teoretici hotit 0 modelu 4P.
e Product - (produkt)
* Price - (cena)
e Promotion - (propagace)
» Place - (misto — distribuce)

Toto zakladnictyipolové dleni prvki Marketingoveho mixu se dale vyvijelo a drfada
P autofi mluvi ne octyiech P, ale o 5P, 7P, nebo dokonce o 8P markefirgga.rozstené
pojeti Marketingového mixu, které v podstgen vycluje nékteré procesy, jez jsou
v SirSim pojeti satasti rtkterého ze zakladnich 4P, je nasledujici:

* People - (lidsky faktor)

» Packaging - (obaly produkit

» Partnership - (kooperace)

* Program coordination - (programovani)

Dukladna analyza vSeckdhto slozek Marketingového mixu, jejich maximalhasticita
a nasnrovani na pedem stanoveny cil jefgdpokladem Usiné marketingové strategie.
Moderni marketing pak orientaci na zakaznika a jebiteby akcentuje jeStvice a krons
marketingovych ,P* se objevu;ji také marketingovd,,@dy jisty protipdl tradinich ,pé-

cek”, ovSem vidny z pozice zakaznika.

Tab.&. 1
Slozky Marketingového mixu 4P a 4C
4P 4C
Produkt (product) Potfeby a prani zakaznika (customers needs and wants)
Cena (price) Naklady na strané zakaznika (cost to the customer)
Distribuce (place) Dostupnost (convenience)
Komunikace (promotion) | Komunikace (communication)

Zdroj: P. Kottler MODERNI MARKETING str. 72
Jakiika Kotler ve svém Modernim marketingiNlgjwtSi Sanci na usfch maji ty spolé

nosti, které uspokoji paby zakaznika ekonomicky, dostiprs vyuzitim efektivni komu-
nikace.“[7, str. 72]
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2.2 Marketingova komunikace

Karlicek a Kral definuji marketingovou komunikaci jaka;Rizené informovani
a preswdcovani cilovych skupin, pomoci kterého magl firmy a dalSi instituce své mar-

ketingové cile.8, str. 9]

PrestoZze komunikace v tomto pojeti je jednim ze ssiésyi marketingu, jde o velmi roz-
sahlou oblast. Do oblasti marketinkové komunikaati mejen obligatnfeklama ale také
Direkt marketing podpora prodejePublic relations Event marketing, Sponzoringktual-

né asi nejdynantitéjSi segment marketingové komunikaceojdine komunikacealefadi-
me sem také technilkgsobniho prodejavystavnictvi

Reklama

Vv s

Je stale nejroz®rejSi formou marketingové komunikace. V definici séler

né parlamentemsg reklamou rozumirpswdcovaci proces, kterym jsou hledani uZivatelé
zboZzi, sluzeb nebo myslenek predhictvim komunikénich médii“[9] Takova definice
reklamy je vSak trivialni, nedostét&, neb6 totéz plati i pro dalSi prvky marketingoveho
komunika&niho mixu. Karléek a Kral reklamu definuji ipsreji, kdyZz o ni hovai jako

o ,komunika’ni disciplire, jejimz prostednictvim lze efektienpredavat marketingova
stkleni masovym cilovym segmant Doké&Ze cilovou skupinu informovategédcovat

a marketingové sdeni rinne pripominat.[8, str. 49]

Prestoze Bkteré jiné metody marketingové komunikace prozia#ifualE vétsi rozmach,
reklama #istdva zakladnim stavebnim prvkem mnoha kampanimbtaposilit image pro-
duktu i producenta, budovat a utettrh a pispivat i k gimému zvySovani prodeje. Hlav-
nimi problémy reklamy je obtizné zacileni, ama komplikované mteni efektivity
a v neposlednface pomerné vysoké naklady na vyvoj, vyrobu a distribuci reflajako

takoveé.
Direct marketing

Tento pojem se v marketingovych kruzidflip negeklada, pesto geklad tohoto terminu
jako primy marketing tut@ast komunik&niho mixu vyborg vystihuje. Direct marketing
~=umoziuje 1) presné zacileni, 2) vyraznou adaptaciledi s ohledem na individualni po-
treby a charakteristiky jedificze zvolené cilové skupiny a 3) vyvolani okamiékae
danych jeding. [8, str. 79] Podminkou efektivniho direct markgtinsou kvalitni databa-

ze amoznost disponovat aktualnimi kontaktnimi imiacemi nacleny cilové skupiny.
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Nasledna personifikace @izpusobeni séleni na miru respondentovi dramaticky zvySuje
Sanci na pozitivni odezvu, kterd je také velmi siwaelxakt metitelna.

Podpora prodeje

Vyznamnou ingredienci Marketingového mixu je takélmora prodeje. Tu je podle Kar-
licka s Kralem mozné definovat jako soubor pobidek, které stimokamzity nakup/[8,
str. 97] Jedn& se o soubor marketingovych techajichz cilem je stimulovat z4jem za-
kazniki ¢asto gimo v mist prodeje. ZjednoduSéne moznéfici, Zze nejpouzivadiSimi
metodami jsou nejzrejSi systémy slev a &kich nabidek. Velmi oblibené jsou tak&-v

nostni programy, reciptai slevy a podobh
Public relations

PR, jak se tat@éast komunikaniho mixu zkrace® nazyva, pdat k velmi mocnym nastro-
jum predevsSim f utvéaeni pozitivnino obrazu jakéhokoliv subjektw; az se jedna

0 osobu, firmu, zn&ku ¢i produkt. Autdi publikace Marketingova komunikace PR charak-
terizuji jako:,Dialog mezi organizaci a skupinami, které rozhddmjusgchu ¢i nedsge-
chu organizace."[8, str. 115] S touto definici Ize v zagasbuhlasit, festoZzecasto niize
byt PR jen v roviéd monologu, tedy informaci vysilanych jedniméem, ovSem zasadni
je dol¥e znéat pakby a preference jednotlivych cilovych skupin, teré PR nii. | proto

je v ramci PR definovana celada aktivit:

« Community relations vztahy s mistni komunitati municipalitami

« Media relations- vztahy s meédii (tiskové zpravy, konference, girgsy atd.)
« Investor relations- vztahy v¢i stakeholders

« Government relations vztahy s viejnou spravou a jejimi institucemi

+ Employee relations vztahy se za#éstnanci

« Minority relations— vztahy s menSinami

« Public affairs— vztahy s neziskovymi organizacemi
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Tyto aktivity uz svymi nazvy vypovidaji oisicila, které je mozné prastdnictvim PR
efektivne zasahnout. Do oblasti PR je ovSéastoiazeno je&t daleko ¥tSi mnoZzstvi na-

strojii, jako jsoufiremni kultura, lobbing, CSRkrizova komunikace podobrs.

Hlavni vyhodou kvalitni PR jefpdevsim velmi fiznivy poner mezi vynalozenymi nakla-

dy a dosazenymi komuni&aimi a nasled&i ekonomickymi efekty.
Event marketing

Tento stale uzivagsi prvek komunik&niho mixu stoji na spojovani prozitku s konkrétni
znakou, produktem atd,Marketingové eventy, tedy zinscenované zazitkygrsekou,
nabizeji obvykle sportovni, dhacky, gastronomickyi jiny zdbavny a spolensky pro-
gram. Maji nefastji podobu nejiizrejSich street show, road show, akci v eimtodeje
(tzv. POSeveti}, akci pro vyznamné zakazniky at{B; str. 137] Diky svému charakteru

je prav event marketing velmi vhodnym nastrojem golfovérerketingu.
Sponzoring

Tématu sponzoringu se€muji na str. 32 této prace.

Osobni prodej

Osobni prodej je v podstahejtradénéjSi metodou Marketingového mixiNejvetsi vyho-
dou osobniho prodeje ve srovnani s ostatnimi np$tM je predevsim fimy kontakt mezi
firmou a zakaznikem, ktery s sebain@Si dalSi vyhody, jako je okamzitéctrya vazba,
individualni komunikace a v kotte&m disledku i ¥¢tSi wrnost zadkaznik” [8, str. 149]
V oblasti, kterou zkouma tato prace, je vyznam odub prodeje powrné marginalni
a s vyjimkou pedvadcich prodejnich akci golfového vybaveni v resortesehomezuje

témef vyhradré do segmentu B2B.

On-line komunikace

Komunikaci on-line ¥nuji samostatnou pozornostiegtozecisté teoreticky jde o soubor
jiz vySe zmirnych prviki komunik&niho mixu, které jsou odliSovany jen pri@stnictvim
prostedki vyuzivanych k jejich $éni. Timto distribtinim prostedkem je internet,On-
line komunikace se vyzfige /adou vyznamnych pozitivnich charakteristik. Patezi @&

18 Corporate Social Responsibility (CSR) — socidlni odpovédnost firem smérem k dalsim sféram lidské spo-

le€nosti.
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zejména moznostgsného zacileni, personalizace, interaktivita, igliost multimedial-

nich obsali, jednoducha ®¥itelnost &innosti a relativié nizké naklady.[8, str. 171]

Internet je masovym meédiem nabizejicim @maRjSi formy komunikace od klasickych
wehi, e-shofi a on-line katalog, pres internetové magaziny, blogy az po specifick§ sv

sociélnich siti.
2.3 Specifika marketingové komunikace v oblasti sportu

Tato prace se zabyva fenoménem golfu v marketingpraktickécasti pak aplikaci toho-
to fenoménu do komunikace konkrétniho golfovéhmntes je tedy #ejmé, Ze z tohoto
pohledu jeiteba zacilit konkréthdo specifické, ale i tak Siroké oblasti sportownfharke-

tingu.

2.3.1 Sport

Pred samotnym exkurzem doé&a sportovniho marketingu jéeba vymezit samotny po-
jem sport. Bestoze jde o zcelagbnou ¢innost, ktera je s lidstvem spojena od negam
chapani tohoto slovaime byt velmi tizné. ,Pro jedny je specifickou ritualni &b lidske
energie, pro jiné &nym prostdkem mezilidskych vzighpro dalsSi kompenzaci rozdil-
nosti v lidském Zivétici formou stvrzeni osobni identity a individualnidzdiki.” [10, str.
9]. Prestoze primamvnimame sport jako fyzickou aktivitu slouzici kredgovani od &z-
né pracovnicinnosti a zarove jako aktivitu ginosnou pro desnou a mentalni zdatnost
jedince, nemusi byt tato definice zcetagna. Koneckoricdo sportu jgazeno nefeberné
mnozstvi diametrathodliSnychcinnosti. Sportem je atletika, ale také Sachova &tatut

sportu ma sodkni tanec steghjako zapas a podobn

Sociolog AleS Sekot chape spojdko institucionalizovanou pohybovou aktivitu movia-
nou zvySenim celkové kondice, osobnim prozZitkezilenym vysledkem nebo vykonem.
Nedilnou sodasti tohoto vymezeni je nejen pohybova sloZzkaznydiraz na institucio-
nalni povahu sportu, kdy je @@zreno, Ze jde o obeérpraktikovany zfisob jednani slou-
Zici napl@ni urcité realnéci fiktivni poteby.“[10, str. 11] Toto vymezeni pojmu je velmi
zajimaveé i z marketingového hlediska. Sekot totsportu hovéi jako o jednani uspokoju-
jicim uritou potebu sportujiciho, je tedy nasgade marketing jako odwi zangrené na

efektivni definovani a uspokojovani pelt ma i ve sportu své misto.
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2.3.2 Historie sportovniho marketingu

Penize a sport byly vzdy v historii #étrany jedné mince Uhrada naklad na provozo-
vani sportovni akce ze strany osoby, firmy, podsilspole’hosti neni rozhodhvysadni
zalezitosti moderni doby. Jiz v patém stoléddpKristem se sponzoring (choregia) stal
sowdsti kulturnich aktivit a nutnou podminkou ekondwio a kulturniho rozvoje
Athén.... Sponzbbyli udrzovani ve veliké vaznosti a jejich jmértasana do mramoro-

vych desek vystavenych naejaém prostranstvi[10, str. 177]

Obecr Ize tici, Ze az do devatenactého stoleti bylo sportovghradni doménou Iépe
situovanych spotenskych vrstev, které jediné disponovaly jednalhyol ¢asem a také
prostedky, které byly pro podobnou zdbavu nezbytitést®ze i hlougji v historii nacha-
zime jisté zlomky aktivit, které bychom mohli ozitaza sportovni marketing, skute
cilené vyuziti sportu jako marketingového nastjejeelativré velmi mladé a v podstaje
jej mozné najit az ve druhé polovidvacatého stoleti. Zatimco dnes je sport, jak &
me, marketingem doslovagsycen, jestv sedmdesétych letech rdgad reklamy na dre-
sech hraa budily velké pozdvizeni,V roce 1973, kdy je fotbalovy klub Eintracht Braun
schweig ozdobil napisem Jagermeisteeklama nedta priznivy ohlas. Postoj sportovni
asociace kreklam na lidech byl nekompromisni: "Reklama na lidechngmoralni
a sportovié neeticka, Zivé reklamni sloupy Skodi pohledu natspjeho spoléensko-
politické pozici, svadi ke korupci a Gplatk" (Stiftung Deutsche Sporthilfe, 1974)11]

Ve swtle podobnych vyjaini je az s podivem, Ze dnes s odstupem {dolika malo
desitek let vnima spaleost vSudygitomnost reklamy a marketingu ve sportu jako jeho
organickou sotast do té miry, Ze néglad potl&eni reklam v rdmci olympijskych her

pusobi téndt nepaticne.
2.4 Druhy a formy sportovniho marketingu

Chapani pojmu sportovni marketingibe byt v podstétdvoji. MiZzeme se nadp divat
jako na marketing firem a instituci uplavany prostednictvim sportu, tedy sportovnich
udalosti, sportovnich kzd a podob& Druhy pohled na tentyZz pojem by byl jako na mar-
keting sportu, tedy snahu uplatnit na trhu a propagsport jako takovy. Tedy prezentace
sportu obect nebo jeho jednotlivych disciplin ve snazévgst k tétocinnosti Wtsi paet

¥ psal v roce 1974 magazin Stiftung Deutsche Sporthilfe.
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lidi. Zatimco prvni varianta je té&hvyhradré zalezitosti komenich subjeki a jen vyji-
meiné se zde zapojuji také xené prostedky, v oblasti propagace sportu jako takového
jde naopak primagho aktivity veejnych instituci, pipadré neziskovych organizaci, po-

piipadt samotnych sportovnich swgxlubi a podoba.

2.4.1 Vybrané formy sportovniho marketingu

Marketing sportu k prosazovani svychiadlbecr pouziva zcela stejné portfolio prisesd-
kt jako marketing ve kterémkoli jiném kontafm odwétvi. Presto jsou nastroje, které jsou
v oblasti sportu uplabvany ¢astji nebo jsou pro toto oddvi typické. Jde fedevSim

0 nasledujici:
Sponzoring

Sponzoring je dvoustranny obchodni vztah. Zatimesenas pouze daruje pri@stky na
podporu ukité aktivity, aniz by za své penize pozadoval giolibu, sponzor takovouto
aktivitu od podporovaného poZaduje na zaklsgonzorské smlouvy. AngaZzovanost spon-
zorovaného klubu, sportovniho podniku neboifid@d konkrétniho sportovce jéizna

a vyplyva z konkrétni smlouvy. Rozsahibe byt diametrakodlisSny, od pouhého zajit

ni reklamniho prostoru na dresechdiraebo vyuzivani vybaveni konkrétni 2kg, pies
poskytovani vstupenek na vyznamné sportovni akggokupraci na vytu&ni mediélni
image sponzora aZ po povinnost sportoaktivré se @astnit promoakci a eveansponzo-

ra a podoba&

V praxi rozliSujeme nejizr¢jSi sponzorské pozice, které zpravidla vyjadmiru sponzor-

ské akvizice.
* Generalni sponzor hlavni partner wité akce nebo instituce

* Vyhradni sponzor sponzor, ktery iiive byt jako jediny spojovan s danou

akci, klubenti sportovcem

» Titularni sponzor- jméno firmy¢i znatka produktu je imo zapojena do
nazvu sportovni akce, klubti sportovniho z&izeni (v gipad golfu se
s touto sponzorskou pozici velmasto setkAvame v nadzvech tuinggko
The Honda ClassiMW Championshimebo véeském prosedi Pilsner
Urquell Czech PGA Tour)

» Exkluzivni sponzor je sponzor s exkluzivitou pro ditou oblast (nafiklad

dodavatel utitého druhu vybaveni pro ten ktery sportovni klub)
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« Radovy sponzo# sponzor, kteryatinou diky vysi své podpory nema zad-

né specialni vysady

~Sponzorstvi ve sportu t¥dbdnes specifickou formu kulturni ekonomie a v dékéelomu
tisicileti vzrostlo global&iz 10 miliard dola#: na téna;* 30 miliard dolagi.” [10, str. 179]

Vyznam sponzoringu v oblasti sportovniho marketijegnaprosto zasadni. Také rdesi
sponzorstvi v tomto odwi je daleko vySSi nez néiglad v oblasti kulturyi charitativnich
projekti. Davody, pr@ firmy vyuZivaji sponzoring, jsou vyvolani zjmu dii¢ posileni
vérnosti zakaznik ke zn&ce a pedevsim posileni pozitivni image dikyyuZziti emocio-
nalniho spojeni mezi sportovcem a potencionalnikazéikem, které je posileno pozitiv-
nim image, atraktivnosti a znamosti sportovidel] Pozitivni image sportovniho klukii
sportovce a pocit loajality asknosti se diky sponzoringu nenasilnou formdanasi i na
sponzora a jeho produkty.

Merchandising a licence

Merchandising a prodej licenci je dalSi velmi vyaiiy zpgisob komercializace sportu.
Model sportovni kluby fevzaly od zabavniho fedevsim filmového a hudebnihaiprys-
lu. ,Uspésné tymy se ukéazaly jako divacké magnety a da$émiktu priznivai sportu. Ti
se chéli ¢im dal tim vice identifikovat se svymi idoly. Roalise trend pouzivat ttka
jako komunikéni prostedek.{11] Merchandising se od skromnychcatka s tricky roz-
vinul do mnohamilionového pmyslu, ktery nabizi tési cokoliv, na co si fanousek
vzpomene. Fanou$ek se tak sAm o siiéstava reklamnim nosm svého klubt! a navic
za tuto moznost dokonce plati, a vyivéak dalSi pilezitost pro ekonomicky profit klubu
i jeho dodavat@l. Merchandisingové produkty bychom mohli jednodsgecifikovat jako

reklamni pedmety, které jsou ovSemipdnttem klasické komeni nabidky.

Licen¢ni produkty pracuji se stejnym emotivnim prvkenngaskovstvi“ jako merchandi-
sing, otvira se zde ale daleko SirSi palegbnosti.,U licence poskytuje podnikajici sub-
jekt na zaklad komeeni a zisko¥ orientované uzitkové baze pravo na popularitueqil

je produkty, firmy nebo obchodni zk§ emotivd posilit, atim zvySit odby{11]

S prodejem licence dochazi k postoupgsti autorskycli znatkovych prav producento-

vi. Ten pak niZe nabizet produkt, ktery nema sice shodnou uZitrmanotu jako dalSi

0y pfipadé, ze ma klub svého titularniho sponzora, tak i firmu, ktera jej podporuje.
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substituty na trhu, ale na poptavku zaka#npksobi emeénim apelem. Poplatky za po-
skytnuti licence seétl na minimalni garantovanou sumu a provizi, ktetnasi 2-10 %

z prodejni ceny[11] Vyménou za tyto naklady fize producent u d@b zvolené licence
ocekavat vyssi odbyt a pozadovat vySSi cenu svyctiybitd. Licencni obchody spojené se
swtem sportu se realizuji v kosmetice, potravshém pamyslu a také v dalSich oélv
vich. Velmi znamé jsou néilad viné prodavané pod jmény slavnych sportinvc
V oblasti golfu je také mozné najit celéadu @ikladi. Jednim z nejtyptéjSich je napi-
klad série her EA Games, které pijil formou licence své jméno jak Tiger Woods, tak
fadu prav ziskala také profesionalni PGA Tour.

Medialni prava

Vyznamnym zdrojemifjjmt a zarové marketingovym nastrojem sportu je prodej medial-
nich prav na vysilani sportovnich udalosti. Pritomto ohledu hraji fgdevsim televizni
prava, ale kluby nebo celé sportovni s@datprodavaji celé baky medialnich prav, které
obsahuji také prava Kenosim na internetu a podobnNeni vyjimkou, Ze existuji licen-
cované magaziny neldasopisy, které jsou oficialnim partnereskieré sportovni udalos-
ti. Spojeni sportu a sportovnich organizaci a tekeye oboustrannvyhodné ,Televize
potebuje sport, aby mohla vysilat kvalitattvhodnotny program. Také sport pebuje
televizi, aby se mohl nadale rozvijet, aby motdrfcovat pedni atlety nebo vrcholné mee-
tingy a aby mohl plo&nhrozSirovat image sportu. Timto dostdva mnohem SirSi fouivli

pristup k narodnimu a mezinarodnimu sporjtiil]

Jest vétSi vyznam nez samotnyifem z televiznich prav ma existence tohoto trhizisa
kavani sponzdr. Vysoce sledované televiznfgmosy vysilané v atraktivnictasech do
celého s¥ta jsou hlavnim lakadlem pro sponzory. To stoprteeplati také v golfu. Ame-
rickd PGA vloni podepsala desetilety kontrakt nailaci prava s CBS Sport, NBC Sports
a Golf Channel a pro nejprest§$i golfovou soutZ to byla velka udalost. Podle Séfa PGA
Tima Finchema déava desetileta jistota spoimodlouhodobou perspektivu, jistotu tele-
vizni prezentace, coz zvySuje hodnotu PGA jako ykbd ,Vedeni Tour se pod#@o zajis-

tit deset novych titularnich sponzoa s dalSimi dvanacti prodlouzilo@dchozi smlouvy.
Prave televizni kontrakty jsou zakladnim kamenem netlspakistu turnajovych odem.
Zatimco v roce 1997, prvnim, ve kterém odehrallicetzonu mezi profesionaly Tiger Wo-
ods, Slo na turnajové odfmy 80 milion: dolarz, letos je to té@ 280 milion: dolarni.” [12]
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Technické mozZnosti navic stale rde§i moznost vyuZiti televizniho vysilani k posileni
vlivu a vytsZnosti sportovniho marketingu prieinictvim Split Screeningly virtuaini

reklamy, gimého propojeni s on-line obsahem a po@obn
Ambush marketing

Je specificky druh marketingu balancujici na teimiahici marketingové etiky. Jde zjedno-
duSert o vyteZzeni marketingového potenciélu z udalosti, kterdvigem oficial@ sponzor-
skymi kontrakty spojena s jinodasto konkure#ni spol€nosti.,Vyskytuje se vSude tam,
kde se podnikajici subjekt pomoci jakékoliv rekladentifikuje se sportovni akci, ktera
mé jednoho nebo vice oficialnich sponzddficialni sponza si zaplatili prava na rekla-
mu, kterd timto oficidl ziskali, zatimco ten, kdo #g@inostuje ambush marketing, toto

neuclal, a mohl by byt ozn@van jako pizivnik.“ [11]

Ambush marketing j€asto spojovan prévs vrcholnymi sportovnimi podniky, jako jsou
mistrovstvi s¥ta ¢i olympijské hry. Staletastji ovSem pronika také do oblasti golfu.
Velmi ¢asté je v posledni démagiklad to, Ze na turnajich se objevuji ambush rekiam
nosce v podok ,obrandovanych® horkovzdusnych batgnletadel¢i paraglidingovych
kiidel. I v tuzemsku se timto @gobem na golfovém Czech Open 20%iZipovala zngka

Mountfield, kdyZ nad fist¢ém plnym divaki krouZzilo letadlo s jeji reklamou.
DalSi formy sportovniho marketingu

Sport jako hlavni motiv se ale objevuje i v dalSicidicnich i modernich kanalech marke-
tingové komunikace a neni v moznostech této praoeest jejich vyerpavajici vyet.
Sport jako hlavni motiv se velndasto objevuje v klasické podbleklamy, a to ve vSech
jejich forméach, od inzerce az po filmovou reklarBport je velmi silnym progedkem pro
virdlni marketing i neustalym zdrojem témat prokéfai PR komunikaci. Také eventy,
které jsou propojenim sta sportu a marketingu, séSt velké oblik. V golfu v tomto
ohledu existuje velmi specificky fenomén ProAm ajiin které tradin¢ predchazeji velké
vétSine vyznamnych golfovych udalosti. Jde o turnaj, kigigdchazi samotné seit a ve
kterém profesionalni héa odehraji jednu hru ve spdleosti amatér, ktei se rekrutuji

v drtivé WwtSin¢ ztad sponzar akce a jejich obchodnich parthes zakaznik. Sportovni

21 . v , v . , vy . vy s e v s . p
Split Screen — rozdéleni obrazu na nékolik sekci umoznuje soubézné vysilani redakéniho i reklamniho
obsahu.
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.....

dii, socialnim sitim nebo mobilnimu marketingu.

2.5 Negativa a rizika sportovniho marketingu

UZivani marketingu ve sportu mé krdmyse nastignych pozitiv i svou odvracenou fiva
Rizika uziti sportu v propagaci produkti zn&ek jsou spojenaipdevsim s nemoznosti
mit cely piibéh marketingové spoluprace zcela pod kontrolou. tHpscelarada eventua-
lit, diky kterym miZe investice sponzora do sé&id, klubuci konkrétniho sportovce vyjit

N~ 7N s

zcela naprazdno nebo v horSibipad sponzora takéaste&né diskreditovat.

Mezi hlavni rizika paf nagiklad uzivani dopingovych latek, které znamenajdidei
skandaly a nejvice se objevuji v cyklistice a atéet DalSim vyznamnym problémem je
korupce ve sportu. Tim, Ze setznych sportovnich sotitich ta&i obrovské penize a je na
né navazano také celé samostatné hazardréteidsportovnich sdzek na vysledek, objevuji
se neridka gigantické korumi skandaly. Hkladem niZe byt aféra mnohonasobného
podplaceni v tuzemské fotbalové lize. Pak jsoutalé osobni selhani a skandaly samot-
nych sportovnich hdzd, které maji nejizrejsSi kareny. Velmi mediala propirany pipad

ze s¥ta golfu se tyka mimomanzelskych sexualnich afedegi s¥tové jednéky Tigera
Woodse. Na jehoifpact je také mozné jagrdemonstrovat, Ze i s negativnimi zpravami je
mozné kreativé pracovat. Zatimcodkteti sponzdi s Woodsem po jeho skandalu ukiin
spolupraci, firma Nike, jejiz kontrakt s Woodsentipl nejwtSim, @isla s reklamou, v niz
slavny hré& pied zraky véejnosti prochazi ditou vnitini katarzi, kdyz k &mu ze zdznamu

promlouva jeho zesnuly otec.

Obr. ¢. 2: Fotografie z reklamy postavené na sexualnim skantigera Woodse

Zdroj: http://www.adrants.com
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V podstat plati, Ze stejéjako mize marketingovy partner pa&mé snadno a rychle parti-
cipovat na pozitivnim image spojeném s vybranynrtspaim subjektem, ve stejné imi
se na g prenasi také ippadna negativni nadlada. Nemusi &tom jednat o tak flagrantni
poruseni etiky jako vifjpact uplacenici dopingu. Negativni dopad e mit jen to, Ze se
danému sportovaii klubu aktuald neddi. | to mize marketingové vyzmi zn&né po-
znamenat, f@stoZze jde o zcelaipozenou sotast sportu. Je tedy jen otazkou sprama-

stavené komunikace, aby byly negativni vlivy miniavany.
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3 SPECIFIKA GOLFOVEHO MARKETINGU

3.1 Marketingovy potenciéal golfu

Z vySe uvedeného vyplyva, Zze marketingovy potengidfu je v celos¥tovém, celostat-
nim i prisre lokalnim netitku zna&ny. V zahranii, predevsim v tradnich golfovych ze-
mich jako USA a VB, jsou moznosti spojeni marketivgch aktivit a golfu dlouhodab
Uspdns vyuzivany. Pestoze anCR neni v tomto ohledu bilym mistem na ragiky nizsi
penetraci golfu ve spalaosti a petrvavajicim ambivalentniii pejorativnim stereotyjpm
zde na poli golfového marketingu existuji Zné rezervy. Relativni potencial golfu jako
fenoménu vyuzitelného v marketingové komunikacitg& v prostedi Ceské republiky
vySSi nez v zahra#i, kde je vtomto ohledu daleko delSi historieina padem i ¥tSi vy

uzitelnost.

3.1.1 Golfisté jako atraktivni cilova skupina

e

Jednim z nejilezit¢jSich aspekt golfového marketingu je zajimava cilova skupinalfG

s ohledem na jeho charakterrepvavajici stereotyp drahého sportu hragdevsim lidé
vzaklangjSi a lépe socidthi ekonomicky postaveni. Toto mé tvrzeni podporujékteré
vyzkumy. Napiklad Lea K&marova v ramci piizkumu, ktery se uskuteil béhem turnaje
T-Mobile Golf Tour 2006 v golfovém resortu Y& Lomnica, zjisovala pozici jednotli-
vych respondefitve firmach.,Nejvic odpovdi zaznamenala kategorie vy$Si management
ato 41 %, hned za ni s 34 % néasledovala kategoagtel/-ka, 14% podil pai strednimu
managementu a 11% podil niz§imu managemdi@]* Z tohoto $deni je patrné, Ze
mezi hr&i golfu jsou skutén¢ predevSim lidé z vysSich pracovnich pozic, a tim pade

i lépe honorovani.

Podobnym zfisobem vyzniva i profesni struktura zahéaich golfovych turist, na které
byl zaméfen vyzkum, jejz v roce 2007 pro CzechTourism prézvezpol€énost KPMG.
| tady dominuji s bezmald&itetiprocentnim podilem bilé lirdkey. Tento vyzkum vSak na

rozdil od pedchoziho citovaného zaznamenava i@okh vyznamnou skupinu lidi

22 L . P - vy " "
Text v originale: Najviac odpovedi zaznamenala kategdria vyssi management a to 41%, hned' za fiou

s 34%-ami nasledovala kategoria majitel/-ka. 14%-ny podiel patril strednému managementu a 11%-ny po-
diel nizSieho managementu.
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v penzi. Je to danapdevsim asi ptnosti vyzkumné skupiny, je totiz neprapddobné,
Ze by vSichni golfisté byli ekonomicky aktivni lidé

Tab.é. 2
Profese (zahranknich) navsgvniki golfovych higt v CR
Bilé limetky Modré limeéky Svobodna V penzi Neuvedeno
povolani
29,7 % 16,2 % 8,1 % 16,2 % 29,7 %

Zdroj:Czechtourism.cz

Oba zmigné vyzkumy ale nazgaji vysSi socioekonomicky statut golfovych &kraJe zde
tedy vyhodné poleisobnosti praradu firem, aby lidem, ki€ maji k dispozici pdaebné
penize, nabidly své zboZzi a sluzby.

3.1.2 Vyuziti golfovych celebrit

PredevSim v globalnim a&titku tkvi nej\&tSi potencial v marketingovém wyovani golfo-
vych celebrit, tedy f@devsim Sgkovych profesionalnich héé. Tuto metodu ve své ko-
munikaci vyuziva celéada s¥tovych znéek. ZalezZi jen na charakteru zboZi a sluzeb, kte-
ré ma dotyna celebrita propagovat. Jetkou v tomto ohledu je bezesporu stale Tiger

Woods, ktery je tvid hned rkolika globalnich kampani.

Sazka na znamé osobnostiiza byt ale také po#nné riskantni. ,Sportovni celebrity
mnohdy upoutavaji pozornost masového publika nigafarné svym vykonerdi ciny,
nybrz i medialnim obrazem poplatnym peoivému tokucasu s¥ta nestalych hodnot

a relativizovani moralnich zasad10]

Pres negativni dopady ekonomického zpomaleni jsonyfiochotné do tohoto druhu pro-
pagace stale investovat zavratné sumy, ovSem pahaweézdach” pozaduji podle odbor-
nika vice nez v minulosti s cilem maximalizovat navestnsvych marketingovych vydaj
.Proto se sousteduji na Spickové hrae a smluva od nich vyzZaduji vicéasu. Hledaji
obchodni partnery, které by mohly vyuzivat kreativrzpisoby, nap. pri poradani firem-
nich akci nebo na socialnich médiidi4, str. 77]

Aktudlni trendy ovliviujici trh s reklamnim potencialem bégsou v zdsagldva. Finagni
dotace turndj stale stoupaji iies krizi a pravidel& bodujici hréi stale peliveji zvazuji
uzavirani sponzorskych smluv, protozZe i bez niol gchopni pouze na prize money nebo
na startovném ziskat velmi slustastky. Na druhé strénzase firmy pé&ivé zvazuji,
s jakym jménem svou zdku ¢i produkt spoji,,UZ nejde jen o to, abyste hrali déd stej-

ne dilezita je i kompatibilita s DNA sponzorské sgalesti. Spolénosti chéji, aby hrai
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travili vice casu se zakazniky, prodejci, klienty a na akcichaddamim reklam uz se travi

MEr¥ ¢asu, nez tomu bylove.“[14, str. 78]

N 1

V nejvysSsi lize golfisi ale stale plati model, ktery uz zhrubigg pil stoletim do golfu
piivedlo trio Palmer, Niclaus, Player, tedy, Ze 90p#mu Spikovych hr&a pochazi
z aktivit mimo Histe. llustraci pro to mize byt i laisky Zebicek vydilku hr&a sestaveny
casopisem Golf Digest.

Tab.¢é. 3
Zebfticek nejlépe vydélavajicich golfistl v roce 2011
Jméno Vydélky na hristi Vydélky mimo hristé Vydélky celkem
1. Tiger Woods 2607059 S 62 000 000 S 64 067 059 S
2. Phil Mickelson 3991564 S 38000 000 $ 41991564 S
3. Arnold Palmer 0$ 36 000 000 S 36 000 000 S
4. Jack Nicklaus 155000 $ 28800000 $ 28955000 $

Zdroj: GOLF DIGEST 50 vigl4, str. 79]

Z tabulky je patrné, Ze finani UsgSnost mnohych hté zdaleka neni iffimo spojena
s jejich aktualni formou naii§ti. Tiger Woods po svém sexualnim skandalu v 120@9
nezdi jako div, stale si drzi post nejlépe placeného golfispa#i také k nejlépe honoro-
vanym sportovém swta. Odhaduje se, Ze riéidad asi fetinu jeho pijmi mimo Histé mu
zaji¥uje partnerstvi se zuokou Nike.[P14] Velmi zajimavé je také to, jak vysoke
v Zel¥icku vyclku drzi Palmer a Niclaus, Kieuz davno nepétk aktuélni hréske Spice,
a presto jim jejich ikonicky statut a jméno zaji§i tucné @ijmy prevysujici celouradu

Spickovych hrd&u sowasnosti.

3.1.3 Marketingovy potencidl rekreaéni hry

Prestoze skutan¢ velké penize se &0 predevsim v profesionalni odnozi golfiada firem
se nebojicast svych marketingovych vydayloZzit také do amatérské hry. NagtjSim
zpisobem propagace tohoto druhu je¢du@ni golfovych turndj Diky ztizené ekonomic-
ké situaci je konjunktura tohoto trhu firemnich etkejiz nékolik let za nami. Patilo

k bontonu solidni firmy, Zecjakou golfovou akci p@dala, bu/’ celou tour, nebo sjinej-
mensSim turnaj pro klienty[6, str. 28] Stale se ale firemnich tuninggorada nepeberné
mnoZstvi. Hlavni vyhodou tohoto druhu akce je \lia nakladi, které jsou fmo zavis-

lé na forn&, kterou pdadajici firma zvoli. Maly golfovy turnaj pro obchmidpartnery

a vyznamné zéakaznikythe byt otazkou ¢kolika malo desitek tisic korun, v zavislosti na

zvoleném resortu, délce turnaje a jeho doprovodmjaich pak naklady na fadani mo-
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hou vystoupat az k&kolika statisim. Vyhodou golfového turnaje jako marketingového
nastroje je to, Zze pozvany Kklietitobchodni partner jej vnima hned &kolika rovinach.
Pozvanka je jistou formou darku, je také vygrdm vyznamnosti daného klienta prado
dajici firmu, navic golfové turnaje jsou idealnimistem pro dalSi rozvijeni obchodnich

vztahi a mistem pro networking.

DalSim mistem pro uplaini marketingovych komunikaci jsou samotna golfovité

a kluby, tedy mista, ktera slouzieplevSim golfovym amat&m. Resorty a kluby nabizeji
nejrizngjSi reklamni pilezitosti, od prezentace v ti$tych materialechifsteé, na score kar-
tach, v birdie kartach, ale také celé spektrum rostinpro outdoorovou reklamu. Loga
firem se objevuji nafklad na vlajkdch ozraijicich jamky, na informaich tabulich
u odpali§ jednotlivych jamek, na orientaich Sipkach usnadijicich orientaci na ifiti

a podobg. Velmi ¢asto se reklamni bannery objevuji také v okoli paakich ploch resor-
ta, na sénach jednotlivych koéji, ce¢nych odpalig, ale teba i na automatech vydavajicich
cvicné mge. Automobilky ¢i prodejci automobil pak pondrné radi prezentuji &ktery

z nabizenych modglv soutzich ,hole in one“. Hr&, kterému by se povedlo jamku zahrat
na jediny Gder, fipadne vystavenyiz. Sance, Ze se tak skéné stane, je jednak pamé
mala a navic poskytovatel vozu se proti této ewwittumiaze poijistit. Proto i tento druh
prezentace fzeme vidt v rack resorti.

Golf méa velky potencial i na bazi osobniho markgtinBchem jediné hry spolu skupinka
dvou a vice hr&i stravi minimalg 3 hodiny. Podobhjako napiklad na veletrzich i na
golfovych travnicich vladne tzv. komunikd nala@ni. Herni partni navazuji osob¥sSi
vztah, coz usnadije i pozici v gipadnych obchodnich jednénich. Totéz plati i o&ighki

novych kontaki.

3.2 Motiv golfu v marketingové komunikaci

Globélre vzato je motiv golfu v marketingové komunikaci poné rozSteny. Je to dano
obecrt vysokou popularitou sportu v stasné spoknosti a pak také masivni a navic stale
dynamicky rostouci skupinou zajetnptimo o golf, & uz v pozici aktivnich h&&, nebo
jen pasivnich fiznivai. V tétocasti prace se pokusim nahlédnout na tento fenonién m
malrg ze dvou uhl pohledu. Pokud vezmeme v Gvahu cely golf jako mt@mgovy motiv,
pak jasg identifikujeme minimala dvé zcela odliSné podskupiny komunikatiedny jsou
zantieny na propagaci golfu jako takovéhdipadré celeho golfového pmyslu, ktery

zahrnuje golfové vybaveni, médu, provoz golfovyeharti, ale teba také golfovou turis-
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tiku atd. Druhou, neménvyznamnou skupinu pak téioreklamni komunikaty, které golf

vyuZzivaji jako emotivni apel k propagaci a potaZpnodeji produki, sluzeb a myslenek,

které s hrou jako takovou absolétmesouvisi nebo jejich souvislost nefdjma.

3.2.1 Nékteré historické priklady uziti fenoménu golfu v marketingu

Golf v marketingové komunikaci rozho&glneni novinkou, b/jeho vyznam v tomto ohle-

du stoupa stejhjako vyznam dalSich sportovnich @&tik. Urcit presré nejzazSi moment,

kdy golf vstoupil do marketingové ko-
munikace, tehdy ifedstavované ipde-
vSim reklamou, je nemozné. Je pravd
podobné, Ze jde o spojeni staré jako r
klama sama, alespoy modernim chapani
tohoto pojmu. Vznik reklamniho fomys-
lu odbornici ¥tSinou spojuji s USA
asrokem 1900. To seaso¥ shoduje
S prvnim vyrazg§Sim prosazovanim gol-
fu na americké {dé. Je tedy velmi prav-
dépodobné, Ze spojeni golfu a marketing
ma své z&atky pra¥ zde.

Béhem svého patrani v dosazitelnyc
zdrojich jsem na nejstarSi golfovou re
klamu narazil u spotamosti Coca-Cola.
Tato reklama bylatasopiseckou inzerci
a pochazi z roku 1905. Na reklajasre

Obr. & 3: Reklama Coca-Cola, rok 1905

rozeznavame pOStavy mladého muze Zdl’OjZ Wwww.coca-colaconversations.com

a Zeny s golfovymi holemi v rukou, kfese

lEhem hry olerstvuji sklenici slavné limona-

dy. V3e je doplano napisem informujiciniten&e o tom, ZgCoca-Cola je prodavana na

vSech v§epnich zéizenich a perliva v lahvich?®

2 piivodni znéni textu: Coca-Cola Sold at all Fonts and Carbonatec in Bottles.
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Z této prvni historické ukazky je patrné nejenze,reklama a golf jsou spojenim existuji-
cim uz vic nez sto let, aletbeme zde vypozorovat i zakladni trendy vyvoje takmkla-
my. V Uplnych pdéatcich golfového marketingu se na reklamach setkév&anonymnimi
hr&i golfu. Golf je zde prezentovan jako modni zalegtita symbol witého spoléenskeé-
ho postaveni. AZ o desitky let p&jicse ve spojeni s golfem objevuji prvni konkrédtna-

¢i. Zarnym pikladem niize byt dalsi

reklamni produkt Coca—Con. JdeObr' ¢. 4: Reklama Coca-Cola, rok 1949

)k e i 5 e Lt ST ol s eiiak - LT T =

o lepenkovou kartu ze série LAll
Time Sport Greats®, kterou Coca-
Cola vyprodukovala jako reklamni}:

=N %

piednét vroce 1949. Golfista se

v seérii objevil mezi h¥zdami jinych

=

sporti. To, Zze Coca-Cola vybrala jako 'I'
,Golfového favorita vSech dob*

Bobbyho Jonese, nemusi byt ndhod3

Otec této golfové legendy byl totiz|
pravnikem této firmy v dobach jejich

e S S T o e el il

pionyrskych z#éatki a finareni zaze-

BOBBY JOMNES

AR VM G@LF FAVORITE

mi, které diky otcovu angazmi

ufirmy meél, umoznilo Jonesovi

mladSimu ¥novat se Sgkovému

,oo. , Zdroj: www.coca-colaconversations.com
golfu po cely zivot vyhradhina ama-

térské arovnigimz byl uz ve své dabneobvyklym zjevem. Na kaitkterd ma dnes mezi
skérateli hodnotu asi 500 dolarje Jones zachycen jegako mladik. llustraci tak Ize da-

tovat zhruba do dvacétych let 20. stoleti.

Ceské historické reklamy spojené s golfem se neflodabjevit. Vzhledem k tomu, jak
mensinovym sportem golf deskych zemich v podstapo celou dobu své historie byl, je
mozné, a dokonce i pragplbdobné, Ze tuzemsti reklamniitei i zadavatelé tento motiv

zcela opomenuli.

P patrani se mi ale podlb narazit na reklamni plakat z roku 1930, ktexidl anglické
golfisty ke Ite na Histich v tehdej$in€eskoslovensku. Plakat o ro#rach 94,5 x 62,5 cm

piichazi s jednoduchym poselstviHraj golf v Ceskoslovenska zmiiuje se o slavnych
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hriStich v Karlovych Varech, Marianskych Laznich, ®anech a Praze, coz byla fakticky
jedinactyti mista, kde se tehdy na Uze@BR golf dal provozovat.

Obr. & 5: Reklamni plakat na golfov&ikts v CSR r. 1930

FabOUs

Gﬂl.f-millﬁs

- Cadldbad * m/&fgwn
il }: NMavientad ~ rague

Zdroj:www.juliasantengallery.com

3.3 Argumenty hovorici pro uziti golfovych motivii v mar. komunikaci

Najit argumenty pro vyuziti golfu v marketingu n@iiis narané. V celoswtovéem nefit-
ku jde o jeden z nejpopulag8ich spori vibec a také v tuzemsku zaziva tento sport zatim
stabilni a porérné dynamicky fist.

Duvody, pra@ se golfovy motiv objevuje v marketingové komunikédy firem, se budou
liSit pripad od pipadu, a jak diferencované budou, by zalezégmevsim na hloubce ana-
lyzy jednotlivych komunikat. Na zaklad studia texi zangrenych na golfovy marketing,
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rozhovofi s manazery firem a namatkové analyzy vzorkav@zrié reklamnich komunika-
tu s golfovou tematikou jsem doSel k 2ay, Ze divody uZiti golfu jako progedkudi ,no-
sice* reklamy jsou v zas&d troji: IMAGE, atraktivni CILOVA SKUPINA
a OCEKAVANY RUST.

3.3.1 Image

Golf je nesporé zélezitosti image. Jd&st&né o historické ddictvi tohoto sportu, kdy
byl golf zabavou aristokrata bohatych rgtani. Prestoze toto o golfu jiz davno neplati,
néco z této aureolyistava stale zachovano. Podle MiloSe Vajnera, provaiele jednoho
z tuzemskych golfovych ardél je golf stadle vniman jako sport pro vyvolené, gpo
snobsky, a hlavhdrahy. Spousta polopravd je hluboce zakonzervowamgsli @Zného
cloveka. Pro potencionalni zajemce existuje malo lelfastupnych informaci a jegSmére
moznosti, jak ho vnimat jako d@snou volnsasovou aktivitu.[P15] Tento statut je zaro-
vei vyhodou i prokletim golfu. ¥Sina firem, které své ztly spojuji marketingo¥

s golfem, peita s tim, Ze &co z jeho statutu vyjintmosti, luxusu a spolenské prestize
ulpi i na jejich produktech. To je hlavnivbd, pra@ golf ve svém marketingu pouzivé-n
jakym zpisobemrada bankovnich doim poji&’oven, finagnich instituci, ale také vyrobci
luxusniho nizkoobratkového zboZi, jako jsou hodjrdéytomobily apod. Ten samy efekt
jakéhosi vytrzeni z vSedni reality, ktery je takaktivni protadu producetit prémiovych
produkti, je ovSem pro golf jistou brzdou vlastniho rozmac¥inimani golfu jako &eho
snobského a nedostupného fedevsSim v tuzemsku velmi vzité. Znit toto stereotypni
vnimani golfu bude ovSemtlhem na dlouhou tta Prvnim Ukolem na této cédbude vy-
korenit z mysli lidi utk¢lou predstavu, Ze golf je extrémarfinaniné narany, coz je pro-
kazatel®d mytus.,Ostatné v porovnani s ostatnimi sporty, jako je vi&fad squash, tenis,
lyZovani nebo potapi, je golf za ufitého pedpokladu vyrazhlevregiSim sportem (tim

predpokladem rozumime dobré standardni vybavgmhg}“

Tab.é. 4
Orientacni srovnani finan¢ni narocnosti golfu
Naklady za jed-

Vstupni Naklady na | notku provo- Naklady na Celkové naklady

investice | nauceni zovani sportu 1 h sportovani | pfti 100 hodinach
Golf 15 000 K¢ 6 500 K¢ 500 K¢ 46 K¢ 261 K¢
LyZovani | 18 000 K¢ 5 000 K¢ 550 K¢ 92 K¢ 322 K¢
Potdpéni | 30000 K¢ 6 500 K¢ 600 K¢ 600 K¢ 965 K¢

Zdroj:Cigarclubmagazine.cz
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| kdyZ o absolutni &ohodnosti citované tabulky je moZno polemizovatasad odrazi
realitu. Vzhledem k tomu, Ze golfové vybaveni neihiys zdaleka tak drahé, jak s&tSi-
na spolénosti domniva, a golf je patme ¢caso¥ narany, pak se naklady na jednu hodinu
sportovani skuta¢ mohou dostat na zceldijptelnou Urové. Zatimco traveni volného
¢asu v lyZzaéskych stediscich v tuzemsku i zahréhije pongrné rozStené a neni automa-

ticky spojovano s nadstandardnim luxusem, golf hétepku nese.

Tato image golfu se éni pomalu, ale istava faktem, Ze aktivnich golfiskazdy rok pi-
byvéa a roste i skupina lidi, jejiz pohled na gd@freni. K rozSireni mezi dalSi hk& pAi-
spiva nejen &si zajem médii a rostouci disponibilijmy provozovatél, ale pomaha mu
také tSi finan’ni dostupnost. S rychle rostouci nabidkou golfowydr klesaji i ceny, za
které se golf da hrat[17] Roste také peet tzv. véejnych Hist, coz jsou plochy s nizSi
herni kvalitou, ale zato dostupné za veltfjgbelné ceny a bez nutnosti klubovéhenstvi

¢i ZkouSek golfoveé zgsobilosti.

S rostouci penetraci golfu v obyvatelstvu Ize ddducna i VCR predpokladat postupnou
zmeénu image sportu, ktera s sebou logicky ponesest€nou pron¢nu marketingového
cileni. Golf nebude primagnsynonymem luxusu, ale dostupné a atraktivni zalaejgho
hrask& obec se z hlediska marketingu stane vyznamkupir®ou nejen z pohledu kupni
sily, ale také z kvantitativniho hlediska.

3.3.2 Cilova skupina

Cilova skupina zasazitelna prietnictvim golfovych apélje do znané miry determino-
vana jiz zmignou image sportu. &Sinu golfovych hré&i Ize obeci povazovat zaijslus-
niky skupin lidi se gednimi vysSimi fijmy. ,Golf je castou a oblibenou kratochvili géf
podniki oplyvajicich kapitalem. Navic, na rozdielba od navavy fotbalového stadionu,
se nemusite/psledovani turnaje obavat, Zze vam na kla@vistane lahev od piva. A to je
presre to, co byva na golfu rovid vysoce cemo - vyzralé publikum. Divactvo se rekrutuje
powtSinou zrad vzalanych a finadné silnych osob vecku 35 - 50 let, tedy idealni cil pro
reklamni atak.f18] Trendem poslednichekolika let je navic rostouci get Zen a &i na
golfovych Histich, coz zase posiluje potencial goffigako cilové skupiny marketingu.

DalSi udaje viz oddil 3.1.1 na str. 38 této prace.
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3.3.3 Ocekavany nist

Spojeni zn&y s golfovym prosedim nmize byt vyhodnou investici i ve vyhledu. Golfovy
trh vCR je dlouhodob na fistové trajektorii. Rbyva golfisti, htist, zvySuje se potencial
Ceska jako golfové destinace, nédazemska golfova infrastruktura je ze zemi byvaléh

vychodniho bloku bezkonkur&m nejrozvinugjsi.

Od roku 1989 nedoslo @eské golfové federaci k Zadné dramaticky negativneaseka-
vané udalosti, ktera by nahle &nila investéni prostedi tuzemského golfovéhodgonyslu.

| diky tomu se golf rozviji velmi dynamicky. Je pda, Ze vzhledem k aktualni nasycenos-
ti trhu®* Ize v Fistich rékolika letech ¢ekavat snizeni dynamikyistu pfredevsim v oblasti
golfové infrastruktury. Existujici golfové resortyejsou idealé vytizené a vzajentnsi
konkuruji, coz povede k dalSimu snizovani cen 8ifozani hréské zakladny,O tom, Ze

se rozmach golfu nezastavi jen u produktivni gexeeravdci velky zajem mezietmi -

hréaci do patnacti let tvéi dnesctvrtinu aktivniclenské zakladng'GF.“[17]

24 . e Vv Vs / I v , s o svo . . . v .,

,Zastupci htist pfiznavaji, Ze s po¢tem hracich ploch ndrlst hracl nekoresponduje — idedlem pro soucasny
stav hfist by byl dvojnasobek golfistd. Néktera h¥isté uz vloni (v roce 2008. Pozn. autora) zacala pocitovat, Ze
jim konkurence ubira hrace. [6, str. 30]
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VYZKUMNE OTAZKY

Pti zpracovani teoretick&asti prace byly stanoveny nasledujici vyzkumnékgtaz
1. Jaky je stav aplikaci golfovych mdtiv marketingové komunikaciGR?

2. Jaka je urove marketingové komunikace Zameckého golfového iudvere?

3. Jsou socialni sftvhodnym nastrojem pro komunikaci s cilovou skupithen: klubu?
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4 PRIKLADY APLIKACI ,GOLFOVE* KOMUNIKACE V CR

V néasledujicim oddilu své diplomové prace se &am na obecné tendence &alik pti-
kladi uziti golfu jako hlavniho motivu uekolika marketingovych kampani v tuzemsku.
Na vybranych fikladech chci ilustrovatid/ody, pra@ golf jako motiv firmy i instituce ve
své marketingové komunikaci vyuZivaji. Golf jako timose v marketingové komunikaci
objevuje v zasadve dvou rolich. Jednak golf azné jeho prvky slouzi k propagaci hry
samotnéci vSeho, co s golfovym pmyslem souvisi. Této kategorii bude vzhledem
k zan®teni prace ¥novana o #co WtSi pozornost. DalSi skupina marketingovych komu-
nikati pak golf vyuziva jen jako prastdek k propagaci zcela nebo jen okrajeouviseji-

cich produki a sluzeb.

4.1 Marketingova komunikace v golfu

Marketingovou komunikaci v golfu je niima komunikace za#ena imo na oblast gol-
fového pfimyslu. | to je ovSem poénné Siroky segment, a proto se budu na nasledujicich
strankach ¥novat v samostatnych oddilechikbadim propagace samotné hry, golfovych
sluzeb a golfovych produkt

4.1.1 Propagace golfu jako takového

Specifickac¢ast marketingové komunikace golfu je komunikacgmig cilem je ziskat za-
kazniky pro wity golfovy resort nebo zri&u golfového vybaveni. Jde ob&€am propagaci
hry a Zivotniho stylu s nim spojeného. Pokud budspuogt a jeho provozovani chapat jako
pros@snoucinnost, pak bychom takovyto druh komunikace mohiadit takka do oblasti
socialni reklamy a marketingu Pokud ov&em neni propagovan sport, podiybktivni
Zivotni styl obecs, ale jde o propagaci konkrétniho druhu sportu, joieko komunikaci
velmi blizkou kometni bazi. Nejde totiz o obecné pozitivni poselsalé o poselstvi se-
lektivni, jehoZ cilem je ziskat &itou vyhodu, & uzZ v p@tu ¢lend, aktivnich sportout ¢i
sympatizani. Pokud takova skupina osob roste, stava se dawéosgpi odw¥tvi, v naSem
piipadt golf, také komeme zajimavym, ¥tSi skupina lidi stojici za &itym druhem sportu

znamena row¥ uritou spoléenskou moc umaditijici lepSi prosazeni ve kgnych struk-

25 S . . i . s s . . sy~ s . .
Socidlni marketing Kotler definuje jako ,pldnovdni, organizaci, provadéni a kontrolu marketingovych stra-
tegii a aktivit nekomercnich organizaci, které jsou primo nebo neprimo zaméreny na feseni socidlnich ukold.”
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turdch nebo alespovetSi naklognost tchto struktur danému sportu. Obédnre fici, Ze
tento druh komunikace kombinuje prvky socialnihmenegniho marketingu.

4.1.2 Kampaii CGF — Hraj golf, zmén Zivot

V tuzemském prostdi je znam exemplarntipad marketingové a komunika kampag
zaneiené na propagaci golfu jako takového, jde o kaniphaj golf, znen Zivot", jejimz
zadavatelem byl&eska golfova federac€GF je sportovnim svazem, ktery ma formu
obtanského sdruzeni, dle zakota83/1990 Sb., O sdruzovanidaimi. Cleny CGF jsou
pak jednotlivé golfové kluby, tedy jina &déinska sdruzeni, nikoliv samotni golfisté. Ti jsou
¢leny az konkrétniho golfového klubu. Vyjimku #¥gen clenové registrovani v tzv. Cent-

ralni mimoklubové registraci.
Kluby sdruzuji minimalg tfi pomysiné kategorie héa:

* Rekre&ni golfisté (nehraji s upravou HCP)
» Vykonnostni golfisté (hraji s pravou HCP)

* Soutzni golfisté

Praw vtom je hlavni specifikumCGF mezi ostatnimi sportovnimi organizacemi.
V podstat jde totiz o velmi heterogenni skupinu spojujicéainy ti vySe nastitné kate-
gorie. To je svym zjsobem vyjiméné, dalSi sportovni svazy jsodtsinou velmi vyhra-
néné ve svych cilech. Biio jde primarg o dosahovani vrcholnych sportovnich vysligdk
jako napiklad v pipact atletického svazu, nebo jde naopak o organizacgieaé ede-
v8im na rekremi sportovani a zivotni styl, typickymiiglady jsou Sokol nebo Klubes-
kych turisti.

Vybor CGF v roce 2010 konstatoval, Zze dle jeho nazoru prudky rozvoj wstahiss
a snizeni dynamiky-ssistkuclen: v poslednich/ech letech zjsobil, Ze je \CR nyni nizsi
pocet hr&i na histe, nez by bylo pro zdravou ekonomickou efektivisons Zadouci.”
[19] To byl také dvod vyrazného oZiveni marketingovych akti&gského golfu jako cel-
ku.

Koncepce rozvoje golfu €eské republice tak, jak byla prezentovana v rodel 26i klade

za cil: ,Dosazenim wvtSiho p@tu hréu podpait vychovu vrcholovych sportowc

a narodnich reprezentait ZvySeni herni Urovn a posileni respektovani pravidel
a etikety."[20]
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Jako prioritni bylo ozngeno @t oblasti:

1) Golfové kluby a golf jako spalenské hra.

2) Narodni reprezentac€R, sportovni a soeni golf.

3) Pohled nacesky golf.

4) Spoluprace s provozovateli a majiteidr a jinymi golfovymi i negolfovymi
institucemi.

5) Mezinarodni vztahy a organizace mezinarodnich tuitna

Kampai ,Hraj golf, zmen zivot* méla a méa pomoci napbvat edevsim 1., 3. a 4. bod
této koncepce. Cilem projektu tak, jak byl v ro€d@ gredstaven, bylodhem fti let ziskat
50 000 novych golfist, a tim takka zdvojnasobit p&et golfist: registrovanych Y GF.

Projekt HGZZ ma fedevsim dv roviny, jednak obr. ¢ 6: HGZZ — komiks

rovinu konkrétni nabidky zajerim o golfovou hru

_JAK SE TOMAS
L ZUCASTNIL PROJEKTU

a pak rovinu medialni, jejimz cilem je oslovit dal::HRM GOLF ZMER ZNOT

potencialni golfisty pedevSim progednictvim

znamych osobnosti.

V roving konkrétni nabidky je HGZZ spojovatiep
devSim s tzv. ,Startovnim bakem®".

Startovni golfovy batfek obsahuje:

« 3 x50 min. tréninkova lekce
s kvalifikovanym cwitelem/trenérem

« k tréninkovym lekcim neomezené mnozstv
golfovych méu

« zapij¢eni golfovych holi k tréninku

+ vstup do golfového arealu

« déti a mladez do 15 let - 50% sleva

5 '@é"'-l
=
o

Predstava autdr projektu tak, jak ji prezentuji =

i nékteré propageni materialy HGZZ, byla takova,

Ze potencidlni z4jemce ziskA z médii zpra

0 snadném Zysobu, jak z&t s golfem. Za 299 K
absolvuje prvni tréninkové lekce, které mohou vé
az k ziskani os\dcéeni zmisobilosti ke e, tedy

. . . . . Zdroj: www.hrejgolfzmenzivot.cz
k zisku tzv. ,Zelené karty” a nasleéise tentyzlo- ) 19
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vék stane propagatorem golfu ve svém nejbliz§im akeliroli opinion leadera strhne dalSi

zdjemce a spusti efekt&ové koule.

V roving medialni je pak kampaHGZZ postavena fiedeviim na ambasadorectiad
znamych osobnosti. Pod logem kamppmjich prezentovano osm. Kazda osobndgom

prezentuje s¥j vztah ke golfu unikatnim sloganem.

Tab. &. 5 Prehled osobnosti a slogakampag HGZZ

Osobnost Slogan

Jifi Korn zpévdk / tanecnik "Golf si uzivam uz 35 let."

Roman Sebrle  Desetibojar "Golf mné prevrdtil Zivot naruby."

Kldra Spilkovd  profesiondini golfistka "Diky golfu jsem stastnd."

Libor Boucek Moderdator "Kdo chce hradt golf, musi dostat prileZitost."
Jiri JeZek profesiondlini handicap. cyklista  "Golf je pro mé i mou rodinu."

Ondrej Soukup  hudebni skladatel a producent "Golf je genidini hra."

Vdclav Paces védec / expredseda AV "Golf je sport pro milovniky prirody."
Ondrej Bank profesiondlni sjezdovy lyZar "Golf je adrenalin i zébava."

Zdroj dat: www.hrajgolfzmenzivot.cz
Kazda z osobnosti nafotila sérii promofotografijodfovou holi a v golfovém outfitu. Na
domovskych strankach projektu ma kazda podstram&ikteré odpovidaji nai tzakladni

otazky:

e Proc¢ hraju golf?
e Co n¥ na golfu bavi?

e Jak jsem se ke golfu dostal?

V podobném duchu jsou vytieny také videospoty natené s kazdym z osmi ambasador
golfu, které ko vzdy Ustednim sloganem vybizejicim konzumenta k akci - jaf,
zmeén Zivot." Toto satleni zprostedkované znamymi osobnostmi bylo distribuovano pro-
strednictvim vSech typmédii (WEB, TV, tisk, socialni sit. ,,O projektu ,Hraj golf, znén
Zivot“ bylo publikovano v celkem 45ipadech, dle GRI® bodi mohly byt pispsvky, které

se projektu ¥novaly, grecteny celkem 6 675 000krat. Projekt byl/Aspevcich nefastji
reflektovan v neutralnim duchu a dale pak v pazith pispevcich.” [21] | pies zapojeni
atraktivnich medialnich partrier jako jsou CT4 Sport, MF Dnes, CineStar a dalsi,
a pongrné masivnimu nasazeni &chto meédiich Ize konstatovat, Ze kampéjak masivi

*®* GRP (Gross Rating Point) je kumulovana sledovanost v Siroké cilové skupiné. PouZiva se pro popis zasahu
kampané v ekvivalentu koupéschopné populace.
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neprohloubila posdomi o dostupnosti golfu v masovém publikies®o CGF prezentuje
kampai jako pongrné UsmgsSnou pedevsim v porru nakladi a vynosi. Naklady kampah
mely dosahovat sumy 3 mil. Kbez DPH, z toho medialni naklady dosatdgtky 1,5 mi-
lionu korun. Trzni néklady inzerce v kampani HGZY dw3em podle udajCGF ngly
dosahovat aZastky 29 mil. K. [21] Dilcich vysledk presto kampi doséahla, jak je moz-
né vidt nagiklad z nasledujici tabulky ilustrujici riét zajmu o vstup do programu
HGZZ v dok nasazeni kampan

Tab. ¢. 6

Narust zajemcu v obdobi 10.5. - 31.10.2010

1005.(17.05.|24.05. (31.05. (07.06. | 14.06. | 21.06. | 28.06. (05.07. | 12.07. | 18.07. (26.07. | 02.08. | 03.08. | 16.08. | 23.08. 30.08. |D6.0%. |13.05. | 20,08, (27,05 | 04.10. | 11.10. (18.10. | 25.10.

16.05.(23.05. | 30.05. [0E.05. (13.06. | 20,06. | 27.06. | 04.07. (11.07. | 18.07. | 25.07. (01.08. | 08.08. | 15.08. | 22.08. | 29.08. (05.09. |12.02. | 12,05, | 26.08. (03.10. | 10010, | 17.10. (24.10. |31.10.

23 | 185| 160 | 265 | 483 | 549 | 615 | 427 | 485 | 501 | 430 | 537 [ 521 | 467 | 412 | 494 | 412 | 380 | 292 270 | 204 | 178 | 16D | 97 | &5
23 | 218 | 378 | 643 | 1136|1685| 2304|2731 | 3216|3717 |4147| 4684(5205)| 5672 | 6084 | 6578|6950 | 7380| 7672|7942 | B145| 8324 | B4B4| 8581 | 8666
B | 108 |123| 152|176 | 260 | 202 | 168 | 205 | 247 | 209 | 204 | 158 | 196 | 207 | 207 | 196 | 267 | 187 | 184 | 135 | 151 | 177 | 8O | 62

8 | 116 | 238 | 391 | 567 | B27 [102%| 1197|1402 | 1649| 1858| 2062| 2220| 2416| 2623| 2830 | 3026|3293 | 34B0| 3664|3799 3950|4127 (4207|4268

Zdroj: Novi golfisté 2009-2013 aneb ,Néime Vas chodit na golff21]
Celkem vtomto obdobi kampgpomohla ziskat 8 701 zajeicz toho zaevidovanych
4 850, bezmala polovina ze zaevidovanych, konkrgthl6, pitom s tréninkem nezala
z kapacitnich d@ivodi a startovni batek dokorilo a oswdéeni o zfsobilosti ke ke nebo
lenstvi vVCGF ziskalo jen 530 z&jertic a frestozeCGF aiekavala dokokeni dalSich
3 700 zajemi, k hodnotam, které by znamenaly zdvojnasobesfupgolfisti v CR, méa
tato kampa pomerné daleko.

Ze svého pohledu hodnotim projekt HGZZ jako nutogys CGF zvysit poptavku po gol-
fu nejen projektem s cilem propagovat golf jakorsgozabavu, a tim né&pmo pomahat
trzbam resott a posilovat vlastni finami i celospoléenskou pozici. Tento pokus se vSak
ukazal byt v podstatnedsgsnym. Ze zkusenosti vim, Ze kampgrokou veéejnost ilis
nezasahla. Problém spat predevsim v tom, ZEGF pro tento s projekt neziskala sa-
motné sve&leny, & uz kluby nebo golfisty samotné. Partnerstvi vgkay potvrdilo 48
kluba, pritom vCR jich pisobi 3x tolik. Nedostatea tedy je #jme predevsim vnini
vyswtlovaci kampa objasiujici potenciélni benefity razantniho zvySenttpoaktivnich
golfisti. Do jisté miry negativni vliv spatji také v samotném startovnim ki&i. Jeho
atraktivni cena totiz do ztiaé miry devalvuje asilieth, ktgi s golfem zaali pred z&at-

kem programu a museli investovat nesrovnételyssicastku, aby mohli ziskat Zelenou
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kartu. Je také pravda, Zze kampakdyZz mela pivodre trvat étyfi roky, porékud ztraci
dech a mimo internet o ni v podstateni slySet. Nastaveny cil ziskat 50 tisic novwjoh
fista vidim jako zné&n¢ nerealisticky. Ve snaze posititenskou zakladnu by moznasha
daleko wtSi efekt podpora vzniku a provozurggych golfovych kSt jako mist pro do-
stupnou zabavu a sportovani firpdk. Tam by se zajemci o hru mohli s golfem poprvé
setkat a postupetfasu by si minimal&cast z nich nasla cestu i diGF.

4.1.3 Marketingova komunikace golfovych sluzeb \CR

Prezentace golfovych sluzeb jditelna v zasad do #i zakladnich kategorii:
* Sluzby spojené s hrou samotnoigts, kluby atd.).
» Sluzby spojené s tréninkem golfu (g. Skoly, tigrgiagnostika Svihu atd.).
* Golfova turistika.

Predevsim v oblasti golfovych resdmprobiha gré komunikace v prostoru internetu. Resor
ty a kluby az na opravdové vyjimky disponuji webmystrankami, na kterych prezentuji
své aredly, otviraci dobu, ceniky a specialni nabidoblasti hry¢i ¢lenstvi v klubech.
Kvalita prezentaci je ovdem velmi diferentni, zatbrmekteré resorty maji stranky, které
jsou po grafickeé, funini i obsahové strance velmi podéeg, jsou resorty, které jsou na
internetu jako doma, jejich stranky jsou vysocefgsmnalni jak po strance designu, tak
i funkcionality (nap. on-line rezervéni systémy, klubové sekce stranek atd.) a jsoéngin
zajimavym obsahem. Stale vice golfové kluby a tggmonikaji také do oblasti socialnich
siti, kterou jsou minimathz pohledu budovanilenské a zakaznické komunity idealnim
a viad pripadi nedocednym nastrojem. Stale uzivanym nastrojem je klasické&rce

v golfovych magazinech a v dalSich médiich, nadpbvizni reklama je té#i neuzivana.
Resorty sefasto propaguji také praetnictvim tisénych propagénich materidl, & uz
samostaté nebo sdruzené daiznych golfovych pikvodal po ugitych uzSich¢i SirSich
regionech. Menstast resoit vyuziva také prezentace v ramci vystav a velgtento &

oborovych nebo sfzrenych, v tomto pipadt negasreji veletrhi cestovniho ruchu.

Sluzby spojené s tréninkem golfu jsou vekasto prezentovany v ramci prezentace jed-
notlivych resori a kluhi, které jsou koneckoricv drtivé &tSing pripadh pasobisém tre-
néri a cviitela. V tomto gipack prichazi velmicasto ke slovu také metody direct marke-

tingu a osobniho prodeje. Golfovi profesional@asto oslovuji hr&e na cvénych plo-
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chach a nabizeji své sluzby, osébfas odcasu svou nabidku podlozi také vizitkou
s kontaktenti letdkem s nabidkou sluzeb.

V oblasti golfové turistiky ajeji propagace jdekpa dva zakladni proudy, jednak
0 propagaci tuzemskeé golfové turistiky a ve druded 6 nabidky golfovych cest do zahra-
nici. V tuzemsku golfové resorty sadzefedevsim na komplexni baky sluzeb, napklad
vikendové pobyty zahrnujici jak hru samotnou, tagriklad tréninkové sluzby, wellness,
gastronomii a ubytovani. Takovéto kil urcené golfisim acasto doplgné také

o program pro nehrajici doprovod koncipujidbjednotlivé resorty samosta&tnnebo se

spojuji v ramci regionu spojenim potencialu, azedkavaji konkuretni vyhodu.

V piipact zahranini golfové turistiky pak specializované cestovnhéelde pripravuji
tematicky koncipované zajezdy dagtji do Turecka, Tuniska i jinych destinaci. Tyto
z4jezdy jsou nabizenyigdevsim v obdobi, kdy klimatické podminky ukbtuzemskou
golfovou sezonu a priadu movigjSich hr&ua jsou vitanou moznosti, jak ji prodlouzit nebo
se ipadre pripravit na jeji optovny za&atek. NejpouzivaijSi metodou v oblasti golfové
turistiky jak tuzemske, tak zahr&ni je prezentace prdstinictvim tiSénych propagénich
materiah, katalogi a webovych stranek. Velmiasto je pak vyuZivano také veletrh

a oborovych vystav.

Presycenost trhu golfovych resbrt CR povede miniméaka v kratkodobém horizontu ke
zvySeni konkuretniho prostedi na golfové scén Kluby a resorty mezi sebou budou
pravdEpodobré soutzit jak cenamiclenstvi, tak hracich poplaitknebo se za#ti na ino-
vace portfolia poskytovanych sluzeb. Tyto kroky paid nejen poptavku stavajici golfove
obce, ale povzbudi také zajem potencialnich nowwéki. Fxi respektu k zakladnim zéko-
nam ekonomiky dojde postuprk vyrovnani nabidky a poptavky az do bodu, kdytgoka
pievysi nabidku, ktera v idealnintipact znovu povzbudi chuinvestora vlozit penize do
dalSich golfovych projekit Toto konkuretingjSi prostedi s sebou ponese statdsv naro-

ky na marketing a marketingovou komunikaci.

4.1.4 Marketingova komunikace golfovych produkti v CR

Trh s golfovymi produkty \CR je pongrné maly, a to pesto, Ze obsluhuje vic nez padesat
tisic aktivnich golfisi. Velka ¢ast z nich totiz své vybaveni fimuje & uz kEhem svych
cest ¢i prostednictvim internetu v zahrathj ato gedevSim diky cenam, které jsou
z divodu vySSi konkurence vyhodai nez v tuzemsku. Marketingova komunikace &am

fena na golfové produkty, mezi ktesaxlime jak golfové vybaveni (hole, #ky, bagy, gol-
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fové voziky), tak stale rostouci sortiment golfouédy (odvy a obuv) a rovéZ negeber-
nou nabidku dopika (deStniky, golfové hikky, dekorace atd.) se v tuzemsku vyskytuje
v témet vSech jejich forméach.

 Reklama

Reklama na golfové produkty je velmigsre cilena a v masovych médiich se vSeobecnym
cilenim se tért nevyskytuje. Je mozné se s ni setkatttévghradre ve forne inzerce na
strankach specializovanych magdgzime vysilani televiznich kangkzangrenych na golf
¢i na serverech zabyvajicich se golfovou tematikicaké outdoorova reklama na golfové
vybaveni je tér@& vyhradre doménou golfovych areab mimo resorty se v podstatevy-
skytuje. Toto velmi fesné cileni sice zvySuje efektivni zasah, ale mégativni rovinu
v tom, Ze mimo sit aktivnich golfisti jsou znaky golfovych produki vétSinou zcela ne-
znédmé.

e Podpora prodeje

Nastroje podpory prodeje jsou ¥ipads propagace golfového zbozi velmizmé. Firmy
zabyvajici se jejich prodejem nabizeji slevy naladkélenstvi v Giznych golfovych klu-
kupon na slevy.

» Direct marketing

V oblasti golfovych produkt se omezuje v podstapouze na directmaily a rozesilani kata-
Potencial tohoto Zjsobu prezentace je vSak daleké&tsV, pedevSim proto, Ze kluby
i samotn& GF disponuji preciznimi databazemi lidi z ptedi aktivnich golfovych hedi.

Cilem firem by nglo byt usilovani o moznost vyuZzitidhto datab&zi pro komari ely.
* Event marketing

Logicky nefastjSi formou event marketingu wipact firem prodavajicich golfové pro-
dukty jsou golfové turnaje. Tyto firmy podobné alkme’ samy psadaji, nebo se vyznam-
n¢jSich turnafi i¢astni jako partrig kteri nabizeji moznost vyzkousSet si golfové vybaveni.
U vétSich akci tohoto typu jsowbnou sodasti veirky, v ramci kterych je na modnich
piehlidkach prezentovana nabidka golfové mody a paddtekteré firmy vyuZzivaji moz-
nosti redvést své vyrobky formou eviych odpal ¢i simulatoru i na akcich, které nejsou

primarre golfowe zantreny.
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e Sponzoring

V oblasti sponzoringu tuzemsti prodejci spoléhaj§ sna sponzoringové aktivity svych
globalnich partnér ztad vyrobd&. Ti velmi ¢asto spojuji své vyrobky s profesionalnimi
hr&i nejen ze sttové, ale i tuzemské Sgy. Tuzemské firmy samy za sebe sponzoruji
spiSe drob¥si turnajové akce nebo konkrétnitrpdy a rubriky v médiich orientovanych

na golfoveé publikum,
* Osobni prodej

Velmi ¢astym jevem je organizovaniguvadcich a prodejnich akcitimo v jednotlivych
resortech. Odborni z&stupci jednotlivych firem pbajajednotlivym hréim s vylErem
idealniho vybaveni odpovidajiciho jejich vykonnpsternimu stylu a podobn Velkou
vyhodou takovychto akci je moznost zakaznika vyskoisi zbozi imo v akci, cozZ je
piedevsim v fipact golfovych holi¢i bot nenahraditelné. Tento igopb promovani pro-
dukti se ovSem pohybuje na hranici osobniho prodejedp@g prodeje. Fesré rozlisit

hranici je zde tégt nemozné.
» Vystavnictvi

Aktudlrg nejwtsi golfovou vystavou ¢R je GOLF SHOW. Vystava, jejiz prvnidoik se
uskutenil v roce 1996, se opakuje £ periodicitou a ma stoupajici tendenci jak ve vy-
stavni ploSe, tak v @tu zakaznil. Vystava se uskutéuje v Praze, v poslednich letech ve
vystavnim arealu PVA Expo Praha, v roce 2012 byt E SHOW souasti veletrhu ces-
tovniho ruchu Holiday World na vystavisti v Holegdeh. Krome této nejétsSi vystavy
funguje také Golf World Prague jakesté golfova vystava a prodejci golfovych prodikt

i sluzeb se prezentu;ji také na dalSich veletrzaheEenych na cestovni ruch nebo sport,

nag. GO a RegionTour adany BVV nebo SportTech v rezii APV Expo Praha.

4.2 Golf v marketingové komunikaci

Motiv golfu v marketingové komunikaci se v Zadnéffippdt neomezuje pouze na samot-
ny golfovy paimysl. Popularity této hry, stejnjako jeji tradice a spatenského statutu
vyuziva ve svych reklamnich komunikatech obrovsk#ozstvi firem, jejichZz zagiteni
nema s hrou jako takovou nic spoiého. Desitky fipadi bychom nalezli také
v tuzemském marketingovém rybki. Pro ilustraci aplikaci golfu v propagaci negelf
vych produkd jsem zvolil d¢ znaky, které jsou po pravu vnimany jakéeské rodinné



UTB ve Zlirg, Fakulta multimedialnich komunikaci 59

stiibro®, a to esto, ze kapitalavse vlasti o tuzemské spoteosti nejedna, jsou to Skoda
Auto a Pilsner Urquell.

4.2.1 Priklady propagace negolfovych produkié prostiednictvim golfu
Golf v komunikaci Pilsner Urquell

V piipact nejznandjSi tuzemské pivni zily je marketingové angazma v golfovém pro-
stredi dlouhodo§Si zalezitosti. Za pozornost stojfedevsim fakt, Ze plaské pivovary
svou EZnou konzumni zrku Gambrinus spojily s masovou fotbalovou ligowe al’ou
prémiovou znéku marketingow spojily se sofistikova¥jSim a z pohledudiného vnimani

exkluzivrejSim sportem, jakym je préwolf.

Manazer znéky Vladimir Jurina protasopis Strategiéekl: ,Od roku 2001, kdy jsme se
poprvé spojili s golfem, kazdafiwe navySujeme nasSe golfové aktivity, ségako postup#
narista i obliba a roz&eni tohoto sportu ve spatgosti. Podpora neni omezena jen na
Ceskou republiku. Pilsner Urquell se spojuje s gulfiena mezinarodni trovni. Nasim ci-
lem je, aby toto propojeni bylo vniméanérpzere i mimoCeskou republiku.{22]

Prazdroj se prezentuje prisdnictvim imageové inzerce v golfovych médiich ojghinty
jsou k vicni viad golfovych resoift. V tomto ohledu stoji za zminku kanipaahajena
v roce 2006. Tehdy si pivovary nechaly vyitvaérii ¢tyr imageovych print, které se pak
objevovaly jak wasopisech ve fortninzerce, tak v outdoorovych mutacich rgstich.

Obr. €. 7: Ukazka imageového vizuélu Pilsner Urquell

\, Nejkrasnejsi je ten pocit,
/ kdy se jesté nese, a vy uz vite,
ze bude dobra

Pravic bohatstvi se skrjvd uvniti i

Zdroj: http://gepadre.info/work/
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Kampai stoji na minimalistickém designu se siluetami igtifa dvojsmysinymi slogany,
které navozuji pocit obdobnychiigmnych zazitk pri hie golfu i @i konzumaci piva dané

znaky. (DalSi ukazky vizuélviz obrazova filoha, obr.¢. 1-2.)

Plzeisky Prazdroj uzavira také exkluzivni partnerstuélgerymi histi. Aktualrg je jich

zhruba ficet a mezi nimi jsou ty nejznasdi a nejluxusysi resorty VCR.

Pilsner Urquell je také ufadu let generalnim part-op, ¢ g: | 0go Czech PGA Tour
nerem a titularnim sponzorem tuzemské profesio-
nalni PGA Tour. Naéchto profesionalnich turnajich
piedevSim vramci ProAm turnaj dochazi

k propojovani séta golfu a obchodu,Rizné golfo-

vé tour, ale hlavéi Pilsner Urquell Czech PGA Tour
slouzi i k navazani obchodnich kontaktpartner:, Lzech I’) rJ \
sowasre je ale i vhodnym mistem pro podporu zna- - | "'_.} L.J r ), U | ).

cek i prezentaci firem. Diky firemnim turiiag zase

Zdroj: www.czechpgatour.cz

do oddil: proudi finarni prostedky z produkce
jejich paradani, spoléenskych akci s nimi spojenych apof23]

Pivovar se angaZoval jako partner také v &8jeh mezinarodnich golfovych podnicich
poradanych na naSem Uzemiegevsim pak na Czech Opefeladné. V zahrati se pak
Pilsner Urquell prezentuje i v rdmci prestiznihceT®pen Championship, ktery je nejstar-

Sim turnajem na s$®.

Pivovar vyuziva golf také na urovni B2B komunikasevyznamnymi zakazniky
a dodavateli, pro které pida vlastni sérittyi golfovych turnaj. ,U ¢ast obchodnich
partneni na turnaji prezentuji jako jakysi korporatni darekoby podkovani za spolupréa-
ci. Golfovou tour organizuji spolu s dalSimi firmamspolupoadateli jsou napiklad Lea-
sePlan, CK Fischer, Golf Digest, Outdoor AkzenodskAuto nebo denik E15[22]

Golf v komunikaci Skoda Auto

Kdyz Skoda Auto uvéfla vroce 2008 na trh inovovany model Superb, dauZi
v propagaci tohoto svého nejluxggiho modelu golfové motivy. Automobilka ¢t
prostednictvim printovych reklam ve vSech tuzemskychaolch ¢asopisech apelovat na

zékazniky Zad manaZéra zarové hr&u golfu.
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Kampai po kreativni strance stala na iluzornich ilustthgijejichz autorem je Bernd
Wagenfeld, které prezentovaly vyrobek automobilkgodol#, jako by Slo o pdorysny
pohled na golfovy resort.

Obr. &. 9: Print Skoda Auto

SIMPLY CLEVER

Zdroj: http://leonardsavage.com/
Timto zpisobem je ztva®mo nejen celé auto, ale zvi&&fektni jsou skteré detaily jako
nové s¥tlomety (viz obr.¢. 3 obrazové filohy) nebo systém dvojstiipvého otvirani pa-
tych dvei (viz obr.¢. 4 obrazové filohy) ¢i faceliftovana pedni maska voz(viz obr.¢. 5
obrazové pilohy). Navic sodasti designu v kazdém 2gyi printi je jakasi parafraze na
tradicni loga golfovych klub. Zvliasg efektni je pak aplikace na avodnim printu, kdy po-
stava golfisty a nazdana trajektorie jeho Svihu téiopismeno ,P* v produktové ztee
modelu Superb. Sériédhto ¢tyi printi z dilny Leagas Delaney Praha ziskala bronzového
Louskaka v kategorii design v komari komunikaci.

Golf v komunikaci resortu sluzeb vCR

Golf ve své marketingové komunikaci vyuzivaji nefgducenti hmotnych vyrolik ale
také poskytovatelé sluzeb. Avibdu omezeného rozsahu této prace se jim nebudwlpod
néji vénovat, ale povazuji za nutné tuto oblast zminitlfGe velmi ¢asto objevuje

v komunikaci finakdnich instituci, jako jsou bankovni Ustavy, ptjigny, makléské spo-
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le¢nosti a podob¥ Zde je jednoznmym divodem aplikace golfu cileni na maygi Kli-
entelu. Golf v8ak pouzivaji i jini poskytovatel@iztb, jako jsou telekomunikai firmy,

hotelové a lazeské sluzby, restaurace apod.
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5 ZAMECKY GOLF CLUB KRAVA RE

Zamecky golfovy klub Krav® je oldanskym sdruzenim registrovanym
u Ministerstva vnitra’R. Klub byl neformala ustaven v roce 1996, oficialni datum vzniku
je pak 10.¢erven 1997, kdy vzniklo aanské sdruzeniClenem CGF je Zamecky golf
Club Kravae (ZGCK) od roku 1997. Subjekty sdruzen€GF maji pravni formu dle z&-
kona o sdruzovani ¢bm. ,Golfové kluby sdruzuji ht@ a zajemce o golfovou hru

a vytvaeji podminky pro golfovy sport a samostatnou spwoiitexistenct [24]

5.1 Charakteristika klubu a hristé

Sam sebe Zamecky golf Club Kraea ktery pati se svymi cca 940 aktivninileny
k nejlidnatjsim vCeské republice, charakterizuje jakeepkovsky klub rekremich golfis-
tiz, kte"i presto dosahuji dobrych vysledkKlademe draz na patelské a rodinné pro&t-
di, kde golf je nejen sport, ale i zabava a afiipek.” [25] Klub ro¢né organizuje vic nez

100 golfovych turndj a dalSich spotenskych akci nejen pro sukeny.

Zamecky golf Club Krav@ pisobi na vlastnim golfovéniiBti, které z&alo vznikat po
velkych povodnich v roce 1997 viypdnim zdmeckém parku v Krav¥eh. V okoli barok-
niho zamku nejprve vznikly kratké jamky PAR 58, asledujicim obdobi se paki$te
rozrostlo na klasické devitijamkové&i$t¢ s parem 72 a zazemim v podatvicné louky
a klubovny, recepce a technického zazemi fealst arovni. To fedstavovalo investici ve

vySi 30 mil. K& financovaného z vlastnich zdiigfGCK a jehatlen.

Obr. €. 10: Pavodni stav golfovéhoiiste Kravare

Zdroj: Zamecky Golf Club Krave
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Aktudlre je ZGCK &sre po dokoreni velké rozvojové investicefipravované od roku
2006 a realizované od roku 2010. Na pozemcich prostednim sousedstviagodniho
hiist¢ vyrostlo dalSich 9 jamek aipodni Hist¢ v zameckém parku proslo zasadrégtav-
bou. Rivodni zhruba 30ha ploch&i$t¢ se rozrostla na aktualnich cca 70 ha. Zhruba od
kvétna 2012 by i v Kravaich fungovat Silesia Golf Resort s osmnactijamkouyris-
trovskym Histém par 72 a céinou loukou.

Zcela nové je také zazemi klubu vybudované v rdxElL2Rivodni sidlo klubu nahradila
nova budova s restauraci a sgeleskymi prostory poskytujicimi naeshikim resortu
nejen socialni a hygienické zazemi, ale také mdéodgerstveni, wellness a v omezené

mite také ubytovani.

Naklady na zvysSeni standardu kréske&ho golfového resorturgsahly 170 miliofi korun.
Projekt byl subvencovaiastkou 98 mil. K z ROP Moravskoslezsko, dalSi piestky pak
pokryly vlastni zdroje investora SILGOR a.s. a ank Owr.

Tab.¢. 7
Odhad nakladi na realizaci rozvojového zaméru Silesia Golf Resort

Druh nakladu Cena v K¢

Nakup pozemkd 30 000 000
Vystavba nové 9 60 000 000
Prestavba staré 9 25000 000
Zavlaha 18 15 000 000
Prestavba staré Casti 10 000 000
Pfistavba tech. Zazemi 10 000 000
Technické vybaveni (stroje) 20 000 000
Naklady na vybérova fizeni 100 000
TDI 900 000
Audit 100 000
Publicita EU 50000
Celkem 171 150 000

Zdroj: SILGOR a.s.

Po gebudovani dosavadnich 9 jamek na Uzemi Krakde dosSlo k remodelaci green
a také k vybudovani dosud neexistujiciho systemulabg a k vystavd novych 9 jamek
v havazujicim katastru Velkych Hostic, vznikltadt, které odpovidd poZzadauk nara-
nych hr&u. Jde o KSt¢ svym terénnim profilem po¥me nenéréné, ale zato klade vysoké
naroky na technickou stranku hry a ,court managemeajimavy je také kontrast polo-
viny hiisté¢ situované do vzrostlého anglického parku a né&sti Histé charakteristické

predevsim velkym mnoZstvim vodnich péviwiz obr.¢. 6 obrazové flohy).
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Mozna je& razant®jSi proménou proSlo zazemi pro hg a navivniky ZGCK. Rivodni
sidlo klubu a spravyitsté bylo nevyhovujici pedevsim z prostorového hlediska, ale neu-
moziovalo ani spoléensky Zivot klubu. V ramci revitalizacei$t¢ ovSem vyrostla nova
budova zazemi s recepci, klubovnou, golfovym obehgdestauraci, ubytovacimiize-
nim hotelového typu s kapacitou 3¢k v zamysSlenéntihvézdickovém standardu, roz-
sahla relaxéni terasa, wellness a zimni tréninkovéizeni skladajici se z indoorui$te

a moderniho 3D golfového simulatoru. $asti objektu je také technické zazemi, garaze

pro strojni zézeni, dilny atd.

5.2 Clenska zakladna

ZGCK disponuje porrn¢ silnou ¢lenskou zakladnou, ktera aktu&losciluje okolo 940
¢lena. To z klubu dla nejen nejlidnaiSi klub v Moravskoslezském kraji, ale fiat tomto
¢lenské zakladny ZGCK mi vedeni klubu poskytkkalik let starda data o svyatienech
z doby, kdy klub sdruzovaléno pres 600clena. K dosazeni absolutrpresnych vysledk
by byla vhodgjsi aktualni data, ale k popsani zakladnich tigeddostateny i tento do-
stupny zdroj dat.

5.2.1 Demografické hledisko

Z demografického hlediska je nastgatedevsim to, Zze bezmala &enské zaklady tvd
muzi. V tomto ohledu se situace v klubu nijak vyramnevymyka obecnému painu patr-
nému ze statistiCGF. Tento Udaj potvrzujeievliadajici vniméani golfu jako muzského
sportu a zarovedélaji z Zen a jejich emancipaich tendenci velmi zajimavou rozvojovou

prilezitost.

Graf & 1

Pomér muzl a Zen mezi ¢leny ZGCK

Zdroj dat: ZGCK
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Velmi zajimav&Cisla @inasi také segmentackena ZGCK podle ¥ku. V té je patrné, Ze
¢lenstvi v klubu je doménou lidi verstinim produktivnim &ku, ktei tvori bezméla polo-
vinu vSechelena. Kategorie mezi 40 a 60 lety jéifom z komeéniho hlediska velmi zaji-
mava. Jde o lidi, jejichZ profesni kariéra jgSimou jiz velmi dobe nastartovana, jde o lidi
s vybudovanym zazemim, kienaji volné prosedky a jsou ochotni je investovat do tra-
veni svého volnéhdasu. Druhou nejvyznansj$i skupinou jsou lidé v mladSim produktiv-
nim wku od 26 do 40 let. Tato dynamickékeva skupina tvil 22 % clenské zakladny.
Podobr vyznamné jsou pak skupiny stojici na @pbpanych koncich spektra. Seitiio
nad 60 let tvé asi 16 %tlena a studenti spolu s mladSimitchi do 15 let daji dohromady
14 %. V obou dchto skupinach je z&ay potencidl iistu. Skupina seniorskycteni bude
postup’ prirozenou cestou posilovat, naopak mezi studentyenklub g dobie zvolené
strategii ziskat tégit nevysychajici zdroj novyctleni. Strategicka je v tomto ohledu po-

loha kravaského resortu, ktery lezi mezid@wa univerzitnimi misty Ostravou a Opavou.

Graf & 2

Vékova struktura ¢lenu

6lavicelet do I;Iet 16- 25 let
16 % 2% 12%

26-40 let
22%

Zdroj dat: ZGCK
Zajimavym Gdajem je také domovsiénstvi. Kazdy hr&registrovany W GF mize byt
totiz zarove ¢lenem libovolného p&iu golfovych kluli, jen jeden je v3ak veden jako do-
movsky klub, ten pak héa zprostedkovava styky s federaci & ptartech na turnajich
zastupuje praysvij domovsky klub. V pipadt kravaskéeho klubu si jej za sy domovsky
zvolila drtiva &tSina hréu, konkrétrg 94 % vSeclelena klubu. Nej\#tSim konkurentem je
piitom pro Kravde v tomto ohledu nedaleky Park Golf Club TJ Mittstrava s fisSttm
v Silherovicich.
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Tab. ¢. 8

Domovské kluby élenti ZGCK

Golf Club Ostravice 1
Golf Club Ostrava 3
Beskydsky Golfovy Klub

Domovsky klub neuveden 15
Park Golf Club TJ Mittal Ostrava 17
Zamecky Golf Club Kravare 567

5.2.2 Geografické hledisko

Zdroj dat: ZGCK

Z pohledu geografické segmentagenskée zakladny ZGCK je velmitimosna pedstava

o dojezdové vzdalenosti jednotlivych skupéteni do Silesia Golf Resortu. fitno

v Kravaich ma tamni golfovy klub zhruba padesatkent, zanedbatelnou vzdalenost do

10 km musi urazit o pres 100¢lend klubu. Tento skokovy nést je dan pedevsim

skut&nosti, Ze msto Opava je vzdaleno osm kilomgtra spada tak do této druhé

kategorie. Nejvyznan#si skupinou je skupina vic jak 1@lena, kteri Ziji ve zdalenosti

26 — 35 kilometit od histe. Cetnost této skupiny je jasrvyswtlitelna tim, Ze do této

kategorie spada statutarniésto Ostrava, vzdalené zhruba 28 kilomgejehoz obyvatelé

tvori z hlediska mistniiiisluSnosti nejvyznan#si skupinu v Klubu.

Graf & 3
Dojezdové vzdalenosti ¢élend ZGCK
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Zdroj dat: ZGCK

Od dojezdu 36 km a dal pet cleni se stoupajici vzdalenosti postehesa, vyjimku tveéi

vro.z

v grafu skupina nad 200 km, ale toto zdanlivé namyje dano jen Hitéto skupiny.
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ZGCK ma ve svychradach také po#snné pocetnou skupinwilena s bydlisém v Praze
a v jinych vzdalenych mistechiddtoze jde uz v podstapouze o jednotlivce, klub ma

¢leny z destinaci vzdalenych 500, ale i vic nek tdbmeti.

Co se tye ¢leni uvadjicich bydlis¢ mimo GzemiCR, jednoznané vedou Poléci. Je to
logicky disledek blizkosti statni hranice. Neni vSak moznéoggvat, Ze by do Krava
jezdili hrat jen lidé z bezpragtdniho pohraiti. Mezi ¢leny klubu je totiz porrné
vyznamna skupina polskych Rtadojizcjici az z okoli vic nez 100 kilométvzdalenych
Katovic. Druhou nejp&etnéjSi netuzemskou statnitipluSnosti je pak Slovensko, ale

¢lenové ZGCK zji také v Bmecku, ve Svycarsku nebo Slovinsku.

5.2.3 Sportovni hledisko

ZGCK je sportovnim klubem, podstatné je proto vriijegi z tohoto thlu pohledileno-
vé klubu dosahuji dobrych vysletlpiredevSim v kategoriich mladeze, ale Kiavanaji

také své zastupce mezi amatérskymi seniory a pooi@simi golfisty.

Vykonnost golfistt zn&i tzv. ,handicap* (HCP)¢islovka, ktera se se zvysujici se kondici
hr&e snizuje. Golfistm po slozeni zkouSek zakladnitspbilosti ke e je automaticky
pfiznavan HCP 54, ktery mohou dobrymi vysledky nanaijich ¢i handicapovych dnech

sniZzovat, ale v ifipact Spatného vysledku i Zme¢ zvySovat.

Graf & 4

Vykonnost ¢lenti ZGCK
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Zdroj dat: ZGCK aCGF
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Z grafu je mozné Wist, Ze i kravisky GC je orientovan podobiako wtSina kluli u nés
na rekreani hru. Handicap nad hodnotou 25 mé celkem 64 %uhi@itom skuté&nych
zaatenika s HCP 46 a vysSim je bezmatatina ¢lenské zakladny. Naopak HCP pod
hodnotou 15 ma jen 5 % Kifaa jen 2 % z nich se mohou pochlubit tzv. singldieapem,

tedy jednomistnou hodnotou.

5.3 Vztah ZGCK a Silesia Golf Resort

Rozsfenim mivodniho hist¢ v Kravatich na nysjSi SGR s sebouiimeslo jistou kompli-
kaci struktury vzajemnych vztahPavodni Hist¢ bylo majetkem o. s. ZGCK, kterydn

dlouhodolg pronajaty pozemky pod nim od vlastnika, jimZ jsto Kravae.

Investorem fistavby nové devitky a rekonstrukcévpdni ¢asti Histe je privatni spole
nost SILGOR a. s., coz ve svémstedku znamena, Ze v jedné lokalityni pisobi dva
formalné nezavislé subjektyZGCK se ve pros¢gch spolénosti SILGOR a. s. vzdal svych
prav k histi véetre najemniho vtahu sdatem. SILGOR klubu naopak zajistil, Ze se stane
jeho akcion&em. Navic @sto sepsalo se SILGOREM smlouvu, kde sisyjmize jedinym

0. S. provozujicim golf vtomto resortu bude ZGQRG] vyswtluje vzajemné vztahy

v resortu Mgr. Miroslav ToSer. Ten je jako dvojjefliprezident ZGCK a zaroigiedseda
piedstavenstva SILGOR a. s. dalSim pojitkem obouektibj,Chtéli jsme zabranit situa-
cim, ke kterym alas na wkterych Histich dochazelo, Ze o pravo hrat se dohadovaly
a mnohdy velmi nevybirawdva i vice klul,” [26] fekl ToSer. V Kravéich podle jeho slov

néco takového nehrozi.
Hlavni participujici subjekty:

* SILGOR a.s.
| CO: 26856140
Datum zapisu do OR7. 3. 2005 (Obchodni firma 11. 1. 2006)
Sidlo: Ostrava, Hlavkova 592/1
Zakladni kapital: 20 000 000 K

Piredmet podnikani: Poskytovani sluzeb pro zeéwdlstvi a zahradnictvi (od 9. 4.
2008); Hostinskainnost (od 9. 4. 2008); Velkoobchod (od 11. 1. 20@8ganizo-
vani sportovnich soéiti (od 11. 1. 2006); Pronajem a@jpovani \¥ci movitych (od
11. 1. 2006); Reklamnfinnost a marketing (od 11. 1. 2006); InZenyrgkanost
v investéni vystavl (od 11. 1. 2006); Ubytovaci sluzby (od 11. 1. 2006

(Zdroj: Obchodni rejsik)
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Spol&nost SILGOR zastupujefitlenné pedstavenstvo. Ve spdleosti pisobi také

tficlenn& dozati rada.

o Za&mecky Golf Club Kravée o.s.
| CO: 65888855
Vznik: 10. 6. 1997
Sidlo: Kravate, Alejni 26
Kromé téchto dvou subjekit v daném Uzemi gsobi i dalSi. Za zminku stojirgdevsim
meésto Kravae, které je nejen viastnikem pozehpod pivodni polovinou kSte, drzi také
barokni kravésky zamek, ktery je dominantoui$te a jehoz stawi zpusoby vyuZiti

mohou mit na provozovani golfaipy vliv.

5.4 Rozvojovy potencial Silesia Golf Resortu

Prestoze kravaky SGR ma za sebou aktu&lrazantni prornu, stale existuji oblasti
mozného budouciho rozvoje, ato jak po stranceii@zSnabidky sluzeb v jiz existujici

infrastruktue, tak jeji dalSi roz&vani.
* Golfova akademie

Jednim z jiz vaZhzvazovanych projelitje vybudovani tzv. golfové akademie, tedkaor
lika kratSich jamek @enych gedevSim zajenien ziad negolfisi a slouzicich pro prvni
setkani s hrou. Majitelifst¢ SILGOR, a. s., disponuje pro tentéelipozemky navazujici-
mi na aktualni areal o vyie cca 6 ha. Kdy bude stavba akademie zahdjenm nabylo
rozhodnuto. Naklady na jeji fi@aeni jsou nesrovnatéimizsi nez naitsté samotné (jamky
jsou kratSi, mé&modelované, natma odpalidt nahrazuji cuiné podlozky a také greeny
jsou budovany v niz§im standardu neziipad mistrovskych Hst). Frinosy akademie
jsou gitom nezanedbatelné, krémurcitého finargniho efektu pinasi provoz pedevsim
moznost ¥tSiho souzéni Siroké, primaré negolfové véejnosti s aredlem, a tedy zlepSeni

image SGR i golfu jako takového.

» Celoraeni vyuziti
UZ realizovany rozvojovy zaén pcita, Zze SGR bude sportavirelaxa&nim arealem
s celor@nim vyuzitim. Mimo sezonu v lokaditvznikne 7 km upravenych trati préecke
lyZovani a zpewnych stezek pro vyuZziti cyklisty &gimi. Do budoucna je moZné zvazo-
vat také dalSi aktivity, je vS8ak nutné vSe sladitoebami Histé. Jeho Spatné vyuZiti
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v dobké veget&niho klidu by se totiz mohlo negat&mprojevit na kondici hracich ploch
v pribéhu hlavni sezony, ktera bude vzdy pro resort pririnar

* Vyvoj novych produkt

DalSi potenciél tkvi ve vyvoji zcela novych prodiukA to jak v oblasti sportu, volného

¢asu a turistiky, tak také gastronomie, &lagani, marketingu apod.

5.5 Nabidka produkti a sluzeb SGR

Zamecky golf Club Krav@ a SILGOR, a. s., jsou organizace, pod jejichZ/itkau
v kravaském golfovém resortu probihaji spfaské a sportovni aktivity a zardvgsou
neodmysliteld spjaty také se samotnym provozem golfovéfistha jeho zazemi. Vzhle-
dem k faktu, Ze jde o organizace na privatni §ézifunguji bez imych narok na veej-
né prostedky, je nutné vyvijet ekonomickatinnost, jejimz vysledkem jsouripny obou

subjekfti fungujicich ve vzajemné symbidze.
Zdrojem gFijma jsou nasledujici produkty a sluzby:

« Clenské poplatky ZGCK

* Roéni hraci poplatky ZGCK

* Green Fee (jednorazové poplatky za hru hrazeéiémeklubu)
» Startovné na turnajich piidanych ZGCK

* Pajcovné golfového vybaveni

e Sluzby trenét a cviitela

* Poskytovani wellness sluzeb

» Ubytovaci sluzby

* Pronajem objekia ploch (¢etrg pronajmu restaurace a prostoru proshopu)
» Pxijmy z reklamy a sponzoringu

» Paadani spokenskych a firemnich akci

Tyto cinnosti Ize rozdlit do i zakladnich skupin. Jde jednalslozby spojené @imo

s golfovou hroy negolfové sluzby utené véejnosti (restaurace, wellness, ubytovani
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atd.) a dofieticesluzby B2B charakteru (organizovani firemnich akci, pronajmy, reklama
atd.).

Cilem komunikace ZGCK by &io byt maximalizovat ziskovy potencial vySe prezafai-
nych¢innosti, prezentovat novinky vzniklé v posledni élelyramci rozvojoveé investice do
resortu a také vyuzit unikatni komuniké pozice k SirSi prezentaci klubu, potazmo golfu

a vylepSeni jeho image u Siroké&emosti.

5.6 Situacni SWOT analyza

Aktudlni situaci SGR ilustruje také SWOT analyzavejena na zaklagdznalosti prosedi
a rozhovot s vedenim ZGCK a spaleosti SILGOR, a. s.

SWOT ANALYZA

Silné stranky (Strenghts) Slabé stranky (Weaknesses)
e Strategickd poloha resortu v blizkg
dvou velkych w@st (Ostrava, Opavg
a zarové v bezprosedni blizkosti hranic| e Velmi omezena komunikace — zdani
s Polskem. izolovanosti.
. Resort disponuje kvalitni herle Technickd narénost histe, (pre-
a tréninkovou infrastrukturou. devsim jeho jezerdasti).
e Velmi paetna hraskd zakladna -le-
nové ZGCK. - Komplikované vztahy. Nutnost, aby
e Kvalitni zdzemi s nadstandardnimi | efektivié spolupracovaly nejmeérdva
golfovymi sluzbami. subjekty — ZGCK a SILGOR, a. s.
e  Atraktivni prostedi nivy reky Opavy
a parku barokniho zamku.
e Jedinena atmosféra klubu.

Prilezitosti (Opportunities) Hrozby (Threats)
e Vyuziti potencidlu zasadrrekonstruo{ ¢ Vysoka konkurenceedchod hré:
vaného, tzn. ,nového" resortu. do jiného resortu.
e  Vybudovani ,Golfové akademie*
zlepSeni image wychova potencialnicle Riziko poklesu popularity gol
novych hréi. obecr.
e Vytvoeni podminek prozist sportovn| ¢  Zmena politicko-ekonomické situp-
vykonnosttleni ZGCK. ce.
e DalSi rozSFovani portfolia sluzeb, bq ¢ Riziko vyplyvajici ze skuleosti, Z€
licky pro turisty, spoluprace s dalSimii$ti | cast histe je vybudovana na dlouhp-
atd. dobk¢ pronajatych pozemcich.
e Prirodni extrémy - povo@h ex-
trémni sucho atd.

Vnit Fni prost fedi

Vnéjsi prost redi

Provedena SWOT analyza Silesia Golf Resortu v Kfakianaznauje, Ze resort disponuje

fadou silnych stranek, které se mohou velmi snadnoxmit v rozhodujici konkuremi
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vyhodu. Slabych stranek sice analyza odhalilagnale v Zzadnémifpadt je neni mozné
podcenit, protoZze mohou mit fatalni charakter. Floseina rozvoji resortu nebude pracovat
s jejich wdomim, mohou v korimém disledku zcela eliminovat zje¥mievazujici pozi-
tivni faktory. Velmi podobna situace panuje vejgim prostedi, kde je mozné spravnymi
rozhodnutimi zvySovat @et zajimavych flezitosti a zaroue eliminovat gipadna rizika,
jak ta aktudls existujici, tak ta, kteraifpadré vyvstanou az v budoucnosti. Je vSak také
pravdou, Ze existuji rizikatauz biologickéhaii socioekonomického charakteru, ktera neni
v silach provozovatél eliminovat, a mohou se jerfipravit na jejich pichod a pipadnou

minimalizaci negativnich vliv na SGR.

5.7 Komunikaéni prostiedi ZGCK

Komunikasni prostedi golfovych klui v Ceské republice je do z&a@ miry nekonzis-
tentni a velmi slozité. Vysledna komunikace je atrmatrna a probiha na négngjSich

Urovnich.

V prvé fack je treba na golfovy klub a resort pohlizet jako na kilegikometni subjekt.
Jako poskytovatel sluzeb je zavisly na dodavkaghinejSiho materialu, a musi tedy byt
v neustalém kontaktu se svymi dodavateli. Komurekaa této Urovni je ipdevsim
o budovani dvéry a korektnich obchodnich vzighale nemalou roli hraje vyjednani co

nejlepSich podminek kontraktu.

Druhou velkou skupinou je komunikace klubu¢sem ke své klientele, tedy v pryac
k aktivnim golfistim. Zde je prvéadym zdjmem prezentovat konkutah vyhody Histe,
specialni nabidky dopkovych sluzeb a podobna to jak smirem ke specifické skupin
vlastnich, kmenovyckilend, tak k dalSim aktivnim golfigtn registrovanym v jinych klu-

bech nebo v mimoklubové registratGF.

Treti, specifick&ast je zar‘ena na komunikaci mezi subjektygobicimi ve sfée golfu.
Zde jde pedevsim o vystupovaniwi CGF, ale také o komunikaci s dalsimi kluby, ktera
spaiva predevsSim ve vyjednavani o reciprocitach jednotlivi®t a vzajemné podgpe
a spolupréaci, ktera je moznatesto, Ze zist¢ ekonomického pohledu jde o konkutan

subjekty.

Velky vyznam hraje také komunikace &@m k negolfové i@jnosti. Ta stoji fedevsim
na udrzovani dobrych ,sousedskych” vatall ramci jejich zachovani musi golfové kluby

acinn¢é  a efektivie komunikovat se statem, krajskymi samospravami, @edevsim



UTB ve Zlirg, Fakulta multimediélnich komunikaci 74

s municipalitami, v jejichZz katastrech resorty sitNelze podcenit také komunikachdy
ekologickym hnutim, mysliveckym spdikn, zengdélcam a oldanskym iniciativam, ale

i jednotlivym, golfu neholdujicim lidem.

Ve srovnani s vySe jmenovanymi komurdkani skupinami se e zdat pisre interni
komunikace marginalff, ale neni tomu tak. Je zde fmita efektivéi komunikovat nejen
v organech klubu a akciové spatesti viastnici fisté, ale napiklad i vi¢i jednotlivym
akciondum. |v piipad golfového klubu navic plati, Ze tym zeéstnand je jednim
poskytovani sluzeb, to plati dvojnasob. Takova koikace je tedy nezbytna, Hyzhle-
dem k malému piu ¢lena vnitinich orgai klubu steji jako zandstnand je mozné volit

meére sofistikované metody komunikace.

Obr. €. 11: Schéma komunikaiho prostedi ZGCK

Golfisté - c¢lenové klubu

- ostatni aktivni hrdci Golfové subjekty - CGF

- golfové kluby
—»
‘—
A
Interni vefejnost - organy klubu
- akciondri
- zamestnanci

v

%7 Vnit#ni komunikaci v tomto smyslu je myslena jakakoliv komunikace se ¢leny klubu, ale pfimo v jeho vole-
nych organech nebo mezi vedenim a lidmi zajistujicimi béZzny denni chod klubu a resortu jde tedy vlastné
o vnitroorganizaéni komunikaci.
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5.8 Segmentace trhu

Jak vyplyva z pedchoziho, komunikace golfového klubu, atedy i ZG@a rekolik
arovni a je v drtivé &Sin¢ oboustranna, jednotlivé komunid skupiny jsou navic navza-
jem silrg heterogenni, &asto jsou dokonce wimmém rozporu. Rro planovani kvalitni

a efektivni komunikace jeeba rozdlit tyto skupiny na homogenni prvky, pro které lze
pripravit modifikovany komunikai mix.“[27] Ke specifikaci jednotlivych skupin jéeba

zvolit nekolik kritérii z pohledu trh.

V roli spotebitele v pipact ZGCK jsou pedevsim aktivni golfisté, s ro#8him portfolia
sluzeb vSak zdaleka uz nejsou jen jedinotlezitou spatebitelskou skupinou
a v souvislosti s aktualnim vyvojem firavovanymi rozvojovymi projekty budeist

i vyznam dalSich potencialnich spattitelskych skupin.

5.8.1 Geograficka segmentace

Geografickd segmentace kipad golfového klubu je velmi obtiznajgsto zcela nezbyt-
na. Golfisté jsowasto velmi mobilni lidé a nejsou omezeni pouze muzou dojezdovou
vzdalenosti k fsti (viz str. 69 této praceNavic zde existuje stale se rozvijejici fenomén
golfové turistiky. Komunikaci jefeba zaniit jak na klienty z okoli, ktid budou pi pii-
padné reakci flexibilgsi, tak na klientelu z&Si vzdalenosti (pdfipadt zahrantni), jejiz
navstvy budou pochopitethmére casté, ale zase je zdéedpoklad delSi doby stravenée

v resortu a vyuziti SirSiho spektra sluzeb (ubytoyatravovani).

5.8.2 Demograficka segmentace

DalSi metodou segmentace, ktera se nabizi, j&ieaina specifické osobni vlastnosti
klienti. ,Segmentace na zakladlemografickych kritérii je determinovana pré@mymi,
kterymi jsou ¥k, pohlavi, velikost rodin, ndbozenstvi, misto maro, rasa, vzdani, psi-

jem a spoléenska fida."[28]

Z demografického hlediska dochézi v segmentu golflstact promen. V souvislosti

s postupnymi znami image golfu se naiBtich objevuje stale vice mladych lidi a Zen.
Rada aktivnich golfist jsou také rodie, ktgi vedou ke golfu row¥ své dti, a také vy-
znam této skupiny rosteréstoze v Siroké wejnosti stéle fetrvava stereotypni vnimani
golfu jako hry pro bohaté, i tento pohled séidgmstupg meénit a golfu se ¥nuji stale
castji také lide, ktéi nepati do ekonomicky nejsikjSich #id spol€nosti. Je zde navic

piedpoklad, Ze tento trend bude i diky progaga akcim jako 'Hraj golf — zéh Zivot’
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pokratovat. Stal&astji vyrustaji nizkonakladova golfov&ikte pristupna Siroké vejnos-
ti atd.

5.8.3 Psychograficka segmentace

Je zalozena na specificich Zivotniho stylu, osotmicds charakteristikach a osobnich hod-
notach kliend. V piipad golfistd je toto hledisko velmi podstatné. Samo aktivninhra
golfu je uz samo o sebpsychografickym znakem, je v3aleba se tomuto hledisku seg-
mentace ¥novat vice do hloubky, aby bylo patrné, jaké hognotznavaji které skupiny
golfistd, a podle jejich pozadavlkpak gFizptisobovat poskytované sluzby i formy a obsahy
komunikace na miru jednotlivym segmiémt uvnit jen zdanli¢ homogenni skupiny héa

golfu.

5.8.4 Behavioralni segmentace

Z behavioralniho hlediska se trhylidpodle produkii a zdkaznickych preferenci. V naSem
piipadt je zasadni ziskat informace o pozadaveighotiebach konkrétni sluzby.ilezité
jsou redevsim jeji kapacita a dostupnostage a prostoru. Zasadni roli zde hraje také Kili-
entska zkuSenost. V tomto ohledu je mozné vysledmi&ou fFilezitost SGR i samotného
krava'ského klubu. Ten je mezi Wiiavelmi oblibeny, ciemz s¥d¢i pocetnaclenska za-
kladna. Roz§ené Hist¢ a zazemi navic resortu umozni kvalitobslouZzit daleko &tSi

skupinu klient, a dostupnost nabizené sluzby se té&se i prostoru zvysi.

5.8.5 Specifikace konkurertniho prostiredi

ZGCK a SGR psobi v Moravskoslezském kraji, ktery fiat hlediska vybaveni golfovou
infrastrukturou k nejbohat$im v ramci c&l®. Aktualre v tomto krajiCGF registruje 14
funguijicich golfovych klub, z nichz dewt ma k dispozici vlastni golfovéiste rizné kva-

lity. Vzhledem k nazn#né vySSi mobilnosti klientely a ochoty &ik&a golfem cestovat je

ovSem nutné registrovatipadnou konkurenci v SirSim regionu.

V sousednim Olomouckém kraji funguji sice jen potity& golfové kluby s hernimi plo-
chami horSi kvality, ale Zlinsky kraj uz disponue kluby, jejichz zédzemi je lepsi.
V poslednim z kvarteta moravskych Kray Jihomoravském funguje celkem 12 kiub
Blizkost statni hranice s Polskem nuti vedeni ZGCBGR poitat také s fipadnou tamni
konkurenci, je ale pravdou, Zze v tomto ohledu Geska republika i@d svym severnim

sousedem naskok.
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Tab.¢. 9

Prehled golfovych klubii v Moravskoslezském kraji
Nazev klubu Vstupni poplatky* | Rocni poplatky* greenfee** hfisté driving | indoor | simulator
1. Méstsky golfovy klub Novy Ji¢in 6 000,- 2 300,- neni X [} X X
Beskydsky Golfovy Klub 200 000,- 13 300,- 1100,- 18 4] X X
Burov Golf Club 500, 3000, 250-[ 6 (VH) | X ]
Celadna Golf Club 150 000,- 18 000,-| 1690,-/ 1290,- 18 ) M )
Friendly Golf Club 15 000,- 5 000,-| slevy u partnerl X X X X
Golf Club Lipiny 30000, 700-[ 9-9 (VH**| ™ X X
Golf Club Ostrava 5000, 4000,- neni| 6 (uzavfeno) ] 4] 4]
Golf Club Ostravice 150 000,- 16 000,- 1290,- 18 [} X X
Golf Klub Hukvaldy 22 000,- 3850, 250, 6 (VH) 4] X X
Park Golf Club TJ Mittal Ostrava 70 000,- 10 000,- 1000, 18 4| X X
Prosper Golf Club Celadna 500 000,- 33000,-] 1690,-/1290,- 36 ) 4| )
Slezsko-Ostravsky Golfovy Club 180/h X X ] ]
Steel Golf Club Ostrava 5000,- 2500,- neni X ] X X
Zamecky Golf Club Kravare 60 000, 12 000,- 800,- 18 [} 4] [}
Legenda:

* dospéli hraci

** y§edni den - 18 jamek

*** vefejné hiisté pfed dokonéenim
VH - vefejné hristé

X - neni k dospozici

SGR po své dostavla dovybaveni p#tk nejlépe vybavenym resém v kraji. Disponuje
kompletnim 18jamkovymifstém. Lépe je na tom v tomto ohledu pouzeladna, kde re-
sort tvai dw kompletni osmnactky. DalSi plnohodnotn&sts najdeme na Ostravici,
v Silherovicich a v Ropici. Kazdé zthto Hist je ovdem svym Zjsobem unikatni a fite

se pochlubit &im, co jeho konkurenti nabidnout nemohou. CoZz jémécodpovidajicim

zpisobem marketing@wyuzit.

Nejbliz§im konkurentem ZGCK a SGR, ato nejen poggafické strance, je Park Golf
Club TJ Mittal Ostrava a jehaiBté v Silherovicich. O hridté jsou si svym charakterem
podobna uz proto, Ze dlvznikla v anglickych parcich v okoli zamnkKravae ovSem dis-
ponuji lepsim a modegj$im zazemim a vyraznvétsi ¢lenskou zékladnou, Silkevice

mohou kontrovat delSi tradici.

Existence dalSich golfovych resibit severomoravském regionu sice vytwiyrazre kon-
kurertni prostedi, ale zaroveje zdrojem mozného profitu nejen na bazi nutné&ace
nabidky zakaznikm, ale také na bazi synergii vychazejicich z paédmspol€énych gol-

fovych produki pro tuzemskou i zahrami klientelu.
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6 VYZKUMNA SONDA

6.1 Pouzitd metodika

6.1.1 Zaméreni a cile sondy

Ucelem této vyzkumné sondy bylo zjistit ggoesni vztah cilové skupingleni ZGCK

a nav&vnikia SGR k fenoménu socialnich siti a také zjistit pegference v oblasti komu-
nikace prosednictvim socialnich siti. Vysledky ziskané z tohatrobného vyzkumu

umozni Iépe specifikovat patesni charakter marketingové komunikace resortu iklub

v tomto specifickém druhu médii.
Toto Se¥eni mélo za ukol zjistit u respondenti:
» Penetraci socialnich siti v cilové skupin
» Preference jednotlivych sluzeb.
» Analyzovat uzivatelské chovani na socialnich sitich

» Pozadavky na komunikaci ZGCK a SGR ptednictvim tohoto média.

6.1.2 Cilovéa skupina

» Primarni cilovou skupinou jsou¢lenové Zameckého Golf Clubu Kraea a to uz
bez jakékoliv dalSi vnihi selekce. Pravna tuto cilovou skupinu bude cilit komu-
nikace progednictvim socialnich siti, ktera jégamétem projektov&asti této pra-
ce. Vyzkum se pokusi odpé&dkt na to, zda a jakym #Agobem respondenti socialni
sitt vyuZivaji a jaka je jejich ramcova&qustava o komunikaci klubu a resortu pro-
strednictvim tohoto kanélu.

» Sekundarni cilovou skupinoujsou zajemci o golfovou hru a potencialni klienti S

lesia Golf Resortu.
Patet respondeiit byl zvolen v rozmezi 200 - 250 responderifo odpovida zhruba %
aktualniclenské zakladny kravského golfového klubu.
6.1.3 Uzité vyzkumné metody

Zkoumani bylo provedeno vyhraglformou on-line dotazniku prdasdnictvim sluzby Vy-
pinto.cz. Rvodre zvaZzované zapojeni klasickych papirovych dotazniknistnych na
recepci ZGCK bylo vylogeno pro nadbytmost vzhledem k zagbeni sondy na moderni
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informasni technologie. Je tedy logické, Ze tyto technadgyly vyuZity i k distribuci do-
taznili a skéru dat. Zapojeni papirovych dotazailrylo vyloweno také z évodu nevhod-
ného nadasovani. Kraviské golfové kst nebylo v dob provadni vyzkumu v provozu,

a pohybéleni ZGCK v resortu byl proto minimalni.

Samotny dotaznik sondy tiol0 otazek #&kolika typi. Jedna se vyhraéno uzavené
otazky zji§ujici zakladni preference respondenide aityii klasické uzaiené otazky,
ato jak dichotomického, tak v§tového typu. V dotazniku byly vyuzity také Skaly
k zjisteni uzivatelskych preferenci jednotlivych responderfawr dotazniku obsahuje
¢ty filtra¢ni otdzky slouzici k identifikaci respondénpodle jejich socialniho statutu,

véku a pohlavi.

6.1.4 Timing

Realizace dotaznikového fati byla provedena 24. az 3¥ebna 2012, délka dostupnosti
dotazniku byla fesr¢ sedm dfi. Sonda byla provedenaaal zahajenim projektu, kterym je
inovace komunikace ZGCK a SGR. Vzhledem k tomikraeasky golfovy klub doposud
komunikoval pondrné vagre, prizkum nezjiguje spokojenost s komunikaci a ngmpro-
gres v tomto siru, ale je pouze dgitou platformou pro startovni nastaveni novych more

komunikace primarhzantiené i ¢lenim ZGCK.

6.2 Vysledky vyzkumné sondy ,Preferencelenia golfového klubu coby
uzivatehi socialnich siti®

Vysledky sondy vychézeji z analyzy dat ziskany@®4 kus: validré vyplnénych dotaz-

nika. Navratnost elektronickych dotaziikinila 82,7 %° praimérna doba, kterou respon-

dent stravil vyphovanim dotazniku, byla zhruba 3 minuty. Dotazniktbyysiné koncipo-

van jako kréatky, jednoduchy, bez otemych otazek, které jsou némngjSi nejen pro vy-
hodnoceni, aléasto respondenty odrazuji o¢bsti v dotazovani.

28Nz§1vratnost dotaznik( je ddna pomérem vyplnénych a zobrazenych dotaznik(. Jedna se o orientacéni Gdaj,
ktery nebere v potaz ty oslovené respondenty, ktefi ani nezobrazili Gvodni text (neklikli na odkaz na dotaz-
nik).
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6.2.1 Charakteristika respondenti

Bezmala polovina respondén46,57 %) pat do wkové skupiny 26-40 let, druhou nejpo-
cetrgjSi skupinou (29,41 %) jsou pak mladiEnové ZGCK od 16 do 25 let. Dotmkumu
se zapojilo také 41 respondénte stednim produktivnim &ku mezi 41 a 60 lety, jejich
podil na celkovém vzorku taknil témet presré 20 %. Jen minimalni pak bylaast re-
spondent ze seniorské kategorie 61+ (3,43 %) a nejmlad&gkaie (0-15 %). Vysledky
sondy tedy nebudou smodatné pro tyto dvvékové skupiny.

Z pohledu generové struktury vigkumu dle pedpoklad dominuji muZzi v poréru
115:89.

Po komparaci demografickych 0daj ziskanych vramci vyzkumné sondy
a demografickych udajz dostupnych dat denské zakladhje mozné konstatovat, Ze ve
vysledcich sondy posilil vliv mladSi produktivniuginy, a to na ukor vlenské zakladh
nejpaietrgji zastoupené kategorii 41-60 let. MladSi kategdr&e25 let, kterd ¢lenské
z&kladré tvori jen 12 %, posilila iejmé predevSim na Ukor seniorské kategorie a lidi ve
strednim produktivnim &ku. Z hlediska pohlavi je pak v sahdelativré vice zastoupen
zensky hlas. Zeny t¥b 43,63 % respondeitdotazniku, pestoze podle Gd&jo clenské
zakladr je jejich generovy podil ndenské zakladhZGCK asi 23%.

Z pohledu vzdlani dle gedpoklad vzorek dotazovanych tvlidé vice vzdlani. Vyso-
koSkolského stupnvzdilani dosahlo 35,29 % dotazovanych, coz je zceldrshoysledek
s lidmi, jejichz nejvyssi vadani skortilo maturitni zkouskou. Ret lidi s vySSim dosaze-
nym vzalanim vsak rozguje skupina lidi s bakailgkym tituleméi absolutoriem na VOS
(23,53 %), dohromady tedy skupina s vySSim n&gdefm vzdlanim tvadi vic nez 58 %
responderit, naopak podil vy&enych,¢i dokonce lidi se zakladnim vddnim je zcela

marginalni.

Zhruba 30 % respondentivedlo @ijmy ve vysi do 25 000,- & tedy zhruba v intencich
praimérné mzdy. Jen lehce ztraci skupinaignpem do 15 000,- gsicné (27,84 %). Tento
Gdaj je mozné ifikladat faktu, Ze mezi respondenty jsou také sfigdlaj senidé, tedy lidé
bez ekonomické aktivity. Vyznamnou skupinu responie ovSem tvei lidé

s nadpiimérnymi nmesicnimi prijmy do 40 000,- (24,74 %) a nad 40 000,- (17,53 Vo)
znamena, Ze nadpnérny mesicni prijem vykazuje dohromady vic nez 42 % dotazova-

nych.
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S wdomim, Ze rozdily mezigkterymi zkoumanymi faktory nebyly velké, |ze s orapau
mirou gresnostitici, Ze typickym respondentem této vyzkumné somdilgn ZGCK, muz

ve Wku 26-40 let s vySSim vZthnim a nadgimérnym pijmem.

6.2.2 Vyuzivani socialnich siti€leny ZGCK

Z vysledki dotaznikového S@ni jednoznéné vyplyva, ze velk&ast respondettpati
mezi aktivni uzivatele socialnich siti. Bezmala%82iotazovanych navtuje nikterou ze
socialnich siti minimakh jednou dené& vic nez 47 % respondénte pak na svécty
u socialnich sitijihlasSujecastji nez jednou denh

Tab. & 10: Cetnost uzivani socialnich siteny ZGCK

Odpovéd’ Pocet respondent | Podil v %

Castéji 97 | 47,55%
Jednou denné 70 34,31%
Zhruba jednou tydné 25 12,25 %
Viibec 12 5,88 %

Naopak mezi filezitostnymi uZivateli socialnich siti, kfesice maji suj Ucet, ale vyuziva-

ji ho zhruba jen jednou tydnje jen rco malo pes 12 %. A podle vysledku dotaznikove
sondy socialni sftvibec neuziva necelych 6 % dotazovanych. Zdg&efgatpoznamenat, Ze
v celé cilové skupihlze atekavat mensi penetraci socialnich siti, nez ragealotazni-
kova sonda. Ta oslovila primargen lidi zbshlejSi v inform&nich technologiich. | mezi
témi se ale objevili takovi, kteé na e-mailovou Zadost @ast v ptizkumu odpowdéli ne-

gativre s odivodrénim, Ze socialni sitnevyuzivaji a ani necjt.

Z pohleducetnosti uzivani jednotlivych socialnich siti veddrjozna&n¢ Facebook, jehoz
penetrace ve zkoumané skupmesponderit presahuje 92 %. Druhou nejpopulgi soci-
alni siti meztleny ZGCK je s necelymi 30 % Google +, j€sre ztraci Twitter s 27,45 %.

Tab. ¢. 11: Prehled socialnich siti uzivany¢keny ZGCK

Odpovéd’ Pocet respondentd | Podil v %

Facebook 188 92,16 %
Google+ 60 29,41 %
Twitter 56 27,45 %
LinkedIn 30 14,71 %
Jiné 21 10,29 %
FourSquare 17 8,33 %
Instagram 5 2,45 %
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Pres desetiprocentni hranici se dokazakhpupnout uz pouze LinkedIn. DalSi sluzby jsou
vyuzivany spi$ jen jednotlivci. Z vysledku, kdy bybzn&eno 389 odpaddi, zatimco re-
spondent bylo pouze 204, je jasrnpatrné, Ze posiné vyznamna skupina uziva vic nez
jednu socialni $i Negastji jde o kombinaci FB a Twitteti Google+. Nej¢étSi zasah je
ale mozny dle eek&vani pra¥ prostednictvim FB, by predevsim progednictvim uzZiva-
teli je prav@épodobné proniknuti i na dalSi socésit

6.2.3 Zpusoby pristupu na soc. sit uzivané¢leny ZGCK

Z technického hlediska hraji prim ¥igtupu na socialni sibsobni peitace, negastji lidé
vyuzivaji mobilni notebooky, druhé v faali jsou stolni PC. Velké zastoupeni maji ale také
vysoce mobilni fenosna zdzeni, v tomto ohledu jsouitkZité gedevsim tzv. ,smartpho-
ny“, které k gihlaSovani na socialni 8itvyuziva bezmala polovina dotazovanych. Nej-

mensi zastoupeni pak maji tablety.

Graf €. 5: Prehled z#éizeni pouzivanych kifstupu na soc. sit

Z Jakych zafizeni pfistupujete k Gétdm na socialnich sitich?

_ node book §i5. 0% (149)

k P siolni PC 52.04% (102)

r "Chyiry mobilni leton” (smarphone) 49.45% (97)
Tabled 15.82% (31)

0% 10% 20% 30% 40% 50% B0% W0% 80% S90% 100%

B notebook: 149 (76.02%)

Ostoinl PC: 102 (52.04%)

B "Chytry mobilnl telefon” (smartphone) 87 (49.49%)
B Tablet: 31 (15.82%)

Z vyslediki dotazovani je aft patrné, Ze pouzivaneé technické pregky se prolinaji. Nej-

¢asgjSi uvad&nou kombinaci je notebook + smartphone.

6.2.4 Preference obsahu stranky na soc. siti

Pomoci Skalovych otadzek bylo vipkumné sond zjistovano, jaky typ obsahu uZzivatelé
socialnich siti ¥ad¢lent golfového klubu preferujiCim nizsi hodnota, tim vy3si je prefe-

rence ze strany respondént
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Tab. &. 12: Preferovany obsah stranky na socialni siti z phhigbsahu

Preference obsahu stranky na soc. siti Hodnota
Aktudlni déni v klubu a na hfisti. 1.745
Informace o pripravovanych turnajich a klubovych akcich. 1.789
Informace greenkeepera o stavu htisté a o pocasi v resortu. 1.843
Specidlni nabidky. Slevy, reciprocity, akce na zboZi atd. 2.299
Vysledky turnajd v resortu / Uspéchy ¢lend klubu / ,,Drby“ z klubu. 2.412
Technicka upozornéni. Terminy k zaplaceni hernich poplatk( atd. 2.436
Zpravy z golfového svéta — vysledky svétovych turnaji, zajimavosti o hracich. 2.985
Zajimavosti z pravidel a etikety. 3.098
Tematicky ladény zabavny obsah (vtipy, obrazky, videa, kuriozity atd.). 3.152
Menu v restauraci. 3.270

Velmi vysokou vahu fikladaji dotazovani igdevsim praktickym informacim ziného
Zivota klubu a resortu. Na prvnim ngigsou informace o &hi v klubu a na fisti. Druhou
nej\etsi preferenci ziskaly informace égravovanych turnajich a klubovych akcicheli

nejozn&ovargjSi byly informace o stavuii$te a powtrnostnich podminkach v resortu.

Naopak nejmenSi zajem projevuji respondenti oty obsah, jako jsou zajimavosti ze
swta golfovych pravidel a etikety, menu v restauraéctematicky ladny zabavny obsah.
Predevsim zji&ni o velmi nizké preferenci zabavniho obsahu je @soérnzarazejici, neldo
prawk funkce jako médiaimasejiciho zabavu je v oblasti socialnich médimgo¢ domi-

nantni.

Vyzkumna sonda zji%vala také preference uZzivatel oblasti formy sélovaného obsahu.
Zde je z vysledk patrné, Ze konzumenti vnimaji socialni médiedevsim jako platformu

pro striné zpravy a obrazovy material.

Graf €. 6: Preferovana forma obsahu na strankach soc. siti

Jaky typ obsahu preferujete?
_ K ratke feoty B2.6F (1

I 7 Fiolografie 79.9% (163)
Cdkazy 37.75% (77)

Widea 36.76% (75)

Deldi dlanky 14.22% (29)

Hry s golovou Bmalikou 5.3 (13)

0% 10% 20% 30% 40% 0% &% 7% 8% W% 100%
EiKratke texty: 189 (92.65%)

OFctografie: 163 (79.9%)

EOdkazy: 77 (37.75%)

EVidea: 75 (36.76%)

W Delsl &lanky: 28 (14.22%)

BHry s golfovou tématikou: 13 (6.37%)
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Témei shodna je mira preference u videi a odkaa jiné internetové zdroje. Malou, jen
¢trnéctiprocentni preferenci ziskaly delSi textopéaxy. Zcela zanedbatelny je pak zajem
o hry s golfovou tematikou. Jejich vyvoj jéitpm ponerné narany nacas i finance, a je
proto mozné jiz nyni konstatovat, Ze investice &&ma timto sirem by nebyla fiméie-

né efektivni.

Posledni otazka v téttasti dotazniku sgfovala ke zjisni idealni frekvence aktualizace
stranek na socialnich sitich. Zde je patrné, zeatglé jsou spiSe umimni a preferuji men-
Si mnozstvi zprav, ideanen jednu denf Jsou vSak nakl@ni také tomu vyuZzit tento
druh média k rychlé distribuci informaci o vyjitmych udalostech a v takové situaci jsou

ochotni tolerovatastjsi aktualizace.

Graf &. 7: Idedlni frekvence aktualizaci obsahu stranek sasitich

Jaka je podle Vas idealni frekvence pfispévkl golfoveho klubu na soc.
sitich?

H Maximalné jednou denné + info o vyjimeénych udalostech: 97 (47.55%)
O Je mito jedno: 41 (20.1%)

H Maximalné jednou denné: 36 (17.65%)

B Maximalné 3x za den: 26 (12.75%)

B Maximalné 5x: 4 (1.96%)

PrestoZze nasleduje p@mé vyrazny skok, dalSi nejpgetngjSi skupina respondeani(20,1
%) povazuje otazku frekvence aktualizaci za nepiaisti a nezabyva se ji. Nejmensi pre-
ference se pak dkala moznost informovat prastnictvim stranek alesp®dx deng.

Souhrni je mozné&ici, Ze dotaznikova sonda odhalila &ma potencial vyuZziti socialnich

siti, jmenovi¢ pak gedevSim Facebooku v marketingové komunikaci ZGCHG&. Po-
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tencialni konzumenti #ad ¢leni klubu jsou pipraveni, ochotni a technicky vybaveni ob-
sah pravidela sledovat jak z domova, tak kdekoliv v terénu. Roi@ni uzivatelé fitom
preferuji informani, striény obsah dopkny fotografiemi a s umigmou frekvenci aktua-

lizaci.
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7 KOMUNIKACE KRAVA RSKEHO GOLF. KLUBU A RESORTU

7.1 Charakteristika dosavadni komunikace

Nevyrazna, nesoustavna a nekorcépitak je mozné hodnotit dosavadni komunikaci
ZGCK. Marketingo¥ komunika&ni aktivity, které jsou realizovany utrzkovite, matié

a nevytvdéeni Zadouci synergie. ZGCK nevyuziva sluzeb profegnich komunikénich

¢i reklamnich agentur a své propaggaktivity si planuje a koordinuje vlastnimi silam

svych zamistnand a gredevsim vedenim klubu.

Absenci koncefni komunikace piznava i prezident klubu Miroslav ToSefdako klub
jsme se moc nepropagovali. My jsmdiproblém opaného razu. Mli jsme 800c¢lerii na
9jamkové hsté a treba v Silhgovicich je 500¢leni na 18jamkové #iste, takze my jsme
tady n#li neustale peplreno a ani jsme se vlastmemohli propagovat.[26] Navic speci-
fikem golfu je, Ze jako sport na Urovni provozovat@®CK nestoji na zajmu divék Na
rozdil od hokeje nebo fotbalu neni hlavnim cileskat divaky, ale heg. Lidé se zagjmem
o hru si klub¢i hiist¢ najdou sami. Klub tak do z&tx@ miry spoléhal pouze néinpzené
Siteni své dobré pasgti mezi golfisty pedevsim prosgédnictvim svycktlena formou neu-
védomelého Word of Mouth’ marketingu. Klub &il ze své blizkosti dvou velkych dst
a své neformalni uvodmé atmosfeéry, ktery si na rozdil ogkterych jinych golfovych cen-
ter nehral na enklavu elit, #gsto nabizel dobré podminky pro hru i spefeské vyZziti.
V omezené nie byly vyuzivany i dalSi metody komunikace. &terych z nich bude dob-

ré se kratce zminit.
7.2 Metody komunikace pouzivané Zameckym golf clubem Kavare

7.2.1 Web

Komunikace prosednictvim webovych stranek je z pohledetnosti i propracovanosti
v celém portfoliu komunikénich aktivit ZGCK nejsousta¥si a tim padem také nejvidi-
telngjSi. Webové stanky klubu funguji na adrese wwwlgalfare.cz a byly vyti@ny

v HyperText Transfer Protocolu krag#ou firmou FajnWeb.cz.

29 . . P v . PN o v SN ,
Word of Mouth je marketingova metoda zaloZzend na neformdlnim zplsobu pfedavani informaci z osoby
na osobu. Sdéleni se Sifi v cilové skupiné rychle a bez investic do reklamy.
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Obr. ¢&. 12: Nahled webovych stranek ZGCK

;_'é"; Zamecky glf club
Kravare

[+ | T A
[2]=]+]s]<]7 5] - e 3
[ 2 Juo]u|12f safua s : i POHLED NANGVOU JAMKU &5
HEOEERR —

=2t [ 5] 26 o7 s | o TS
B s OTEVIRACi DOBA J{

B

Zdroj: www.golfkravare.cz

Doména

Pouzith doména www.golfkravare.cz byla zvolena vefnodrs. Primari sice neodkazu-
je primo na nézev klubu ani resortu, ale jademw k podstat obsahu a z hlediska mozného
vyhledavani i zapamatovatelnosti se jevi jako vethidna. Méan kvalitni se zvolena do-
ména zda i hodnoceni korelace se zkau. Z hlediska tradice a mozného budouciho
vnitiniho dleni na sekce &nované klubu a resortu se ovSem zachovani doményy-d

hodnym.
Cilova skupina uzivateli webu

Cilovou skupinou webovych stranek jsou printgagolfisté, & uz ¢lenové ZGCK, tak
i nedomovsti hré. Webova stranka je nejsnagindostupnym zdrojem informaci pro Siro-
kou veejnost. UZ zakladnilenéni webu do sekci (Zamecky golf club KraéaaRestaura-
ce; Silgor, a. s.) napovida, ze s&ipd minimalgé se temi sortami uzivatél Minimalné
témto tem cilovym skupindm by #&a byt do budoucna pbézre prizpasobovana jak

struktura a grafika, takipdevSim obsah stranek.
Grafika

Grafické zpracovani webu je velmi umingé. Webové stranky po grafické strance neod-
povidaji poslednim treriidh v této oblasti, ale zase niggobi ani vyslove# archaickym

dojmem. Nevhodné je pouZiti modelu, kdy samotny yedo by pluje v pozadi oblohy
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s oblaky. V levém hornim rohu je logo klubu a nageanky, v pravé strérhlavicky jsou
kolonky pro gihlaSovaci Udaje. Pod primarnim a sekundarnim nsenstidaji obrazky
z hriste. V levém sloupci jsou umisty moduly rychlych zprav. Pod nimi je pak prostor
pro reklamni banneryi& 216 pixel. V zahlavi hlavniho modulu stranek jsou pak u#ist

ny informace o provozni déka kontakty.

Prestoze stranky népobi vizuald vysloverg pritazlivym dojmem, jejich $tdma, alegista
citelnost obsahu a napomahajici grafikdze byt primarni cilové skupinuzivateti stra-

nek pongrné piijemna.
Aktuélnost

Aktualnost webu je asi hlavnim kamenem Urazu cebtcanek. Posuzovani probihalo 4.
dubna 2012. V té da@bbyla posledni ,aktualita“ na titulni strance daoa 24. 3. 2012.
Takova frekvence aktualizaci je pochopitepro web tohoto typu zcela nedostai@, a to

i presto, Ze se jedna o obdobi, kdy &été teprve pipravuje na start nové sezony. dig
fada informaci, které je mozikenam klubu a zajemiom o cni v kravdském resortu sd

lit. Tento neSvar Izeisoudit gedevsim systému spravy webu, ktera je realizovateard
firmou, a zamstnanci nemaji k dispozici ani jednoduchy regaksystém, ktery by umoz-

nil alespa zakladni Gpravy obsahu.
Funkénost

Vzhledem k nenakmosti webu neni Zadny zasadni problém s jeho chudti. Stranky
korektre a rychle naita wtSina pouzivanych webovych prohléie Hypertextové odkazy
stranek jsou funini. Hlavnim problémem z pohledu funkce jsdihiaSovaci moduly na
titulni strance. Tento modul je zcela nadgte stranky totiz nedisponuji Zadnou interni
sekci abylo by vhodné tento zawadi modul odstranit. Zdrojovy kod stranek
www.golfkravare.cz také vyuziva metody metadtadparakterizujici webovou prezentaci
pro vyhledavae, a umo#iuje tak ve vysledcich vyhledavani dosahowahtnejvyssich

piicek nejen v lokalnim, ale i v celofovém néritku.
Obsah

Textovy i obrazovy obsah stranek webu je pom skromny, coZz samo o0 sblmeni na
Skodu. Problém nastava ve chvili, kdy je ob8ahény naradu di€ich stranek, kde se pak
mnohdy nachazi jenékolik fadki textu. Z tohoto pohledu by byldgime¢ vhodné sekce,
u kterych je to logicky oilvodnitelné, slotit a stranky budoutsobit vyrazg ucelerjSim

a dokortengjSim dojmem. Vzhledem k aktualnim treimal je pon&rné problematicky také
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solitérni charakter webu bez provazani na jiné wélmrojekty socialni sit absence RSS
a podoba.

Prestadu nedostatkjsou webové stranky ZGCK hlavnim, do Zné& miry jedinym, dlou-
hodolz uzivanym komunikénim kanalem, kterym k wejnosti proudi informace odi

v klubu a v resortu.

7.2.2 Mailing

Tento efektivni zfisob komunikace s konkrétni cilovou skupinou je rmaati
v Komunika&nim mixu ZGCK zcela opomijen. Komunikace pomociketeické posty
sice probihd, ale j&sté nahodila a individualni. A toipsto, Ze klub ma k dispozici kazdo-
ro¢né aktualizovanou databazi e-mailovych adres, ktardonnize sam u aktivnichlend

velmi snadno o¥fit.

7.2.3 Socialni sit a WoM marketing

PrestoZze aktuabhmnohé tuzemské golfové kluby a resorty pgomy razant pronikaji do
oblasti socialnich médii, ZGCK i SGR v tomto ohledistavaji pozadu. Klub nedisponuje
Zadnou prezentaci ani n&ch nejuzivagjSich soc. sitich. Préwmavrhy napravujici tento

tristni stav budou obsahem druhého oddilu projektésti této prace.

Naopak prvky Word of Mouth marketingu do Zné& miry stoji za dosavadnim dshem

ZGCK a krav#ského golfu wbec. Restoze informace se mezi golfistyi&piSe formou
neplanované ,Septandy”, tento systém se zda velekitieni. V piipadné nové komuni-
kacni strategii by bylo vhodné tento fungujici fenonpauze podpiit a systematicky po-

kracovat v Steni dobré possti klubu touto efektivni cestou.

7.2.4 Eventy

Eventy jsou frozert idedlni formou prezentace a dosahovani marketiyaowil

v oblasti golfového gimyslu. Kravasky golfovy klub organizuje tm¢ zhruba 100 turna-
jua, polovina z tohoto mnozstvi jsou klasické klubduénaje, druhou polovinu pak tkio
firemni turnaje. Organizace turnaje nebo hernihs, ghoz cilem by byla prima&fmpropa-
gace ZGCK, je ovSem v podstatepouzivana metodgJsporadali jsme novinésky tur-
naj rekdy v roce 2002 a nebyl o to zajem, proto jsmepuibtcestou nesli[26] vyswtlil
Miroslav ToSer, prezident ZGCK. Do budoucna ovSemdl® jeho slov existuji Uvahy

o vytvaeni vlastni série zhruhkdyt turnaji, které by jméno kravakého golfu zavezly na
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htisté v jinych regionech. Tour by pak vyvrcholila zé&nym turnajem na domacinti-

ti, coZ je mysSlenka se z&r@ym propagénim potencialem.

7.2.5 Reklama

| reklamu jako zakladni prvek marketingovych konkawi vyuzival ZGCK v minulosti

pouze sporadicky. vodem bylo to, Ze klub pro své efektivni fungovdaliSi hrée nepo-

tieboval a vzhledem k nagimosti kapacit se propagiam aktivitam viceméh vyhybal.

Klub  neinzeroval v golfovych . «
médiich ani na internetu, nedispo

nuje Zadnymi vlastnimi ti§hymi

propagé&nimi materialy. Informa-
ce o klubu a isti se objevuji pe-

devSim v golfovych givodcich,

a uz regionalniho nebo celostat
niho rozsahu. Kvalita tohoto druhu
prezentace je ovSem velmi nekon
zistentni. V propagmi brozue

MSK byla jako reklamni apel zvo-
lena specifickd atmosféra klubu.
.Zamecky golfovy klub je velmi
obliben pro svoji patelskou,

téme  az rodinnou atmosféru.
Turnaje byvaji zahdjeny recitaci
basre, spolenou snidani
a ukoreny olddem, mnohdy za
doprovodu zpvu pisni. V tomto

golfovém klubu se tdite nikdy

. 13: Stranka z informéni broZzury Golf v naSem kraji

® putting green
® restaurace
® shop

SO~

® 9jamkové golfové hfisté ’i g

e driving range Sk oo n C
. b <

Prijezd: Od Opavy: smér Hlucin, po 8 km dojedete do mésta Kravare, prvni moznou
cestou odbocte vpravo smérem k zamku. Od Ostravy, z centra: smér Hlu¢in, Dolni
Benesov, Kravare, smér zamek. Od Ostravy-Poruby: smér Opava, pres Velkou Polom,

Hrabyni, v Novych Sedlicich odbocte vpravo na Stitinu a Kravare, smér zamek.

Zdroj: Golf v naSem kraji29]

nudit nebudete..[29] Pres toto zajimavé sténi se konénému recipientovi reklamy do-

stalo za vEejné penize informace nekvalitni. Na strankivpdce charakterizujici kraira

ské Histe se totiz dostala mapka zcela jiného resortu. Ryaipé material byl vydan v roce

2008, kdy v Kravich existovalo pouze devitijamkovésie, a tak je také v textu prezen-

tovano, pesto je informace ilustrovana mapkotist¥ s osmnacti jamkami pati soused-

nimu klubu v Silh#&vicich.
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Asi nejaktual®jsi v tomto ohledu je reklamni informace, kterod®CK piinasi trojjazy-

ny privodce z produkce incomingové agentury CzechTourismvany prost ,Golf
Guide“[30]. V tomto materialu z roku 2011 je krashky resort prezentovan uz ve své ak-
tualni podoB s osmnactijamkovymifsttm a dalSimi dogikovymi sluzbami, a to iesto,
Ze v dols, kdy za&ala distribuce tohoto pvodce, jedt fada inzerovanych sluzeb nebyla
k dispozici.

V bieznu a dubnu 2012 se krastay golfovy resort prezentoval také pré& netypickym
zpiusobem, a to velkoploSnou printovou reklamou.

Obr. €. 14:Billboard propagujici golfovy resort v Kraifah

deOJ. Foto autora pra.ce

Graficky velmi nesofistikovany billboard u hlavnésty spojujici Ostravu s Opavou je
koncipovan jako oboustranny, a je proto n@mina obyvatele obou velkychést v okoli
resortu, ktera jsou pro krateké KiSté hlavnim zdrojem klientely. ®#bec poprvé je zde
verejné prezentovan nazev Silesia Golf Resort, ktery kbt obchodni zn&ou krava-
ské golfoveé infrastrukturyitajici hist¢ i zazemi. Nabidka je na billboardu konkeétry-
jmenovana, a recipient tedy vi, Ze resort nabka tastauraci, ubytovani, wellness, golfo-
vy indoor a golfovy simulator. Krotnimagové fotografie zachycujiciipodni kravaské
hrist¢ je sowasti billboardu také 3D vizualizace objektu klubgvde s podivem, Ze byla

vyuzita pra¥ tato grafika, kdyZ zobrazovany objekt je uz vik @il roku v provozu.
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V pravé polovig billboardu je umisina také informace o planovaném dubnovém etev
18jamkového hste a 7 km natné stezky. Na billboardu je dokonce prezentovanéedm
dobudovani nové driving range a Sestijamkove akaglgejiz Zizeni je ovSem zatim jen
ve stadiu avah. Ve spoddasti reklamniho printu je pak zvyrazrym zpisobem prezen-

tovana adresa webovych stranek.

Billboard obec# pisobi velmi neprofesionalnim dojmem, a to nejen ldgxu grafického
provedeni. Problematicke je také mnozZstvi a velikestu, jehoz posehnuti je praidice
projizdgjici rovnym gehlednym Usekem silnice Xidy problematické. Celkové vyZni
této konkrétni propagace odpovida jeji nizkonakladt potvrzené prezidentem ZGCK
Miroslavem ToSerem,Mame mezi svyméleny /adu lidi pisobicich v#znych oborech.
Billboard je piikladem, kdy jsme vyuzilirgchod@ volnou reklamni plochu p#ti jedno-
mu z nich. Realizace této reklamy byla mnohonasdbmyjsi, nez by byla klasicka ko-

mer’ni taxa na tomto mi&t' [26]

7.2.6 Public Relations

Takeé na poli budovani vztalzGCK pouze palbrkuje. Klub nema pracovnika p&eného
oblasti PR, tyto aktivity spadaji do kompetencizmgtenta, pofipact manazera klubu.
ZGCK také nevyuziva sluzeb specializované agentamédii prakticky nekomunikuije,
také komunikace s dalSimi zajmovymi skupinami j@8esmahodila a nekonocag. Klub
dokonce nepouziva PR praktiky ani v dofkealizace rozvojoveého planu, podeoného
z dotace ROP.

Jednim z nemnohychiigladi PR je informovani prosdnictvim ngstského rozhlasu
v Kravaich. Informace se objevila ndklad v hldSeni mistniho rozhlasu z 15. a 16. 3.
2012. SILESIA GOLF RESORT Krakeaotevel ve svém objektu na Mlynské ulici well-
ness s déima saunami. Provozni doba je: petid patek od 17 do 21 hodin, v sobotu
a necli od 14 do 21 hodin. BlizSi informace na www.galflare.cz.” [31] Scleni, které

ma jist i komekni rysy, bylo distribuovano nejen priedinictvim rozhlasu, ale objevilo se
také na internetovych strankacksta. Ukazuje se, Ze tento kanal by mohl byt veliek-e
tivnim a dostupnym nastrojem pro komunikaci s nifstobyvatelstvem aipzlepSovani

image ZGCK v lokalni komunit
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llustraci nulového uplatmi PR nebo Tab. & 13: Nejeastji medializovana g. #isté (r. 2010)

konkrétrgji Press Relations fize byt
i tabulka nejastji medializovanych
hiist v roce 2010. Kravaké Histe
podle tohoto monitoringu nebylo
v tisku zmirkno ani jedinkrat. Neda se
otekavat, Ze Krava@ by mohly

v publicit soupéit nagriklad
sCeladnou, ktera je s velkym nasko-
kem vtomto ohledu nejusgnjsi
piedevsim diky tomu, Ze jegjiBtém

Tt

golfové  udalosti
v tuzemsku. Ale najiklad 17 zminek
ma& na svém kontkonkurerni hristé
v Sihlgfovicich, dokonce pak
28devitijamkové fist¢ s minimalnim
zdzemim v RoZznavpod Radhogm,
byt zde byl pravdpodobré domi-
nantnim tématem skandal okolo pro
deje pozemk pod HiSttm. Kravae
zde jist do zn&né miry promarnily
svou Sanci, v roce 2010 uz navic pro
bihala stavba nové devitky, a bylo tal
mozné najit témata, kteracha poten-
cial v médiich usft a pomoci p bu-
dovani po¥sti atrzni pozice nejen
ZGCK, ale také vznikajiciho SGR.

7.2.7 Podpora prodeje

V portfoliu marketingovych aktivit ZGCK a SGR je @ vysledovat také prvky z oblasti

Misto poéet piispévkd
Celadna 262
Kunéticka Hora 6
Marianské Lazné h2
RoztéZu Kutné Hory (Casa Serena) 2
Karlovy Vary (GolfResort) 48
Ostravice 47
Dy&ina u Plzné (Golf Park Plzefi) 46
Kaskada (Brno) 45
Zbraslav [v€. Himalayas) 44
Karlstejn 41
Konopiété 40
Sokolov 40
Klanovice 349
Slavkov u Brna 39
Beroun (Ma Veselg) 36
Mstétice 33
Vysoky Ujezd u Berouna (Albatross) 32
Karlovy Vary (Cihelny) 29
Ronov 28
Hodkovicky 28
Mlada Boleslav 27
Liberec - Golf Club Ypsilon 22
Ropice 22
Hluboka nad Vitavou 20
Lazné KynZvart 18
Golf Klub Jestéd v Rozstani 18
Nova Amerika uJaroméfe 17
Podébrady 17
Miadé Buky 17
Motol 17
Silhefovice 17
Befovice 17
Hostivaf 14
Telé 13
Ustinad Labem (Terasy) 13
Velké Karlovice 12
FrantiSkovy Lazné 12
Stard Boleslav 12
Haltmar Ramzova v Jsenikach 12
Rané Malevil (Hefmanice v LuZickych horach} 12
Kofenec uBoskovic 11
Darovansky Dvir 11
Kestfany u Pisku 11
Cechie 10
Mnich 10
Terezin 10

Zdroj: Novi golfisté 2009 -201[21]

podpory prodeje. Trvalym prvkem podpory prodejaijsecipr@ni slevy.Clenové ZGCK

maji diky tomuto systému moznost zahrat si na snithv Histich s vyraznou,iéba

I padesatiprocentni slevou. Systém reciprocity ovZase na oplatku do Kravéaka na

vyhodnou cenu green fégeny jinych kluhi.
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Tab. &. 14: Hr&i ZGCK na Histich reciprénich kluhi

Silhefovice 50 % 50 %
Olomouc 50 % 50 %
Slezsko-ostravsky 30% 30%

Zdroj: ZGCK
Vyjednavani o recipfnich slevach mezi kluby jsou stale &hin a lze pedpokladat, ze

aktualni nabidka se minimaézdvojnasobi.

Nastroje podpory prodeje ZGCK ovSem uplaé také v jinych oblastech nez u hracich
poplatki. V doke rekonstrukce hist¢ nagiklad klub nabizetlenstvi v klubu systémem za
starou cenu — novou kvalitu. Do poloviny roku 2@iy10 mozné zakoupitlenstvi v klubu
za stejnou cenu, jaka platila ¥ipac devitijamkového fist¢, ovSem tady & novy ¢len
zaruku, Ze se stardenem klubu s osmnactijamkovym arealem. Akce bgiggna, proto-
Ze i kdyz klub v roce 2011 nemohl nabidnout zajemawyziti na pestavovaném iisti,

tydne vyiizoval 2-3 gihlasky.

Do budoucna navic ZGCKiipravuje tzv. institut fidruzenéhaslenstvi., Clovek, ktery si
chce za vynaloZeni nevelkych predi chodit hrat golf, nebude mit klasick&nstvi, ale
za mirny poplatek se bude moci vyZzit neeyem Histi. Vychazime z toho, Zasem jej
hra pohlti a zane intenzivgji trénovat, postup# se bude zlepSovat a nakonec se stane
radnymclenem.[26] Tato planovana aktivita bude uvedena v Zivotdokorgeni Sesti-

jamkové golfové akademie, ktera bude&mii SGR.

K tomu, aby se staileny ZGCK, motivuji navévniky SGR také dalSi cenova zvyhédn
na ubytovaci sluzby, sluzby wellness, pronajem Ktowuci indooru a podobh

7.2.8 Vizualni styl

Do oblasti vijSi komunikace organizaci zcela organickyrptaké vizualni styl. V fipac
ZGCK se vyuziti grafickych prik omezuje fakticky pouze na logo klubu, které vzmikl

zhruba ve stejnou dobu jako klub samotny.
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Obr. €. 15: Oficiélni logo ZGCK

»Va

(*X

Ir

DI NY Z
o GLUB3

/rj,\/

Zdroj: ZGCK
Logo klubu kombinujeit zakladni prvky. Velikosti i barevnym provedeniendominantni
centralr umisgény znak ndsta Kravée. Jde @erny Sip ve zlutém poli. Znakgsta (odvo-
zeny od erbu Slechtického rodu RanKrava (viz obrazova floha, obr.¢. 7) je v logu
citovan zcela fesré (viz obrazova filoha, obr.¢. 8). Zangieni klubu pak symbolizuje
golfovy micek umistny nad pavézou #stského znaku. Textou&st loga se pak sklada

Z ndazvu ZGCK vyvedeného v bezpatkovém pismu a aptéko jeho grafické prvky.

Celé logo fisobi velmi trading, predevsSim uzitim tradni heraldiky a motivu golfového
micku. Logo zarove pasobi z pohledu dneSnich trénstatickym a nevyraznym dojmem.
| pokud vezmeme v Gvahu, Ze organizace jako golfduiy stoji na nernnych tradénich
hodnotach, coz vifpadt kravaskéeho klubu neni zcela dominantni, logo nhadiu dalSich
problémi spojenych fedevsim s technickou strankou jeho reprodukeenobila varianta
by byla mozn4, problematické je spi§§pdné vyrazné zmenSeni loga, které §éarstat
nejen néitelné, ale také nereprodukovatelné. Nppd takto postaveného loga neni moz-
né uzivat také pouze jeliést jako typicky graficky prvek. Pokud by se totiZlenila jeho
typicka ¢ast, jde o znak #staci rodovy erb a uZziti takového prvku v komunikaculb
neni mozné. O redesignu loga klubu se podle jefdeniev nejblizSi dob neuvazuje.
ZGCK bude i nadale pouzivatigvyuvodni symbol. Naopak Silesia Golf Resort uz brzy
piedstavi zcela novou grafiku.



UTB ve Zlirg, Fakulta multimedialnich komunikaci 97

Obr. €. 16: Oficiélni logo Silesia Golf Resortu

-

4

SILESIA GOLF RESORT
KRAVARE

Zdroj: ZGCK

Nové logo, které bude pouzivano v souvislosti sdiiskou golfovou infrastrukturou, bylo

vybrano na zakladsoutze na konci tezna 2012 a zatim je€steni oficial® uzivano.

Dominantnim prvkem této kombinované Zkw je v grafickécasti stylizovany golfovy
micek opateny Kidly. Ty maji symbolizovat slezsky region s odkazeanhistoricky znak
Slezska, slezskou orli¢viz obrazové filoha, obr.¢. 9). Okiidleny mgek je ,natgkovan“
na symbolické zelenomodré ploSe svym pojetim §amtkazujicim k podab golfovych

hiist. Testov&ast loga pak sestava z nazvu SGR a mistnihaieah&ravae.

Nové logo fisobi dynamicky, mladistva nabizi spoustu moZnosti aplikace, je mozné vy-
uzit celou kombinovanou zéleu stejit jako pouze samostatné grafickiétextové prvky
loga. Logo bude navic séaésti kompletniho grafického manualu upravujicihaznuosti
jeho uziti, gipustné barevné varianty a podébWelmi zajimavou moznost pak nabizeji
kiidla mitku, které jsou z pohledu symboliky nejobsg&im prvkem loga. Prvni pracovni
navrhy (viz obrazova filoha, obr.¢. 10) ukazuji na velmi zajimavé moZznosti upkath

nejen v tiskovinach, ale néglad i v budo¢ SGR a na dalSich mistech.
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8 NAVRH KOMUNIKACE SE CLENY ZGCK PROST REDNICTViM
SOC. SiTi

Vzhledem k vysokym investicim je pro efektivni favgni resortu nezbytné daveénovat
VEtSi pozornost také oblasti marketingu a komunikdenize nutné na provoz, udrzbu
aredlu, ale také na splacenirva vytv&eni zisku, ktery by postugrumail vstupni in-
vestici a vynesl zisk, mohou totiz do Silesia (Ré#sortu pinést jen golfisté, kterych nyni
bude poteba ke ke pra¥ na tomto mist prildkat vice nez v minulosti. Je proto nezbytné
od zaklad zmenit sowasny nekoncami komunik&ni styl ZGCK, respektive nastartovat
komunikaci no¥ vznikajiciho SGR tak, aby efektignsnefovala k vytgenym citim

a naphovala filozofii obou organizaci.

Ob¢ organizace se teprvedaaji orientovat v no¥vzniklé situaci po dokateni rozsieni
resortu a vznikaji i prvni prvky koncepce budouoirkinikace. Navrh, kterym se bude
zabyvat nasledujici oddil této prace¢ipd se zavedenim a rozvinutim komunikaceélee
ny ZGCK prostednictvim socialnich siti. S timto modernim prvkesmunikace, ktery ve
swté marketingu aktuakh vyrazré posiluje swj vyznam, totiz vznikajici marketingova
a komunik&ni koncepce kravakého golfu nepiita, coz je z pohledieSitele této prace
krok zpit. Projekt by ndl vedeni obou organizacirgs\wdcit o potencialu tohoto druhu
komunikace afimét je ktomu, aby se zapojeniméchto atraktivnich médii

v dlouhodobych strategiich &o operovat.

8.1 Volba vhodné socialni si& pro komunikaci ZGCK

K Siteni marketingovych steni je mozné vyuZzit desitkyiznych socialnich siti. Ty se liSi
zametenim, penetraci v cilové skupinfunkcionalitami. Pro maximalizaci¢inku komu-
nikacniho aktu je tedy zasadni zvolit vhodnou socialtii ¥zhledem k tomu, ze ZGCK
bude v oblasti socialnich sithigobit prvi, je teba zaniit se gedevsim na ziskani co
nejwtsi cilové skupiny uzivatél Z tohoto pohleduijchazeji v dvahu fgdevsimii celo-
swtoveé neuzivanjsi sociélni sit - Facebook, konkuréni Google+ a Twitter.

V piipact Twitteru je zde jasné omezeni v technické oblaii.této socialni siti Ize ko-
munikovat pouze prosdnictvim kratkych textovychifspivki o maximalni délce 140
znaki, které jsou zobrazovany na profilové strance atrénkach oddrateli, ktefi si tuto

moznost zvoli. Vzhledem k tomu, Ze se v planu kokage pdéita také s uzivanim obra-

zovych a multimedialnich obsahje uziti Twitteru pro komunikaci sdeny ZGCK mini-
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malre v prvotni fazi nevhodné. Nevhodnost téta gibtvrdila také vyzkumna sonda, ve
které se k uzivani této siprihlasilo jen rtco pres 27 % respondent

Google+ funguje zjednodusefako hybrid funkcionalit FB a Twitteru. Na jehad&tkach

je mozné sdilet jak textoveé, tak multimedialni dbsas uzivateli. Problém je zde
s roz&fenim socialni séta giliSnou homogenitou uzivatel ,PlusDemographics.com od-
haduje pdet uzivatal Google+ na 300 tisic (viz Google+ Report: Czechpirsic),

Z nichz 74,54 % jsou muzi a 24,38 % zer¥SiNa, 56,5 %, je vecku 18-24, nejméhza-
stoupenou skupinou je skupina 45-54 let s podil@®®“[32] Vzhledem k tomu, Ze pod-
statn&astclenstva ZGCK pat praw do nejmeén zastoupené demografické skupiny, byla
by volba Google+ také nevhodna. To potvrdilo i dofové Seeni, podle kterého je sice
Google+ druhou nejuzivasi soc. siti, ale jeji penetrace mezi respondé&niia pouhych
29,4 %.

NejvhodrgjSi volbou pro zahajeni marketingovych aktivit recialnich sitich se v daném
pripads jevi Facebook. Na této soc. sig gnes podle dostupnyeisel téndgi 30 % Cechi.”
[33] Demografické slozeni jeho uzivaige také mnohem pésifSi. A Facebook je s vic
jak 92% penetraci v cilové skupitaké nejuziva§jsi soc. siti mezéleny ZGCK. Face-
book navic dnes disponuje Sirokou paletou vhodmjelketingovych néstroj které Ize

snadno a bez&tSich finagnich narok vyuZzivat.
8.2 Navrh komunikace se¢leny ZGCK na Facebook.com

8.2.1 Vychozi stav

Pred zahajenim tohoto projektu ZGCK nedisponoval padformou prezentace na FB.
Vyhledavani v systému uzZivatele zavedlo na autakmtgenerovany zaznam vygenero-
vany na zaklag informaci Bzn¢ dostupnych na internetu. Komunéké vyznam takove
prezentace je nulovy. Na &tlé uzZivatele mize ignorovani alespozakladniho vyuZziti
potencialu FB stranekipobit dokonce negati¥rve smyslu, Ze klub neni schopen, a nebo

nema zajem komunikovat se svym okolim.

Vyhodou nulového vyuziti FB v dosavadni komunikacnaopak moznost nastavit budou-
ci komunikaci od z&tku racionalt a vybudovat fungujici FB stranku ZGCK bez nutnosti

opravovat v minulosti vzniklé chyby.

Na FB je mozné najitadu utitym zpisobem, tématenti cilovou skupinou sfizrénych
stranek. Nafiklad:
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Restaurace na Golfu (Kraieg

funguje od 2. 1. 2012, 139 fanouskde o restauraci v hlavni budc8GR
Golf (komunitni stranka)

funguje od 27. 3. 2010, 3 399 348 fanausk

Ceska golfova federace

funguje od 10. 1. 2011, 651 fanousk

Hraj golf, znen Zivot

funguje od 14. 5. 2010, 1 051 fanosk

Kravae (meésto)

365 fanousk

N¢jakou jinou spizrénost Ize na FB najit kacé dalSich pipadi. Téchto a podobnych

synergii je pak mozné vyuzivat nejein gziskavani fanouskpro stranku ZGCK, ale ta-

ké @i dalSim Steni saleni uvéejnénych na FB strankach.

8.2.2 Cile

Cilem projektu je otait novy komuniké&ni kanal ZGCK. Stranka na FB bude slouZ#-p

devsim ke komunikaci s aktualnigieny, ale zarove by mela byt také nastrojem pro zis-

kavani novych sympatizahtzakaznik a vyhledo¥ také novychkleni ZGCK.

Z&kladni cile komunikace byly nastaveny takto:

Vznik nového komunikéniho kanalu.

Vuéi clenam.

Vuci golfistam nelenam.

Vuci Siroké veejnosti, municipalitam a zajmovym skupinam.
Ziskavéani fanousk — potencialnich zakaznik

Cleni ZGCK.

Aktivnich golfisti.

Zajemd o golf.

Budovani po¥sti a pozitivni image — vyt¥éni vztahu ke zn&e.
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- Siteni powsti klubu prostednictvim jeho fanousk

- Podpora pozitivni image prdstinictvim ote¥ené komunikace.

- ZvySovani powdomi o existenci klubu.

» Podpora offline kampani.

- Vytvareni synergii s marketingovymi kamgam realizovanymi progednictvim
jinych médii.

* Propojeni FB a webovych stranek.

- Vytvoreni fungujiciho spojeni webovych stranek a soaélsiti.

* Pieswddit vedeni icleny ZGCK, Ze FB fedstavuje nevyuzity potencial.

- Analyza a prezentace pozitivnich vyslédk

- Ziskéni ¢tSi pozornosti i finaéni podpory pro projekt FB stranek.

8.2.3 Casovy horizont komunikace a timing

Projekt je koncipovan jako ,startovaci”. Na spu$ta rozjeti komunikace prdastinictvim
FB stranky je vzhledem k dynamice médasovy prostor zhruba jednoho roku zcela do-

statujici.

Prvni teze projektu byly ZGCK prezentovany v und@l12 s cilem ziskat alespaakladni
podporu. Nasledhbyla realizovana iijpravna faze sgdvajici predevsim ve vymezeni
kompetenci nastaveni filozofie a cile komunikadskani po¥domi o gedsta¢ cilové
skupiny a o formd a obsahu komunikace na socialnich sitich pedsictvim dotaznikové
sondy. Realizéni faze byla zahajena nacatku dubna 2012 vyt¥enim grafické podoby
FB stranky.

V prab¢hu dalSiho obdobi plan pia nejen s vkladanim aktualnichekahi, ale i s postup-
nym dophovanim historickych milnik klubu v ,Timeline®. Paralelé&i bude pokr&ovat
prace na ziskavani dalSich recipteptiblikovanych séleni.

Casovy plan projektu @ita také s fazi #feni a vyhodnocovéani. Kontinualni monitoring
stranek by se #h spustit v polovig roku 2012. @vodem pro toto nasovani je jednak
potreba vybudovat alespiozakladni skupinu uZzivatigl jednak pateba vybudovat u nich
pottebné navyky, coz vyzadujedity ¢as. Druhym dvodem je snaha ziskavatfitelna

data v ptib¢hu uceleného a dostate dlouhéhocasového obdobi.tok se z tohoto po-
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hledu jevi jako dostate¢ dlouhé obdobi a jeho vymezeni usnadni budouci koacpna-

métrenych vysledi. Konkrétni ngasovani je patrné z nasledné tabulky.

Tab. &. 15: Casovy plan projektu rozjezdu FB stranek ZGCK

Trvani

Cinnost v mésicich Rok 2012

Jednotlivé mésice

Pfiprava 1-2

Analyza dosavadniho stavu,
dotaznikova sonda, vzneseni
naroku na FB stanku atd. 1

Uréeni kompetenci aprav ke

spravé 1
e (TIITTT1T
Vytvoreni FB stranky 1
Zpétné vytvoreni Timeline 2
Ziskavani fanouskl 9
PInéni akt. obsahem 9
Vytvoreni FB aplikace ,HFisté“ 3
Reklamni kampan 3
Provazani a webem 1
e B [T TIT]
Prlibézny monitoring FB stanky 6
Analyza % roku fungovani 1
Méreni spokojenosti uzZivatell 1
Vyhodnoceni a rozhodnuti, jak
dal 1

8.2.4 Planované prace se strankou ZGCK na FB
» Narokovani automaticky generované stranky.
- Ziskani prav ke sprév
* Vytvafeni FB stranky v rezimu Timeline.

- 0Od 31. 3. 2012 je mozné FB stranky provozovat uzpgako Timeline.
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o Za&kladni grafické upravy.

- logo,

- Ovodni fotografie,

- prabézna aktualizace vzhledu FB stranky.

Obr. €. 17: Nahled nové podoby FB stranky ZGCK

s facebook.com/ Golf ravace £ - @ C X | B Zsmecky Golf Club Kravaie

Zamecky Golf Club Kravafe  Hlavni stranka  ~

ﬁﬁﬁﬁﬁ

I B

Zamecky Golf Club Kravare » v |

Golfové hiigté « Golfové odpalisté i3 o
| w32 [
me To se mi kbi

« Uprava URL stranky.

- Zména uzivatelského jména a URL adresy tak, aby rn®y/loi mozné snadno odka-

zat a aby ji bylo mozné také jednoduse vyhledat.

- Bylo zvoleno jméno GolfKravare v analogii s webowsttdnkou a také s ohledem
na mozné budouci zmy v pripad® komunika&nich strategii ZGCK ve progph Si-
lesia Golf Resortu.

* Vytva*eni aplikace s mapouitisté.

- Vytvoreni interaktivni mapyifist¢ s integrovanymi radami a tipy treiginforma-

cemi greenkeepera, zajimavostmi o jamce.
- Optimalizace pro smartphony — mozZnost vyuZitino v terénu.

- Provazani na GPS - moznost koméintavkladani multimedialnich obsahpiimo

ke konkrétnim misim.
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» Jednoducha e-shopova zaloZzka s merchandisingem.

- MozZnost prodeje obrandovanych di, tricek a dalSich f@dmeéta s logem klubu

nebo resortu.

8.2.5 Komunikace

Vzhledem k charakteru soc.&HB je zasadni, aby komunikace ZKCK preshictvim FB
stranek byla kontinualni. Je zasadni, aby stranka Jiva“, to znamend, Ze pokud ji bu-
dou fanousci pravidethnavstvovat, coz je cilem, musi jim pokazdé nabidnatgonno-
vého.

Nastavené limity komunikace by ovSenglroyt flexibilni, pokud nebude co &lit, nema
smysl stranku za kazdou cenu plnit obsahem, ktebude pro uzivatele zajimavy. DelSi
prodlevy nez 2-3 dny by se ovSem mezi jednotlivakiualizacemi nesty objevovat,
stranka pak {sobi neudrzovanym dojmem.

Naopak také vzhledem k vysleidk vyzkumné sondy je nutné nastavit horni limityuakt
lizaci. V piipact aktualit by tento limit nei presahnout d¥, v opravdu vyjiménych @i-
padech 3 aktualizace denrvétSi pohyb na strankéch totiz uzivatelé podle vysiesbndy
povaZzuji za ol#Zujici. Idedlni je podle nich jedna aktualizacerdea pouze ve vyjime
nych @ipadech ¥tSi pohyb na strance. V tomto ohleduijebt pditat i s vyvolanym za-

jmem v podob rozvedenych diskuzi samotnych uzivaiddteré na stranku také upo#or
ji.

Na z&klad zjistovani preferenci uzivatieje vhodné plnit strdnkuipdevsim kratSimi tex-
tovymi sctlenimi, pipadreé atraktivnim fotografickym materialem. Pro oZivgaimozné

pouzivat videa nebo odkazy na jiné stranky, nagpaadouci zcela se vyvarovat delSich

textim.

Pfi komunikaci progednictvim socialni sitje nutné mit na pa#ti charakter média.
S fanousky je vhodné komunikovat uvé&iou a zabavnou formou. Vzhledem Kk psiv
i dosavadni komunikaci klubu je na mdisturcita mira sebeironie a zlééni, ktera mze

byt i citelngjSi nez v pipact jinych komunik&nich kanal.
Na FB strance ZGCK bude komunikovano — podlglelZitosti:
» Aktualni c&ni v klubu a na fsti.

» Informace o fipravovanych turnajich a klubovych akcich.
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Informace greenkeepera o stavistt a o péasi v resortu.

Specialni nabidky. Slevy, reciprocity, akce na Ztzdd.

Vysledky turnaji v resortu / Usgchy ¢lena klubu / ,Drby* z klubu.
Technicka upozormi. Terminy k zaplaceni hernich poplagtd.

Zpravy z golfového sita — vysledky sgtovych turnaii, zajimavosti o hréch.
Zajimavosti z pravidel a etikety.

Tematicky ladny zabavny obsah (vtipy, obrazky, videa, kuriozits.).

Menu v restauraci.

YV Vv Vv VY ¥V V ¥V V V

DalSi informace dle aktualnich peb klubu.

8.2.6 Zpisob ziskavani fanousk

O Usgchu ¢i neusgchu marketingové komunikace na FB i dalSich sdéchsiozhoduji
koneni adresati publikovanych &éni. V gripad FB uzivatelé sé& vyjadiuji své sympatie
k dané strance a z4jem o jeji obsah kliknutim aigtllo ,To se mi libi®. OrivejSi vyzvy na
to, aby se uZivatelé ,stali fanousky“, uz na FB vzmty. Vzhledem k tomu, Ze anglicky
termin ,likers" neméa vhodnyesky ekvivalent, bude pro eby této prace dale pracovano

scasténe negesnym terminem ,fanousek".

V prvnim rozfungovéni stranek je vhodné vzhlederelkkosti a zamireni klubu dosah-
nout minimalniho pé&u 400 — 500 fanous$k z nichz minimala polovina bude profil na
strance aktivé sledovat.

Vzhledem k pétu vic jak deviti set aktivnicétleni ZGCK jde o jisé splnitelny cil, kterého

by mélo byt dosazeno vyuzitim nasledujicich metod:
» Postupné Jfeni mezi fanousky.
- Prirozeny nafistu zgmu.
- Doporueni jiz ziskanych fanousk
* Pozvanky spraut stranek.
* Propojeni FB stranek s webovymi strankami.
- Odkaz na titulni strance.

- MozZnost sdilet fispivky z webu na FB.
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* Prostrednictvim ,sgatelenych” stranek.

- Stranky o golfu, Kravidch, CGF, stranky spolupracujicich golfovych kiuhtd.
* Pozvanky na e-mailylenii ZGCK.

 PPC kampa na FB.

* VyuZzitim Facebook Connect.

8.2.7 PPC kampai prostirednictvim Facebook Ads

Ve chvili, kdy bude stranka po formalni a obsahstvénce pl& funkéni a opadne i prvotni
piirozeny giliv novych fanousk, pcaiita projekt se zapojenim reklamy vyteoé pro-
strednictvim sluzby Facebook Ads. Jde o inzeraty, étse uZivatéim FB zobrazuji
Vv pravém postrannim sloupci jejich¢tli. Inzerat icelou kampiaje mozné vytvét
a naplanovat #hem reékolika jednoduchych krak Tento druh inzerce umbidje kombi-

novat text i obrazové shbni.

Jde o velmi operativni #igob reklamy. No¥ vytvorené inzeraty je mozné nasaditadu
hodin. Je mozné &nit zaneieni reklamy ne pouze na stranku jako takovou, @pggovat

je mozné jakoukoliv udalost nebo aplikaci.

NejvétsSi vyhodou reklamy prastdnictvim Facebook Ads je moznost velrfggného zaci-
leni. Je mozZné nastavit nejedky vz&lani, ale také rodinny staviadu dalSich kritérii.
Zobrazovani reklamy Ize navic specifikovattliymi slovy a v pipact ZGCK tak jass
vyfiltrovat z uzivateh FB zajemce o golf. Systém navic umoje nastavit maximalni vy-
dajovy strop, ktery je mozné stéjjako cenu za proklik v ibéhu kampas pruzré menit
s ohledem na jeji fbéZné vysledky.

Facebook Ads pracuji na systéemu PPC, tedy platlwskat€énény proklik, konkrétg pak
nabizi moznost stanovit CPC, tedy maximalni nabigkyednoho nav&tnika stranek.
Skute&né naklady se pak sniZuji a mnohdy ivelmi vygaatiky atraktivie inzeratu
a vysoké mie prokliku. Vzhledem k tomu, Ze wipact ZGCK pijde v prvni fazi pede-
vSim o ziskavani novych fanouskedy aktivitu, ktera négmasi okamzity finaéni profit,
doporiuje autor projektu nastavit CPC velmi nizko, zhrulzadrové jedné koruny za

uskut&nény proklik.
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Obr. €. 18: Navrh nastaveni PPC kamgaprostednictvim Faceobook Ads

Mahled
reklamy: Famecky Golf Club Kravare
MLLE Objevte kub =
k. s chariematickou

s . osmnactkou, skvélym
E zazemim a jedinefnou
: atmosférou.

g1 To se mi libi Toto se libi uZivateli David

Machacek.

Mazev reklamy: Famecky Golf Club Kravard]

Cilova skupina:  Tato reklama je zaclena na nasledujici pocet
uZivateld:
w ktefl bydli w: Eeskd republika
m ve véku minimalné 18 a starsi
m ktefi jesté nejsou spojeni k Zamecky Golf Club

Kravare
Kampan: Moje inzeraty a reklamy {nova kampan)
Typ nabidky: Platba za Kliknuti (CPC)
Mabidka: 1,00 K& CZK za kliknuti
Dlouhodoby 5.000,00 KE CZK
rozpocet:
Trvani: Od 1.6.2012 3:00 do 31.8.2012 3:00 Mistni éas -
Praha

il | Upravit reklamu

Zdroj: Facebook Ads

8.2.8 Monitoring, m éfeni a analyzy

Projekt rozjezdu FB stranek ZGCK Jita také s aktivnim sledovanim &pé vazby.
V rdmci monitoringu bude probihat sledovantfizgnych stranek, neoficialnich stranek
a skupin, které jsou¢jakym zpisobem tematicky blizké klubu nebo golfu. V rdmciniao
toringu bude také sledovana aktivita FB stranekkkogrtnich resori a klubi na arovni

MSK s moznosti fipadného rozgéni sledované skupiny.

V oblasti méfeni a analyzy autor projektu kalkuluje se zapojeammalytickych nastrdj
Facebooku. Krom sledovani nav&vnosti na www.facebook.com/GolfKravare bude také
v pribéhu realizace kamp&ndochazet k pravidelnému monitoringu vyslédkacebook
Ads, ato v msicnich intervalech. Prasdnictvim nastroje Facebook Insights budou
podrobré sledovany aktivity uzivatél stranek, a to z pohledu jejich chovani na fanpage

v kontextu jejich sociodemografickych Gdagpstna vazba bude sledovana také&pad
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interakce uzivatél Tyto Udaje budou uziteé gedevsSim ve vztahu k obsahu stranky
a jeho pipadnym korekcim.

V zawrecné fazi projektu (v prosinci 2012) projektdi@ s prezentaci a analyzou nashro-
mazdnych dat. Analyzaifnosi a naklad projektu zaloZzena na nazeaych nétenich by
pak nEla poskytnout dostatek argumeérngro pokraovani projektu, fipadré pro jeho za-
staveni z dvodu nizké efektivity.

8.2.9 Vymezeni kompetenci a personalni zaji&ni

Pro asgch projektu je sirodatné také jeho personalni zajigta vymezeni kompetenci
jednotlivych osob. V fipadt rozjezdu FB stranek ZGCK je véencelkem 5 osob. Autor
projektu jako externi osoba spolupracuje s prezaarklubu a manazerem. Tytid dsoby

budou disponovat spravcovskymi pravy pro editacrsgk. Pro efektivni komunikaci je
dulezité nastavit fedevsim kvalitni a efektivni systém vzajemné korkace zaintereso-

vanych osob.

Tab. ¢. 16:
Rozdéleni odpovédnosti a kompetenci projektu FB Stranek ZGCK
grafika, obecny obsah, analyzy, monitoring,
Autor projektu aplikace, komunikace Spravce stranky
urcovani strategii, schvalovdni rozpoctda,
Prezident klubu komunikace Spravce stranky
priprava nabidek, informace o akcich, e-shop,
Manazer klubu info o turnajich Spravce stranky
zprdvy o stavu hristé, impulzy pro aktualizace
Greenkeeper aplikace Predavani informaci spravcim
impulzy pro technické informace, informace
Recepce z béZného Zivota klubu Predavani informaci spravcim

Zakladni kompetence jednotlivych zainteresovanysbbojsou uvedeny v tabulce, ale je
mozné je pibézné menit ¢i pridavat dalSi osoby, které by mohly byt pro chodurstk

a jejich obsah uzitmé.

S vyjimkou autora projektu, ktery na jeho realizaccuje exter®y jsou vSechny zvazova-
né osoby v pracowpravnim vztahu s provozovatelem SGR. S ohledemrogkt bude
nutné aktualizovat jejich pracovni naplnv/zhledem k navrhovanému rozsahu povinnosti
by s sebou projekt FB stranek ndmést enormni zvySeni pracovni vytizenosti zagger

vanych¢i nutnost personalniho posileni tymu.
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8.2.10 Rozpccet

Rozpaet projektu je pouze orierttiai a zahrnuje kalkulace navrzenych aktivit projektu
Cenové odhady byly stanoveny autorem projektu kéadaceniki specializovanych spo-
le¢nosti nabizejicich srovnatelné sluzby a byly upngtive ohledem naipdpokladanou
narainost projektu. Jednotlivé poloZky rozpo se mohou @it v zavislosti na zgnach

navrzenych aktivit.

Tab. ¢ 17: Navrh rozpatu projektu rozjezdu FB stranek ZGCK

ZaloZeni a Uprava stranek 1 5 000 K¢ 5 000 K¢
Mésiéni poplatek za spravu stranek 9 5000 K¢ 45 000 K¢
Analyzy a monitoring 9 5000 K¢ 45 000 K¢
Ztizeni jednoduchého e-shopu 1 9 000 K¢ 9 000 K¢
Aplikace — Hristé 1 25 000 K¢ 25 000 K¢
Pfiprava a implementace FB Connect 1 7 000 K¢ 7 000 K¢
Facebook Ads (PPC reklama) 1 5 000 K¢ 5 000 K¢
Celkem 136 000 K¢

8.3 Shrnuti projektu a piredpoklady vyvoje

Vzhledem k dosavadnim komundtdm aktivitam ZGCK se vyti@ni a provoz FB stra-
nek jevi jako levna, ale efektivni moznost, jaktagsvat novy komunikani koncept kra-
varskeho golfu. Vhodna se jevigrevsim univerzalnost tohototgmbu komunikace, ktera
muze Sfit sckleni primari mezicleny a sympatizanty klubu, ale zarégveuize byt dobrou
vizitkou a inform&nim zdrojem i pro Sirokou ¥ejnost. UZ prvni dny fungovéani FB stran-
ky prokazuji, Ze je Zivotaschopna a jedqpoklad, Zze po zé&wecném zhodnoceni sesbira-
nych dat a jejich interpretaci bude k dispozicitdtek argumerit které existenci tohoto
komunikaniho kanélu ospravedini, a to jak z pohledu ekockéhavratnosti, tak v posi-

lovani image.
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ZAVER
Golf je vyjimetny fenomén. Sport se staletou historii je jednmeablibegjSich her pla-
nety a jeho popularita uz vic nez sto let prudsterdGolf navic neni jen sportem v pravém

smyslu slova, je to také Zivotni styl, velky kumZfiofie a diky své zdanlivé uz&nosti je
pro mnohé také jakymsi neproniknutelnym hajemstsiitn

VSechno, co zazio jako charakteristika této vyjinieé hry, ,hry gentlemalt, je mozné
zarover chapat jako argument pro aplikaci golfu détavmarketingovych komunikaci. To,
Ze mize v marketingu golf slouZzit jako neocenitelny n@jstpotvrzuje nejen historicka
zkuSenost, vzdynekteré z golfovych reklam jsou uz vic nez stoleték&xem nize byt

i fakt, Ze i gles obrovskou vinu komercionalizace spprhinohdy vyrazé maso¥jSich, si
golf dokaze ziskat takovou pozornost spofzofirem, Ze pravjeho hré&i pafi k nejlépe
honorovanym sportovnim kzdam a turnaje na &ovych Histich pati k nejnakladwjSim
sportovnim podni&m.

Na zaklad své snahy naleznout skame tajemstvi dsjghu golfu v marketingu musim
konstatovat, Ze jedna univerzalni odpdvpravdEpodobrg neexistuje. Golf fitahuje na
jedné straé svym puncem vyjimenosti. Na vysluni golfovychiist se radi vyhivaji fi-
nartni instituce, vyrobci luxusniho zboZzi, automobilkyuenych jmen a dalSi spaleosti.
Pro ty je zasadni, aby golf byl stale vniman jggorspro vyvolené, jako symbol bohatstvi
a usgchu. Na druhé stra&re zde silici tendence golfiplizovat masam. To, aby golf hra-
lo co nejvice lidi a aureola nedostupnosti se sorph, si peji nejen provozovatelé golfo-
vych aredl, ale také vyrobci golfového siai a mody. SoéasrE s jejich snahami st sle-
duje hr&e, kta&i davaji na odiv fakt, Zeckoliv pochazeji mnohdy ze skromnych piniy
praw golf se pro a stal cestou vairu. Vznikaji golfové nadace a také socialni mariggti

se golfu rozhod&inestiti.

V tuzemském prosedi, které je golfu zda se naktmo uZ jen proto, Ze neni veredni

a vychodni Evrop zent s WtSim zazemim pro tuto hrujgirvava konzervativni nazirani
na golf. Mozna jako &ictvi komunistického rezimu v séldeska spolénost nese konota-
ce ke golfu jako k burZzoazni, nedostupné zébaVomu odpovida také aplikace
v marketingu. Zatimco na bazi B2B nebo v komunikaitiené na vyssifimoveé skupi-
ny je uzivani golfu a s nim spojenych dpetela 8Zné, masovy konzument reklamy na
golfové prvky narazi jen sporadicky. Qeské republicetstava golf vhodnym marketin-

govym ndstrojem pro prémiové produkty. V tomto dbleneni velkym fekvapenim, Ze
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i kampart zantrené na popularizaci sportu v Sirokych masach oleystaa skotily ne-

slavré anebo skomiraji.

Pocit nedostupnosti faktickou neexistenci své kakage ne¢édomky a neumyskhpésto-
val také mnou zkoumany Zamecky golf club Krg/aViarketingove, ale v podstgaka-
koliv vngjSi komunikace tégt neexistovaly, a pokud ano, tak jeji Urtveyla obecs niz-
ka. RestoZze absence primérmarketingové komunikace &a z ukitého Uhlu pohledu
racionalni dvod, a to petlak poptavky nad moznostmi nabidky, t&mabsolutni rezignace
na komunikaci s okolim pomaha v nezamné véejnosti budovat imageéteho uzave-
ného a nefistupného, coz, jak z vlastni zkuSenosti vim, j@imém rozporu s realitou.
S novym zadzemim a ro¥8hym HiSttm se ZGCK také hodla vice ot@vverejnosti, coz

povaZzuji za krok vice nez nutny.

Volba tématu pro projektovotast této DP byla proto z mé strany motivovana sngiwm
moci klubu, ote¥it se a najit nové komuni&ai kanaly a metody, a to prim&rradi ¢le-
nam, ale také ¢i Siroké veejnosti. Z gipravné faze vyplynulo, Ze cestou je nasazeni
frekventovanych socialnich siti, na kterych klubdaposud, vzhledem k dosavadni praxi,
piekvapiv nefiguroval. PestoZe projekt je teprve v&cich a o jeho Ugphuci neusg-

chu si netroufamifilis spekulovat, fedpokladam, Ze usj. UZ jen proto, Ze stoji vlastn
na totoZnych zékladech jako tradi kluby, tedy na vytvi@ni vztali mezi jednotlivymi
¢leny, ale zarove ma potenciél oslovit i doposud mensinové cilowdpiky mezi golfisty,
jako jsou studenti, coz je pro Kraeastojici mezi d&éma univerzitnimi misty obrovska

prilezitost.
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SEZNAM POUZITYCH SYMBOL U A ZKRATEK

CGF
USA
atd.
stol.
r.

~

CR
CSR
CSSR
Uv CSTV
VB

TV

tzn.

ad.
nag.
fin.
PGA
EPGA
LPGA
Mark.
Kom.
PR
CSR
KM

B2B

Ceska golfova federace

United States of America (Spojené staty americke)
a tak déle

stoleti

rok

Ceska republika

Ceskoslovenska republika

Ceskoslovenska socialisticka republika
Ustedni vyborCeskoslovenského svazlesné vychovy
Velka Britanie

televize, televizni

to znamena

Cesky golfovy svaz

a dalSi

napklad

financni

Professional Golfers Association of America
Europe Professional Golfers Association
Ladies Professional Golf Association
marketingova

komunikace

Public relations

Corporate Social Responsibility
Komunikani mix

,Business to business*
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tzv.
HGZZ
GRP

BVV

ZGCK

SGR

mil.
apod.
cca
tj.

aj.
ha
VoS
ROP
HCP
a.s.
MSK
soc.
FB
DP
PPC

CPC

tak zvany

Hraj golf, zm#r Zivot (propagani kampa CGF)
Gross Rating Point
Brnenské veletrhy a vystavy
golf; golfové

Z&mecky golf club Krava
Silesia golf resort
korunceskych

milion:

a podob@

cirka

to je

ajiné

hektaui

vysSi odborna skola
Regionalni operéni program
handicap

akciova spolénost
Moravskoslezsky kraj
socialni

Facebook

diplomova prace

pay perclick

cost per click
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OBRAZOVA PRILOHA

Obr. &. 1: Print Pilsner Urquell
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Obr. &. 2: Print Pilsner Urquell
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Obr. ¢&. 3: Print SKODA Superb
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Obr. & 4: Print SKODA Superb
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Obr. ¢&. 5: Print SKODA Superb
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Obr. & 6: Aktuélni mapka Silesia Golf Resortu

Silesia Golf Resort
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Obr. & 7: Erb Pan: z Krava

Zdroj: http://www.hnojice.cz/

Obr. & 8: Znak m¥sta Kravde

Zdroj:http://eo.wikipedia.org/wiki/Dosiero:Znak_m9%@9Bsta_Krava%C5%99e.gif

Obr. & 9: Znak Slezska (Slezské orlice)
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Zdroj: http://forum.valka.cz/viewtopic.php/t/108696
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Obr. ¢. 10: Ukazka aplikace nového loga a grafického povkiidla (Slezska orlice)
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Zdroj: ZGCK
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Piiloha ¢. 1: Dotaznik praizkumné sondy

Preferenceéleni golfového klubu coby uzivateh socialnich siti
Vazeny respondente,

prosim Vas o pomodaiziskavani udaij, které budou slouzit jako podklad k nastartovani
komunikace Zameckého Golf Clubu Kréva Silesia Golf Resortu pr@stinictvim soci-
alnich siti. Zarove poslouzi jako podklad v mé diplomové praci, kexraabyva fenomé-
nem golfu v marketingovych komunikacich.

Dotaznik, o jehoz vyp#ni prosim, je zcela anonymni; veSkeré Udaje, ktergvych odpo-
vedich uvedete, budou pouzity vyhradndiplomové praci a viiiprave projektu nové ko-
munikace kravéského resortu.

Vyplreni dotazniku Vam zabere maximaBminuty. Prosim Vas o pravdivé voleni odpo-
vedi a mnohokrat ékuji za VaSe Usili das.

Zdravi Vas David Mach#&k

1. Jak ¢asto navSévujete socialni si¥”

C VﬁbecE Zhruba jednou tydnéE Jednou denn‘,c Castiji

2. Jaké socialni sit vyuzivate

Mzzete zvolit vice moznosti.

& Faceboolr Twitterr Google4l— Linkedlnr Fouquuarer

Instagramr Jinér Zadnou z nich

H H 7 We O

3. Z jakych zafizeni pristupujete k Uétim na socialnich sitich

Mziizete zvolit vice moznosti.

Pokud si nevyberete Zadnou z nabizenych ogtfipetazku peskdte.

& Stolni PCI- Notebookr "Chytry mobilni telefon” (smartphone)r Tablet

4. Pokud bude mit V&S golfovy klub stranku na soclai siti, co pro Vas bude nejzaj

Je pro & velmi zajimavé = 1 / Nezajimadwa 5
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U kazdé podotazky prosim zvolte odjabv rozgti 1-5:

1 2 3 4 5
Aktudlni cni v klubu a na fisti: C CE E BE B
Vysledky turnaj v resortu / Usgchy ¢lend klubu / ,Drby* 1 23 4 5
z klubu: C C E B B
1 2 3 4 5
Informace greenkeepera o stavistt a o péasi v resortu: C CCCC
1 2 3 4 5
Informace o fipravovanych turnajich a klubovych akcich: E E B B E
1 2 3 4 5
Specialni nabidky. Slevy, reciprocity, akce na Zlatd.: C E BE E BE
Technickd upozogmi. Terminy kzaplaceni hernich popldt 12 3 4
atd.: C C E B B
1 2 3 4 5
Menu v restauraci: C C E B B
1 2 3 4 5
Zajimavosti z pravidel a etikety: C E B B B
Tematicky lagny zabavny obsah (vtipy, obrazky, videa, kuriozi- 2 3 4 5
ty atd.): CE E E E B
Zpravy z golfového sita — vysledky s&tovych turnai, zajl’ma-1 2 3 4 5
vosti o hréich: CE E E E B

5. Jaky typ obsahu preferujete

Zvolte alespt jednu moznost, maximairé moznosti.
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& Kratke textyr DelSi élénkyl_ Odkazyr Fotografier Videal_

s golfovou tematikou

Hry

6. Jaka je podle Vas idealni frekvenceifispévka golfového klubu na soc. sitic

C Maximaln é jednou denréE Maximaln é jednou denrg + info o vyjimeénych uda-

Iostecrc Maximalné 3x za derE Maximaln é 5XE Je mi to jedno

E vuzE Zena

£ o.151eE 16251655 26-401eE5 41-60 15 61 a vice let

9. Jakého vzdlani jste dosahl(a)

£ JakiadnE S5 bez maturit)E s& s maturitol = vos /BcE  v3

E 4015000 kE  do 25 000 K& do 40 000 kE  nad 40 000 K



