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Anotace

Diplomova prace je zpracovana na téma konkurencni pozice podniku na trhu. Pfedmétem
diplomové prace je zhodnoceni postaveni spole¢nosti Golf Europe s. r. 0. Vv prostiedi
golfového trhu v Ceské republice. Konkurence spole¢nosti Golf Europe je zkoumana
z hlediska golfovych kamennych prodejen a z hlediska e-shopii zamétenych na prodej
golfového vybaveni. Pro analyzu kamennych prodejen byly vybrany spolecnosti, jejichz
kamenné prodejny se nachdzi Praze. Analyza byla provedena prostfednictvim
dotaznikového Setfeni, kde osloveni respondenti hodnotili atributy jednotlivych
spoleCnosti. Analyza konkuren¢nich e-shopii byla provedena pomoci benchmarkingu.
Vysledkem diplomové prace jsou dvé pozi¢ni mapy. Jedna stanovuje konkurenéni pozici
spolecnosti Golf Europe v ramci kamennych prodejen a druha stanovuje konkurencni

pozici spole¢nosti Golf Europe z hlediska e-shopt.

Klicova slova

Benchmarking, hodnota zakaznika, konkurence, konkurenéni analyza, konkurencni pozice,
konkurenéni vyhoda, konkuren¢ni strategie, PEST analyza, pozicni mapa, strategicka

analyza, SWOT analyza



Annotation

Competitive position of a company in a market

This thesis is concerned with the competitive position of the company on the market. The
thesis evaluates Golf Europe s.r.o. company in the environment of the golf market in the
Czech Republic. The competitive position of the company is examined in two different
points of view, first in terms of golf equipment shops in Prague and then in terms of golf e-
shops in the Czech Republic. Golf shops in Prague were examined using questionnaires
answered by golf customers who evaluated different attributes of golf shops. The
competing e-shops were analysed with benchmarking tools. The thesis results in two
competitive position maps. First of them shows the competitive position of Golf Europe
s.r.0. Golf Shop. Second shows the competitive position of the company's e-shop on the

market.

Key Words

benchmarking, customer value, competition, competitive analysis, competitive position,
competitive advantage, competitive strategy, PEST analysis, competitive position map,

strategic analysis, SWOT analysis
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Uvod

Diplomova prace je zpracovana na téma konkuren¢ni pozice podniku na trhu. Pfedmétem
diplomové prace je zhodnoceni postaveni spole¢nosti Golf Europe s. r. o. v prostiedi
golfového trhu v Ceské republice. Konkurence spolenosti Golf Europe je zkoumaéna
z hlediska golfovych kamennych prodejen a z hlediska e-shopi zaméfenych na prodej

golfového vybaveni.

V dnesni dobé€, kdy jsou stavajici i potencialni zakaznici daného podniku ovliviiovany
reklamou na vSech socialnich mediich, maji téméf neomezené informace, které mohou
0 produktech ziskat, pomoci cenovych srovnavaci mohou vyhledat nejvyhodnéjsi cenu za
dany produkt, je velmi dulezité sledovat konkurenéni podniky a udrzovat s nimi krok.
Znalost konkurenéniho prostfedi je pro firmu nezbytnou soucasti pro uspé$né podnikani.
Uspéch firmy zavisi na zplsobu, jakym je schopna fesit problémy tykajici se okoli
podniku. Velmi dulezitd je také identifikace skutecnych potieb zakaznikl s naslednym

kvalitnim uspokojenim téchto potieb.

Cilem diplomové préce je urCeni trzni pozice spole¢nosti Golf Europe s.r.o. v porovnani
s vybranymi konkurenénimi podniky. V rdmci analyzy konkuren¢ni pozice by méli byt
zpracovany vSechny konkurencni spole€nosti tykajici se daného odvétvi, ale v ramci
omezenych zdrojii a kapacit autorky diplomové price, je analyza zaméfena pouze na

vybrané spolecnosti.

Diplomova prace se sklada zteoretické cCasti, ktera shrnuje problematiku souvisejici
s t¢ématem dané prace a z praktické ¢asti kterd se zamétuje na aplikaci ziskanych poznatka
Vv konkrétni spole¢nosti.

Teoretickd cast diplomové prace je zaméfena na konkuren¢ni prostiedi a konkurencni
strategie, primarn¢ na Porterdv model péti konkurencnich sil a na Porterovy generické
konkuren¢ni strategie. Dale jsou v teoretické Casti definovany pojmy tykajici se strategické
analyzy. Konkrétné jsou rozebrany pojmy souvisejici s analyzou obecného a oborového
okoli podniku. Analyza obecného okoli podniku je zamétena na PEST analyzu. Analyza

oborového okoli podniku je zaméfena na sektor zdkaznikli, konkurentli a dodavateli.
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V ramci analyzy konkurence je popsana metoda benchmarkig, kterd je v praktické ¢asti
vyuzita pro analyzu golfovych e-shopt a pozi¢ni mapa, kterd je vyuzita pro zhodnoceni
postaveni hodnocenych spolecnosti na golfovém trhu. Posledni ¢ast je vénovana SWOT
analyze jako nastroji, ktery shrnuje poznatky z analyzy obecného a oborového okoli

podniku.

Prakticka cast diplomové prace vychazi z poznatkl ziskanych v teoretické Casti. V uvodu
je predstavena spole¢nost Golf Europe a v ramci dané spole¢nosti je zpracovana PESTEL
analyza. Analyza je zaméfena na vnéjSi faktory, které maji vliv na hospodafeni dané
spole¢nosti. V souvislosti nedavnych udalosti spojenych s koronavirovou krizi jsou nékteré
faktory demonstrovany, v souvislosti s omezenimi, které nastaly a jejich dopady na
fungovani spolecnosti Golf Europe. Déle byla pomoci dotaznikového Setfeni provedena
analyza atributl hodnoty pro zékaznika. Dotaznikové Setieni se zabyvalo nasledujici
problematikou: Jaké faktory ovliviiuji zdkazniky pii ndkupu v golfové kamenné prodejné,
jaké vybaveni nakupuji nejCastéji, ¢i jaké golfové znacky se nachazeji v jejich vybavé.
V dal§i c¢asti diplomové prace jsou piedstaveny konkurenéni podniky spolecnosti
Golf Europe. Analyza konkurence je rozdélena na prazské golfové prodejny a na e-shopy
nabizejici golfové vybaveni. Kamenné prodejny byly hodnoceny na zéakladé vysledkii
z dotaznikového Setfeni. Analyza golfovych e-shopti byla provedena pomoci
benchmarkingu. Vysledky hodnoceni kamennych prodejen a e-shopti jsou shrnuty ve dvou

pozi¢nich mapéch.

V zavéru prace jsou vytyCeny ndvrhy pro zlepSeni pozice spole¢nosti Golf Europe na

ceském golfovém trhu.
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1 Konkurenc¢ni prostredi a konkurenc¢ni strategie

V prvni kapitole jsou definovany pojmy konkurencni prostiedi, konkurenc¢ni vyhoda
a konkurencni strategie. Kapitola je dale zaméfena na Portertiv model péti konkurenc¢nich
sil, jehoz cilem je strukturalni analyza konkuren¢niho prostfedi a stanoveni pfitazlivosti

odvétvi z hlediska dlouhodobé vynosnosti a na Porterovy generické konkurencni strategie.

Kotler (2007) popisuje Konkurencéni prostitedi jako odvétvi, ve kterém pusobi vice
subjektil, které se snazi v ur¢itém Case vykonavat stejnou nebo podobnou ¢innost, maji

stanovené podobné cile a k dosazeni téchto cili pouzivaji podobnych metod.

Konkurencéni strategie je dle Portera (2008) hledani optimalniho konkurenc¢niho postaveni
Vuréitém odvétvi, vnémz se konkurence projevuje. Cilem konkurenéni strategie je
vybudovani vynosného a udrzitelného postaveni vui¢i silam, které rozhoduji

0 schopnostech konkurence v daném odvétvi.

Zakladem pro volbu konkurenéni strategie jsou dvé klicové otazky. Prvni otdzka se tyka
pritazlivosti odvétvi z hlediska dlouhodobé vynosnosti a druhd otdzka se tyka
konkurenéniho postaveni uvnitt daného odvétvi. Obé tyto otdzky jsou dynamické, nebot’
konkurenéni postaveni i pfitaZlivost odvétvi se méni. Odvétvi se stavaji v pribéhu Casu
vice ¢i mén¢ pritazlivymi a konkurencni postaveni se méni v disledku nikdy nekonciciho

boje mezi konkurenty.

Konkurenéni vyhoda ptedstavuje hodnotu, kterou je podnik schopen vytvofit pro své
kupujici a kterd prevySuje ndklady podniku na jeji vytvofeni. Hodnota je to, co jsou
kupujici ochotni zaplatit, a vySs$i hodnota ptfedstavuje to, ze podnik nabidne niz§i ceny nez
konkurenéni podniky za stejnou uZitnou hodnotu, nebo poskytne urcit¢ vyhody, které

vynahradi vyssi cenu. (Porter, 2008)

Mezi konkuren¢ni vyhody lze uvést napi. cenu a kvalitu produktu, nabizené sluzby,
rychlost nédkupu ¢i vyfizeni objednavky, celkova spokojenost zakaznika, vysoka uroven
kvalifikace zaméstnancti, povést firmy a Sife a hloubka nabizené¢ho sortimentu. (Lhotsky,

2010)
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Za kazdym tuspéchem firmy stoji spravné zvolena strategie podniku, kterd mu pomtize
identifikovat, ziskat a udrzet si konkuren¢ni vyhodu. Nejde jen o to délat néco 1épe nez
konkurence, ale délat to jinym zplsobem. Pokud bude podnik vykonédvat néco, co
konkurence nedokaze je to zaklad pro konkuren¢ni vyhodu a tim 1 vyssi ziskovost firmy.
Konkuren¢ni vyhoda musi byt vzdy zdkaznikem vnimana jako vyhoda pro zékaznika,
pokud bude jeden podnik dodavat své zbozi rychleji nez druhy, bude to konkurencni

vyhoda pouze v ptipad¢, kdy si zakaznik ceni rychlosti dodani. (Kotler, 2007)

1.1  Porteruv model péti konkurenénich sil

Portertiv model péti konkurenénich sil je nastrojem pro zkoumani konkuren¢niho prostredi.
Cilem modelu je tzv. strukturalni analyza odvétvi, jejiz soucasti je popis a kvantifikace
hybnych sil, které v rdmci urcitého odvétvi ovlivituji intenzitu stfeth mezi konkurenénimi
podniky, primérnou dosahovanou ziskovost v odvétvi a neptimo i pravdépodobnost preziti
firmy v ramci daného prostiedi. Porter je pfesvédcen o tom, ze usp&s$nost firmy se odviji od
skutec¢nosti, do jaké miry je tato firma v urcitém odvétvi schopna ¢elit silam konkurence

a vytvaret predpoklady pro vlastni prvotiidni vykonnost.

Je dulezit¢ zminit, Ze atraktivita odvétvi a plsobeni péti konkurencnich sil je v rdmci
Porterova modelu posuzovana z pohledu firmy, kterd se jiz v daném odvétvi nachazi.
Porteriiv model péti konkurencnich sil 1ze aplikovat na kazdé odvétvi, nebot’ obsahuje

souvislosti, které jsou zédkladem pro jakékoli podnikéni.

Na obrazku ¢. 1 je Kvidéni Porteriv model péti konkurenénich sil, které rozhoduji
0 vynosnosti ur¢it¢ho odvétvi. Nize uvedené faktory ovliviiuji ceny, néklady a potiebné
investice podnikil, které se v daném odvétvi nachazi. V rGznych odvétvich budou mit

jednotlivé faktory riiznou dalezitost.

(Porter, 2008)
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novi
konkurenti

Dodavatelé [>

Obrdzek 1: Porteritv model péti konkurencnich sil

Zdroj: Vlastni zpracovani

Konkurenti v odvétvi — hlavni boj se odehrava na tirovni ceny — cenu urcuje konkurence,

kazdy podnik se snazi nabidnout odbératelim ty nejlep$i sluzby, velkou roli

v konkuren¢nim prostfedi hraje propagace firmy

Substituty — velkou hrozbou pro stanoveni ceny vyrobku ¢i nabizenych sluzeb jsou snadno

dostupné substituty, zdkaznik mize reagovat na zvySeni ceny, zménou dodavatele

Potencialni novi konkurenti — kazdy nové vstupujici podnik do odvétvi se snazi o ziskani

znacného podilu na daném trhu, véetné¢ zdroji, to mize mit vliv na snizovani cen

a nasledné pak snizovani ziskovosti podnikt doposud na trhu fungujicich

Dodavatelé — jsou oproti vyrobcim ve vyhod¢, jsou-li v daném odvétvi silngjsi nez

vyrobci, nebo pokud neni dané odvétvi vyznamnym trhem pro velkého dodavatele

Kupujici — mohou byt oproti vyrobcei ve vyhodé, pokud nakupuji produkt, ktery je snadno
dostupny a nahraditelny jinym nebo nakupuji velké objemy zbozi nebo sluzeb a vyrobce se

bez nich jen téZko dostane ke kone¢nym spotiebitelim

(Cizinska, 2010)
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1.2  Porterovy generické konkurencni strategie

Druhou jiz vysSe zminovanou klicovou otdzkou v konkuren¢ni strategii je postaveni
podniku uvnitt jeho odvétvi. Postaveni, které podnik ziskd, rozhoduje o tom, zda jeho
vynosnost bude nad nebo pod primérem daného odvétvi. Podnik, ktery ziska dobré
postaveni, miize dosahovat vysokych ziski i za ptfedpokladu, ze struktura odvétvi je

nepfizniva a primérnd vynosnost odvétvi je nizka.

Nezbytnym zakladem pro nadprimérny vykon podniku je dlouhodobé udrzitelna
konkuren¢ni vyhoda. Existuji dva zakladni typy konkurencni vyhody: vid¢i postaveni
v nizkych nakladech a diferenciace. Tyto dva zdkladni typy konkurenéni vyhody spole¢né
S ¢innostmi, pro které se je podnik snazi ziskat, vedou ke tiem generickym strategiim pro
dosazeni nadprimérné vykonnosti podniku v daném odvétvi. Jedna se o vid¢i postaveni
Vv nizkych nakladech, diferenciace a fokus. Strategie fokus méa dvé varianty, soustfedéni

pozornosti na naklady a soustfedéni pozornosti na diferenciaci.

Konkurenéni strategie podle Michaela Portera, které jsou postavené na konkurenéni

vyhodg¢, jsou K vidéni na obrazku ¢. 2.

KONKURENCNI VYHODA
Niz§i naklady Diferenciace

Siroky | 1. Vidéi postaveni v nizkych

cil nékladech 2. Diferenciace

KONKURENCNI
ROZSAH

Uzky | 3A. Soustiedéni pozornosti na | 3B. Soustiedéni pozornosti na
cil nizké naklady diferenciaci

Obrdzek 2: Tri generické strategie

Zdroj: Porter, 2008

Kazda z vySe uvedenych strategii znamend vyznamné odliSnou cestu ke konkuren¢ni
vyhodé€ s rozsahem strategického cile, ve kterém se méa konkuren¢ni vyhody dosahnout.
Strategie vudc¢iho postaveni v nizkych ndkladech a strategie diferenciace hledaji

konkuren¢ni vyhodu v Siroké fadé segmentli odvétvi. Strategie fokus soustifed’ujici
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pozornost na nizké naklady a strategie fokus soustied’ujici pozornost na diferenciaci hledaji

konkuren¢ni vyhodu v nékterém uzkém odvétvi.

1.2.1 Strategie viid¢iho postaveni v nizkych nakladech

U strategie viid¢iho postaveni v nizkych nédkladech si podnik stanovi, ze se stane ve svém
odvétvi vSeobecné zndmym vyrobcem s nizkymi nédklady. Pro podnik prosazujici tuto
generickou strategii je velmi dilezity Siroky rozsah cinnosti a pusobeni ve vice
segmentech. Zdroje vyhody nizkych nakladl jsou rozmanité a zaviseji na strukture dané¢ho
odvétvi. Mohou to byt napt. uspory z velkovyroby, patentovand technologie nebo
vyhodnéjsi pfistup k surovinam. Pro vyrobni podniky prosazujici nizké naklady je typické,
ze prodavaji standardni vyrobek a kladou znaény dlraz na to, aby inkasovali velky zisk

z velkovyroby nebo z absolutni vyhody nizkych nakladt ze vSech zdroja.

cvwr

vyrobek pro kupujici srovnatelny nebo piijatelny s konkurenénimi vyrobky, bude podnik
S nejnizSimi naklady nucen snizit cenu hodné pod urovent konkurencnich cen, aby ziskal
odbyt. To miize zcela vymazat vyhody plynouci z ptiznivého postaveni podniku v nizkych

nakladech.

1.2.2 Strategie diferenciace

Pti strategii diferenciace je cilem podniku, aby byl ve svém odvétvi jedineény v urcitych
rozmérech, které dokaZe zdkaznik ocenit. Podnik si vybere jednu nebo vice vlastnosti,
které zakaznici vnimaji v daném odvétvi za dulezité, a vybuduje si jedine¢né postaveni,
aby mohl tyto potieby uspokojovat. Diky své jedinec¢nosti bude podnik inkasovat vyssi

cenu.

Prostfedky k dosazeni diferenciace se mohou lisit dle daného odvétvi. Diferenciace se
muZe zakladat na samotném vyrobku, na marketingovém pfistupu, na distribucnim

systému, prostiednictvim kterého podnik prodava a na mnoho dalSich faktorech.

Podnik usilujici o diferenciaci musi hledat takové zpiisoby diferenciace, které mu piinesou
vys$8i vynosy, nez budou samotné ndklady na tuto diferenciaci. Pii dosahovani této

strategie musi brat podnik v Gvahu i své postaveni v nizkych ndkladech. Konkurenénim
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podnikiim se snazi vyrovnat v oblasti nakladl tak, Ze snizuje naklady ve vSech oblastech,

které nemaji vliv na diferenciaci.

1.2.3 Fokalni strategie

Fokalni strategie je od pfedchozich dvou strategii velmi odliSna. Je zaloZena na vybéru
uzkého rozsahu konkurence uvniti dané¢ho odvétvi. Podnik s touto strategii si vybere jeden
segment nebo skupinu segmentli v tomto odvétvi a prizpiisobi svou strategii presné tomu,

aby slouzila jen témto segmentim.
Fokalni strategie ma dvé varianty:

e ndkladova fokalni strategie

e diferenciacni fokalni strategie

Pti nékladové fokalni strategii usiluje podnik v cilovém segmentu o ziskani konkurenc¢ni

cvwr

segmentu o diferenciaci.

Ob¢ varianty fokalni strategie jsou zaloZeny na rozdilech mezi segmenty, na které podnik
koncentroval svou pozornost, a jinymi segmenty v daném odvétvi. Konkurenéni vyhodu
muze podnik s fokalni strategii ziskat tim, Ze se bude cilovym segmentim vénovat v plné
mife a vyuzije odliSnosti pfedmétu tzkého zajmu od ostatnich odvétvi. Podnik s fokalni
strategii vyuZziva toho, Ze Siroce zaméfeni konkurenti nedosahuji optimalniho vykonu
vV Zadném sméru. Konkurenéni podniky mohou potieby urcitého segmentu uspokojovat
nedostateéné, coz otevira moznost pro diferenciacni fokalni strategii. Nebo mohou
konkuren¢ni podniky uspokojovat potfeby dané¢ho segmentu nadmérn€, coz ale znamena,
ze vynakladaji vyss$i ndklady na sluzby v daném segmentu, neZz je nutné. Zde vznika
prilezitost pro nadkladovou fokalni strategii, aby v takovém segmentu uspokojovala pouze
dané potieby a nic vic. Pokud neni segment, ktery si firma s fokalni strategii vybrala

odli$ny od jinych segmentl, nebude mit fokalni strategie tispéch.

(Porter, 2008)
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Vseobecné je znamo, ze Uspéch firmy zavisi na zptisobu, jakym je schopna fesit problémy
tykajici se okoli podniku. Velmi dulezita je také identifikace skutecnych potieb zdkaznikt
s naslednym kvalitnim uspokojenim téchto potieb, dale je to piisobeni konkuren¢nich firem
na daném trhu, pfedpovéd’ vyvoje makroekonomickych faktori a co nejptresnéjsi odhad
vyvoje marketingového prostiedi firmy. (Bartes, 2008) Nasledujici kapitola je proto
zaméfena na strategickou analyzu vnéjSiho okoli podniku, kterd se déli na analyzu
obecného okoli podniku pfedstavujici tzv. makrookoli a na analyzu oborového okoli

podniku tzv. mikrookoli.
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2 Strategicka analyza

Strategicka analyza vnéjSiho okoli podniku slouzi k tomu, aby si firma uvédomovala
pusobeni vlivll okolniho prostfedi na danou spolecnost a aby byla firma 1épe informovana
o situaci, ve které se nachazi. Jak uvadi Kerkovsky a Vykypél (2002), analyza vnéjSiho
prostiedi by mé¢la byt zaméfena na odhaleni vyvojovych trendi, které mohou podnik

V budoucnu ovliviiovat.

Nekteti autoti dé€li strategickou analyzu okoli podniku na analyzu obecného okoli podniku,
oborového okoli podniku a zahrani¢niho okoli podniku. Jini naproti tomu d¢li strategickou
analyzu na analyzu makrookoli a mikrookoli podniku. Analyza obecného okoli podniku
odpovid4d analyze makrookoli, analyza oborového okoli podniku odpovidd analyze
mikrookoli a analyza zahrani¢niho okoli podniku se vztahuje k obéma uvedenym.

(Sedlackova, 2006)

2.1  Analyza obecného okoli podniku

K analyze obecného okoli podniku bava vyuzivano mnoho analytickych nastroji mezi
které patii i tzv. PEST analyza. V ramci této analyzy jsou hodnoceny politicko-legislativni
faktory, ekonomické faktory, sociokulturni faktory a technologické faktory, které maji vliv
na hospodafeni danych spole¢nosti. (Sedlackova, 2006) Jedna se o vné&jsi vlivy, které
nemuze firma pfimo ovlivnit. Firma miZze pouze vyuzit pfipadné piilezitosti z okoli
podniku k rozvoji svych silnych stranek, nebo naopak své silné stranky vyuzit k eliminaci

dopadt ptipadnych hrozeb. (Bouckova, 2011)

2.1.1 Ekonomické faktory

Ekonomické faktory ovliviiuji plisobeni spolecnosti kliCovym zpisobem. Podle
Dedouchové (2001) existuji nésledujici ctyfi makroekonomické indikatory, které podstatné

ovlivituji chod spole¢nosti:

e ckonomicky riist
e urokova mira
e sménny kurz

e mira inflace
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Dale je také nutné analyzovat politickou situaci a jeji vlivy na ekonomiku, nezaméstnanost,
monetarni a fiskélni politiku statu. Podnik si musi ur€it, jaké z vyse uvedenych faktorti jsou
pro n¢ dulezit¢ a zaroven se musi zaméiit na predpovéd zmén jejich pisobeni

v budoucnosti.

2.1.2 Socialni a demografické faktory

Zmény spolecenského chovani maji velky vliv na strukturu ekonomiky obecné¢, tedy 1 na

jednotlivé spole¢nosti. Kefkovsky a Vykypél (2002) uvadeji zejména nésledujici faktory:

spoleCensko — politicky systém a klima ve spole¢nosti
e hodnotové stupnice a postoje lidi

e Zivotni styl

e Zivotni Uroveil

e kvalifikacni struktura populace

e zdravotni stav a struktura populace

Jako pftiklady vychazejici z danych faktori lze uvést spoleCenské zmény v podobé
rostouciho trendu ke zdravému zivotnimu stylu, rostouci pocet automobill na urcity pocet
lidi v spole¢nosti. Tyto zmény pak maji vyrazny vliv na poptavku po produktech podniki

(potravinarstvi, automobilovy primysl, sportovni centra).

Jedna zvelmi dilezitych aktualné probihajicich spoleenskych zmén se tyka
demografickych zmén ve vyspélych zemich svéta a jejich dopad na strukturu poptavky. Na
zéklad¢ téchto wvngjSich faktori se bude postupné zvySovat poptavka seniorli po
specifickych druzich zbozi a sluzeb, ¢imz dojde k rozdéleni a podstatnému rozSifeni

soucasnych trha.

(Lhotsky, 2010)

2.1.3 Ekologické a klimatické faktory

Pii analyze makroekonomického okoli podniku je nutné zabyvat se i ekologickymi
a klimatickymi faktory, jelikoz i ty mohou vedle faktori ekonomickych a socidlnich

vyznamnym zpusobem ovliviiovat uspéSnost podnikani dané spolecnosti a predstavovat
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pro ni rizika nebo pfilezitosti. V této oblasti lze podle Ketkovského a Vykypéla (2002)

uvést nasledujici priklady:

e vliv mirnych zim na konkrétni odvétvi
¢ tlak na hospodarnou spotfebu energie a vyuzivani omezenych ptirodnich zdroja
e vznik novych podnikatelskych piilezitosti na zaklad¢ respektovani ekologickych

aspektl

2.1.4 Technologické faktory

Uspésnost i samotnou existenci podnik@i na trhu mohou mnohdy velmi vyznamng
ovliviiovat faktory tykajici se technologického pokroku. Investovani do technologického
rozvoje se stava na jedné strané nezbytnosti, na druhé stran¢ v sob¢ zahrnuje mnoho rizik.
Predem totiz neni jisté, zda vystupy z daného vyzkumu a vyvoje, budou spotiebiteli

poptavany v dostate¢né mife, ktera zajisti ndvratnost investice. (Lhotsky, 2010)

2.1.5 Politické faktory

Jednotlivé spolecnosti a tim i celou narodni ekonomiku vyznamnym zptisobem ovliviiuje
celkova politicka stabilita zemé¢. Ta je jedinym z podstatnych vlivl, které urcuji divéru
investorti, moZznosti ekonomického rozvoje a tim i konkurenceschopnost. Fungovani

ekonomiky ovliviiuje pfedevsim legislativa daného statu.

Vyznamnou funkci statu je definovani a realizace hospodaiské politiky, kterda ovliviiuje
napf. vysi daflového zatiZeni, podporu malych a stfednich podniki, exportu, ekologie, nebo

vyzkumu a vyvoje. (Lhotsky, 2010)

2.2 Analyza oborového okoli podniku

Analyzu oborového okoli podniku Ize také oznacit jako analyzu odvétvi, ve kterém dana
spolecnost plsobi. Slozky oborového okoli podniku jsou ty, které ovliviiuji moznost
podniku, uspokojovat potieby svych zdkaznikli. Hlavni slozkou mikroprostiedi je
predstaveni samotného podniku, seznameni s jeho historii, organiza¢ni strukturou a hlavni
¢innosti podnikani. Podnik je vrdmci dan¢ho odvétvi ovliviiovan piedev§im jeho

zakazniky, konkurenty a dodavateli. (Bouckova, 2011)
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2.2.1 Analyza zdkazniku

Podniky se museji zajimat o to, kdo jsou jejich zdkaznici, jaké maji potieby a jakym
zptisobem muze dany podnik jejich potieby uspokojit. Zaroven je dilezité, zjistovat kdo
by se mohl stat zédkaznikem dané firmy a z jakého dlivodu jim jesté neni. V podstaté jde
0 schopnost podniku poskytnout vysokou hodnotu pro zakaznika a zaroven se umét
orientovat na budouci potencidlni zdkazniky. Daéle je dulezité, aby podnik analyzoval
zakladni trendy, které by mohly zdkazniky vést ke zméndm pozadavkd a chovani. Jednim
z vyznamnych faktord, které mohou podniku pomoci zvysit konkurenceschopnost, je

definovani cilové skupiny zakaznika. (Lhotsky, 2010)
Dle Ketkovského a Vykypéla (2002) je tfeba analyzu sektoru zdkaznikli zaméfit na:

e identifikace kupujicich a faktord, které ovliviiuji jejich rozhodovani o ndkupu
e demografické faktory, které vytvareji urCit¢é zmény v nékterych kategoriich
zakaznikl

e geografické faktory, souviseji s tim, kde se nachazi podnik a kde zdkaznici

Analyza zdkaznikd, jejich chovani a spokojenost je kliCovym ptedpokladem pro Gspésné

pusobeni podniku na trhu.
Analyza hodnoty pro zakaznika

Analyzu hodnoty pro zadkaznika provadéji firmy z divodu odhaleni silnych a slabych
stranek spolecnosti ve vztahu ke konkuren¢nim firmédm. Analyza hodnoty pro zdkaznika je
zalozena na predpokladu, Ze si zdkaznik vybere mezi konkurencnimi nabidkami tu, ktera

mu prinese nejvyssi hodnotu.

Hodnota pro zakaznika = prinosy pro zakaznika — naklady pro zdkaznika

Mezi ptinosy pro zakaznika patii vyhody daného vyrobku, vyhody poskytovanych sluzeb,
vyhody plynouci z chovani zaméstnancii dané firmy a vyhody plynouci z image. Hlavnim
nakladem pro zadkaznika je samotna kupni cena daného vyrobku nebo sluzby, dile to jsou
naklady spojené s pouzivanim, drzbou a vlastnictvim vyrobku a ndklady vynaloZené na
zbaveni se vyrobku.
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Hlavni kroky analyzy hodnoty pro zakaznika:
1) Identifikace hlavnich vlastnosti, kterych si zakaznik ceni.
2) Zjisténi kvantitativni dileZitosti jednotlivych vlastnosti.
3) Zjistit, jak si vede spole¢nost a jeji konkurenti pfi plnéni jednotlivych zakaznickych
kritérii ve vztahu k jejich dilezitosti.
4) U kazdé vlastnosti analyzovat, jak hodnoti zékaznici ve specifickém segmentu
vykony spole¢nosti v porovnani s vykony hlavniho konkurenta.

5) Sledovat hodnotu pro zakaznika prubé&zné.

(Kotler, c2006)

Hodnota pro zékaznika je Uzce spojena s dal§imi pojmy, kterymi jsou spokojenost ¢i
loajalita zédkaznika. Jedna se o dva pojmy, které vyznamné ovlivituji konkuren¢ni vyhodu
a konkurenceschopnost firmy. Vytvoreni a dodani hodnoty pro zakaznika se projevi
Vv jejich spokojenosti. Uspokojovani potieb zakaznikll je ¢im dal tim t¢ZSi, zdkaznici jsou
zvykli, ze vyrobek plni svou funkci, a proto pokud nenaplni vyrobek jejich ocekavani,
stézuji si. Ocekéavani si zdkaznik tvoii individualné. VétSinou jsou zalozena na

zkusenostech z predeslych nakupti, doporuceni od pratel nebo slibech daného podniku.

Firmy mohou pouzivat mnoho metod pro sledovani spokojenosti ¢i nespokojenosti
zakaznikd. Patfi mezi né systém prani a stiznosti, prizkum spokojenosti zakaznik,

mystery shopping a analyza ztracenych zakaznik.

(Kotler, 2007)

2.2.2 Analyza dodavatelu

Vsechny produkty, které dand spolecnost nabizi, vznikly z urCitych zdroja. Je tedy
nezbytné analyzovat vstupy, které jsou pottebné k vyrobé ¢i prodeji danych vyrobki a to
pfedevSim jejich dostupnost, nidklady a také stabilitu dodavek. Vyznamnym faktorem,
ktery ovlivituje podnik je vyjednavaci sila dodavatele. Pokud je na trhu malé mnozstvi
potfebnych dodavatelii, vyjednavaci sily dodavatele jsou velké a dana spolecnost ma tak

omezené moznosti pro vyjednavani o cené.
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Dodavatelé musi byt posuzovani z hlediska spolehlivosti v oblasti ¢asu, tedy podle délky
dodacich lhtt a pfesnosti dodavek. Kromé spolehlivosti je velmi dalezitym faktorem pfi
vybéru dodavatele jeho schopnost provadét na svych produktech inovace, ¢imz se zvysuje
hodnota vyrobku pro zédkaznika. Se spolehlivymi a kvalitnimi dodavateli, kteti odpovida;ji
potiebam spolecnosti, je velmi dilezité udrzovat dobré vztahy a posilit tim tzv. vztahovy

kapital podniku.
(Lhotsky, 2010)

2.2.3 Analyza konkurence

Nedilnou soucésti pro stanoveni konkurenéni pozice na trhu, je analyza konkurence. Jedna
se o proces identifikace ptfimych, nepiimych ale i potencialnich konkurentd. Firma zjistuje
jaké ma konkurencni podnik cile, strategie, silné¢ a slabé stranky a typické reakce. Analyza
konkurenti muze firmé slouzit k pochopeni konkuren¢nich vyhod nebo nevyhod,
k pochopeni minulych, soucasnych ale piedev§im budoucich konkuren¢nich strategii,
k pfedpoveédi, jak konkuren¢ni podniky pravdépodobné zareaguji na marketingové kroky
dané spolec¢nosti, k definovani takovych strategii, pomoci nichz firma v budoucnu dosahne
konkurenéni vyhody a ke zvySeni povédomosti o piilezitostech a hrozbach. (Blazkova,

2007)

Je dulezité zdiraznit, Ze v mnoha piipadech je pro firmu velmi pfinosné analyzovat
konkurenci v §ir$§im ramci, ne pouze konkurenci, v ramci prostfedi, ve kterém se podnik

pohybuje. (Lhotsky, 2010)

Na obrazku ¢. 3 je k vidéni matice, pomoci které lze urcit, kdo jsou piimi, nepiimi ¢i

potencidlni konkurenti dané spole¢nosti.
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PODOBNOST SCHOPNOSTI

Hodné

Potencialni konkurenti

SPOLECNY

Piimy konkurenti

TRH Malo

Konkurenti v zarodku

Neptimy konkurenti

Obrazek 3: Matice identifikace konkurentii
Zdroj: Doole, 2005

Malo

Matice identifikace konkurentt je zaloZena na dvou faktorech:

Hodné

e Spoleény trh — faktor, ktery urcuje, do jaké miry si konkurenti konkuruji na

spole¢nych trzich. Tento faktor tika, kdo je pfimy ¢i nepiimy konkurent daného

podniku.

e Podobnost schopnosti — faktor, ktery posuzuje podobnost v silnych strankach

vybranych firem. Vyjadiuje, nakolik je dany konkurent schopen uspokojit potieby

trhu, na kterém pusobi v soucasnosti i v budoucnosti.

Piimi konkurenti jsou takové podniky, které jsou umisténé vysoko na obou osach, zatimco

firmy, které maji podobné schopnosti, ale neoperuji na stejném trhu, jsou oznaovany za

potencialni konkurenty. Firmy, které se nachédzi nizko na obou osach, nejsou souc¢asnymi

konkurenty daného podniku, ale je nutné je monitorovat pro piipadné budouci zmény.

Poslednim typem konkurence v rdmci vySe uvedené matice jsou nepiimi konkurenti. Jedna

se o firmy, které operuji na stejném trhu jako vybrand spolecnost, ale jejich skore

V podobnosti schopnosti je malé. V sou€asné dob¢ jsou nepifimymi konkurenty, ale mohou

se Vbudoucnu stat pfimymi konkurenty vybraného podniku napi. diky technologické

zmeéné v jejich vyrobé.

Na obrazku €. 4 jsou zobrazeny jednotlivé kroky pfi analyze konkurence.
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Postup pri analyze konkurence:

konkurenéni
firmy

konkurenénich
strategii

Zjisténi cila
konkurence

a slabych stranek

konkurence

kterou lze ohrozit
a které je tieba se

Odhad typickych

reakci konkurence
vyhnout

Obrazek 4: Postup pri analyze konkurence

Zdroj: Kotler, 2007

1) Identifikace konkuren¢ni firmy — firma musi védét, kdo jsou jeji konkurenti —
pfimy, nepfimy a potencialni.

2) Dalsim krokem je zjisténi cil, identifikace konkurenénich strategii, zhodnoceni
schopnosti, silnych a slabych stranek kazd¢ konkurenéni firmy.

3) Porovnani, jak se li$i schopnosti mezi jednotlivymi konkuren¢nimi podniky a jak
jsou schopni uspokojovat potieby zdkaznik.

4) Nutnost piedvidat souc¢asné i budouci mozné strategie konkurenta.

5) Firma musi v&dét, jak konkurence pravdépodobné zarcaguje na jeji strategie
a aktivity.

6) Firma navrhne aktivity a strategie, které ji pomohou ziskat konkuren¢ni vyhodu

oproti ostatnim spolecnostem.
(Blazkova, 2007)
Benchmarking jako nastroj analyzy konkurence

Pro lepsi pochopeni konkuren¢ni pozice podniku na trhu je dobré, aby se firma zabyvala
systematickym porovnavanim produktl, procesu, cen, efektivity, metod a dosahovanych
vysledki s ostatnimi podniky na daném trhu. Analyzu konkurence lze provést
prostiednictvim U€inného nastroje, ktery je oznacovan jako benchmarking. Jednd se
0 proces, pit kterém jsou porovnavany vyrobky, sluzby a postupy vybrané firmy
s nejvetsSimi konkurenty a s podniky, které jsou povazovany za jedniCku ve svém oboru.
Samotna realizace benchmarkingu, nezaru€uje podniku lepsi pozici na konkuren¢nim trhu,

ale je zdkladem pro vyhotoveni jednotlivych projektd, které k ziskani lepsi pozice na trhu
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mohou vést. Ziskané poznatky o dilezitych faktorech uspéchu konkurence a ze Spickovych
organizaci daného oboru mohou vést ke zvyseni konkurenceschopnosti dané spole¢nosti.

(Lhotsky, 2010)

Benchmarking nasadila jako prvni na svété firma Xerox na zacatku 80. let v situaci, kdy na
trhu zaostavala za svou konkurenci. Zacala porovnavat své parametry tykajici se kvality
a vykonu v jednotlivych oblastech cinnosti s japonskou konkurenci, az nasla, v cem

zaostava a mohla ptijmout opatieni ke zméné¢. (Veber, 2000)

Benchmark v kontextu benchmarkingu pfedstavuje méfitko ukazatele vykonnosti, jehoz
urovni se chce danéd firma inspirovat. Jednd se o pomyslnou latku, kterou chce firma

prekonat napt. u nékladt, hodnoty pro zakaznika, produktivity apod.

Benchmarking neni normovanou metodou a v praxi se lze setkat s nejriznéjsimi definicemi
tohoto pojmu. Autorka vyuzila slovni menu dle Nenadala (2011), které je k vidéni na
obrazku ¢. 5. Je pouze na Ctenafi, kterou kombinaci slov Si zvoli pro definici
benchmarkingu, protoze kazda z moznych kombinaci mize byt v konkrétnim prostiedi

a pro urcity projekt benchmarkingu vhodna.
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Systematicky

Nepretrzity _ : Porovnavini
P . Soubor aktivit :

Planovany Posouzeni

Vyrobkd
Sluzeb
Procesi

Organizacemi Vybranymi
Partnery - Ocenénymi

o : Konkurenty Umanymi
Vykonnosti

Svétova trida . Definovani Cilid
Nejlepsi . Stanoveni : Prilefitosti
Vhodni Identifikovani Oblasti

Vlastniho

zlepSovini

Obrazek 5: Slovni menu k definovani pojmu benchmarking
Zdroj: Nenadal, 2011

Typy benchmarkingu:
Na zédkladé¢ zvoleného objektu benchmarkingového zkoumani se rozliSuji 3 typy

benchmarkingu:

e benchmarkking vykonovy
e benchmarking funkcionalni

e benchmarking procesni

Vyse uvedené typy benchmarkingu se mohou realizovat v ramci jedné spole¢nosti nebo
mezi riznymi pravnickymi subjekty. V zavislosti na tom, kde je benchmarking vykonavan,

se rozlisuji dalsi dva typy benchmarkingu:

e benchmarking interni
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e benchmarking externi

Propojeni vSech typ benchmarkingu, je zndzornéno na obrazku €. 6.

@ENCI—DIARKINCD

/ N
<Pun1cci on a'lni)

Procesni Vikonovy

Obrdazek 6: Typy benchmarkingu
Zdroj: Nenadal, 2011

Vykonovy benchmarking je zaméfen na porovnavani a meéfeni rtiznych vykonovych
parametru, napf. vykon pracovnika, vykon uréitého stroje ¢i celkovou vykonnost podniku.
U vykonového benchmarkingu miiZze ¢asto dochdzet ke srovnavani produktti, vyrobki ¢i
sluzeb s pfimymi konkurenty na daném trhu. Pokud je benchmarkingovym partnerem
vyzaduje navic i velkou divéru mezi jednotlivymi organizacemi. Vysledkem vykonového
benchmarkingu je srovnani klicovych ukazateli vykonnosti mezi vybranymi organizacemi,
spole¢nosti tak maji moznost poznat svou relativni vykonnost. Nedostatkem tohoto typu
benchmarkingu je, Ze firma nefesi, jakym zplisobem vykonnosti dosahuje, ale pouze jaké

jsou dusledky procest.

Funkciondlni benchmarking se zabyva porovnavanim nékolika nebo i jediné funkce
vybranych organizaci. Nejcastéji je vyuzivan v oblasti sluzeb a v neziskovém sektoru.
Ptikladem mtize byt rozsah doprovodnych sluzeb nabizenych pacientim ve zdravotnickych
zafizenich, pfistupy krozvoji vztahti s dodavateli apod. Oproti vykonovému
benchmarkingu lze snaze najit externi organizaci pro porovnavani, ktera nebude pfimym
konkurentem v ur¢itém segmentu trhu. Nevyhodou funkcionalniho benchmarkingu je

finan¢ni naro¢nost. Mattersova a Evans upozoriiuji na to, ze organizace, které¢ jsou proslulé
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vysokou urovni svych funkei a sluzeb mohou pozadovat finan¢ni kompenzace, za to, Ze se

do projektii zapoji.

Procesni benchmarking je souborem aktivit, kde se hlavni pozornost upind na
porovnavani a meéfeni konkrétniho procesu Vv organizaci. Spole¢nost tyto procesy
porovnava s organizacemi, které¢ jsou ve vykonnosti danych procesti nejlepSimi na trhu,
nemusi se pfitom jednat o piimé konkurenty. Pfikladem porovnavacich procesi mize byt
napf. fakturace, sluzby v recepcich hotell, elektronickd evidence zaznami apod. Tento typ
benchmarkingu nabizi kromé¢ odpovédi na otazky, co a jak déldme my respektive jiné
organizace 1 odpovéd’ na otazku, pro¢ je nase organizace lepSi nebo hrosi v porovnani
s ostatnimi. Procesni benchmarking je zpravidla nejnaro¢néjsi na shromazd’ovani dat, ale je

zaroven nejucinnéjsi formou ucenti se.

Interni benchmarking je realizovan vramci jedné spoleCnosti mezi vybranymi
organiza¢nimi slozkami, které zajist'uji podobné produkty, procesy a funkce. Cilem
interniho benchmarkingu je nalezeni docasné nejleps$iho vnitiniho standardu vykonnosti
a snizovani rozdili ve vykonnosti mezi jednotlivymi organizacnimi slozkami. Vyhodou je
neomezené mnozstvi ziskdvanych informaci a casovd nenarocnost. Naopak urcitou
nevyhodou je, Ze nalezeni nejlepsi reality Vvramci vlastni organizace je méné
pravdépodobné, nez Cerpani podnétl z vnéjSiho okoli organizace. Interni benchmarking

neni ve vétSiné pripadli mozné provadét v malych a stfednich podnicich.

Externi benchmarking piedstavuje soubor ¢innosti, v jejichz ramci slouZzi jako partner pro
porovnavani a méfeni jind organizace. Velkym omezenim muZe byt nalezeni vhodné
externi organizace pro porovnavani, nebot muze byt pfimym konkurentem dané firmy.
Externi benchmarking ma ale zéroveii i1 jednu velkou vyhodu a to tu, ze si firma muze
stanovit opravdu vysoky benchmark a poucit se od skutecné nejlepsich. Jedna se o jediny

mozny typ benchmarkingu pro malé a stfedni podniky.

Modely benchmarkingu:

Benchmarking nemd jednotny ramec a pfedem stanoveny postup pro realizaci rtiznych
porovnavani a méteni. Pocet jednotlivych fazi, krokl a klicovych aktivit benchmarkingu je
velmi rGznorody. Jisty vyzkum ve Spojenych statech odhalil, Ze nejcastéjSi modely

benchmarkingu pracuji se sedmi az deseti etapami. NejznaméjSimi modely jsou postupy

37



uplatiované firmou Xerox Corp., Americkym centrem pro produktivitu a jakost (APQC)
a Evropskou nadaci pro management jakosti (EFQM). Firmy se mohou témito modely
inspirovat a pocet fazi a jednotlivych krok benchmarkingu si upravit dle potfeb vlastni

organizace. Je v8ak dilezité, aby navrzeny model spliioval nasledujici podminky:

e vsichni Gcastnici benchmarkingu musi mit jasno v tom, ¢eho chce firma dosédhnout
a jaké jsou predpokladané vysledky

e model musi obsahovat pfesné postupy a kroky benchmarkingu

e vSechny zainteresované strany by méli znat postupy a rozsah benchmarkingu
véetné pouzité terminologie

e model by mél byt jednoduchy

e sestaveny model by se mél stat soucasti dokumentace v systémech managementu

e organizace by méla pouzivat pouze jeden model pro vSechny planované projekty

benchmarkingu

Pétifazovy model benchmarkingu

Jednd se o benchmarkinovy model navrzeny Nenadalem (2010), ktery je k vidéni na
integraéni a realizacni. Model zahrnuje zékladni oblasti procesti benchmarkingu, jako je
hodnoceni a posuzovani u¢innosti a efektivnosti podnikovych strategii, produktt a procest,
porovnavani a méteni urovné podnikové vykonnosti s vhodné vytyCenymi benchmarky
z externiho prostiedi trhu, stanovovani rozdilti ve vykonnosti, hledani pfi¢in téchto rozdilt
a samoziejm& planovani a realizace samotného zlepSeni. Tento model je navic doplnén
0 procesy a Cinnosti, které maji eliminovat mozna rizika netispéchu benchmarkingu
a vytvorit ve spolecnosti kulturu a systémové prosttedi, kter¢ budou opakovanému

benchmarkinu oporou.
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Faze: iniciac¢ni
Procesy: 1. Definovani potieb organizace a divodt vnitinich zmén
2. Stanoveni a projednani politiky benchmarkingu
3. Iniciaéni vycvik k benchmarkingu
4. Posouzeni pfipravenosti organizace k benchmarkingu
5. Volba vhodného navrhu modelu benchmarkingu

6. Tvorba dokumentovaného postupu k benchmarkingu

Faze: planovaci
Procesy: 1. Vybér objektu benchmarkingu
2. Vybér a vycvik tymu pro benchmarking
3. Zjistovani vlastni vykonnosti objektu benchmarkingu
4. Vybér partnerti pro benchmarking
5. Vybér vhodnych metod a postupt sbéru dat od partnert
6. Uzavieni smlouvy s partnerem o benchmarkingu
7. Sbér dat o vykonnosti partnerti

Faze: analyticka

Procesy: 1. Vyhodnoceni dat o vykonnosti partnera a analyza rozdilii ve vykonnosti s
podporou vhodnych statistickych metod

2. Analyza pricin existence rozdilii ve vykonnosti

3. Navrh cilovych hodnot vlastniho zlepSovani s ohledem na ¢asovy faktor

Faze: integracni
Procesy: 1. Projednani zjisténi a vysledkd benchmarkingu
2. Zaznamenani a Siteni dobré praxe ve vlastni organizaci
3. Definovani cilti vlastniho zlepSovani

Faze: realiza¢ni
Procesy: 1. Planovani projektu vlastniho zlepseni
2. Realizace projektu vlastniho zlepseni s vyuzitim vhodné metodologie
3. Posouzeni ucinnosti a efektivnosti vlastniho zlepSeni
4. Rekalibrace benchmarkingu

Obrazek T: Pétifazovy model benchmarkingu
Zdroj: Nenadal, 2011
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Kazda z péti vySe uvedenych fazi benchmarkingu je zaméfena na urcité procesy, které na
sebe musi logicky navazovat. Procesti je v modelu celkem 22, které jsou povazovany za

nutné minimum, at’ uz bude benchmarking realizovat mala nebo velka organizace.

Iniciacéni faze benchmarkingu je v rukou vrcholového vedeni spole¢nosti, ktera o realizaci
benchmarkingu uvazuje. Tato faze predstavuje jedine¢ny a velmi dilezity souhrn procest
a ¢innosti, v ramci kterych si musi vrcholovi management firmy uvédomit své priority

a taktiku pro napliovani strategickych cilu.

Planovaci fazi ma na starosti jiz vedouci tymu benchmarkingu. Na vybéru objektu
benchmarkingu, coz je prvni z procest planovaci faze je ale vhodné, aby se podilelo
I vrcholové vedeni organizace. Jedna se o Casové a zdrojové nejnaroc¢néjsi fazi. Zahrnuje
sbér dat o vykonnosti vlastni organizace i zvoleného benchmarkingového partnera. Je
dalezité, aby spolecnost vyuzivala vSech dostupnych zdroji. Zacit by meéla sbérem
sekundarnich dat (studium c¢asopist, expertni analyzy, knihy, internet) a po vycerpani
téchto zdroji, postupné prechiazet na vyssi uroveil moznych informacnich zdroji

(dotazniky, pozorovani, interview).

Analyticka faze se zabyva detailnim zpracovanim a vyhodnocenim sesbiranych dat
tykajicich se vykonnosti organizace, kterd benchmarking iniciovala a ostatnich firem
zapojenych do benchmarkingového projektu. Je nutné stanovit rozdily mezi vykonnostmi
U jednotlivych spolecnosti a stanovit nejhlubsi pfi¢iny téchto rozdilti. Rozdily je mozné

zaznamenavat pomoci tabulky, formou grafi ¢i pomoci jednoduchych statistickych metod.

Integracni faze shrnuje vystupy z analytické faze. Je velmi dilezité, aby vrcholovy
management spole€nosti prodiskutoval ziskané informace a rozhodl o tom, co je tteba délat
ve své organizaci dal. Vedeni spolecnosti mize také upravit, ndvrhy na cile vlastniho

zlepSovani, které zpracoval v ramci analytické faze benchmarkingovy tym.

V ramci realizacni faze dochazi k zavadéni navrzenych opatfeni pro zlepSovani vlastni
organizace. Cilem je zaceleni identifikovanych rozdili ve vykonnosti a do¢asné zamezeni
dal§imu zaostavani za jinymi organizacemi. Je dulezité provéfit, zda realizovana zlepSeni
dosahla planovanych cila. Zajisté se objevi dalsi ptilezitosti k zlepSovani, a tim 1 objekty

nasledujicich benchmarkingovych projekti. (Nenadal, 2011)
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Pozi¢ni mapa konkurenénich vyhod

Pro marketing konkurenceschopnosti je dilezité kvantifikovat konkurencni vyhody
Z hlediska urceni jejich miry vyznamnosti a méfitka jejich podilu na rozhodovani
konkrétniho segmentu trhu. Hodnota konkurenc¢ni vyhody urcuje, zda si zakaznik dany

produkt koupi ¢i nikoli.

Jedna z metod pro kvantifikaci konkuren¢nich vyhod je i pozi¢ni mapa, ktera je K vidéni na
obrazku €. 8. Tato metoda byla poprvé prezentovana v roce 1999 jako zptsob grafického
vyjadfeni konkurenénich vyhod a tomu odpovidajicich nevyhod. Pokud je naptiklad
konkuren¢ni vyhodou piijemny personal, tak tomu odpovidajici nevyhodou je nepfijemny
personal pii sledovani parametru ochoty persondlu jako mozné konkurencni vyhody.
Stejné¢ tak plati, ze pii sledovani Sife nabizeného sortimentu bude Sirokd nabidka
sortimentu povazovana za konkuren¢ni vyhodu a uzka nabidka sortimentu za konkuren¢ni
nevyhodu. Vzajemna zavislost uvedenych dvojic konkuren¢nich vyhod a nevyhod je

v grafickém znazornéni pozi¢ni mapou.

Kazdy parametr se hodnoti v rozpéti od -2 (nepfijemny personal, izka nabidka sortimentu)
do +2 (ptijemny personal, Siroka nabidka sortimentu). Pozi¢ni mapa ma vyznam za

predpokladu, Ze do ni zanasime hodnoty vice produkti (firem).

+2 (Sirok4 nabidka sortimentu)

-

-2 (neptijemny personal) +2 (ptijemny personal)

L

-2 (izka nabidka sortimentu)

Obrdzek 8: Pozicni mapa

Zdroj:Vlastni zpracovani

Z pozi¢ni mapy je patrné, ze nejvyhodnéj$i pozici méd firma ¢. 1, kterd nabizi svym

zakaznikim Sirokou nabidku sortimentu a zdkazniky zdroven obslouzi pfijemny personal.
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Spolecnost €. 2 také nabizi Siroky sortiment produktd, ale ochota personalu je primérna.
Spolecnost €. 3 ma uzsi nabidku sortimentu nez ptedchazejici dvé firmy, ale personal je na

zékazniky ptijemny.
(Cichovsky, 2002)

2.3  SWOT analyza

Analyza oborového a obecného okoli podniku je spojena se shromazd’ovanim velkého
mnozstvi dat. Po shromazdéni téchto dat je nutné jejich utfidéni a nasledna interpretace pro
praktické vyuziti. K interpretaci dat vyuzivaji firmy rtuzné techniky operacni analyzy,
matematického modelovani, pocitacové stimulace a rozhodovaci analyzy. Jednou
Z nejjednodussich metod pro interpretaci dat marketingového auditu je SWOT analyza.
(Jakubikové, 2013) Jedna se o nastroj, pomoci kterého je mozné identifikovat silné
(strengths), slabé (weaknesses) stranky spole¢nosti, pfilezitosti (opportunities) a hrozby
(threats) spojené surcitym typem podnikani. Pfi vyhotoveni SWOT analyzy je nutné
nahlizet na danou spole¢nost objektivné a s nezaujatym postojem. Na obrazku ¢. 9 jsou

zobrazeny jednotlivé slozky SWOT analyzy.

Silné stranky Slabé stranky
(strengths) (weaknesses)
zde se zaznamenavaji skutecnosti, zde se zaznamenavaji ty véci,
které ptinaseji vyhody jak zakaznikdm, které firma nedéla dobte, nebo ty,
tak firme ve kterych si ostatni firmy vedou 1épe
PiileZitosti Hrozby
(opportunities) (threats)
zde se zaznamenavaji ty skutecnosti, které zde se zaznamenavaji ty skutecnosti,
mohou zvysit poptavku nebo mohou 1épe trendy, udalosti, které mohou snizit poptavku
uspokojit zakazniky a pfinést firmeé uspéch nebo zapficinit nespokojenost zakaznikt

Obrdzek 9: SWOT analyza
Zdroj: Jakubikova, 2013
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Po vyhodnoceni této analyzy by méla firma podpofit silné stranky spolecnosti a vyuzit
prilezitosti, které trh nabizi. Podnik by naopak mél eliminovat své slabé stranky a pocitat

S moznymi hrozbami z vnéjSiho prostiedi firmy.
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3 Charakteristika spole¢nosti Golf Europe s.r.o.

Spolecnost Golf Europe s.r.o. s aktudlnim sidlem Snézenkova 3096/4, Zabéhlice, 106 00
Praha 10 vznikla dne 15. fijna 2009 zapisem do obchodniho rejsttiku, vedeného
u Méstského soudu v Praze. Predmétem podnikéani spolecnosti je vyroba, obchod a sluzby
neuvedené v prilohdch 1 az 3 zivnostenského zakona. Spole¢nost Golf Europe je
etablovana spolecnost zabyvajici se prodejem golfového vybaveni a zprostiedkovavajici
prodej golfovych zijezdii a pobytd. Logo spolecnosti Golf Europe, k vidéni na
obrazku ¢. 10, pifimo vystihuje obor podnikani spolecnosti. Textova cast loga (GOLF)
| obrazova cast loga (golfova jamka) je tizce spjata s golfovou tématikou, textova ¢ast

(Europe) vystihuje zprostfedkovani prodeje golfovych zajezdl po Evropé.

Obrazek 10: Logo spolecnosti Golf Europe

Zdroj: Interni zdroj firmy

Spolecnost Golf Europe je rozd€lena na tii projekty, kterym se aktivn€ vénuje. Jedna se o
kamennou prodejnu spoleéné s e-shopem progolfistu.cz, ktera nabizi stalym ¢i
potencidlnim zdkaznikim kompletni golfové vybaveni. Firma dale provozuje slevovy
portal golfoveslevy.cz, ktery nabizi golfovym nadSencim zbozi a sluzby za
bezkonkuren¢ni ceny. Tietim projektem spolec¢nosti jsou golfovehry.cz, které se zamétuji
na prodej zahrani¢nich a tuzemskych balickli pro ¢eské golfisty. Spole¢nost Golf Europe
zprostfedkovava prodej golfovych pobytovych balickii mnoha golfovych resorti v CR.
Dale spolecnost funguje jako cestovni agentura a prodava zahrani¢ni golfové zajezdy ve

spolupraci s cestovni kancelaii NEMO Selecta po fuzi OK Tours.

3.1  Organiza¢ni struktura

Spolecnost Golf Europe ma liniovou organizacni strukturu, ktera je zobrazena na

obrazku ¢. 11. Firma je vedena majitelem spolecnosti panem Vojtéchem Vyhnalem.
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Marketingové a finanéni oddé€leni spolecnosti maji na starosti externi firmy

SAFIR Beroun, s.r.0. a Fresh Services, s.r.o0., které tizce spolupracuji s majitelem podniku.

Majitel
Mgr. Vojtéch Vyhnal

Obchodni Financ¢ni

Marketing oddéleni oddéleni

Strnadkova

Obrazek 11: Podnikova struktura spolecnosti Golf Europe s.r.o.
Zdroj: Vlastni zdroj

Spole¢nost Golf Europe ma od roku 2014 jediného spolec¢nika a jednatele pana
Mgr. Vojtécha Vyhnala. Finanéni oddéleni spole¢nosti Golf Europe ma na starosti od roku
2019 externi spole¢nost SAFIR Beroun, s.r.o., kterd zpracovava ucetnictvi dané
spole¢nosti. Obchodni oddéleni spole¢nosti ma na starosti Lucie Strnadkova, kterd
zajistuje zasobovani podniku a prodej zbozi a sluzeb, které firma nabizi. O marketing

spole¢nosti se stara od roku 2018 externi spolecnost Fresh Services, s.r.0.

3.2 Kamenna prodejna

Firma Golf Europe ma od roku 2011 kamennou prodejnu se sidlem Ostrovského 36a,
Praha 5, kde nabizi golfovy sortiment vyhradné znacek Callaway, OGIO, Wilson, Titleist
a FootJoy. Kamenna prodejna prosla v roce 2018 rozsahlou rekonstrukci a rozsitila svij
prodejni sortiment pravé o znacky Titleist a FootJoy, které patii mezi nejoblibené;si
golfové znacky. Na obrazku ¢. 12 je k vidéni prostor kamenné prodejny Golf Europe pied

rekonstrukci a po rekonstrukeci.
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Obrazek 12: Kamenna prodejna pred rekonstrukci (vlevo) a po rekonstrukci (vpravo)

Zdroj: Vlastni zdroj

Pted rekonstrukci bylo rozmisténi golfového zbozi na prodejné ponc¢kud nepiehledné. Po
rekonstrukci je obleceni v kamenné prodejné rozdéleno dle golfovych znacek Wilson,
Callaway a FootJoy. Takto je v prodejné oddéleny i sortiment golfovych holi a bagi. Pro

zakaznika se stala prodejna prehlednéjsi a vzhledove atraktivnéjsi.

3.3  E-shop spole¢nosti Golf Europe s.r.o.

V roce 2018 byla spusténa nova verze eshopu progolfistu.cz, ktery si nechala firma
vytvofit na miru od spole¢nosti Fresh Services, s.r.0. Do té doby firma vyuZivala krabicové
feSeni e-shopu od spolecnosti Fastcentrik. Dodany e-shop byl oproti piivodni verzi moderni
a pro zékazniky piehledny, coz se také projevilo na trzbach spolec¢nosti. Mezi lety 2018
22019 se zvysily trzby z organického vyhledavani' o 73 %. E-shop byl zaroveii integrovan
s ucetnim a skladovym systémem Pohoda, coz vedlo ke sniZeni uzivatelské naro¢nosti pfi
parovani objednavek a naskladiiovani novych produkti na e-shop. Dobré technické feSeni
e-shopu, jeho responsivita a uzivatelska piivétivost vedly k nartstu konverzniho poméru2

0 59 %.

! Ptirozena, neplacena navitévnost webu ziskana z vyhledavaci Google, Seznam, aj.

2 Procentualni vyjadieni poctu lidi, ktefi provedli pozadovanou akci (napf. odeslali objednavku, kliknuti na

odkaz, piihlaSeni k newsletteru)
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Se spusténim e-shopu Vv ervnu 2018 prevzala spole¢nost Fresh Services zaroven
marketing spole¢nosti Golf Europe. V obdobi od 28. fijna 2018 do 28.fijna 2019 se
spole¢nosti Fresh Services podafilo zvysit trzby e-shopu progolfistu.cz o 270 % oproti
piredchozimu srovnatelnému obdobi. Prestoze nartist trzeb byl z ¢asti zptisoben 1 vyS§imi
investicemi do marketingu ze strany spolecnosti Golf Europe, pfinos spole¢nosti

Fresh Services je vyznamny predevsim u téchto metrik:

e zvySeni konverzniho poméru u Google Ads z 0,86 % na 1,36 % a u Skliku z 2,02 %
na 2,38 %

e narlstu trzeb z organického vyhledavani Google o 175 % a Seznamu o 68 %

e ROAS® Facebooku doséhlo za uplynuly rok hodnoty 524 % - 1 K¢ vloZend do

reklamy na Facebooku pfinesla spole¢nosti 5,24 K¢ na obratu

(Fresh, 2007)

Na obrazku ¢. 13 je k vidéni e-shop progolfistu.cz v ptivodni verzi od Fastcentriku a po

redesignu od spolecnosti Fresh Services.

PFidat do oblibenych  Mapa stranek _ Hiidaci pes MGj et Registrovat Zapomenuté heslo w88 e ol

KAMENNA FRIODENA OSTROVEKENO 204, 150 00 PRANA S - SMICHON

Prodejna: Praha 5 Smichov, Tel: 603 566 215

Kategorie ~ | Nastip

> GREEN FEE 2016 za lepsi GOLE,

" DARKOVY POUKAZ

> GOLFOVE SETY

> SAMOSTATNE GOLFOVE
HOLE

> GOLFOVE BAGY

> GOLFOVE voziKY -

+ GoLrovE micky PRRGISIVG | GUOITE. 7 Hoomo Ty RoUKAZ
> GOLFOVA 0BUV

> GOLFOVE RUKAVICE

> GOLFOVE OBLECENT

> pRisLUSENSTV 2
DOPLIKY
> DALKOMERY a MERICE
TECHNIKA
> GOLFOVA LITERATURA,
%

OESNovE A Golfové tipy 2015 32 cena s DPH:
350 KE SKECHERS

> NAS TIP - Darkové

poukazy Uit [cI=GOLF
> VWHODNE BALICKY zboi ) -=oo
> KUPONY 1 fee = 2 hra&i

Obrazek 13: Krabicové reseni e-shopu (vlevo) a e-shop na miru (vpravo)

Zdroj: Vlastni zpracovani

3.4  Vliv péti konkurené¢nich sil na golfové odvétvi

Spolecnost Golf Europe operuje na ¢eském trhu ve sportovnim odvétvi se zaméfenim na

golf. Faktory, které maji vysoky negativni vliv na vynosnost odvétvi golfového trhu, jsou

¥ Return on ad spend — navratnost prostfedki vlozenych do reklamy
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vysokd konkurence v odvétvi a dohadovaci schopnost zékaznikli. Vyznamny vliv ma také
hrozba vstupu novych konkurentti na trh. Vzhledem Kk trhu, na kterém spolecnost pisobi,
maji velmi maly vyznam substitu¢ni vyrobky. Nové golfové produkty a znacky je vzdy
mozné zatadit do své nabidky. Podnik tedy rozhoduje sam, zda ma zajem rozsifit sortiment
zbozi ¢i nikoli. Ze strany podniku vSak hrozi finan¢ni bariéry, napf. spolecnost
Golf Europe, je maly podnik a nemiize nabidnout §itku a hloubku sortimentu takovou jako
napiiklad vétsi konkuren¢ni obchody. Dohadovaci schopnosti dodavatelt jsou na velmi
profesionalni Grovni. Do jist¢ miry muZe podnik jejich rozhodovani ovlivnit a to
prostfednictvim ro¢niho obratu, ktery u daného dodavatele udela. Firma zisk4 na zaklade
dosazeného obratu, benefit ve formé¢ mnozstevni slevy na ndkup zbozi. Spolecnost pak
mize tento benefit vyuzit k zajisténi konkuren¢ni vyhody v nizkych nakladech, nebot
naklady jsou vzhledem k citlivosti zékazniki na cenu rozhodujicim prvkem na

cesté K uspéchu.

3.5 PESTEL analyza spole¢nosti Golf Europe

PESTEL analyza je rozSifena analyza PEST. Zkratka PESTEL vychazi z jednotlivych
nazvi danych faktorii: politické, ekonomické, socidlni, technické a technologické,
ekologické a legislativni. PESTEL analyza identifikuje faktory vnéjSiho prostredi, které
maji vliv na hospodafeni dan¢ho podniku. Faktory ovliviiujici hospodafeni podnikli
pusobicich v oblasti golfového trhu jsou: politické, ekonomické, socidlni, technologické,
ekologické a legislativni. NiZze budou popsany jednotlivé faktory a jejich vliv na

hospodateni spolecnosti Golf Europe.

3.5.1 Politické faktory

Politicka omezeni se dotykaji v§ech podnikatelti prostiednictvim danovych zdkoni. Mnoho
zmén a novelizaci miiZze mit negativni dopad na hospodafeni spole¢nosti. Zejména zmény
sazeb u dané z pfidané hodnoty, ktera se promitad do cen produktl a sluZzeb nabizenych
kone¢nym spotiebitelim. Kapitola nize se zabyva predevs§im dani z pfidané hodnoty a dani

Z ptijmu pravnickych osob.

Daii 7 pridané hodnoty
Spolecnost Golf Europe s.r.0. se za platce DPH registrovala 23. 12. 2009 a je ¢tvrtletnim

platcem DPH.
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Zakladni sazba dané z pfidané hodnoty je od roku 2013 stanovena na 21 %. Spolecnost
Golf Europe uplatiiuje zédkladni sazbu dané z pfidané hodnoty u 99 9% nabizenych
produktl. Spolecnost déle uplatiiuje druhou snizenou sazbu 10 %, kterd byla zavedena
v roce 2015. Sazbu 10 % uplatituje na tiSténé knihy, jejichz ptesna kritéria jsou stanovena
v priloze 3a zakona €. 235 / 2004 Sb. Spolecnost uplatiiuje také zvlastni rezim DPH na
golfové hrané (pouzité) mice. Principem zvlastniho rezimu DPH je, ze DPH 21 % na

vystupu se odvadi pouze z rozdilu prodejni ceny a nakupni ceny.

Daii 7 pFijmu pravnickych osob
Dle zakona ¢. 586/1992 Sb., o danich z pfijmi jsou poplatnikem dané¢ PO se sidlem
spole¢nosti na izemi Ceské republiky. Sazba dané z piijmu PO je od roku 2010 stanovena

na 19 %. Zakladem dané je rozdil, o ktery ptijmy ptevysuji vydaje.

Spolecnost Golf Europe platila daii z ptijmu PO pouze v roce 2018, kdy dosahla zisku ve
vysi 120 000 K¢&. Po odeCteni ztraty z minulych let ve vysi 36 000 byl danovy zaklad
stanoven na 84 000 K¢&. Dan z ptijmu PO za rok 2018 ¢inila 15 960 K¢.

3.5.2 Ekonomické faktory

Velky vliv na hospodarfeni spolecnosti maji sménné kurzy, nebot pievazna vétSina
dodavatelti spolecnosti sidli v jinych zemich evropské unie nebo mimo zemé evropské

unie.

Sménné kurzy

Sménné kurzy maji vyznamnou roli pfi obchodovani spolecnosti Golf Europe. Firma
obchoduje s témér vsemi dodavateli v cizi méné. Konkrétné probiha obchod v eurech nebo
britské libfe. Sménné kurzy jsou tedy vyznamnym faktorem ovliviiujicim hospodareni
spolecnosti. Na obrazku ¢. 14 je zobrazen vyvoj kurzu eura vuci ¢eské koruné za obdobi
leden — duben 2020. Casové obdobi bylo vybrano, se zamérem pro vyobrazeni dopadu

koronavirové krize na vyvoj kurzu eura vici ¢eské korung.
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Obrazek 14: Vyvoj kurzu eura / Ceska koruna v obdobi leden — duben 2020
Zdroj: Kurzycz, c2000-2020

Od pocatku letoSniho roku doslo k oslabeni ¢eské koruny viici euru o celé 3 K¢. Tento
vyznamny propad Ceské koruny se jiz velmi znatelné projevi na hospodateni spolecnosti
Golf Europe. Nakupni ceny za zbozi se zvySuji a pii zachovani pivodnich prodejnich cen

se snizuje obchodni marze spolecnosti.

Na obrazku ¢. 15 je zobrazen vyvoj kurzu britské libry vici ¢eské koruné za obdobi leden -
duben 2020. Casové obdobi bylo opét vybrano, se zamérem pro vyobrazeni dopadu

koronavirové krize na vyvoj kurzu britské libry viici ¢eské koruné.
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Obrazek 15: Vyvoj kurzu britska libra / ceskd koruna v obdobi leden — duben 2020

Zdroj: Kurzycz, c2000-2020
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Spole¢nost Golf Europe obchoduje v britské libfe pouze s dodavatelem Masters Golf.
Zména vyse kurzu britské libry vici ceské koruné, proto nemd tak vyznamny dopad na

hospodareni spolecnosti, jako jiz vySe zminované euro.

Z vyse uvedeného grafu je patrné oslabeni ¢eské koruny viici britské libfe. Oslabeni ceské
koruny bylo zptisobeno celosvétovou pandemii virové choroby covid-19. Od biezna 2020

do dubna 2020 doslo k oslabeni ¢eské koruny vici britské libte o 2,4 K¢.

3.5.3 Technologické faktory

O technologické zmény se kazdoro¢né staraji dodavatelé golfovych produkti. Z pocatku
nového roku jsou porddany prezentace pro prodejce golfového vybaveni, kde vyrobci
jednotlivych znacek predstavuji nové vyrobky a technologie pro nadchazejici golfovou
sezonu. Technologické zmény se tykaji predevsim sekce golfovych holi, kde se vyvojari
jednotlivych znacek snazi vymyslet takové technologie, které by co nejvice zpiijemnili
hracim golfovou hru. Spole¢nost Callaway napf. vyuziva umélou inteligenci pro
vyhotoveni ideédlni tderové plochy u kazdé jednotlivé hole. Technologické zmény se tykaji

také golfovych micka a golfové obuvi.

3.5.4 Socialni faktory

Demografické zmény jsou jednou ze soucasti socialnich faktorti, které maji vliv na
podnikéani spole¢nosti v riznych oborech. Pro spolecnosti puisobici na golfovém trhu je
velmi dilezita statistika, tykajici se vyvoje poétu golfisti v Ceské republice. Jedna se
0 potencidlni zdkazniky danych spole€nosti a zdroj ptijmi. Pocet registrovanych golfistl
spravuje Ceska golfova federace, ktera sdruzuje viechny golfové kluby na tizemi Ceské

republiky.

Obrazek ¢. 16 zobrazuje vyvoj poétu golfistil registrovanych v Ceské republice v letech
1990, 1996-2019.
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Statistika registrované clenské zakladny
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Obrdazek 16: Vyvoj poctu registrovanych golfistii v Ceské republice
Zdroj: Kompletni statistiky CGF 2019, c2017

V roce 2019 bylo v Ceské republice registrovano 52 262 golfisti. Trend vyvoje poétu
registrovanych golfistii je obdobny jako v pfedchazejicich letech. V celkovém souctu sice
klesl pocet golfistti o 990, ale jednalo se o odchod registrovanych hraca z predchozich let.
Naopak roste pocet novych golfistli, ktefi nebyli dosud v ramci CGF registrovani — nariist
0 3618 golfistd. Velmi dilezitou zpravou pro rozvoj ¢eského golfu je fakt, ze stale roste

podet mladych golfistd do 18 let. (Ceska golfova federace)

Dalsi dulezitou statistikou pro rozvoj golfového trhu je pocet golfovych hfist, na Gzemi
daného statu. Na nize uvedeném obrazku ¢. 17 je zobrazen vyvoj poctu znormovanych

htist v Ceské republice v letech 1990, 1996 — 2019.
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Statistika znormovanych hrist’
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Obrazek 17: Vyvoj poctu znormovanych hiist na vizemi Ceské republiky

Zdroj: Kompletni statistiky CGF 2019, c2017

Drzitelem licence USGA* Course Rating and Slope Rating System pro spravu, vydavani
a pouzivani norem golfovych hiist’ je Ceska golfova federace. V roce 2019 bylo na tizemi

Ceské republiky celkem 109 znormovanych hiist.

Pro predstavu. Na svété se nachazi celkem 38 864 hiist, z nichz vice nez polovina lezi
v Severni Americe. V Evropé se nachazi celkem 6 861 htist' (udaj z roku 2017) a aktualné

se v Evropé stavi 151 hiist’. (GOLF, 4. 5. 2020n. |.)

3.5.5 Ekologické faktory

Jednim z ekologickych faktorti, ktery ovliviiuje hospodafeni spolecnosti piisobici na
golfovém trhu, jsou klimatické podminky. Golf je sezonni sport, jehoz sezoéna
v Ceské republice trva od dubna do konce ¥ijna, coz se také projevuje na nakupnim
chovani golfisti. V poslednich letech mizeme pozorovat mirné zimy a brzy zacinajici jaro,
s nadprimérnymi teplotami. Nékterd hiisté oteviraji své arealy predcasné a golfisti zacinaji
nakupovat dfive, coZ se také projevuje na obratu kamenné prodejny a e-shopu spolecnosti

Golf Europe, viz obrazek ¢. 18.

4 USGA — United States Golf Association
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Vyvoj obratu za rok 2019
prosinec 4 1061892 K&
listopad d 600453 K¢
fijen d 771873 K&
Zaf 4 670 141 K&
srpen 4 897930 K&
COIVENEC ] 901 076 K&
cerven d 787200K¢
kvéten 4 665289 K&
duben d 705978 K&
bfezen d 555882K¢e
unor d 478 786 K&
leden d 401 104 K&

Obrazek 18: Obrat kamenné prodejny a e-shopu spolecnosti Golf Europe

Zdroj: Interni zdroj firmy

Na vyse uvedeném grafu je k vidéni vyvoj obratu kamenné prodejny a e-shopu spole¢nosti
Golf Europe za rok 2019. V mésicich leden — srpen dochazi k postupnému rdstu obratu.
V zafi je tento rust pierusen a obrat spole¢nosti klesa, coZ je zpuisobeno blizicim se koncem
golfové sezony. Nejvyssich obrati dosahuje spole¢nost v mésicich ¢erven — srpen, kdy je
golfova sezéna v Ceské republice na svém vrcholu a také v prosinci, coZ je zapii¢inéno

vanocnimi svatky.

3.5.6 Legislativni faktory

Legislativni faktory se vztahuji K pravnimu prostfedi, ve kterém se spole¢nost vyskytuje.
Jednd se o prostfedi zpravidla tvofené statni moci a tykd se pfedevSim chystanych
a platnych zakonu a vyhlasek, statnich regulaci a mnoho dalSich. Udalosti nedavné doby
spojené s pandemii covid-19 ukazuji, jaky vliv ma statni moc Ceské republiky

na hospodateni jednotlivych podnikli na trzich doméci ekonomiky.

Vlada pfijala dne 14.bfezna 2020 krizova opatfeni scilem zamezit Sifeni nakazy
koronaviru v CR a naiidila uzavieni veskerych obchodi s vyjimkou prodejen potravin,
hygienického a drogistického zbozi, 1€karen a vydejen zdravotnickych prostfedki, paliv

a pohonnych hmot. (MINISTERSTVO ZDRAVOTNICTV{ CESKE REPUBLIKY, ¢2020)
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Rozvolnéni danych opatfeni bylo postupné. Spolecnost Golf Europe mohla kamennou
prodejnu zpfistupnit svym zakaznikiim dne 27. dubna 2020, nebot’ spliiovala podminku

provozovny do 2500 m?.

Na nize uvedenych grafech jsou k vidéni dopady vladnich opatfeni a celosvétové pandemie
covid-19 na jednotlivé projekty spole¢nosti Golf Europe. Pro srovnani slouzi data za stejné

obdobi v roce 2019.

Na obrazku ¢. 19 je k vidéni piehled trzeb kamenné prodejny a e-shopu v roce 2019 za

mesice leden - duben a za stejné obdobi v roce 2020.

Trzby kamenné prodejny a e-shopu
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Obrazek 19: Trzby kamenné prodejny a e-shopu za leden - duben roku 2019 a 2020

Zdroj: Interni zdroj firmy

Z vyse uvedeného grafu je patrné, Ze jsou trzby plynouci z prodeje golfového vybaveni na
e-shopu a vkamenné prodejné oproti predchozimu roku 2019 niz$i Vv mésicich
leden - bfezen. Dané poklesy trzeb lze opét piisuzovat déni ohledné koronaviru. Dne
14. btezna 2020 doslo na zadkladé vladnich nafizeni k uzavieni kamenné prodejny
spole¢nosti Golf Europe. Spole¢nost mohla provozovat pouze svij e-shop, diky kterému
nebyla ¢innost spole¢nosti Gplné zastavena. V bieznu 2020 doslo K poklesu trzeb oproti
stejnému obdobi v roce 2019 o 36 %. Naopak v dubnu 2020 doslo k narGstu trzeb oproti
stejnému obdobi vroce 2019 o 10 %. Rust trzeb je pfisuzovan otevieni venkovnich

sportovist’ dne 7. dubna 2020, diky kterému zajem o golfové vybaveni enormné vzrostl.
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Na obrazku ¢. 20 je k vidéni piehled trzeb portalu golfovehry.cz v roce 2019 za mésice

leden - duben a za stejné obdobi v roce 2020.

Trzby GOLFOVEHRY.CZ

12 739 K¢
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Obrazek 20: Trzby portalu golfovehry.cz za leden - duben roku 2019 a 2020

Zdroj: Interni zdroj firmy

Z grafu je patrné, ze od zacatku roku 2020 dochédzelo Kk vyraznému propadu trzeb
spole¢nosti Golf Europe plynoucich z portadlu golfovehry.cz. Portal golfovehry.cz se
zaméfuje na prodej golfovych pobytovych bali¢ka v Ceské republice a zahraniéi. Velmi
razantni pokles trzeb je prisuzovan celosvétové pandemii covid-19. Prvni pftipad
onemocnéni koronavirem v Evropé byl zaznamenan v obdobi konce ledna 2020 a v Ceské

republice se prvni ptipad datuje k 1. bfeznu 2020.

Vzhledem K prvotni nejasné situaci ohledné moznosti vycestovani a s ohledem na neznamy
vyvoj onemocnéni v okolnich statech, dochazelo v obdobi mésice bfezna ke stornovani
vSech zakoupenych zahrani¢nich golfovych zdjezdi a ke stagnaci poptavky po téchto
zajezdech. V bifeznu 2020 dosSlo K poklesu trzeb oproti stejnému obdobi v roce 2019
0 73 %, v dubnu 2020 doslo k poklesu trzeb oproti stejnému obdobi v roce 2019 0 76 %.

Nepatrny zisk v obou mésicich plyne z prodeje golfovych pobytti v Ceské republice.
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Na obrazku ¢. 21 je k vidéni, vyvoj trzeb spole¢nosti Golf Europe plynoucich z golfového
slevového portdlu za obdobi leden — duben 2019 ve srovndni se stejnym obdobim

v roce 2020.

Trzby GOLFOVESLEVY.CZ
duben M 27 503K
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Obrazek 21: Trzby portdlu golfoveslevy.cz za leden - duben roku 2019 a 2020

Zdroj: Interni zdroj firmy

Ze vSech tiech projektl spolec¢nosti Golf Europe je dopad vladnich opatfeni a celosvétové
pandemie nejvyssi pravé u tohoto projektu. Knejvy$simu poklesu trzeb doslo
Vv bfeznu 2020. Oproti stejnému obdobi v roce 2019 doslo k poklesu trzeb o 90 %. Portal
golfoveslevy.cz je zalozen na prodeji napi. golfovych pobytd, kurzii, green fee’
a golfového vybaveni za vyhodné ceny. Zajem golfovych resortti o spolupraci se zastavil

a spole¢nost nabizela na daném portalu pouze golfové vybaveni, které méla k dispozici.

3.6  Analyza atributi hodnoty pro zakaznika

Prvni dotaznikové Setfeni v ramci diplomové prace, bylo zaméfené na sbér dat pro analyzu
atributli, které ovliviuji zékazniky pii nakupu v golfové kamenné prodejné. Dale byly
v ramci dotazniku zjistovany cetnosti nakupt golfového vybaveni a Cetnost golfovych

znacek ve vybavé oslovenych zakaznikd.

> Green fee — poplatek za hru na h¥isti
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Cile dotaznikového Setireni

Cilem dotaznikového Setfeni bylo zjistit, jaké atributy ovliviiuji golfisty pii vybéru golfové
prodejny pro jejich nakupy golfového vybaveni. Jaké zbozi nakupuji nejcastéji a jaké

golfové znacky se objevuji v jejich vybave nejvice.

Metody dotaznikového Setieni

Pro teSeni definovaného problému byly pomoci dotazovani zjistovany primarni informace
kvantitativniho charakteru. Dotaznik se skladal z deseti otazek, devét otazek bylo
uzavienych s moznosti volby jedné nebo vice variant, jedna otazka byla oteviena. Dotaznik

vyuzity pro prizkum je umistén v piiloze A.

Shromazd’ovani dat a analyza dat

Sbér dat byl uskutecnén prostiednictvim elektronického dotazovéani. Dotaznik byl vytvoren
na webovych strankach www.survio.com. Odkaz na tento dotaznik byl vloZen na Ceské

golfové forum www.19jamka.cz a facebookové stranky spoleénosti Golf Europe.

Elektronického dotazovani se zucastnilo celkem 95 respondentl, znichz bylo
24 respondentit vyfazeno z divodu nesplnéni podminky ndkupu golfového vybaveni

v kamenné prodejné.

Pro analyzu ziskanych dat jsou v praci vyuzity zékladni statistické postupy. Jednotlivé
otazky jsou analyzovany samostatné, i v souvislosti s dal§imi otazkami, pokud u nich
existuje logicka souvislost. Zajimaji nas Cetnosti zjisténych odpovédi a z nich stanovené

pruméry.

Charakteristika respondenta

Na obrazku ¢. 22 jsou Kk vidéni demografické udaje respondentti, ktefi se zucastnili
dotaznikového Setieni a nebyli vyfazeni z divodu nesplnéni podminky nakupovani

vybaveni v golfovych kamennych prodejnéach.
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Demografické udaje respondentu
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Obrazek 22: Demografické udaje respondentit

Zdroj: Vlastni zpracovani

Po vyfazeni nevhodnych respondentii se dotaznikového Setteni zucastnilo celkem 64 muzi
a 7 zen. Tento vysledek neni moc piekvapivy, nebot’ v Ceské republice je pomér muzd
azen co hraji golf 70/30. Nejvice respondentt 22 je ve v€kové skupiné 46 — 55 let,
nasleduji vékové kategorie 36 - 45 let s 19 respondenty a 26 — 35 let s 17 respondenty.
Podle spolecensko-profesniho postaveni je nejvice respondentil v postaveni zaméstnanec -
37 respondentdi, dale pak majitel firmy ¢i podnikatel — 29 respondentd, zbyvajicich

5 respondentti jsou studenti a ekonomicky neaktivni.

Na obrazku ¢. 23 jsou k vidéni golfové udaje zGcastnénych respondenti.
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Golfové udaje respondentii
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Jste golfista nebo Jaky mate HCP?
negolfista?

70

Obrazek 23: Golfové udaje respondenti

Zdroj: Vlastni zpracovani

70 respondentl z celkového poctu 71 dotazovanych jsou golfisté. 1 respondent je
negolfista, ale v golfovém kamenném obchodé nakupuje pro své znamé golfisty, proto byl
v souboru ponechan. Nejéetnéjsi skupinou 35 respondentl jsou golfisté s HCP® v rozmezi
0 - 18, tedy profesionalni hraci. Dalsi skupinou 25 respondenti jsou hraci se stfednim
HCP 18,1 - 36. 8 respondentl jsou hrac¢i s HCP 37 — 54 tedy zacinajici a mirné pokrocily
hréci. 2 respondenti jsou bez HCP, coZ v dotazniku znamenalo, Ze navstévuji golfovy kurz,

nebo ¢ekaji na zavére¢nou zkousku na HCP.

3.6.1 Faktory ovliviiujici vybér golfové kamenné prodejny

Pomoci Skalového hodnoceni byla zjistovana mira, do jaké ovliviiuji faktory uvedené
Vv tabulce €. 1, rozhodovani respondentt pii vybéru golfové prodejny. Hodnoceni probihalo

na Skale 1 — 5, kde ¢islo 1 znamenalo (nejméné ovliviiuje) a Cislo 5 (nejvice ovliviiuje).

® HCP tzv. handicap uréuje vykonnost hrage. Slouzi k tomu, aby spolu mohli hrat golfisté riiznych trovni.
Cim niz&i je HCP, tim lepsi je uroven hrace. Zakladni HCP je 54 a obdrzi ho kazdy golfista, ktery slozi

zavérecnou zkousku na HCP.
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Tabulka 1: Faktory ovlivaujici vybér kamenné golfové prodejny

Kvalita zbozi 6 0 8 19 38 4,169
Cena zbozi 1 2 13 25 30 4,141
Osobni pFistup zaméstnancu 3 10 9 18 31 3,901
Sitka nabizeného sortimentu 5 7 9 24 26 3,831
Slevové akce 5 3 12 32 19 3,803
MozZnost parkovani 5 12 20 26 3,761
Nabidka doplrikovych sluzeb 15 14 21 13 8 2,789
Vzdalenost, dostupnost MHD 23 8 23 8 9 2,606
Darky k nakupu 17 17 24 9 4 2,521
Vérnostni program 20 16 23 8 4 2,437
Reklama 25 16 22 5 3 2,225

Zdroj: Vlastni zpracovani

Z tabulky uvedené vySe je zfejmé, Ze nejvetsi vliv ma na oslovené respondenty kvalita
zbozi a cena nabizeného zbozi. Dale maji velky vliv atributy: osobni pfistup zaméstnancu,
Sitka nabizeného sortimentu, slevové akce a moznost parkovani pied prodejnou. Naopak
mensi vliv ma na oslovené respondenty reklama, vérnostni programy, darky k nakupu,

vzdélenost a dostupnost prodejny a nabidka doplitkovych sluzeb.

Zachovani osobniho pfistupu k zadkaznikiim je v dnesni dobé konkurenéniho boje velmi
dilezité. Golfové prodejny nabizeji vesmés stejné golfové znacky, tedy i stejné kvalitni
produkty. Cenu mize firma ovlivnit pouze do urc¢ité miry, konkurence na golfovém trhu je
silnd a je velmi dilezit¢ stanovit cenu na takové urovni, aby byl podnik
konkurenceschopny. Osobni pfistup zaméstnanci je vSak faktor, ktery je nutné si
vybudovat. Spole¢nost Golf Europe si zakladd na osobnim pfistupu ke kazdému
zakaznikovi. Motto spolec¢nosti Golf Europe zni ,, Vas golfovy Caddy* coz znamena, Ze

zamestnanci spolecnosti Golf Europe se o své zédkazniky postaraji od A do Z.

Golfova vybava

Dalsi dvé otazky v dotazniku byly zaméfené na golfové vybaveni. Jedna z otazek se tykala
golfového sortimentu, ktery nakupuji osloveni respondenti nejcastéji, viz obrazek €. 24
a druhd otazka se zaméfila na golfové znacky, které maji osloveni respondenti ve své
vybavé, viz obrazek ¢. 25. Modrou barvou jsou vyznaceny ty znacky, které zaroven nabizi

spolecnost Golf Europe. U obou otazek mohli respondenti zaskrtnout vice moznosti.
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Nejcastéji nakupované golfové vybaveni
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Obrazek 24: Nejcasteji nakupované golfové vybaveni

Zdroj: Vlastni zpracovani

Vybrani respondenti nakupuji nejcastéji golfové obleceni a rukavice, dale jsou to micky
a golfova obuv, a v posledni fad€ jsou to golfové dopliiky, mezi které patii, napt. golfové
destniky, ruéniky, vypichovatka’, markovatka® aj. Oblefeni tvofi v produktovém
sortimentu spolecnosti Golf Europe nejvétsi podil, celych 31 %, coz se vzhledem k tomu,

Ze se jedna o nejcastéji nakupované vybaveni, jevi jako vyhoda.

Cetnost znadek v golfové vybavé
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Obrazek 25: Golfové znacky, které maji osloveni respondenti ve své vybavé

Zdroj: Vlastni zpracovani

" Vypichovatko - maly néastroj uréeny pro odstranéni stop po dopadu mice na green
8 Markovatko - predmét slouzici k oznadeni polohy micku, v pfipadé, ze micek brani ostatnim hra¢im ve hie
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Z grafu vySe vyplyva, Ze nejvice oblibenymi znackami u oslovenych respondentl jsou
znacky: Callaway, Titleist a Nike. Jedna se o nejprestiznéjsi znacky golfového vybaveni,
jejichz vyrobky jsou velmi kvalitni a u golfisti zndmé a oblibené. DalSimi oblibenymi
znaCkami jsou znacky FootJoy (golfova obuv), Clicgear (nejoblibenéjsi golfové voziky),

Taylor Made, Adidas a Odyssey (velmi oblibené golfové puttery).

Pro spolecnost Golf Europe miize byt zajimavym poznatkem, ze 6 z 10 nejCastéji
kupovanych znacek podnik ve své prodejné nabizi. V ptipad¢ dalSiho ristu spolecnosti, je
dobrym podnétem doplnéni sortimentu o znacky Nike, Taylor Made, Adidas a ECCO,

které maji osloveni respondenti ve své vybaveé ve velkém poctu.

Na otazku ohledné preference néjaké golfové znacky odpovidali respondenti nasledovné:
24 respondentli nepreferuje Zadnou golfovou znacku, 13 respondentli preferuje znacku
Callaway, 11 respondentt preferuje znacku Titleist, 8 respondentl preferuje znacku Nike,
6 respondentli znacku Mizuno a 5 respondentii znacku FootJoy. Déle bylo zminéno

20 znacek, které jsou preferenci vzdy jednoho respondenta.

3.7 SWOT analyza spolecnosti Golf Europe

V tabulce €. 2 je zobrazen pirehled silnych a slabych stranek spole¢nosti Golf Europe a jeji
potencidlni hrozby a pfileZitosti z vnéjSiho prostfedi. Nize uvedend SWOT analyza je
vysledkem PESTEL analyzy, analyzy atributi hodnoty pro zékaznika a dlouhodobych
zkuSenosti autorky diplomové prace se spolecnosti Golf Europe. K dané SWOT analyze

pfistupovala autorka objektivné.
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Tabulka 2: SWOT analyza spolecnosti Golf Europe

Strengths (silné stranky)

r

W

r

W

VNITRNI PROSTREDI

vzajemna propojenost projektt Golf Europe
kamenna prodejna blizko centru Prahy

dv¢ parkovaci mista pro zdkazniky

nabidka golfovych pobytovych bali¢ki v CR
i v zahranic¢i

golfovy slevovy portal

spoluprace s golfovymi kluby

grafické zpracovani a ptehlednost e-shopu
individualni pfistup k zdkaznikim

kvalita komunikace se zakazniky

aktivni propagace spole¢nosti na soc. sitich

sponzorovani golfovych turnaji PG Tour

Weaknesses (slabé stranky)

mald kamenna prodejna

mensi nabidka golfovych znacek

uzsi nabidka golfového sortimentu
delsi dodaci lhuta u zbozi, které neni
skladem

kamenna prodejna je oteviena pouze ve

vSedni dny

r

W

w 7

A4

VNEJSI PROSTREDI

Opportunities (prileZitosti)

snizeni sazby DPH

snizeni sazby dané z piijmu PO

posileni kurzu Ceské koruny viiéi zahraniéni
méné

nizkd mira nezaméstnanosti

rust poptavky po golfovém zbozi a sluzbach
riist poétu golfisti v CR

podpora nove zacinajicich golfistl ze strany
golfovych klubti a hiist’

zvySovani poctu golfovych hiist’

zéanik konkurenéni golfové spolecnosti

Threats (hrozby)

zvySeni sazby DPH

zvySeni sazby dané z piijmu PO
oslabeni kurzu Ceské koruny viigi
zahrani¢ni méné

rust ceny energii

rust ceny najmu

nasycenost golfového trhu

pokles poptavky po golfovém zbozi
stagnace ristu novych golfistd v CR
vznik novych golfovych obchoda

a e-shopt

Zdroj: Vlastni zpracovani

Na zaklad¢ vyse uvedené SWOT analyzy by méla spole¢nost podpofit své silné stranky

a vyuzit prilezitosti, které dany trh nabizi s cilem ziskani konkuren¢ni vyhody. Spole¢nost

by naopak meéla eliminovat své slabé stranky a pocitat s moznymi hrozbami z vnéjsiho

okoli firmy.
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4  Charakteristika konkurence spole¢nosti Golf Europe

V dané kapitole jsou stru¢né charakterizovany konkurencni podniky spolecnosti
Golf Europe. Konkurence dané spole¢nosti je rozdélena na dvé skupiny. Prvni skupina je
zamétena na podniky, které spolecnosti konkuruji z hlediska polohy kamenné prodejny.
Jedn4d se pouze o prazské specializované golfové kamenné prodejny. Druhéd skupina
konkuren¢nich podnikii je zaméfena na e-shopy nabizejici golfové vybaveni. Spole¢nost
Golf Europe rozd¢luje své konkurenty do vyse uvedenych skupin z diivodu, ze ne vSechny
kamenné golfové prodejny jsou pro spolecnost konkurenci, nebot’ se nachéazeji v jiném

kraji v Ceské republice, ale zaroveir mohou byt pro spoleénost konkurenénim e-shopem.

4.1  Konkurence z hlediska kamennych prodejen

Konkurence spole¢nosti Golf Europe zamétena na kamenné golfové prodejny v Praze. Na
obrazku €. 26 nize jsou zobrazené polohy jednotlivych kamennych golfovych prodejen.
Patii mezi né spolecnosti Golf Arts, Webgolf, CityGolf, Golf House a Bestgolf. Pro
porovnani je na uvedeném obrazku zobrazena i poloha kamenné prodejny spolecnosti

Golf Europe.

®BesTGOLF
®GoLF ARTS
® GoLF HousE

®cirvGoLr
® WEBGOLF

® GoLF EUROPE

Obrazek 26: Golfové kamenné prodejny v Praze

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Golf Arts s.r.o.

Sy

Spole¢nost Golf Arts s.r.o0. s aktualnim sidlem v Délnické 856/46, 17000 Praha 7 vznikla
dne 1. unora 2006 zapisem do obchodniho rejstiiku. Velikostni kategorie podniku dle

po¢tu zaméstnancu je 10 — 19 zaméstnanct. Jedna se o nejvétsi kamennou golfovou
prodejnu v Ceské republice. Sidlo kamenné prodejny je shodné se sidlem spoleénosti.
Z posledni zvefejnéné ucetni zavérky zroku 2015 vyplyva obrat spolecnosti ve vysi

20 294 tis.

Spolegnost nabizi golfové zboZi v nejvétsim golfovém obchodé v Ceské republice
s prodejni plochou pies 1270 m?, skladové prostory maji pfes 1000 m% Spole¢nost mezi
své piednosti uvadi fitting® golfovych holi, vice nez 50 000 kusdi zboZi na kamenné

prodejné a otevienou prodejnu 7 dni v tydnu.

GOLF HOUSE s.r.o.

Golf

Spole¢nost GOLF HOUSE s.r.o. s aktualnim sidlem ve Skorkovské 1511, 19800 Praha —

Kyje vznikla dne 30. fijna 2002 zépisem do obchodniho rejstiiku. Velikostni kategorie
podniku dle poctu zaméstnanct je 10 — 19 zaméstnancl. Spole¢nost Golf House ma od
letodniho dubna novy pop-up store v Praze 9 na Cerném Mosté. Z posledni zvefejnéné

ucetni zavérky z roku 2018 vyplyva obrat spolecnosti ve vysi 50 596 tis.

WEBGOLF s.r.o.

{ WebGolf..

Spole¢nost WEBGOLF s.r.o. s aktualnim sidlem U Golfu 565, 10900 Praha - Horni

Meécholupy vznikla dne 24. unora 2015 zapisem do obchodniho rejstiiku. Velikostni

kategorie podniku dle poétu zaméstnancii je 1 - 5 zaméstnanct. Kamenna prodejna

% Fitting - lekce, pri které hra¢ testuje golfové hole v indoor odpaliiti pod dohledem profesiondla a méfici

techniky, ktera méfi §vih, rychlost, trajektorii, smér a tvar odpalil
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spolecnosti se nachazi na golfovém htisti v Hostivati v Praze 10. Z posledni zvetejnéné

ucetni zavérky z roku 2015 vyplyva obrat spole¢nosti ve vysi 28 255 tis.

Cilem spolecnosti je nabidnout zdkaznikim kompletni sortiment golfového zbozi za
nejlepsi ceny v CR a SR. Firma garantuje svym zakaznikiim nejenom nizké ceny, ale také
seriozni piistup ke kazdé objednavce a kvalitni konzultace nad golfovym vybavenim.
Spole¢nost nové nabizi jako jediny obchod v CR moznost potisku golfovych mi¢ka na

pockani.

CityGolf.CZ - golfové obchody, s.r.o.

OIRd GOLF.CZ

Spolecnost  CityGolf.CZ -  golfové  obchody, s.r.0. saktudlnim sidlem
Frantiska Ventury 1280, 53006 Pardubice - Svitkov vznikla dne 29. listopadu 2013

zapisem do obchodniho rejstiiku. Velikostni kategorie podniku dle po¢tu zaméstnancu je
1- 5 zaméstnanci. Spole¢nost ma dv€ kamenné prodejny, jednu v Praze 9 v Dolnich
Pocernicich a druhou v Pardubicich. Z posledni zvetejnéné Gcetni zavérky z roku 2017

vyplyva obrat spolecnosti ve vysi 15 420 tis.

Velkou vyhodou spolecnosti je fitting golfovych holi v testovacim centru v Praze
vV Dolnich Pocernicich. Jde o lekci, pti které hrac testuje nové hole v indoor odpalisti pod

dohledem profesiondla a méftici techniky TrackMan — radaru, ktery méti Svih, rychlost,

-----

jako prvni testovaci centrum pfinasi novinky na trh.

Bestgolf, s.r.o.

bestgolf.cz

Spole¢nost Bestgolf, s.r.o. s aktualnim sidlem v Kiimovské 384, 18400 Praha 8 vznikla

dne 25. fijna 1999 zapisem do obchodniho rejstiiku. Velikostni kategorie podniku dle
poctu zaméstnanct je 6 - 9 zaméstnancu. Spole¢nost ma od roku 2012 kamennou prodejnu
s tém&F 200 m® v Praze 8 — Ladvi. Spolecnost Betgolf ma posledni zvetfejnénou ucetni

zavérku z roku 2006 coz je nerelevantni k posouzeni.
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Spolecnost je na trhu jiz vice nez 19 let, coz potvrzuje, Zze ma na ¢eském trhu své misto.
Cilem spole¢nosti je maximalné zptistupnit golfovou hru, co nejvice lidem. Jako prvni
v Ceské republice otevieli golfovy outlet a golfovy bazar. Spoleénost méa také svij
virtualni klub pro golfisty. Club Bestgolf Blue Sky, byl zalozen v roce 2003 a v roce 2004
byl golfovy klub piijat za ¢lena Ceské golfové federace.

V tabulce ¢. 3 jsou shrnuté vetfejné dostupné informace o vySe uvedenych golfovych
spole¢nostech. Pro porovnani jsou do tabulky vloZzeny i informace o spolecnosti

Golf Europe.

Tabulka 3: Verejné dostupné informace o spolecnostech

GOLF (o] N3 GOLF
HOUSE EUROPE ARTS - CITYGOLE
Datum vzniku 2002 2009 2006 1999 2013 2015
Sidlo prodejny| Praha9 Praha 5 Praha 7 Praha 8 Praha9 | Praha 10
Pocet zaméstnancti| 10-19 1-5 10-19 6-9 1-5 1-5
Obratvtis.| 50596 4747 20294 - 15420 28 255
Seznam hodnoceni 5 5 - 5 - 3,65
Google hodnoceni 4,5 4,3 4,3 4,5 4,6 3,1

Zdroj: Vlastni zpracovani

Shrnuti udaju z tabulky:

e Nejdéle pusobici spolecnosti na golfovém trhu je spolec¢nost Bestgolf, ktera je na
trhu jiz od roku 1999.

e Jednotliva sidla kamennych prodejen jsou znazornéna na obrazku €. 26. Spolecnost
Golf Europe ma sidlo kamenné prodejny nejblize k centru Prahy, coz mize mit
zésadni vliv pfi ziskdvani zakaznikd, ktefi jsou v CR pouze jako turisti.

e Nejveétsimi spole¢nostmi co se poctu zaméstnancu tyce, jsou firmy Golf House
a Golf Arts.

e Obraty u uvedenych spolecnosti jsou pievzaté z posledni zvefejnéné ucetni
zaverky. Vzhledem k tomu, Ze jsou nékteré ucetni zaverky staré i 5 let nelze tento
ukazatel povaZovat za relevantni pro porovnavani.

e Hodnoceni firem na portdlu firmy.cz od Seznamu.cz. probihd na Skale

od 1 (nejhorsi) do 5 (nejlepsi). Spolecnosti Golf House, Golf Europe a Best Golf

maji nejvyssi mozné hodnoceni 5, spolenost Golf Arts a CityGolf nemaji zadné
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v

hodnoceni 3,65.
e Hodnoceni firem na internetovém prohlizeci Google probihd opét na Skale
0d 1 (nejhorsi) do 5 (nejlepsi). Nejlepsi hodnoceni 4,6 ma spolecnost CityGolf

naopak nejhorsi hodnoceni 3,1 ma spole¢nost Webgolf.

4.1.1 Analyza golfovych prodejen z pohledu zakazniku

Druhé dotaznikové Setfeni v ramci diplomové prace bylo zaméfené na ziskdni dat pro
analyzu jednotlivych golfovych prodejen v Praze. Prvni dvé otdzky z dotazniku mély
vSeobecny charakter. DalSich Sest otazek bylo jiz zamé&feno na konkrétni golfové prodejny
Vv Praze. Osloveni respondenti méli na zakladé svych zkuSenosti zhodnotit vybrané atributy
u spole¢nosti Golf Arts, Webgolf, CityGolf, Golf House, Bestgolf a Golf Europe. Dale
bylo zjistovano, na jakych e-shopech respondenti nakupuji, ¢i jaké logo zuvedenych

golfovych spole¢nosti je zaujalo nejvice.

Cile dotaznikového Setieni

Cilem dotaznikového Setfeni bylo zjistit, hodnoceni vybranych atributi u kamennych
golfovych prodejen spolecnosti Golf Arts, Webgolf, CityGolf, Golf House, Bestgolf
a Golf Europe z pohledu zakaznikd.

Metody dotaznikového Setieni

Pro feSeni definovaného problému byly pomoci dotazovani zjistovany primarni informace
kvalitativniho charakteru. Dotaznik se skladal ze &trnacti otdzek. Sest otazek bylo
uzavienych s moznosti vybéru na hodnotici $kale vybérem ze stupnice 1 — 5. Sedm otazek
bylo uzavienych s moznosti volby jedné nebo vice variant a jedna otazka byla oteviena.

Dotaznik vyuzity pro prizkum je umistén v ptiloze B.

ShromazZzd’ovani dat a analyza dat

Sbér dat byl uskute¢nén prostrednictvim elektronického dotazovani. Dotaznik byl vytvofen
na webovych strankach www.survio.com. Odkaz na tento dotaznik byl vloZen na ceské
golfové forum www.19jamka.cz, na facebookové stranky spolec¢nosti Golf Europe
a PG tour a byl rozeslan v newsletteru spole¢nosti Golf Europe. Elektronického dotazovani

se zucastnilo celkem 64 respondentt.
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Pro analyzu ziskanych dat jsou v praci vyuzity zékladni statistické postupy. Jednotlivé
otazky jsou analyzovany samostatné, i v souvislosti s dal§imi otazkami, pokud u nich
existuje logicka souvislost. Zajimaji nas Cetnosti zjisténych odpovédi a z nich stanovené

praméry.

Charakteristika respondenti

Na obrazku ¢. 27 jsou kvidéni demografické a golfové tdaje respondentt, ktefi se

zudastnili dotaznikového Setfeni.

Udaje o respondentech
55
27 28
19
16 14
9 13 9
2
g © ©0 © < N~ — o
< ~ ™ < o ™ 5
w v —
(Q\]
Pohlavi Vek HCP

Obrdzek 27: Udaje o respondentech

Zdroj: Vlastni zpracovani

Dotaznikového Setfeni sSe zucastnilo celkem 55 muzti a 9 Zen. Prevaha muzl
v dotaznikovém Setfeni je opét piisuzovana tomu, Zze v Ceské republice je pomér muzi
a zen co hraji golf 70/30. Nejvice respondentii 19 je ve vékové skupiné 46 — 55 let, naopak
nejmén¢ respondentli pouze 2 je ve vékové kategorii 25 let a méné. Co se tyce rozdéleni
respondentti podle HCP jsou hra¢i s HCP 0 — 18 a s HCP 18,1 — 36 zastoupeni s rozdilem
pouze 1 osoby stejnym poctem respondenti. Hraci s HCP 37 — 54 jsou zastoupeni
9 respondenty.
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Navstévnost golfovych kamennych prodejen

Prvni otdzka v dotazniku byla zaméfena na navstévnost golfovych prodejen. Otazka byla
uzaviena s vy¢tem kamennych prodejen v Praze doplnéna o variantu jiné prodejna. U dané
otazky mohli dotazovani zaskrtnout vice moznosti. Na otdzku v jakych kamennych

prodejnach osloveni respondenti nakupuji, odpovidali, viz obrazek ¢. 28.

Navstévnost kamennych prodejen

4  Golf House

¥ Golf Europe

44
31
. 26 H Golf Arts
i1 Bestgolf
u CityGolf
10 L' Webgolf
i Jina prodejna

Obrazek 28: Navstévnost kamennych golfovych prodejen

35

Zdroj: Vlastni zpracovani

Z vyse uvedeného grafu je patrné, ze nejnavstévovangjSimi prodejnami v Praze jsou
spolec¢nosti Golf Arts a Webgolf. Vysokou navstévnost u spole¢nosti Golf Arts Ize
pfisoudit tomu, Ze se jedna o nejvétsi kamennou prodejnu v Ceské republice, kterd nabizi
Sirokou Skalu golfovych znacek. U spolecnosti Webgolf I1ze vysokou navstévnost prisoudit

poloze kamenné prodejny, ktera se nachazi u golfového htisté v Hostivari.

Z oslovenych respondentit jich nejméné navstévuje prodejny Golf Europe a CityGolf.
Spolec¢nost Golf Europe je mensi kamennd prodejna a Sitka nabizeného sortimentu je
V porovnani s ostatnimi prodejnami mensi, proto je mozné, Ze zékaznici voli pro nakup
svého vybaveni vétsi kamenné prodejny. Nizkou navstévnost spolecnosti CityGolf Ize
pfisoudit poloze kamenné prodejny, kterd se nachazi v Dolnich Pocernicich a prazsti

zékaznici si pravdépodobné vyberou prodejnu blize centru.
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Za jinou navStévovanou prodejnu oznacila vétSina dotazovanych  spolecnost
Golf pro vSechny.cz, kterda se nachazi v Ropici Vv tésné blizkosti golfového hfisté

a spolecnost Golfstars, ktera se nachazi v Ostrave.

Zikaznické preference pri vybéru kamenné prodejny

Na obrazku ¢. 29 jsou k vidéni zakaznické preference pii vybéru golfové prodejny. U této
otazky mohli dotazovani zaSkrtnout vice moznosti, piipadné vypsat atribut, ktery nebyl

V otazce obsazen.

Z.akaznické preference

niz§i ceny oproti konkurenci ﬁ 37
dostupnost prodejny s 38
osobni pfistup zaméstnancl |, 34
Siroky vybér sortimentu | 30
nabizeji moji oblibenou znacku |jud 23

oteviraci doba # 10

Obrazek 29: Zdkaznicke preference pri vwbéru kamenné prodejny

Zdroj: Vlastni zpracovani

Z obrazku ¢. 29 vyplyva, ze rozhodujicimi atributy pro vybér kamenné prodejny jsou pro
zakazniky predevSim nizké ceny, dostupnost kamenné prodejny, osobni piistup
zamé&stnanct a Siroky vybér sortimentu. Naopak oteviraci doba ma pro zdkazniky nejmensi

vyznam.

V kapitole 4 dané diplomové prace je provedena detailni analyza hodnoty pro zékaznika,
ktera byla zpracovana na zéklad¢ jiného dotaznikového Seteni. Otazka ohledné preferenci
zakaznika pfi vybéru kamenné prodejny méla v rdmci tohoto dotaznikového Setfeni spise

dopliujici charakter.
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Charakteristika jednotlivych atributii kamennych prodejen

Osloveni respondenti, zakaznici jednotlivych spole¢nosti, hodnotili v ramci dotaznikového

Setfeni Sest prazskych golfovych kamennych prodejen z hlediska deviti riznych atributt.

Jednotlivé atributy byly hodnoceny na skale od 1 do 5, kdy 5 byla nejlepSi znamka

a 1 nejhorsi znamka.

Posuzované spolecnosti:

Golf Arts
Webgolf
CityGolf
Golf House
Bestgolf
Golf Europe

Hodnocené atributy:

cetnost navstévnosti kamenné prodejny
ceny

vybér golfovych znacek

Sife nabizeného sortimentu

velikost prodejny

usporadani prodejny

dostupnost prodejny

ochota personalu

odborné zaskoleni personalu

V tabulce €. 4 jsou k vidéni hodnocené atributy golfovych spole¢nosti. Vysledky jsou vzdy

prumérem hodnot konkrétniho znaku. U kazdého atributu je vyznacena jedna spolecnost,

ktera ma nejlepsi (zelen€) a naopak nejhorsi (€ervene) hodnoceni.
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Tabulka 4: Vysledky hodnocenych atributii golfovych prodejen

0 0 0

N ROF AR O
Navstévnost 1,88 1,95 2,78 1,97 1,77 2,22
Ceny 2,26 3,40 2,95 3,31 2,38 3,20
Vybér znacek 4,00 2,92 4,02 3,03 3,04 3,07
Sife sortimentu 3,87 3,08 3,93 3,06 3,08 3,12
Velikost prodejny 4,19 2,44 4,18 3,03 3,00 2,95
Usporadani prodejny 3,90 3,40 3,57 2,97 3,31 2,88
Ochota personalu 3,61 4,12 3,75 3,46 3,58 2,76
Zaskoleni personalu 3,81 3,92 3,73 3,26 3,69 3,05
Dostupnost prodejny 3,58 3,40 3,80 3,23 3,58 3,39

) 0,0 4 b,04

Zdroj: Vlastni zpracovani

Spole¢nosti mohly dosahnout celkového poctu 45 bodi. Na prvnim misté se umistila
spolecnost Golf Arts, kterd od zakazniki ziskala 32,71 bodi, na druhém misté spolecnost
Golf House s 31,10 body, na tietim misté se umistila spole¢nost Golf Europe s celkovym
poctem 28,63 bodu, na ¢tvrtém misté spole¢nost CityGolf s po¢tem 27,41 bodd, na patém
misté se s celkovym poctem 27,31 bodd umistila spole¢nost Bestgolf a na poslednim
Sestém misté se umistila spolecnost Webgolf s celkovym poctem 26,64 bodl. Graficky

ptehled je k vidéni na obrdzku ¢. 30.

® GOLF HOUSE =~ @ GOLF EUROPE @ GOLF ARTS @ BESTGOLF @ CITYGOLF  © WEBGOLF

0 @ U U o

26,00 27,00 28,00 29,00 30,00 31,00 32,00 33,00

Obrazek 30: Celkové poradi hodnocenych spolecnosti

Zdroj: Vlastni zpracovani

Z tabulky ¢. 4 je zfejmé, Ze spolecnost Golf Arts vynikd hned v nékolika atributech,
kterymi jsou navstévnost kamenné prodejny, vybér golfovych znacek, Sifka nabizeného

sortimentu a dostupnost kamenné prodejny, zarovei neni Zadny atribut, ve kterém by méla

cv v

ani jeden atribut, ve kterém by méla nejlepsi hodnoceni v porovnéni s ostatnimi
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prodejnami, za to mé rovnou tfi nejhiife hodnocené atributy, kterymi jsou uspofadani

kamenné prodejny, ochota persondlu a odborné zaskoleny personal.

Porovnanim dosazenych vysledkti z dotaznikového Setfeni, lze zhodnotit, jak zdkaznici

dané spolecnosti vnimaji, co se tyce podobnosti/odlisnosti. K danému porovnani byl vyuzit

vzorec €. 1 uvedeny nize.

dx,y = \/Z?:l(xi - yi)z

d...hodnocena spolecnost
x...faktor i spole¢nosti x

y...faktor i spolecnosti y

BG — Bestgolf

Tabulka 5. Podobnost hodnocenych spolecnosti

CG - CityGolf GH - Golf House
GA — Golf Arts WG — Webgolf GE — Golf Europe

BG/CG 0,31
GH/GA 0,70
BG/WG 0,92
GE/CG 1,03
CG/WG 1,23
GE/BG 1,34
GE/WG 2,26
GH/GE 2,55
GE/GA 3,25
GH/CG 3,58
GH/BG 3,89
GA/CG 4,28
GA/BG 4,59
GH/WG 4,81
GA/WG 5,51

Zdroj: Vlastni zpracovani

1)

Z tabulky €. 5 vyplyva, Ze zakaznici vnimaji jako nejvice podobné spolecnosti Bestgolf

a CityGolf, kde jsou rozdily v hodnocenych atributech v tadech desetin nebo setin.

Nejvetsi rozdil, téméf celé jednotky, je u téchto dvou spolecnosti v cené. Naopak za

absolutné odliSné vnimaji zakaznici spolecnosti Golf Arts a Webgolf, kde jsou patrné
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rozdily v celych jednotkach u vSech hodnocenych atributti. Na obrazku ¢. 31 jsou K vidéni
rozdily mezi jednotlivymi spolecnostmi u kazdého hodnoceného atributu. Sémanticky
diferencidl zobrazuje 6 kiivek, které predstavuji golfové spolecnosti a atributy, které méli
zékaznici hodnotit na Skale od 1 (nejhorsi hodnota) do 5 (nejlepsi hodnota). Vysledné

hodnoty v nize uvedeném grafu jsou vzdy primérem hodnot zkoumaného znaku.

=@®—GOLF HOUSE =@=GOLF EUROPE =—=@=GOLF ARTS
=@=—BESTGOLF =@— CITYGOLF WEBGOLF
nenavstévuji navstévuji
prodejnu prodejnu ¢asto
vysoké ceny k nizké ceny
maly vybér velky vybér
golfovych znacek golfovych znacek
uzka nabidka Sirokd nabidka
sortimentu sortimentu
mala prodejna velkd prodejna
neprehledné prehledné
usporadani usporadani
prodejny prodejny
nepfijemny pfijemny
persondl persondl
. , odborné
nezaskoleny Y ,
) zaskoleny
personal .
personal
Spatna l dobra
dostupnost : dostupnost
prodejny prodejny
1,00 2,00 3,00 4,00 5,00

Obrazek 31: Semanticky diferencidl zakaznického hodnoceni golfovych prodejen

Zdroj: Vlastni zpracovani
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U prvniho hodnoceného znaku cCetnost navstév kamenné prodejny, vybocCuje pouze
spolecnost Golf Arts, kterd méa nejvetsi Cetnost navstév z hodnocenych kamennych

prodejen.

Druhy atribut je rozdélen na dvé skupiny spolecnosti. Spole¢nosti GE, BG, WG, které maji
spiSe nizké ceny a spolecnosti GH a CG, které maji dle zakaznikl spiSe vysoké ceny.

Spole¢nost GA ma dle hodnoceni zakaznikli ceny prameérné.

Hodnocené atributy vybér golfovych znacek, Sitka nabizeného sortimentu a velikost
prodejny rozdéluje spolecnosti opét na dvé skupiny. Spole¢nosti GA a GH témét kopiruji
své hodnoty. Jedna se o velké kamenné prodejny a ziskané hodnoty jsou tedy odpovidajici
skutecnosti. Spolecnosti CG, BG, WG, a GE jsou mensimi kamennymi prodejnami
a v danych atributech ziskaly témét stejné hodnoty. Spole¢nost Golf Europe pak jesté vice
vyniké u atributu velikost prodejny a byla zdkazniky oznacena za nejmensi prodejnu mezi
hodnocenymi. Spole¢nost méa prodejni plochu cca 80m? a z hodnocenych spole¢nosti je

opravdu nejmensi.

U dal$ich zkoumanych atributi jako je uspotfadani prodejny, ochota personalu, odborné
zaSkoleni persondlu ¢i dostupnost prodejny se ziskané hodnoty uz spise lisi. Spole¢nost
Golf House ma dle zékaznik nejlépe uspoifddanou kamennou prodejnu, spolec¢nost
Golf Europe ziskala od zakaznik nejlepsi hodnoceni tykajici se ochoty a odborného
zasSkoleni personalu a spolecnost Golf Arts ma dle oslovenych respondentli nejlépe

dostupnou kamennou prodejnu.

Z celého grafu jednoznacné vyplyva, Ze nejhife hodnocenou spoleCnosti v ramci
uskute¢néného dotaznikového Setfeni je firma Webgolf a nejlépe hodnocenou spolecnosti

firma Golf Arts.

Hodnocené atributy rozsifené o vahu, kterou jim zakaznici prikladaji

V kapitole 4.1 byly hodnoceny faktory, které¢ ovliviiuji zakazniky pii vybéru kamenné
golfové prodejny. Atributy, kterym zakaznici prikladaji nejvyssi vahu, jsou cena (4,141),
Sife nabizeného sortimentu (3,901), ochota persondlu (3,831) a dostupnost prodejny

(2,606). V nize uvedené tabulce ¢. 6 jsou dané atributy vynasobené ptislusnou vahou.
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Tabulka 6: Hodnocené atributy rozsirené o vahu, kterou jim zdkaznici priklddaji

0 0 0

0

U ROP AR

navstévnost 1,88 1,95 2,78 1,97 1,77 2,22
ceny 9,36 14,08 12,22 13,71 9,86 13,25
vybér znacek 4,00 2,92 4,02 3,03 3,04 3,07
Sife sortimentu 14,83 11,80 15,06 11,71 11,79 11,96
velikost prodejny 4,19 2,44 4,18 3,03 3,00 2,95
usporadani prodejny 3,90 3,40 3,57 2,97 3,31 2,88
ochota personalu 14,10 16,07 14,63 13,49 13,96 10,75
zaskoleni personalu 3,81 3,92 3,73 3,26 3,69 3,05
dostupnost prodejny 9,33 8,86 9,89 8,41 9,32 8,83

U > U 4.4 . . : U O O 9
Zdroj: Vlastni zpracovani
Ve vyse uvedené tabulce lze vidét, jak se vysledné hodnoty oproti tabulce ¢. 4, kde nebyly
zapocitany vahy, které zdkaznici urcitym atributim piikladaji, zmeénily. Zménilo se
i celkové potadi spolecnosti dosahujicich nejlepsi vysledky. Spole¢nosti mohly ziskat

maximalné 97,395 bodd.

Na prvnim misté se opét umistila spolecnost Golf Arts, kterd ziskala 70,08 bodd, na druhé
misto se posunula spole¢nost Golf Europe s 65,44 body, na tfeti misto se propadla
spole¢nost Golf House s celkovym poctem 65,39 bodd, na ctvrté misto se posunula
spolecnost Bestgolf s celkovym poétem 61,57 bodl, na paté misto se propadla spole¢nost
CityGolf s celkovym poctem 59,72 bodd a na poslednim Sestém misté se opét umistila

spolecnost Webgolf s poctem 58,97 bodu. Graficky prehled je k vidéni na obrazku €. 32.

©® GOLF HOUSE @ GOLF EUROPE @ GOLF ARTS © WEBGOLF @ BESTGOLF @ CITYGOLF

Ve O U U

57,00 59,00 61,00 63,00 65,00 67,00 69,00 71,00 73,00

Obrdzek 32: Celkové poradi hodnocenych spolecnosti

Zdroj: Vlastni zpracovani

Spole¢nost Golf Hause ma o pét setin mensi hodnoceni nez spole¢nost Golf Europe, na

vyse uvedeném grafu se tedy nachazi na témér identickém miste.
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Hodnoceni log vybranych spolec¢nosti

Na obrazku ¢. 33 jsou Kk vidéni loga spole¢nosti, které byly v ramci dotaznikového Setieni

hodnoceny. Osloveni respondenti méli vybrat jedno logo, které je nejvice zaujalo.

GOLF / '
Golf Hou europe | (KIS

Golf House Golf Europe Golf Arts

et bestgolf-cz GOLF.CZ' IWEbGOlfcz

Bestgolf City Golf WebGolf

Obrazek 33: Loga hodnocenych spolecnosti

Zdroj: Vlastni zpracovani

Nanize uvedeném obrazku ¢. 34 jsou zobrazeny vysledky hodnoceni zajimavosti log

jednotlivych spolecnosti.

Hodnoceni log spole¢nosti
Golf Europe 18
Golf Arts 15
Golf House E 13
Webgolf | 12
CityGolf 6
Bestgolf | 0

Obrazek 34: Hodnoceni zajimavosti 109 vybranych spolecnosti

Zdroj: Vlastni zpracovani

Z celkového poctu 64 oslovenych respondentti zaujalo nejvice z nich, celkem 18, logo
spolecnosti Golf Europe. Na druhém misté se umistilo logo spolecnosti Golf Arts, pro

které hlasovalo 15 respondentt. Nasledovala loga spole¢nosti Golf Hause a Webgolf mezi
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kterymi byl rozdil pouze jednoho hlasu. 6 respondentl zaujalo logo spolecnosti CityGolf

a zadného respondenta nezaujalo logo spolecnosti Bestgolf.
Navstévnost golfovych e-shopi

Posledni hodnoceny parametr v dotazniku se tykal golfovych e-shopt. Zakaznici méli
vybrat e-shopy, které vyuzivaji pro své online nakupy. Pfehled jednotlivych e-shopi je

k vidéni na obrazku ¢&. 35.

Navstévnost e-shopu
WebgO|f.CZ -— 27

golfprovsechny.cz | 421
progolfistu.cz i 19
golfarts.cz -—i 17

bestgolf.cz i 16

gOlka.CZ _— 6
zahraniCni e-ShOPY  jesssd 5
Citygolf.CZ |ud 4

digitalgolf.cz jessd 2

muziker.cz jesd 2

Obrazek 35: Golfové e-shopy vyuzivané zakazniky

Zdroj: Vlastni zpracovani

Z vy$e uvedeného grafu vyplyva, ze osloveni zakaznici nejvice objednavaji na e-shopu
webgolf.cz, ktery patii stejnojmenné spole¢nosti Webgolf. Druhym nejnavstévovanéjsim
e-shopem je golfprovsechny.cz, ktery patii spolecnosti Golf Brothers. Tietim oblibenym
e-shopem je progolfistu.cz, ktery patii spole¢nosti Golf Europe. Na ¢tvrtém a patem misté
se srozdilem jednoho hlasu umistili e-shopy spolecnosti Golf Arts a Bestgolf. Dale
zékaznici vyuzivaji e-shopy golfuk.cz, citygolf.cz, digitalgolf.cz, muziker.cz a zahrani¢ni

e-shopy.

Dalsi kapitola je vénovana praveé konkurenénim e-shopiim spolecnosti Golf Europe.
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4.2  Konkurence z hlediska e-shopii

V dneSnim online svété je velmi dilezité nabidnout zakaznikovi e-shop, ktery je
uzivatelsky pfijemny, na kterém najde ceny srovnatelné s konkurenci, a ktery mu nabidne
néco navic, co ho presvéd¢i o nakupu pravé na daném e-shopu. E-shopt, které nabizeji
golfové vybaveni, je na ¢eském trhu mnoho. V dané diplomové praci jsou analyzovany
pouze ty, které povazuje spole¢nost Golf Europe za své nejvétsi konkurenty. Jedna se
0 e-shopy webgolf.cz, golfprovsechny.cz, bestgolf.cz a golfarts.cz. Tyto e-shopy byly také
vramci dotaznikového Setfeni oznaCeny zékazniky za nejvice vyuzivané, viz

obrazek ¢. 35.

Charakteristika konkuren¢nich spole¢nosti Webgolf, Golf Arts a Bestgolf je zpracovana
v ramci Kapitoly 4.1. Nize je doplnéna charakteristika spole¢nosti Golf Brothers s.r.o.,

které nalezi e-shop golfprovsechny.cz.

Golf Brothers s.r.o.

Spole¢nost Golf Brothers s.r.o. s aktudlnim sidlem v Ropici 365, 73961 Tiinec, vznikla dne
20. unora 2007 zapisem do obchodniho rejstiiku. Velikostni kategorie podniku dle poctu
zaméstnanci je 10 - 19 zaméstnanct. Kamennd prodejna spolecnosti se nachazi
u golfového hiisté Ropice. Z posledni zvefejnéné Gcetni zavérky z roku 2015 vyplyva obrat

spole¢nosti ve vysi 30 700 tis.

Spolec¢nost garantuje svym zdkaznikiim bezplatnou vyménu zbozi, vraceni zbozi a rychlé
dodani zbozi. Zbozi, které je uvedeno skladem, expeduje spolec¢nost do 24 hod. Velmi
zajimavou nabizenou sluzbou je vraceni rozdilu ceny az 10 dni po zakoupeni. Spolecnost
také nabizi svym zékaznikim analyzu golfového Svihu pomoci pfistroje

Foresight Sports GC2.

4.2.1 Analyza vybranych atributii e-shopii s vyuzitim benchmarkingu

V uvedené kapitole je zpracovana analyza konkuren¢nich e-shopti pomoci metody
benchmarking. Teoretickd vychodiska benchmarkingu jsou zpracovdna v ramci

kapitoly 2.2.3 tykajici se analyzy konkurence. Cilem benchmarkingu je stanovit

81



konkurenéni pozici spolecnosti Golf Europe a ostatnich firem na ¢eském golfovém trhu,
a zanalyzovat oblasti, ve kterych by se mohla spole¢nost Golf Europe zlepsit, pro dosazeni

budouci lepsi pozice na trhu.

Posuzované e-shopy:
e webgolf.cz - WG
e golfprovsechny.cz - GPV
e Destgolf.cz - BG
e golfarts.cz - GA
e progolfistu.cz - PG

Hodnocené atributy:
e piehlednost e-shopi a produktovy sortiment
e cena zbozi
e cena dopravy a pocet piepravct

e ostatni sluzby nabizené na e-shopu

Sbér informaci:
Informace pro benchmarking byly ziskavany z e-shopt jednotlivych firem. Hodnoceni
ptrehlednosti e-shopt a produktového sortimentu, bylo provedeno na zékladé subjektivniho

hodnoceni nékolika uzivatell, a vysledkem je priimérnd hodnota dané¢ho znaku.

Piehlednost e-shopii a produktového sortimentu

V ramci celkového hodnoceni e-shopi byla analyza zaméfena na atributy celkova
prehlednost e-shopu, detailni popis produktii, pocet nabizenych znafek a pomér zbozi,

které je skladem a na objednani.

Pro hodnoceni jednotlivych atributi byla pouzita jednotna pievodni tabulka ¢. 7. Na

zaklad¢ ziskaného hodnoceni, byly ptidéleny jednotlivym e-shopiim body, viz tabulka €. 8.

Tabulka 7: Pravidla pro hodnoceni e-shopu

Ziskané hodnoceni 5 4 3 2 1
Body| 100 75 50 25
Zdroj: Vlastni zpracovani
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Tabulka 8: Hodnoceni e-shopii

PG GPV GA WG BG

Prehlednost e-shopu 100 100 75 25 100

Detailni popis produkt 100 100 75 50 100

Pocet nabizenych znacek 0 75 50 100 25
ZboZi skladem 100 5

75 100 0 100
Zdroj: Vlastni zpracovani
E-shop progolfistu.cz spole¢nosti Golf Europe je pro zakaznika pichledny, produktové
karty zobrazuji informace, které jsou pro zakaznika dilezit¢ a popisy jednotlivych
produktii jsou velmi kvalitni. E-shop progolfistu.cz nabizi z porovnavanych e-shopi
nejmensi pocet golfovych znacek, celkem 43, za dany atribut tedy e-shop neziskal zddné

body. E-shop ziskal 275 bodi z celkového poctu 400 bodu.

E-shopu golfprovsechny.cz spole¢nosti Golf Brothers nelze opravdu nic vytknout. E-shop
je prehledny, karty produkti zobrazuji to co je pro zakaznika duleZité, popisy jednotlivych
produkt jsou velmi kvalitni. E-shop ma velké mnozstvi produktt skladem a nabizi druhy
nejvyssi pocet golfovych znacek, celkem 101. E-shop ziskal 375 bodt z celkového poctu
400 bodu.

E-shop spolecnosti Golf Arts je celkem pichledny, ¢lenéni jednotlivych kategorii zboZi je
opravdu detailni, u né¢kterého zbozi ale chybi podrobny popis produktu a produktové karty
jsou ve srovnani s ostatnimi e-shopy mén¢ piehledné. E-shop mé velké mnoZstvi produkt
skladem a nabizi celkem 75 golfovych znacek. E-shop ziskal 300 bodi z celkového poctu
400 bodi.

E-shop spole¢nosti Webgolf je v porovnani s ostatnimi e-shopy velmi nepiehledny a je na
ném spousta zavadéjicich informaci. Jedna z nich je okno u kazdého produktu "prdvé si
prohlizi x zakazniku". Po prozkoumdni mnoha produkt je velmi nepravdépodobné, aby
dany Udaj ukazoval redlnd data. Dal$im nedostatkem je, Ze si zdkaznici mohou pftidat
jednotlivé produkty k porovnani, avSak z divodu nedostateCnych popiskii se zobrazi
informace ,,Zadné vlastnosti k porovndni . DalSim problémem e-shopu je, ze u mnoha
produkta, které jsou v kategoriich zatazeny, se po zobrazeni produktu objevi hlaska
"produkt se jiz neprodava". Nékteré produkty se dokonce zobrazuji scenou 0 K.

V celkovém nahledu produktovych karet naopak chybi dostupnost zbozi, kterou zakaznik
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zjisti az po zobrazeni konkrétniho produktu. U mnoha produktii nejsou zadné popisy.
E-shop nabizi nejvétsi mnozstvi golfovych znaclek, celkem 204, ale velké mnozstvi

produktii neni skladem. E-shop ziskal 225 bodt z celkového poctu 400 bodii.

E-shopu spolecnosti Bestgolf nelze nic vytknout. E-shop je velmi piehledny, karty
jednotlivych produkti obsahuji informace pro zékaznika dulezité, popisy jednotlivych
produkti jsou velmi kvalitni a stejné jako e-shop golfprovsechny.cz maji velké mnozstvi

produktt skladem. E-shop ziskal 325 bodu z celkového poctu 400 bodu.
Ceny vybranych produkti

Pro posouzeni cen zbozi jednotlivych firem, bylo vybrdno 11 produktd, tak aby
zastupovaly vzdy jednu produktovou kategorii (golfové sety, hole, bagy, voziky, mice,
boty, rukavice, obleceni, méfici technika a dopliiky) a zaroven aby dany produkt nabizely

vSechny porovnavané e-shopy.

Po kvalité je pro zakazniky cena druhym faktorem, kterému piikladaji nejvétsi vahu, pfi

rozhodovéani o koupi produktu. Cim je cena hodnoceného produktu niz§i, tim vyssi bude

cvwr

0 kolik procent si zakaznik za stejny produkt pfiplati na jiném e-shopu. Pravidla pro

hodnoceni ceny jsou k vidéni v tabulce €. 9.

Tabulka 9. Pravidia pro hodnoceni ceny

Index | 100 -109 110-119 120-129 130-139 140 - 149
Body| 100-91 90-81 80-71 70-61 60-51
Zdroj: Vlastni zpracovani

V nize uvedené tabulce ¢. 10 jsou k vidéni body ziskané za ceny porovnavanych produkti

u jednotlivych e-shopi.
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Tabulka 10: Hodnoceni cen vybraného zbozi

Zdroj: Vlastni zpracovani

1032 1015

984

874

PG GPV GA WG BG

Callaway Solaire ddmsky set 97 97 100 75 97
Callaway Mavrik MAX pansky driver 100 92 97 71 96
Titleist Lightweight 14 Cart bag 100 98 91 84 98
Clicgear M4 100 100 100 100 100

Titeist Velocity golfové mice 12 ks 75 100 88 78 83
FootlJoy SuperlLites XP panské boty 89 100 70 68 94
FootJoy GT Xtreme panska rukavice 85 74 72 68 100
Callaway Knit damské triko bez rukavi 93 65 86 100 88
NIKON COOLSHOT PRO STABILIZED 100 100 91 100 96
Daphne's Headcover 93 100 93 75 93

Callaway Clean Logo destnik 60" 100 89 96 55 100

Z tabulky je ziejmé, Ze nejvyssiho poctu bodi dosahl e-shop bestgolf.cz, ktery ziskal

z celkového poc¢tu 1100 bodt, 1045 bodu. Na druhém misté se umistil e-shop

progolfistu.cz s celkovym pocétem 1032 bodi. Na tfetim mist¢ se umistil e-shop

golfprovsechny.cz s celkovym poctem 1015 bodd. Na ¢Etvrtém misté se umistil e-shop

golfarts.cz s celkovym poctem 984 bodii a na patém misté se umistil e-shop webgolf.cz

s celkovym poctem 874 bodi.

Za produkt Callaway Clean Logo deStnik 60 si zakaznici na e-shopu webgolf.cz pfiplati

0 45 % vice nez na e-shopu bestgolf.cz. Naopak za produkt Clicgear M4 zaplati zakaznici

na vSech e-shopech stejnou cenu. Konkrétné u tohoto produktu je cena distributorem

hlidana, a neni doporuceno, prodavat produkt levné;ji.

Cena dopravy a pocet prepravci

V dané oblasti jsou hodnoceny atributy tykajici se piepravy nabizené na e-shopech.

Hodnoceny jsou ceny dopravy po Ceské republice a na Slovensko, dale cena dobéreéného,

vyse objednavky pro dopravu zdarma po CR a na Slovensko a poslednim hodnocenym

atributem je pocet prepravci. Hodnoty ziskané z e-shopt jednotlivych spolecnosti, byly

ohodnoceny na Skale od 1 do 5 a byly jim pfifazeny ptislusné body dle tabulky ¢. 11.
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Tabulka 11: Pravidla pro hodnoceni dopravy

Ziskané hodnoceni 5 4 3 2 1
Body 100 75 50 25
Zdroj: Vlastni zpracovani

Vysledky hodnoceni jednotlivych atributi tykajicich se piepravy jsou k vidéni

v tabulce ¢. 12.

Tabulka 12: Hodnoceni prepravy

PG GPV GA WG BG

Hodnota obj. pro dopravu zdarma v CR 75 100 25 25 50
Hodnota obj. pro dopravu zdarma na SK 50 75 25 25 100
Cena dopravyvCR| 75 75 50 100 100

Cena dopravy na SK 0 50 75 25 100

Cena dobirky 25 100 75 50 50

Pocet prepravcl 50 50 100 75 75

Zdroj: Vlastni zpracovani

v

kde zékaznikim sta¢i objednat za 1 000 K¢. Dany e-shop zaroven neinkasuje zadné penize

za dobirku, coz mize byt pro zakazniky motivujici pro nakup pravé na daném e-shopu.

v
cvwr

Sv v

cenu piepravy po CR, coz je zptisobeno zavedenou sluzbou Zasilkovna, kde je cena
prepravy 49 K¢ Co do poctu piepravcil je na tom nejlépe e-shop golfarts.cz, ktery

zakaznikim nabizi moznost dopravy od péti riznych ptepravcd.

Z hodnocenych e-shopti dopadl nejhtife e-shop progolfistu.cz, ktery ziskal pouhych
275 bodu z celkového poctu 600 bodil. Nejlépe byl ohodnocen e-shop betgolf.cz, ktery
ziskal celkem 475 bodd.

DalSi sluzby nabizené na e-shopu

V tabulce €. 13 nize jsou rozepsany doplikové sluzby, které e-shopy nabizi. Jedna se
0 bazar, paj¢ovnu golfového vybaveni (piedevSim détské golfové sety), dale potisk

golfovych mickd, servis golfového vybaveni, analyza golfového Svihu, nabidka ¢Elenstvi
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v golfovém klubu a nabidka golfovych pobytd. Za kazdou sluzbu, kterou dany e-shop
nabizi, byl ohodnocen 10 body.

Tabulka 13: Prehled doplitkovych sluzeb e-shopii

PG |GPV |GA | WG | BG

Bazar| X | X | X |V |V

Pljcovna| X | X | X |V |V

Potiskymi¢ka | ¢/ | ¢/ |V |V |V

Servis golfového vybaveni | v/ | ¢ | X | ¢V |V

Analyza golfového Svihu - simuldtor | X | ¢ |¢ | X | X

Golfowyklub| X | X |¢ | X |V

Nabidka golfovych pobytd [ ¢/ | X | X | X | X
30 30 30 40 50

Zdroj: Vlastni zpracovani

Potisk golfovych micku je sluzba, kterou zdkaznici vyuzivaji pomérné Casto. Danou sluzbu
nabizeji na svém e-shopu vSechny spolecnosti, avSak jediny e-shop progolfistu.cz nema
objednavkovy formuldf na nezdvaznou objedndvku. Dalsi velmi oblibenou sluzbou je
servis golfového vybaveni, kde se jednd nejcastéji o piegripovani holi, zkraceni c¢i
prodlouzeni holi a mnoho jinych uprav. Danou sluzbu nabizeji vSechny e-shopy kromé
e-shopu golfarts.cz. E-shop progolfistu.cz danou sluzbu nabizi ale jako jediny nema

cenovou nabidku vSech poskytovanych sluzeb a ma pouze orienta¢ni ceny od — do.

Nejvice dopliujicich sluzeb nabizi e-shop bestgolf.cz, ktery ziskal celkem 50 bodt ze 70
moznych. Jediné sluzby, které svym zakaznikim neposkytuje, jsou analyza golfového

Svihu a nabidka golfovych pobyti.

Vyhodnoceni vystupii:
V tabulce ¢. 14 jsou shrnuty vysledky dil¢ich hodnoceni, které byly v ramci
benchmarkingu provedeny. Zelené¢ jsou oznafena policka, kde dany e-shop dosahl

nejvy§§iho hodnoceni v hodnocené oblasti. Cervend jsou oznacena poliéka, kde dany

v
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Tabulka 14: Celkové zhodnoceni benchmarkingu

PG GPV GA WG BG
Pfehlednost e-shopl a produktovy sortiment| 275 375 300 225 325
Cena vybraného zbozi| 1032 1015 984 874 1045

Cena dopravy a pocet prepravcli| 275 450 350 300 475

Ostatni sluzby nabizené na e-shopu 30 30 30 40 50

Zdroj: Vlastni zpracovani

Na prvnim misté se umistil e-shop bestgolf.cz spolecnosti Bestgolf, s.r.o. s celkovym
poctem 1895 bodli. E-shop vynikd pfedevSim v nizkych cenach nabizeného zbozi,
v nizkych cenach za dopravu zbozi na Slovensko, v nizkych hodnotdch objednavek pro

dopravu zdarma a v poctu doplitkovych sluzeb nabizenych na e-shopu.

Na druhém misté se umistil e-shop golfprovsechny.cz spolecnosti Golf Brothers s.r.o.
s celkovym poctem 1870 bodl. E-shop vynika pfedevsim v provedeni samotného e-shopu,

v mnozstvi nabizenych znacéek a ve skladové dostupnosti nabizeného zbozi.

Na tfetim misté¢ se umistil e-shop golfarts.cz spolecnosti Golf Arts s.r.o. s celkovym
poctem 1664 bodii. Velkou vyhodou e-shopu je velké mnozstvi zbozi skladem a pocet
nabizenych znacek. Naopak ceny u daného e-shopu jsou ve srovnani s konkuren¢nimi
e-shopy spise vyssi, vysoka je také cena dopravy v CR a hodnota objednavky pro ziskani

dopravy zdarma.

Na ¢tvrtém misté se umistil e-shop progolfistu.cz spole¢nosti Golf Europe s.r.o.
s celkovym poctem 1612 bodi. Dany e-shop neziskal v zadném hodnoceni nejvyssi pocet
bodu, ale dobrého hodnoceni dosahl u atribut tykajicich se ptehlednosti e-shopu a cen
vybranych produkti. Naopak nizké hodnoceni dostal e-shop v oblasti dopravy, kde mél
nejvyssi cenu za dopravu na Slovensko a nejvyssi cenu za dobirku. Zadné body také

e-shop neziskal u hodnoceného atributu mnoZzstvi nabizenych znacek.

Na patém misté se umistil e-shop webgolf.cz spole¢nosti WEBGOLF s.r.0. s celkovym
poctem 1439 bodd. Dany e-shop ma hrubé nedostatky, tykajici se piehlednosti e-shopu
a samotnych produktli. E-shop ma také nejvyssi ceny zhodnocenych e-shopil

U posuzovaného zbozi.
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4.2.2 Hodnoceni e-shopii prostiednictvim sluzby Ovéreno zakazniky

Kazdy e-shop, ktery je na Heurece, se mize nechat ohodnotit svymi zakazniky. Po nakupu
u daného e-shopu pfijde zdkaznikiim kratky dotaznik, kde zhodnoti svou spokojenost
s nakupem. Pokud vice zédkaznikii pozitivné obchod ohodnoti, ziskd firma certifikat
Ovéreno zékazniky.  Certifikat neni dozivotni, sta¢i nékolik ne zcela spokojenych

zakaznikt a certifikat je dané firmé odebran.
Existuji dva typy certifikatu Ovéieno zdkazniky:

e Modry certifikit Ovéieno zakazniky — pro ziskani certifikdtu je nutné mit za
poslednich 90 dni dostate¢ny pocet hodnoceni, a to v iadu desitek hodnoceni,
zaroven je potieba mit za poslednich 90 dni minimalné 90 % doporuceni.

e Zlaty certifikat Ovéfeno zakaznika - pro ziskani certifikatu je nutné mit za
poslednich 90 dni dostatecny pocet hodnoceni, a to v fadu stovek hodnoceni,

zaroven je potieba mit za poslednich 90 dni minimaln€ 97 % doporuceni.
(Ovéieno zakazniky, c2000-2020)

V nize uvedené tabulce ¢. 15 je kvidéni hodnoceni e-shopi progolfistu.cz,
golfprovsechny.cz, golfarts.cz, webgolf.cz a bestgolf.cz prosttednictvim sluzby
Ovéfeno zakazniky za poslednich 90 dni. Hodnocené je procento zakaznikd, ktefi obchod
doporucuji, celkova spokojenost s obchodem, procento zakaznikl, kterym dorazilo zbozi

do 10 dni a primérna doba dodani ve dnech.

Tabulka 15: Hodnoceni e-shopii na Heurece

PG GPV GA WG BG

% zdkaznik(, které obchod doporucuje 96 97 93 52 98
Celkova spokojenost s obchodem 4,7 4,8 4,7 3,1 4,9

% zakaznikl, kterym dorazilo zbozi do 10 dni 98 96 100 92 100
Pramérna doba dodani ve dnech 4,4 3 2,8 6,4 2,1

Zdroj: Heureka, c2007-2020

Nejlepsi hodnoceni ze vSech obchodi ma e-shop bestgolf.cz, ktery doporucuje 98 %

zakazniki, celkova spokojenost s obchodem je 4,9 bodd z 5, 100 % zakaznikti obdrzelo
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zbozi do 10 dni a primérna doba dodani zbozi je 2,1 dni. Spole¢nost ma zlaty certifikat

Ovéteno zdkazniky zaslouzeng.

E-shop golfprovsechny.cz doporucuje 97 % zakazniki, celkova spokojenost s obchodem je
4,8 bodu z 5, 96 % zakaznikd dorazilo zbozi do 10 dni a primérnd doba dodani zbozi je 3

dny. Spolecnost ma také zlaty certifikat Overeno zakazniky.

E-shop progolfistu.cz doporucuje 96 % zakaznikl, celkova spokojenost s obchodem je
4,7 bodi z 5, 98 % zakaznikil dorazilo zbozi do 10 dni a primérnd doba dodédni zbozi je

4,4 dni. Spole¢nost ma modry certifikat Ovéfeno zédkazniky.

E-shop golfarts.cz doporucuje 93 % =zakaznikd, celkova spokojenost s obchodem je
4,7 bodil z 5, 100 % zakaznikii dorazilo zbozi do 10 dni a primérna doba dodani zbozi je

2,8 dni. Spole¢nost ma modry certifikat Ovéfeno zakazniky.

Nejhtie hodnoceny je e-shop webgolf.cz, ktery doporucuje pouze 52 % zakazniki, celkova
spokojenost s obchodem je 3,1 bodt z 5, pouze 92 % zakaznikt obdrzelo zbozi do 10 dni
a prumérna doba dodani je 6,4 dni. E-shop mé na Heurece velké mnozstvi negativnich
recenzi, kde si zakaznici stézuji pfedevsim na Spatnou komunikaci, pomalé dodani zbozi
a na milné oznaCovani zbozi skladem, které ve skutecnosti skladem neni. Spole¢nost nema

certifikat Ovéteno zakazniky, nebot nespliiuje podminku 90 % doporuceni.
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5 Stanoveni konkuren¢ni pozice firmy
Golf Europe s.r.0. na ¢eském golfovém trhu a navrh
opatreni vedoucich ke zlepSeni zjiSténé pozice firmy

Konkurenéni pozice firmy Golf Europe s.r.o. byla stanovena na zékladé vyse uvedenych
analyz a ve srovnani s vybranymi konkurenty. V nize uvedenych kapitolach jsou stanoveny
pozice kamennych prodejen a e-shopti na ¢eském golfovém trhu podle vybranych kriterii
hodnoceni. Dale jsou zpracovany dvé pozicni mapy, pro stanoveni pozic jednotlivych
firem z hlediska vybranych atributli. Prvni pozi¢ni mapa tykajici se kamennych prodejen
zobrazuje jejich postaveni v ramci atributl cena a ochota personalu. Vysledky byly ziskany
pomoci dotaznikového Setieni, kde osloveni respondenti hodnotili jednotlivé atributy
golfovych prodejen. Druha pozicni mapa zobrazuje postaveni hodnocenych golfovych e-
shopti z hlediska cen nabizeného zbozi a z hlediska piehlednosti e-shopu a Sitky
nabizeného sortimentu. Vysledky byly ziskany pomoci benchmarkingu, v ramci kterého

vvvvvv

Hodnoceni e-shopil bylo také provedeno prostfednictvim sluzby Ovéfeno zakazniky.

5.1 Konkurenéni pozice vybranych kamennych golfovych
prodejen

V celkovém souctu hodnocenych atributi golfovych kamennych prodejen v ramci
dotaznikového Setfeni, se nejlépe umistila spolecnost Gof Arts. Spolecnost je
nejnavstévovanéjsi golfovou prodejnou v Praze, méa nejvétsi vybér golfovych znacek,
kamennou prodejnu. U ostatnich hodnocenych atributi ziskala vzdy nadprimérné

hodnoceni. Ceny ohodnotili zékaznici za primérné, tedy ani vysoké ani nizké.

Na druhém mist¢ se v celkovém souctu hodnocenych atributli umistila spole¢nost
Golf House, kterou zakaznici oznacili za nejvetsi a nejlépe usporadanou prodejnu v Praze.
A¢ se jednd o druhou nejméné navsStévovanou prodejnu, od zdkaznikii ziskala vysoké
hodnoceni u atributi tykajicich se nabidky sortimentu, dostupnosti prodejny i ochoty
personalu. Naopak nejnizsi hodnoceni ziskala spolecnost Golf House za ceny, nebot’ dle

zakaznik ma nejvyssi ceny z hodnocenych spole¢nosti.
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Na tfetim misté se umistila spolecnost Golf Europe, u které si zakaznici nejvice cenni
nizkych cen, ochotného a odborn¢ zaskoleného personalu. Vzhledem k tomu, Ze se jedna
0 dva nejvyznamnéjsi faktory po kvalité, které zékaznici pfi vybéru prodejny nejvice

cvwr

ziskala za vybér golfovych znacek a velikost prodejny.

Na c¢tvrtém misté se umistila spolecnost CityGolf, ktera je nejméné navstévovanou
golfovou prodejnou v Praze. Zakazniky byla také oznacena za druhou nejdrazsi prodejnu.
U vSech ostatnich atributt tykajicich se persondlu, velikosti a dostupnosti prodejny, Sitky
nabizeného sortimentu a golfovych znacek ziskala spolecnost vzdy vyssi nez primérné

hodnoceni.

Na patém misté se umistila spole¢nost Bestgolf, kterd ma dle zdkaznikl nejhiie dostupnou
golfovou prodejnu v Praze. Spole¢nost ma dale dle zakaznikti nejuzsi nabidku sortimentu
a prumérn¢ bylo hodnoceno i usporddani prodejny. Spolecnost ma naopak v porovnani

s konkurenci nizké ceny.

Na poslednim Sestém mist¢ se umistila spolenost Webgolf, ktera je druhou
nejnavstévovangjsi golfovou prodejnou v Praze, pravdépodobné diky svému umisténi na
golfovém htisti v Hostivafi. Jedna se ale o jedinou spole¢nost, ktera dostala od zékaznikt
a odborné zaskoleni persondlu. Spolecnost byla i u ostatnich atributi hodnocena spise
prumérnou znamkou. Pfedpokladem je, Ze nespokojeni zdkaznici si pravdépodobné pro

svuj pristi nakup vyberou jinou prodejnu.

Na obrazku ¢. 36 je k vidéni pozi¢ni mapa kamennych golfovych prodejen v Praze. Na osy
byly naneseny dva faktory, které zakaznici ve svém hodnoceni oznacili za nejvice

rozhodujici pfi navstéveé kamenné prodejny. Jedna se o atributy ochota personalu a cena.
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Obrazek 36: Pozicni mapa hodnocenych kamennych prodejen

Zdroj: Vlastni zpracovani

Z vyse uvedené pozi¢ni mapy je patrné, Ze nejlepsi postaveni co se ty¢e cen nabizeného
zbozi a ochoty personalu ma spolecnost Golf Europe. Tim, Ze se jednd o malou prodejnu
a spole¢nost nemuze konkurovat vybérem znacek ani Sitkou nabizeného sortimentu upina
svou strategii na diferenciaci pravé v pristupu k zdkaznikim. Co se ty¢e cenové strategie,
spole¢nost vzdy stanovuje takové ceny, aby byly konkurenceschopné, ale zarovein se snazi

dodrZovat ceny doporucené distributory jednotlivych znacek.

Spolec¢nosti Golf House a CityGolf maji nejvyssi ceny nabizené¢ho sortimentu a zaroven
jsou to dvé nejméné navstévované prodejny v Praze. Je pravdépodobné, ze spolecnosti
prosazuji strategii vysokych cen a snazi se tak udrZet si uritou prestige mezi golfovymi
prodejnami. Nabizeji golfové znacky, které jsou urceny pro vykonnostné lepsi golfisty

a jsou tedy i v jiné cenové skuping.

Z hodnocenych golfovych spolecnosti by na sobé méla nejvice zapracovat spolecnost
Webgolf, ktera sice nabizi svym zakaznikim pomé&rné nizké ceny, ale personal spole¢nosti

je spiSe neochotny.
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U kazdé spolecnosti existuji oblasti, které nabizeji prostor pro zlepSovani. V pfipad¢, Ze se
firmy na tyto oblasti zamé&fi, mohou posilit svou pozici na ¢eském golfovém trhu, 1épe si

udrzet své stavajici zakazniky a piipadn¢ ziskat nové zakazniky.

5.2 Konkurenéni pozice vybranych e-shopii na golfovém trhu

V ramci celkového hodnoceni golfovych e-shopu, které probihalo pomoci benchmarkignu

se nejlépe umistil e-shop bestgolf.cz spole¢nosti Bestgolf, s.r.0. V ramci hodnoceni cen

cvwr
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Ovéteno zékazniky na Heurece nejlepsi vysledky. E-shop doporucuje 98 % zakazniki

a prumérna doba dodani zbozi je 2,1 dni. E-shop ma zlaty certifikat Ovéteno zékazniky.

Na druhém misté se umistil e-shop golfprovsechny.cz spole¢nosti Golf Brothers, S.r.0.
E-shop mé velmi vysokou kvalitu zpracovani svého e-shopu a nabizi velké mnozstvi
produkti pii vysoké skladové dostupnosti. E-shop zéakaznikim nabizi velmi dobré
podminky pro piepravu zbozi. Ceny nabizeného zboZi jsou spise nizké. E-shop se i v ramci
sluzby Ovéteno zékazniky umistil na druhém misté. E-shop doporucuje 97 % zakazniki
apriméma doba dodani zbozi jsou 3 dny. E-shop mé také zlaty certifikat

Ovéfeno zakazniky.

Na tietim misté se umistil e-shop golfarts.cz spole¢nosti Golf Arts s.r.0. E-shop spole¢nosti
je pomérné piehledny, pouze u nékterych produktii chybi podrobnéjsi popis. E-shop ma
velké mnoZstvi zbozi skladem a pomérné rozsahlou nabidku golfovych znacek. Podminky
pro pifepravu zbozi jsou cenové priijatelné. Ceny za nabizené zbozi jsou oproti
konkurenénim e-shoptim spiSe vyssi. V ramci sluzby Ovéteno zédkazniky se e-shop umistil
az na ¢tvrtém miste. E-shop doporucuje 93 % zakaznikl a primérna doba dodani zbozi je

2,8 dni. E-shop ma modry certifikat Ovéfeno zakazniky.

Na ¢tvrtém misté se v ramci celkového hodnoceni umistil e-shop progolfistu.cz spolecnosti
Golf Europe s.r.o. E-shop je velmi piehledny a ma velmi kvalitni popisy u nabizenych
produkti. Velkym nedostatkem je ale pocet nabizenych znacCek oproti konkurenc¢nim
e-shopiim a mensi skladova zasoba zboZi. Dany e-shop mé také nejhor$i podminky tykajici

se prepravy zbozi. Zalezi, do jaké miry je tento faktor pro zakaznika rozhodujici pfi
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nakupu. E-shop mé naopak velmi nizké ceny nabizenych produktd. V ramci sluzby
Ovéieno zakazniky se e-shop umistil na tfetim misté. E-shop doporucuje 96 % zakaznika

a prumeérna doba dodani zbozi je 4,4 dni. E-shop ma modry certifikat Ovéreno zakazniky.

Na patém misté se umistil e-shop webgolf.cz spole¢nosti WEBGOLF s.r.o. E-shop je ze
vSech hodnocenych e-shopti nejméné piehledny a ma hrubé nedostatky tykajici se
produktovych karet 1 samotnych produkti. Podminky pro piepravu zbozi také nejsou prilis
vyhodné. Dany e-shop ma v priméru nejvyssi ceny nabizenych produkti. V ramci sluzby
Ovéteno zédkazniky se e-shop umistil na patém misté. E-shop doporucuje pouze 52 %
zékaznikli a primérnd doba dodani zbozi je 6,4 dni. E-shop nema zadny certifikat

Ovéteno zdkazniky, nebot’ nespliiuje podminku 90 % doporuceni.

Na obrazku ¢. 37 je k vidéni pozi¢ni mapa golfovych e-shopt spole¢nosti Golf Europe,
Golf Brothers, Golf Arts, Bestgolf a Webgolf. Na osy byly naneseny faktory cena a
celkova ptehlednost e-shopu a sitka nabizené¢ho sortimentu, které maji dle autorky nejveétsi

vliv na zakaznika pti vybéru e-shopu pro realizaci online nakupu.
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Obrdzek 37: Pozicni mapa hodnocenych e-shopii

Zdroj: Vlastni zpracovani

Z vyse uvedené pozicni mapy je patrné, Ze nejlepsi postaveni co se tyce zpracovani

e-shopu a Sifky nabizeného sortimentu ma spole¢nost Golf Brothers, s.r.o. Spole¢nost
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Bestgolf, s.r.o. ma nejlepsi postaveni z hlediska cen nabizeného sortimentu. Nejhtie
hodnocené je opét spolecnost Webgolf.cz jejiz e-shop je uzivatelsky nepiehledny a ceny

nabizenych produktl jsou v porovnani s konkuren¢nimi e-shopy vysoké.

Stejn¢ jako v pfipadé kamennych prodejen je dulezité, aby se spolecnosti z nedostatki
svych e-shopii ponaucily a navrhly opatfeni, které by je posunuly v celkovém postaveni na

trhu vyse.

5.3  Navrh na zlepseni zjisténé pozice spolec¢nosti Golf Europe
S.r.0.

Navrhy na zlepSeni zjisténé pozice firmy, vychazeji z provedenych analyz firmy a jejich
konkurentd na ¢eském trhu. Zohlednuji také charakter prodeje, tj. prodej v kamennych

prodejnach a na e-shopu.

5.3.1 Opatieni tykajici se zlepSeni konkurenc¢ni pozice kamenné
prodejny

V ramci kamenné prodejny by se méla spole¢nost Golf Europe zaméfit na SirSi nabidku

golfovych znacek. Na zékladé¢ vysledkti dotazniku, kde zdkaznici oznacovali Cetnost

golfovych znacek ve své vybavé, by nejvétsi piinos pro spole¢nost mély znacky Nike

a Taylor Made z hlediska nabidky golfovych holi a znacka ECCO z hlediska nabidky

golfové obuvi.

Spolecnost by také mohla uvaZovat nad zvétSenim svého prodejniho prostoru, coz by ale
mélo za nésledek zménu mista kamenné prodejny. Velmi zajimavym mistem pro zménu
kamenné prodejny vramci Smichova by mohl byt Smichov City. Jedna se o jeden
z nejvyznamngjSich prazskych brownfieldovych projekti. Vystavba prvni, ptevazné
reziden¢ni Casti jiz byla zahdjena, vystavba druhé faze projektu by mohla zacit mezi lety
2024 az 2025. Dominanci celého projektu bude bankovni centrala Ceské spofitelny. Pro
umisténi kamenné golfové prodejny, by se jednalo o idedlni prostor, 1 co se tyCe lepsi
dostupnosti k MHD, nebot” projekt vznika v blizkosti autobusového nadrazi na Knizeci.

Rozhodujici vsak pro spole¢nost bude cena najemnich prostor.
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5.3.2 Opatieni tykajici se zlepSeni konkurenéni pozice e-shopu
progolfistu.cz

Spolecnost by méla na sviij e-shop zaradit nabidku vice golfovych znacek. Neni tplné
nutné, aby podnik nakupoval velké mnozstvi novych zasob, ale aby zakaznici védéli, ze
jim firma mtze nabidnout i dalsi golfové znacky. V nedavné dob¢ firma zatadila do svého
sortimentu golfové obleCeni spoleCnosti Under Armour, coz se projevilo jako spravny

krok, nebot’ zdjem ze strany zédkaznika je velky.

Dal8im doporucenim pro firmu je vylepSeni ptepravnich podminek pro nakup zbozi. Firma
by si méla nechat vypracovat cenové nabidky ostatnich pfepravnich spole¢nosti a porovnat
je saktualnim pifepravcem. V ramci hodnocenych e-shopti ma spole¢nost nejvyssi cenu
dobére¢ného a nejvyssi cenu dopravy na Slovensko. Spole¢nost by také méla uvazovat nad
nabidkou dopravy ptes Ulozenku nebo Zasilkovnu, které maji velké mnozstvi vydejnich
mist po celé CR a jsou v dnesni dobé zakazniky velmi vyuzivané pravé diky nizké hodnoté
za prepravu.

Posledni doporuceni pro spolecnost se tyka doplitkovych sluzeb nabizenych na e-shopu.
V ramci nabizené sluzby servis golfovych holi, by mél e-shop doplnit cenik za jednotlivé
upravy golfovych holi. U sluzby potisk golfovych micki by mél e-shop doplnit

objednavkovy formulaf, ktery by zdkaznikiim uleh¢il objednavku.

Objednavkovy formular by mél obsahovat:
e preferovana znacka golfovych mickl
e pocet kusi k potisku
e typ potisku z hlediska kvality
e pocet barev na logu
e moznost pro nahrani souboru k tisku
e zpusob dodani

e pozadovany datum dodani
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Z.avér

Cilem diplomové prace bylo zhodnoceni postaveni spole¢nosti Golf Europe s. r. o.
v prostiedi golfového trhu v Ceské republice. Konkurence spoleénosti Golf Europe byla
rozdelena z hlediska golfovych kamennych prodejen a z hlediska e-shopli zamétenych na

prodej golfového vybaveni.

Analyza golfovych prodejen byla provedena prostiednictvim online dotaznikového Setfent,
kterého se ztcastnilo 64 respondentli. Analyza golfovych e-shopt byla provedena pomoci
benchmarkingu a data byla ziskana z e-shopu jednotlivych spole¢nosti. E-shopy byly také
hodnoceny pomoci sluzby Ovéfeno zadkazniky na Heurece. Vysledky hodnoceni

z dotaznikového Setieni a benchmarkingu byly shrnuty ve dvou pozi¢nich mapach.

Vysledkem diplomové prace a moznym piinosem pro spolecnost je samotné vyhotoveni
konkuren¢ni analyzy v radmci kamenné prodejny a e-shopu. Spolecnost ziskala piehled
0 svych nedostatcich, kterymi jsou malé mnozstvi nabizenych znacek, malda kamenna
prodejna, vysoké ceny nabizené piepravy pro online objednavky a nedostatky tykajici se
objednavkového formulafe pro potisk golfovych micki a ceniku u servisu golfového
vybaveni. V zavéru prace jsou predlozeny navrhy pro zlepSeni celkového postaveni

spolecnosti Golf Europe na ¢eském golfovém trhu.
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Priloha A  Dotaznik — atributy hodnoty pro zakaznika

1. Jak Casto navstévujete golfovou prodejnu?
Napovéda k otazce: Vyberte jednu odpovéd

O kazdy mésic

(O maximalné pétkrat za rok

O nenavstévuji, nakupuji pouze pres e-shopy

2. Jste golfista ¢i pouze nakupujete darky pro své blizké?

Napovéda k otazce: Vyberte jednu odpovéd

O golfista
O negolfista, nakupuji pro své blizké

3. Jaky méate HCP?

Napovéda k otazce: Vyberte jednu odpovéd

QO 3754
O 181-36
O o-18

O bez HCP (navstévuiji golfovy kurz, éekam na zkousku na HCP)

O golf nehraji

4. Do jaké miry ovliviuji nasledujici faktory Vas vybér golfové prodejny? (1 - nejvice; 5 - nejméné)

Napoveéda k otazce: Vyberte jednu odpoveéd v kazdém radku

1 2 3 4 5
$ifka nabizeného sortimentu c O O 0O O
cena zboZi O O @) @) O
kvalita zbozi O O O O O
osobni pfistup zaméstnancl O O O O O
nabidka doplfikovych sluzeb O O O O O
vzdalenost, dostupnost MHD O O O O O
moznost parkovani O O O O O
vérnostni program O O O O O
darky k nakupu QO O Q@ O O
slevové akce O O O O O
reklama O O O O O
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5. Jaké golfové vybaveni kupujete nejcastéji?

Napovéda k otazce: Vyberte jednu nebo vice odpovédi

micky
rukavice
obleéeni

obuv

OOoogdd

dopliiky (markovatko, vypichovatko, destnik, ru¢nik, aj.)

6. Preferujete néjakou golfovou znacku?

"

Napovéda k otézce: Vypiste konkrétni znacku. Pokud nepreferujete Zadnou znacku, napiste "nepreferuji”,

7. Jaké golfové znacky se objevuji ve Vasi vybavé?

Napovéda k otazce: Vyberte jednu nebo vice odpoveédi

[] Titleist

D Callaway

D Wilson

[] Nike

[] Adidas

D Puma
TaylorMade
Cobra

Scotty Cameron
QOddysey
Cleveland
OGIO

Ping

Mizuno
FootJoy
ECCO
Clicgear
MotoCaddy
JuCad
Davies Caddy

Masters

Jodoodbobdoooododn

Longridge
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8. Pohlavi?

Napovéda k otazce: Vyberte jednu odpovéd

O muz
O Zena

9. Vék?

Napovéda k otazce: Viyberte jednu odpovéd

(O 25ameéne

O 26-35

(O 3645

O 4655

(O s6avice

10. Spolecensko-profesni postaveni?
Napovéda k otazce: Vyberle jednu odpovéd

O maijitel firmy, podnikatel

(O zaméstnanec

O student

O ekonomicky neaktivni
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Priloha B

1.V jakych golfovych prodejnach nakupujete?

Napovéda k otazce: Vyberte jednu nebo vice odpovédl

[

10 00100

GOLF HOUSE sr.o. - Praha 4 - Chodov

Golf Europe s.r.0. - Praha 5 - Smichov

Golf Arts sr.0. - Praha 7

Bestgolf, sr.0. - Praha 8 - Ladvi

CityGolf.CZ - golfové obchody, sr.0. - Praha 9 - Dolni Pocernice

WEBGOLF sr.0. - Praha 15

Jina prodejna

2. Co je pro Vas rozhoduijci pfi vybéru golfové prodejny?

Napovéda k otazce: Vyberte jednu nebo vice odpovédi

[

100000

o0sobni pfistup zaméstnanci
nizi ceny oproti konkurenci
nabizeji moji oblibenou znacku
Siroky vybér sortimentu
dostupnost prodejny

oteviraci doba

jina.. ‘

Dotaznik — hodnoceni golfovych prodejen
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Na zakladé Vasich zkuSenosti zhodnotte jednotlivé atributy prodejny Golf House - Praha 4 - Chodov.

Napovéda k otazce: Pokud danou prodejnu nenavstéwijete, prosim dejte 1 a dalsi atributy nechte na 3

Golf

1

[

w

~

5

nenavstévuji prodejnu O

O navstévuji prodejnu ¢asto

nizké ceny O

O vysoké ceny

maly vybér golfovych znatek O

O velky vybér golfovych znacek

lizka nabidka sortimentu O

O Siroka nabidka sortimentu

mald prodejna O

O velka prodejna

neprehledné uspofadani prodejny O

O prehledné uspofadani prodejny

nepfijemny personal O

O pfijemny personal

nezaskoleny personal O

O odborné zaskoleny personal

$patna dostupnost prodejny O

OlO0 00 O 00|00
ONNOCANCENOANCENONNCRNONNG
Olo0 00 O 0000

O dobra dostupnost prodejny
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Na zakladé VaSich zkuSenosti zhodnotte jednotlivé atributy prodejny Golf Europe - Praha 5 - Smichov.

Napovéda k otazce: Pokud danou prodejnu nenavstéwijete, prosim dejte 1 a dalsi atributy nechte na 3

GOLF/7
urope
L

1

~

w

~

5

nenavstévuji prodejnu O

O navstévuji prodejnu ¢asto

nizké ceny O

O vysoké ceny

maly vybér golfovych znacek O

O velky vybér golfovych znacek

lizka nabidka sortimentu O

O Siroka nabidka sortimentu

mald prodejna O

O velka prodejna

neprehledné uspofadani prodejny O

O prehledné uspofadani prodejny

nepfijemny personal O

O pfijemny personal

nezaskoleny personal O

O odborné zaskoleny personal

3patna dostupnost prodejny O

O 00 0 O 0 0|00
O 00 0 O 0 0|00
O 00 0 O 0 000

O dobra dostupnost prodejny
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Na zakladé Vasich zkuSenosti zhodnotte jednotlivé atributy prodejny Golf Arts - Praha 7.

Napovéda k otazce: Pokud danou prodejnu nenavstéwujete, prosim dejte 1 a dalsi atributy nechte na 3

A R T S

1

~
o
~

5

nenavstévuji prodejnu O O navitévuji prodejnu Casto

nizké ceny O

O vysoké ceny
maly vybér golfovych znacek O O velky vybér golfovych znacek

izka nabidka sortimentu O O Siroka nabidka sortimentu

mala prodejna O O velka prodejna

neprehledné uspofadani prodejny O O prehledné usporadani prodejny
nepfijemny personal O O pfijemny personal

nezaskoleny personal O O odborné zaskoleny personal

OO0 0l0 O 00|00
ONNOANCENOCANCENONNORRONNG
ONNOINCINOINCENOINCENONNG®

$patna dostupnost prodejny O O dobra dostupnost prodejny
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Na zakladé Vasich zkuSenosti zhodnotte jednotlivé atributy prodejny Bestgolf - Praha 8 - Ladvi.

Napovéda k otazce: Pokud danou prodejnu nenavstéwijete, prosim dejte 1 a dalsi atributy nechte na 3

bestgolf.

1

[

w

~

5

CZ

nenavstévuji prodejnu O

O navstévuji prodejnu ¢asto

nizké ceny O

O Vysoké ceny

maly vybér golfovych znatek O

O velky vybér golfovych znatek

lizka nabidka sortimentu O

O Siroka nabidka sortimentu

mala prodejna O

O velka prodejna

neprehledné uspofadani prodejny O

O prehledné usporadani prodejny

nepfijemny personal O

O pfijemny personal

nezaskoleny personal O

O odborné zaskoleny personal

$patna dostupnost prodejny O

Ol0 OO0 O 00|00
OINCANCENOANCENONNCENONNG
Ol0 00 00000

O dobra dostupnost prodejny
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Na zakladé Vasich zkusenosti zhodnotte jednotlivé atributy prodejny City Golf - Praha 9 - Dolni

Pocernice.

Napovéda k otazce: Pokud danou prodejnu nenavstéwijete, prosim dejte 1 a dalsi atributy nechte na 3

@M GOLF.CZ

1

N~

w

~

5

nenavtévuji prodejnu O

O navstévuji prodejnu casto

nizké ceny O

O vysoké ceny

maly vybér golfovych znacek O

O velky vybér golfovych znacek

Uzka nabidka sortimentu O

O Siroka nabidka sortimentu

mald prodejna O

O velka prodejna

neprehledné uspotadani prodejny O

O prehledné uspofadani prodejny

nepfijemny personal O

O pfijemny personal

nezaskoleny personal O

O odborné zaskoleny personal

$patna dostupnost prodejny O

ORNOANCENOANORNONNOENONNG.
ORNOANCENORNCENONNCENONNG.
O 0 0 0 O0]O0l0]0O|0

O dobra dostupnost prodejny
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Na zakladé Vasich zkuenosti zhodnotte jednotlivé atributy prodejny WEBGOLF - Praha 15.

Napovéda k otazce: Pokud danou prodejnu nenavstéwijete, prosim dejte 1 a dalsi atributy nechte na 3

{ WebGolf-

1

nenavstévuji prodejnu O

nizké ceny O

maly vybér golfovych znacek O

izka nabidka sortimentu O

mald prodejna O

neprehledné uspofadani prodejny O
nepfijemny personal O

nezaskoleny personal O

$patna dostupnost prodejny O

N~

O 000 00000
O 00 0 0000 0O
O 000 0000 0

w

~

5
O navstévuji prodejnu Casto
O vysoké ceny
O velky vybér golfovych znacek
O Siroka nabidka sortimentu
O velka prodejna
O prehledné uspofadani prodejny
O prijemny personal
O odborné zaskoleny personal

O dobra dostupnost prodejny
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9. Vyuzivate e-shopy nize uvedenych spolecnosti? Které?

Napovéda k otazce: Vyberte jednu nebo vice odpovédi

progolfistu.cz - E-shop spolecnosti Golf Europe s.r.o.

golfarts.cz - E-shop spolecnosti Golf Arts sr.0.

bestgolf.cz - E-shop spoletnosti Bestgolf, sr.0.

citygolf.cz - E-shop spole¢nosti CityGolf.CZ - golfové obchody, s.r.0.
webgolf.cz - E-shop spolecnosti WEBGOLF sr.o.

golfprovsechny.cz - E-shop spolecnosti Golf Brothers, sr.0.

10O 001 01 00

nakupuji na jiném e-shopu

10. vék?

Napovéda k otazce: Vyberte jednu odpovéd

O 25 améné
O 2%-35
O 3%-45
QO 46-55
O ssavice

11. Pohlavi?

Napovéda k otazce: Vyberte jednu odpovéd

O muz
O Zena

12. Jaky mate HCP?

Napovéda k otazce: Viwerte jednu odpovéd

O 37-54

O 181-36

Oo-18

O bez HCP (navstévuji golfovy kurz, ¢ekam na zkousku na HCP)

O nehraji golf
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13. Jaké logo spolecnosti Vas nejvice zaujalo?

Napovéda k otazce: Vyberte jednu odpovéd

e L

O Golf House O Golf Europe O Golf Arts O Bestgolf

14. VaSe aktualni bydlisté (mésto)?

O ity Golf

O WebGolf
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