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Abstrakt

Nazev:

Cile:

Metody:

Vysledky:

Efektivita vybranych PR eventl sportovni organizace Ski a Bike Centrum

Radotin

Hlavnim cilem této bakaldiské prace je vytvofeni navrhu na zlepSeni
marketingové komunikace v organizaci Ski a Bike Centrum Radotin se
zaméfenim na PR eventy a jejich efektivitu pii dosahovéni
marketingovych cilti. JelikoZ je toto téma velmi §iroké, prace se detailné
zamétuje pouze na jeden typ eventl, a tim jsou eventy pro stalé zakazniky

firmy, konkrétné na pravidelné cyklistické vyjizd’ky.

V této praci byly pouzity metody kvalitativniho vyzkumu i
kvantitativniho. Pro kvalitativni vyzkum byla konkrétné¢ vyuzita analyza
sekundérnich dat a polostrukturovany rozhovor se spolumajitelem
organizace Ski a Bike Centrum Radotin. Kvantitativni metodu v této praci
pak zastupuje dotaznikové Setfeni, které probihalo v online podobé

s UCastniky vyjizdék pofddanymi organizaci Ski a Bike Centrum Radotin.

Vysledky dotaznikového Setieni ve vétSin€ pripadi zméfily efektivitu PR
eventl organizace SBCR pfi dosahovani nastavenych cilii. Organizace
eventd funguje dobie, tiCastnici si diky nim Iépe pamatuji znacku SBCR a
mezi znackou a zakaznikem se prohlubuje vzdjemny vztah. Vysledky také
ukézaly, ze by se firma méla zaméfit na fungovani pjcovny a servisu,
které zékaznici vyuzivaji spiSe u konkurencnich organizaci. Na zaklad¢
vysledki bylo také vytvofeno doporuceni pro SBCR, které souvisi
s ptjcovnou a servisem. Tyto dvé sluzby by se mély vice propojit s eventy,
aby se jejich vyuzivani zlepsilo. Dalsi doporuceni souvisi s détmi. Firme
bylo doporuceno, aby je zapojily vice do cyklistickych vyjizd€k, ¢imz by
mohlo dojit k vétSimu vyuzivani détskych prodejen Skibi Kids. Bylo by 1

vhodné, aby se vyjizd’ky konaly castéji, predevSim pro stalé ucastniky.

Klicova slova: event; marketingové komunikace; znacka; zakaznik; SBCR; vyzkum



Abstract

Title:

Objectives:

Methods:

Results:

Effectiveness of selected PR events of the Ski a Bike Centrum Radotin
sport organisation

The main aim of this bachelor thesis is to create a proposal for improving
the marketing communication in the Ski and Bike Centrum Radotin sports
organization, focusing on PR events and their effectiveness in achieving
marketing goals. Since this topic is very broad, the thesis focuses in detail
on only one type of events and that is events for the company's regular

customers, namely regular bike rides.

Both qualitative and quantitative research methods were used in this thesis.
Specifically, for qualitative research, secondary data analysis and a semi-
structured interview with the co-owner of Ski and Bike Centrum Radotin
were used. The quantitative method in this thesis is represented by a
questionnaire survey conducted online with participants of rides organized

by Ski and Bike Centrum Radotin.

In most cases, the results of the questionnaire survey measured the
effectiveness of SBCR's PR events in achieving the set objectives. The
organisation of the events works well and the participants remember the
SBCR brand better and the relationship between the brand and the
customer deepens. The results also showed that the company should focus
on the operation of the rental and service department, which customers are
more likely to use with competitors. Based on the results, a
recommendation for SBCR related to rental and service was also made.
These two services should be more integrated with events to improve their
usage. Another recommendation is related to children. It was
recommended that the company should involve them more in bike rides,
which could lead to more use of the Skibi Kids shops. It would also be

advisable for rides to be more often ,especially for regular participants.

Key words: event; marketing communication; brand; customer; SBCR; research
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1 UVOD

Dnesni svét se neustéale vyviji a posouva vpied. Tato mysSlenka se tyka i marketingu, ktery
predstavuje nedilnou soucast kazdé organizace, které se prizptisobuji aktualnim trendim,
piipadné se snazi vytvaret nové a ojedinélé myslenky. Sportovni odvétvi se vyviji velice
rychle, organizace stale vymysleji velké mnozstvi inovaci a nové sluzby, které jsou na
sportovnim trhu nabizeny. S tim souvisi vyvoj pojmu event, ktery se v odbornych
literaturdch v rdmci marketingu zacal objevovat docela nedavno, nicméné jeho prvky
maji dlouhou historii. Eventy se objevovaly jiz ve starovékém Rimé& ve formd

gladiatorskych zapast. Od té doby se ale mnohé zménilo.

Eventy jsou v marketingu pouzivany jako jeden z ndstroji marketingové komunikace.
Organizace tento nastroj vyuzivaji hned z né€kolika divodi. Chtéji se pomoci tohoto
nastroje napiiklad odliSit od konkurence, vytvofit zazitek, podpofit image organizace

nebo naptiklad prohloubit vztahy mezi nimi a zakazniky.

Napftiklad sportovnich organizaci, pro které hlavni ¢innost piedstavuje provoz prodejny
s cyklistickym nebo lyzafskym vybavenim, na trhu existuje velké mnozstvi. Pro né je
tedy velmi diilezité, aby se zamé&fili na odliSeni se od konkurence. A prave o to usiluje

organizace Ski a Bike Centrum Radotin.

Tato organizace kromé provozu prodejny nabizi zdkazniklim sluzby jako je ptijcovna,
servis, détské prodejny Skibi Kids, pofddani riznych eventli a v aredlu v Radoting, kde
se nachazi tyto sluzby, mohou zakaznici vyuzit také restauraci Velo. A pravé potradani
eventll povazuji za jeden z nastrojii marketingové komunikace, pomoci kterého se snazi
nejen odlisit od konkurence. I ptesto, zZe eventové oddé€leni vzniklo v organizaci teprve

v roce 2022, ma za sebou uz nékolik uspesnych akci a velky rozvoj.

V kazdé organizaci se vzdy najde prostor pro zlepsSeni. V tomto ptipad¢ se ale tézko o
této problematice hledaji zdroje a podnéty na zlepSeni, protoZe vétSina publikaci eventy
definuje jako akce, které potadaji sportovni kluby, jako jsou naptiklad sportovni zépasy
aj. Cilem této prace by mélo byt pochopeni toho, jak tyto eventy vnimaji jejich tcastnici.
A zda je cild, které ma nastavené organizace a které se 1 nékterych piipadech ztotoznuyi
s odbornym néazorem, dosahovdno. A na zdklad€ téchto ziskanych vysledki bude
organizace SBCR schopna 1épe porozumét potiebam zékaznikl a bude se moci zaméfit

na zlepSeni tohoto komunikacniho nastroje.



2 CILE A UKOLY PRACE

2.1 HLAVNI CIiL

Hlavnim cilem této bakaléaiské prace je vytvofeni navrhu na zlepSeni marketingové

komunikace v organizaci Ski a Bike Centrum Radotin se zamétenim na PR eventy a jejich

efektivitu pti dosahovani marketingovych cilt. Jelikoz je toto téma velmi Siroké, prace se

detailn¢ zamétuje pouze na jeden typ eventl a tim jsou eventy pro stalé zakazniky firmy,

konkrétné se zamétuje na pravidelné porfadané cyklistické vyjizd’ky.

2.2 DILCIi UKOLY

K dosazeni vySe uvedeného cile je nutné splnit nasledujici dil¢i ukoly:

1.
2.

Studium teoretickych vychodisek souvisejicich s tématem bakalarské prace
Provedeni polostrukturovaného rozhovoru se spolumajitelem firmy SBCR o

eventech, které budou zkoumané, a jejich cilech

. Analyza komunika¢nich cilii PR eventli

Konstrukce dotazniku, provedeni pilotdZe a naslednd distribuce vyzkumnému
souboru
Realizace méteni efektivity, zda dané eventy cilti dosahly

Navrh zmén na zlepSeni efektivnosti PR eventl
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3 TEORETICKA VYCHODISKA

3.1 Marketingova komunikace

Marketingova komunikace spadd do marketingového mixu, do kterého kromé
marketingové komunikace patii dale produkt, cena a distribuce. Svétlik (2016) popisuje
marketingovy mix jako néstroje, které jsou vyuzivany pti umistovani vyrobku a budovani
znacky s cilem uspokojit a ovlivnit potfeby a piani zakaznikd.

vvvvvv

se zdkaznik mlze orientovat na trhu a mtze si zvolit, jaky produkt ¢i sluzbu od jaké firmy
zakoupi ¢i vyuzije. Pojem marketingova komunikace vystizné definuje Karlicek (2016,
s.10): ,,Marketingovou komunikaci se rozumi Fizené informovini a presvédcovani

cilovych skupin, s jehoZ pomoci naplnuji firmy a dalsi instituce své marketingové cile. *

Podle Hejlové (2015) se v posledni dob& oblast marketingové komunikace velice
rozsitfuje do témér kazdé oblasti kazdodenniho zivota, jako je kultura, neziskova sféra,
politika, vzdélavani, véda nebo uméni. V téchto oblastech se vytvareji nové piistupy ke
komunikaci, které poté zlepSuji vztah mezi nabizejicimi a t€mi, kteti o danou nabidku

stoji.
3.1.1 Model komunika¢niho procesu

Model komunika¢niho procesu se skldda z n€kolika ucelenych ¢innosti, béhem kterych
se urCuje cilovd skupina a zaroven se tvofi propagacni plan, ktery ma za cil vyvolat

odezvu od dané cilové skupiny. (The intact one, 2019)

Pro vhodnéjsi pochopeni podstaty marketingové komunikace vznikl zdkladni model
komunika¢niho procesu, ktery obsahuje osm prvki. Tento model ve své publikaci

detailn¢ popisuje Svétlik (2016).

e Zdroj (odesilatel)
Zdrojem komunikace v jakémkoliv pfipadé muize byt osoba nebo organizace,
ktera mé za cil vytvoftit zpravu a rozhodovat o jejim obsahu. Pro uspéch a u¢innost
komunikace by mél byt zdroj zpravy pfijatelny, ¢imz se rozumi, aby byl

divéryhodny a odborné zptisobily.
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e Piijemce
V tomto piipadé se jedna o osobu, které je sdéleni uréeno a ktera je vnima. Kazdy
pfijemce vnima rtizna sdéleni odlisné a to, co ho ovlivilyje, je ddno hned nékolika
faktory. Mezi takové faktory patii napiiklad socidlné¢ kulturni, demografické,
psychologické, psychografické aj.

e Zprava (sdéleni)
Sdéleni predstavuje souhrn informaci, které se od zdroje dostavaji az k prijemci
zpravy. Zprava miZze obsahovat slova, fotografie, text reklamy, kresbu aj. Pro
spravny piijem zpravy slouzi proces jejiho vnimani. Obsah sdéleni mtize nabyvat
podoby racionalni. To ma za tikol, aby pfijemce vlastni ivahou pfisel na to, Ze by
dany produkt ¢i sluzbu mohl potiebovat. Dale mize byt sdéleni emociondlni, které
ma pfijemci snazi vyvolat emoce a city, diky nimz se zamé&ii na produkt.

e Proces
Proces vnimani slouzi k efektivnimu ptijmu zpravy piijemci. Pfijemce mize byt
ovlivnén jeho vlastnostmi, chovanim, ochotou danou zpravu vnimat a dale pak
kvalitou a zpracovanim sdéleni.

e Zakodovani a dekodovani
Aby piijemce porozumél danému sdéleni, informace musi byt pomoci zakédovani
pfevedeny do urcitych symboli. Mohou byt pouzity rizné prostiedky jako
naptiklad slova, fotografie, kresby aj. Poté musi probehnout 1 proces dekddovani
na strané, ktera pfijima informaci, ¢imz se potvrdi porozuméni informaci.

e Zpétna vazba
Pomoci zpétné vazby dostava zdroj informace reakci na sdé€leni, které bylo
vyslano. Takova reakce mize probéhnou bud’ ve form¢e osobni komunikace nebo
ve formé& neosobni komunikace. Poté se sleduje, zda dané sdé€leni viibec doslo
k pfijemci a jak ho pfijal.

e Komunikaéni Sumy
Sum mize nastat béhem jakékoliv faze komunikacniho procesu a piedstavuje
ruseni, kdy miiZe dokonce dojit ke zkresleni sdéleni. Ovlivnit to mohou jak vné&jsi
vlivy, jako je naptiklad problém s televiznim signalem, tak i vnitini vlivy,
napiiklad nepozornost ptijemce zpravy.
Vokacova (nedatovano) zpracovala schéma, které tento komunikacni proces

shrnuje a propojuje vSechny jeho prvky.
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Obrazek 1: Model komunikaéniho procesu

zprava

odesilatel —{ kédovani — média | dekédovani — prijemce

zpétna ‘ reakce
vazba

A

Zdroj: Vokacova, nedatovano [online]

3.1.2 Komunika¢éni cile

Aby byla komunikacni kampan efektivni, stanovuji se komunikacni cile, které jsou pro

wewvr

byt v marketingové komunikaci dosazeno a kdy toho ma byt dosaZeno. Cile jsou zaroven
kritérii pro vyhodnocovani kampang. (Karli¢ek, 2016)

vvvvvv

komunikacni cile.

Obrazek 2: Cile marketingové komunikace

o - s e Stimulace
Zvvseni Zvyseni Ovlivnéni Zvyseni chadat Budovani
royde'e povédomi postoju ke loajality ke skt e
P ) 0 znaéce znacce znacce k Ses
prodeji

Zdroj: Karlic¢ek, 2016 [online]

e ZvySeni prodeje
Na prvni pohled by se mohlo zdat, ze se jedné o idealni komunikacni cil, zdéni
ale klame. Problém se jevi v tom, ze prodej velice ovliviiuji dalsi faktory, které se

pomoci marketingové komunikace nedaji regulovat. Mtze se jednat naptiklad o
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cenovou politiku, uroven konkurence nebo napiiklad vyvoj trhu. Proto tedy
komunika¢ni kampan ve vétSing piipadi nemize ovliviiovat zvySovani prodeje.

e ZvySeni povédomi o znacce
Tento cil uz velice napomaha k tomu, aby se mohla dana znacka vice prodavat.
RozliSujeme dva typy povédomi o znacce. Prvnim je vybaveni si znacky, ktera
poukazuje na to, ze si na zac¢atku na danou znacku, pokud se uvazuje o konkrétni
produktové kategorii, cilova skupina dokaze vzpomenout. Druhd varianta je
rozpoznani znacky, pii této situaci cilova skupina identifikuje znacku az pfi
prodeji a také si ji dokéze ptifadit i do dané produktové kategorie. Nékteré znacky
maji dokonce nastaveny takovy cil, aby si lidé pfi pfifazovani produktu do
produktové kategorie vybavili pravé jejich znacku jako prvni.

e Ovlivnéni postoju ke znacce
To, ze ma cilova skupina velké znalosti a povédomi o znacce, nemusi hned
znamenat zakoupeni produktu této znacky, nemusi se jednat o preferovanou
znacku této skupiny. Pak se tedy fesi cil ovliviiovani postoji ke znacce. Postoje
muzeme posuzovat ze tii pohledl. Prvni je kognitivni sloZka, ktera predstavuje
znalosti a ndzory cilové skupiny vzhledem ke znafce. Druhd slozka je pak
emociondlni, ta se zamétuje na pocity cilové skupiny, které opét souviseji se
znackou. A posledni je konativni slozka, kterd poukazuje na chovani cilové
skupiny vii¢i znacce, a to jakym zpusoben cilova skupina jedna.

e ZvySeni loajality ke znacce
V tomto piipadé€ se cili na stalé zékazniky, u kterych se ma vybudovat lepsi vztah
ke znacce. Tento cil je diilezity, protoze na rozdil od ziskavani nového zakaznika,
je udrzeni si stavajiciho zakaznika méné nakladné.

e Stimulace chovani sméfujiciho k prodeji
U vyznamnéjSich ndkupnich rozhodnuti se aplikuji i komunikaéni cile, které se
snazi potencialniho zdkaznika vice nasmérovat ke koupi. Pikladem takového cile
muze byt zvySujici se navstévnost prodejny ¢i webovych stranek nebo vyzkouSeni
produktii od vybrané znacky aj.

e Budovani trhu
Tento cil pfedstavuje vytvoreni nové ¢i rozsifeni starSi produktové kategorie.
Tento cil se tolik nesnazi propagovat znacku ale samotny produkt, konkrétné jde

o zaujeti cilové skupiny.
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Pro vhodné stanoveni cilli se Casto vyuziva metoda SMART. Podle Vargové (2023)
mohou cile podle metody SMART vytvaret vhodnéjsi podminky pro planovani, pro lepsi
time-management nebo sledovani pokroku. Jedna se o akronym neboli slovo slozené

z pocatecnich pismen ne€kolika slov, ktera piedstavuji pét hlavnich atributd.

Aldridge a Colvin (2024) poukazuji na to, ze existuje hned n¢kolik definic kritérii metody
SMART. Oni tyto definice shrnuji do jedné podoby:

e Specific (specifické)
Toto kritérium by mélo jednoznacné urcit, co konkrétniho je fizeno, jestli se jedna
o lidské nebo napftiklad o sociokulturni zdroje. Mél by byt vzdy také jasné uveden
smér zmeény, jestli se napiiklad néco bude zvySovat nebo snizovat.

e Measurable (méritelné)
V tomto ptipadé se fesi spojitost se specifickymi cili, tedy s tim, co je fizeno. To,
co se méfi, musi byt kvantifikovatelné, jinak tuto metodu nelze pouzit. Jako
ptiklad muize byt pouzito mefeni primérné hmotnosti ryb. Déle se d4 naptiklad
vypocitat Likertova Skala spokojenosti uzivatell, kterd je do tohoto kritéria také
zafazena.

e Achievable (dosazitelné)
Dalsi aspekt je zaméten na to, co je fizeno a jakym zplsobem se to sleduje. Musi
se brat v potaz realisticky pohled na moZnosti a také zdroje, které jsou k dispozici.
Cile jsou tvofeny v souladu s historickymi, ekologickymi a sociokulturnimi
zdroji.

e Relevant (relevantni)
Cile by mé&ly korespondovat se strategickymi cili a pravnimi zavazky firmy, tedy
zamg¢fit se na to, co je pro danou organizaci dilezité.

e Time-bound (¢asové omezené)
Toto kritérium poukazuje na Casova méfitka, kterd se zamétuji na pokrok pii

dosahovani cilil fizeni, a také na casovy limit, kdy ma cili byt dosazeno.
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Obrazek 3: Cile metody SMART

SIMJA]JR T

Casove

specifické méfitelné dosazitelné
omezené

relevantni

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2024, na zakladé Adobe stock, nedatovano [online]

3.2 Komunikaéni mix

Pro dosaZeni stanovenych komunikacnich cilii se v marketingu vyuzivaji riizné¢ formy

komunikace, které predstavuje komunikaéni mix. (Svétlik, 2016)

Jedna se o prostredky, které bychom také mohli oznacovat jako prvky propagace. Novak
(2011) ve svém c¢lanku definuje propagacni aktivity jako neustdlou vyménu informacnich
sdéleni v podobé komunikace mezi firmou a okolim (zdkaznikem). Tato komunikace ma
za ukol u zakaznikli evokovat pozitivni postoj k vyrobku nebo ke sluzbé, ktery by je mél

ovlivnit pfi nakupnim procesu.

Dale je také dualezité si stanovit, jakd je cilova skupina, na kterou bude zacilena
propagace. Poté se také urcuje rozpocet, jaky se na propagaci da pouzit, coz nikdy nebude
presné. Metody urceni rozpoctu mohou byt rizné, da se pouzit naptiklad stejny rozpocet,
jaky vyuziva konkurence, nebo na propagaci mize byt uréené procento z trzeb aj. (Novak,

2011)

Prikrylovéa (2019) ve své publikaci zmifiuje v ramci komunika¢niho mixu také pojem
positioning. ,,Jde o vytvoreni marketingové strategie zamérené na urcity trzni segment a
navrzené tak, aby se dosahlo budouci pozice vyrobku, sluzby, firemniho jména ¢i myslenky

v zdakaznikove mysli. ““ (Ptikrylova, 2019, s.72)

Pomoci positioningu se firmy snazi odliSit od konkurence. Kotler a Armstrong (2004)
popisuji, Ze se positioning snazi vymezit produkt vzhledem ke konkurenci a Ze mé za cil
upoutat pozornost cilové skupiny spotiebitelti, cilem je také zaujeti vhodné pozice na

trhu.
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Nastroje, které spadaji do komunika¢niho mixu, kazdy autor rozd€luje trochu jinak, a
kazda takova forma mé své konkrétni vlastnosti, vyhody a nevyhody. Podle Svétlika
(2016) je komunikac¢ni mix rozdé€len na reklamu, podporu prodeje, PR (public relations),

piimy marketing a osobni prode;.

Obriazek 4: Komunikaéni mix

Osobni
prode;j

Podpora
prodeje

Ptimy
marketing

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2024, na zaklad¢ Open learn, 2022 [online]

3.2.1 Reklama

Reklamu vystizné definuje Svétlik (2016, s.15): ,, Reklama, jako placend forma neosobni,
masové komunikace, je uskutecniovana prostrednictvim tiskovych médii (noviny, casopisy,
katalogy), rozhlasu a televize, internetu, venkovnich médii, vyloh, firemnich stitii atd.
Jejim cilem je informovani sirokého okruhu zakaznikii se zamérem ovlivnit jejich kupni

3

chovani.

Vyvoji reklamy napomohly digitalni technologie, diky kterym se velice rozsitil
kulturni vliv. Tradi¢ni zpiisoby reklamy neptlsobily tak siln€ na okoli, jako plisobi online
a digitalni reklama. Jedna se o primarni nastroj, ktery posiluje nadkup i1 po jeho uskute¢néni
a diky kterému si zédkaznik muze potvrdit, Ze ucinil spravné rozhodnuti. (Open learn,

2022)
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Podle autorti Kotlera a Kellera (2013) se béhem pfipravovani reklamni kampané musi
vychézet z definice cilového publika a z motivace kupujicich. Poté pfichazi na fadu pét
rozhodnuti, kterd jsou oznacovana jako 5M, jez oznacuji pocatecni pismena anglickych

pojmd, a jsou opét definovéana podle Kotlera a Kellera (2013).
e Mission (poslani)
Poslani znaci, jaké méa firma nastavené cile reklamy.
e Money (penize)

Toto rozhodnuti poukazuje na finanéni moznosti firmy, kdy se fesi, jaké si mtze

dovolit investice a jak rozdéli penize do riiznych médii.
e Message (sdéleni)

V tomto piipadé¢ je vhodné se zaméfit na to, jaké sdéleni se ma vyslat.
e Media (média)

Dal$im rozhodnutim je vybér média, které bude pouzito.
e Measurement (méreni)

Posledni bod mé za ukol zhodnotit vysledky kampané.

Obrazek 5: SM reklamy

Sdéleni
Penize Meéfeni

Meédia

Zdroj: Vlastni zpracovani 2024, na zaklad¢ Kotlera a Kellera, 2013 [online]

3.2.2 Podpora prodeje

Mezi dalsi néstroj komunika¢niho mixu patii podpora prodeje neboli sales promotion.
Podle Halady (2015) sales promotion piedstavuje marketingové nastroje kratkodobé

podporujici prode;.
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Rozdil mezi reklamou a podporou prodeje je v tom, Ze reklama ma za cil nabizet divod
ke koupi, podpora prodeje by meéla poskytnout spiSe podnét ke koupi. Mezi nastroje
podpory prodeje patii nastroje podpory spotiebitelti (vzorky, ochutnavky, kupony,
odmény, prémie, akce, ukazky aj.), podpory prodejnich kanali (produkty zdarma, slevy
a marketingové fondy) a podpory firem a prodejnich sil (reklamni pfedméty, veletrhy a

kongresy a soutéze). (Kotler a Keller, 2013)

Ptikrylova (2019) ve své publikaci vystihuje hlavni cile podpory prodeje. Jeden z cilt je
vyvolat zajem o vyzkouSeni nového vyrobku nebo znacky, jako dalsi cil uvadi zlepSeni
informovanosti, dale pak ziskani novych zékaznikt, snaha o doprodej zbozi, vytvoreni
zazitku, poskytnuti vyhody stalym zdkazniklim, ¢imz se mulze posilit jejich vérnost,

zvySeni poctu nakupi aj.
3.2.3 Public relations (PR)

Public relations (PR, vztahy s vetejnosti) definuje Svoboda (2006, s.6) takto: ,, Public
relations jsou socialné komunikacni aktivitou. Jejim prostrednictvim puisobi organizace
na vnitrni i vnejsi verejnost se zamérem vytvaret a udrzovat s ni pozitivni vztahy a
dosahnout tak mezi obéma vzdjemné porozumeéni a ditveru. Public relations organizace

3

se také uplatiuji jako ndstroj svého managementu. *

Oblast PR je velice komplexni a jedn4d se o propojeni hned nékolika obori jako je

sociologie, psychologie, zurnalistika, rétorika a mnoho dalSich. (Ptikrylova, 2019)

Coombs a Sherry (2014) tvrdi, Ze pro spravné fungovani public relations je diilezita praxe
a také jsou vyZadovany specidlni dovednosti. Zaroven ve své publikaci uvadéji, Zze na

makrotrovni miizeme PR délit na PR podnikd, vlady a neziskovych organizaci.

Podle Kotlera a Kellera (2013) se napli prace PR odd¢leni, které ma vétSina spole¢nosti
a které monitoruje naptiklad néalady vefejnosti a také ma na starost Sifeni informaci,

sklada z péti funkei:
e Vztahy s tiskem

Jde o prezentaci novinek, které jsou spojené s organizaci, vtom nejvice

pozitivnim svétle.
e Publicita vyrobku

Publicita vyrobku se zamétuje na zvyseni povédomi o urcitych vyrobcich.
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e Korporatni komunikace

Organizace se snazi podpofit vztahy s vefejnosti pomoci interni a externi formy

komunikace.
e Lobbing

Ten piedstavuje komunikaci se zdkonodarci a predstaviteli jednotlivych vlad,

s cilem podpofit konkrétni zdkony a regulaci, pfipadné se snazit jim zabranit.
e Poradenstvi

Poradenstvi se zabyva radami managementu, a to konkrétné oblasti vefejnych

otazek, pozici a image spolecnosti.

Mezi jednu z hlavnich aktivit public relations patii organizovani akci, které spada do

event marketingu, kterému se vénuji v kapitole 3.3 Eventy.

3.2.4 Primy marketing

Ptimy marketing (direct marketing) pfedstavuje vyuZivani pfimych kanall s cilem
oslovit zakaznika a doru¢it mu zbozi nebo sluzbu bez pouziti marketingovych

prostfedniki. (Kotler a Keller, 2013)

Ptikrylova (2019) ve své publikaci odkazuje na Clenéni nastrojii pfimého marketingu
podle Evropské federace pfimého a interaktivniho marketingu (FEDMA — The Federation
of European Direct and Interactive Marketing), podle které se pfimy marketing déli na
Ctyfi Casti:

e Direct mail (prima zasilka)

Jedna se o informaci v podobé& pisemné, ktera ma za tkol vést zakaznika ke koupi
produktu nebo sluzby. Vyhodou této komunikace je moznost zaméfit se na
konkrétni soubor zdkaznikli velmi kreativni formou, ktera se diky novym a
rozvinutym technologiim velice zlepSuje. Direct mail byva vyuzivan naptiklad

v podobé letakt, brozurek, nabidkovych dopist, katalogt aj.
e Telemarketing

Tento zptsob komunikace probiha prostfednictvim telefonu. Diky témto hovorim

se buduji, hledaji a rozvijeji vztahy se zakaznikem.
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¢ Reklama s pfimou odezvou

Reklama s piimou odezvou ptedstavuje komunikaci, kterd vyuzivd masova
média, aby u spotiebitele vyvolala ptfimou reakci. Tento typ slouzi k vytvareni

povédomi o dané znacce a také k vytvoreni podnétii pro nakupovani.
¢ Online marketing

Tento druh marketingu slouzi ke komunikaci uskute¢néné pomoci elektronickych
zafizeni jako je internet nebo telefon. Diky této komunikaci dostdva firma
okamzitou zpétnou odezvu. Opét ma za cil vytvotit podnét pro nadkup nebo pro

jinou cilovou akci.

3.2.5 Osobni prodej

Poslednim nastrojem komunika¢niho mixu ve vybraném rozdé€leni je osobni prode;.
Jedna se zaroven o nejstarsi ndstroj komunika¢niho mixu, ktery se i pfes vyznamny rozvoj
technologii a nastroji komunikace drzi na hlavnich pozicich marketingové komunikace
firem. Je to predevSim diky pfimému kontaktu, ke kterému dochazi mezi zakaznikem a
danou firmou a ktery pfinasi tomuto nastroji obrovskou vyhodu oproti ostatnim néstrojim

komunika¢niho mixu. (Karlicek, 2016)

Cilem tohoto nastroje je opét uskutecnéni prodeje vyrobku ¢i sluzby. Pii vyuZivani
nastroje osobni prodej se musi firmy zaméfit na pracovniky, ktefi prodej uskuteciiuji,
tudiz jsou na n¢ kladeny specifické naroky, protoze maji 3 hlavni funkce. Jako prvni
funkce je jejich schopnost ovlivnit kupujiciho pfi jeho rozhodovani nad nikupem
vyrobku. Za druhy tkol se povazuje zprostfedkovani informaci o daném vyrobku od
vyrobce k zdkaznikovi a analyza reakce kupujiciho, kdy tyto informace koluji zpét
k vyrobci. A posledni funkci pfedstavuje poskytnuti servisu, kam spada naptiklad

doruceni vyrobku nebo dalsi doplitkové sluzby. (Svétlik, 2016)

Proto, aby byl proces prodeje tispé€$ny, musi byt dodrZzena ndvaznost jednotlivych kroka

prodeje, kterou ve své publikaci popisuji a graficky znazoriuji Kotler a Keller (2013)
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Obrazek 6: Hlavni kroky uspéSného prodeje
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Zdroj: Vlastni zpracovani (2024), na zéklad¢ Kotlera a Kellera, 2013 [online]

3.2.6 Faktory ovliviiujici tvorbu komunikac¢niho mixu

Podle Svétlika (2016) se firma nezaméfuje pouze na jeden ndstroj marketingové
komunikace nebo na jednu formu komunikace, ale spise se snazi o jejich kombinaci, coz

vytvaii jakysi mix forem.

Autofi Kotler a Keller (2013, s.532) ve své publikaci uvadsji: ,, Spolecnosti musi pri
priprave sveho komunikacniho mixu brat v uvahu nekolik faktori: typ trhu, na kterém je
vyrobek nabizen, pripravenost spotrebitelu k nakupu a stadium Zivotniho cyklu, ve kterém

I3

se vyrobek nachazi.
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Ptikrylova (2019) ve své publikaci poukazuje na to, ze tvorba komunika¢niho mixu je
pro marketingového manazera jednim z nejkomplikovanéjsich ukolt, se kterymi se
manazer potyka. A uvadi i trochu jiné faktory pro vybér vhodného komunika¢niho mixu,
a témi jsou podstata trhu, podstata produktu nebo sluzby, stadium zivotniho cyklu

produktu/znacky, cena a disponibilni finan¢ni zdroje.

3.3 Eventy

Autor Sindler (2003) se ve své publikaci zabyva tim, kdy se viibec pojmy event nebo
event marketing zaCaly objevovat. Co se ty¢e marketingové literatury, tak tyto pojmy
zaCaly byt zminovany teprve nedavno. Kdyz se ale podivame na jejich kofeny, ty sahaji
daleko do minulosti. Prvni prvky eventl se objevovaly jiz v dobach starovékého Rima.
Béhem tohoto obdobi se konaly gladiatorské zapasy, které vzbuzovaly nezapomenutelné
zazitky a které poutaly pozornost Sirokého mnozstvi vetejnosti. Pocatky eventii byvaji
dale také spojovany s autorem divadelnich her Williamem Shakespearem, ktery psal hry
pfedev§im pro hrani na jevisti, ¢imz cilil na zaujeti publika, které v hrach také Casto

vystupovalo.

Co se tyce modernéjSiho pojeti pojmu event, tento vyraz napiiklad definuje ve své
publikaci Svoboda (2006, s.140): ,, Events jsou takové ucelené akce PR, pri nichz
multimedidalné nasazené prostredky vytvareji emocialni zazitek a pomahaji tak spolecné

‘

s obsahem uplatiiovat cile subjektu ve verejnosti.

MiizZe se jednat o jeden z hlavnich néstrojii marketingové komunikace firmy, ktery cili na
vytvoreni zazitku vcetn€ jeho naplanovani a zorganizovani, pficemz by takovy zazitek
mél byt jedinecny a mél by zdkaznikovi utkvét v hlave. Firmy tento néstroj vyuzivaji, aby
podporovaly vlastni image a produkty, diky ¢emuz se pak mohou prohlubovat vztahy

mezi firmou a zakaznikem. (Ptikrylova, 2019)

Autofi Dowson a Bassett (2015) ve své publikaci uvadéji definici eventu, kterou rozd€luji
na 3 ¢asti. Prvni ¢ast definice tikd, Ze event je planované setkdni s ur¢itym cilem. Druha
uvadi, Ze event je nezapomenutelny nebo vyjimecny. A posledni poukazuje na to, Ze event

je pouze docasny.

Karlicek (2016) ve své publikaci uvadi zasady pro efektivni fungovani poradaného

eventu.
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a) ,,Koncept eventu musi cilovou skupinu zaujmout a motivovat k ucasti.
b) Koncept eventu by mél cilovou skupinu ptivést k aktivni participaci.
¢) Koncept eventu musi odpovidat positioningu znacky.

d) Misto a ¢as konani eventu musi odpovidat moznostem cilové skupiny.
e) Event vyzaduje obvykle kvalitni propagaci.

f) Event vyzaduje profesionalni organizacni zajisténi.

Podle Halady (2015) mohou eventy piedstavovat udalost, pfedstaveni nebo program,
které maji rizné charaktery, jako je napiiklad spolecensky, sportovni ¢i kulturni. Tyto
charaktery se urcuji podle toho, jaka cilova skupina se ma oslovovat. Zaroven ve své
publikaci také uvadi rizné podoby eventi, které mohou byt naptiklad marketingové,

informativni, motivacni, prezentacni aj.

Sindler (2003), ve své publikaci uvadi, ze kdyz byvé event uplatiiovan v praxi, ¢asto se
kombinuje a propojuje s dal$imi nastroji komunikacniho mixu. Poté také uvadi i

konkrétni nastroje komunika¢niho mixu firmy, které se poji s event marketingem.

Obrazek 7: Event marketing a komunika¢ni mix firmy
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Zdroj: Sindler, 2003 [online]

Pti organizovani jakéhokoliv eventu je vhodné i jeho zhodnoceni, které obvykle zahrnuje

analyzu zpétné vazby ucastnikii. Pii této analyze se zkouma zaujeti ucastnikii na eventu,
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jaké méli dojmy, zda porozuméli vztahu mezi eventem a znackou, zda vnimali
marketingové sdéleni nebo zda se zménil jejich vztah ke znacce. Déale se pak mohou
hodnotit indikatory jako pocet lidi na eventu, prezentace eventu v médiich aj. Po
vyhodnoceni dané¢ho eventu by mély nasledovat pfipadné zmény, a to jak ve vztahu

k firmé¢, tak i ve vztahu k cilové skupiné. (Karlicek, 2016)

3.3.1 Eventy a PR

Mezi eventy a dal$im nastrojem komunikaé¢niho mixu, kterym je v tomto piipad¢ public
relations, vznikd vzdjemnd symbidza. Oba tyto nastroje se zaméfuji na vztahy se
zakazniky, konkrétné na chovani, potieby a ptani cilovych skupin, coz umoznuje firmam
prizptisobit komunikacni strategii tak, aby byla vidét reakce a chovani jednotlivych
ucastnikd eventu. PR s vyuzitim event marketingu dlouhodobé buduje image a pozici
firmy, sluzby nebo produktu. Synergie mezi eventy a PR nabyva na vyznamu zejména pii
pfedstavovani novych produktii nebo sluzeb, konkrétné se mohou napiiklad testovat nové

vyrobky. (Sindler, 2003)

Podle autorky Forney (nedatovano) se lidé, kteti maji na starost PR, dopliiuji s témi, ktefi
maji na starost eventy, 1 kdyZ maji odli$né tikoly. Dale pak autorka uvadi 3 hlavni body,

na kterych by se tito specialisté méli spoleéné dohodnout, kdyz planuji n¢jaky event:

a) Shodnuti se na medidln¢ atraktivnim tématu akce.
b) Vytvoteni a zkontrolovani planu dané¢ho eventu.
c) Spoluprace na obsahu, ktery bude publikovan v socidlnich médiich pted

pofadanim eventu.

3.3.2 Sportovni PR eventy

Autor Voracek (2013, s.19), specifikuje sportovni eventy takto: ,, Specifickym znakem
sportovnich PR eventii je primy zasah urcité konkrétni cilové skupiny zdkazniku, popr.
zdajmove skupiny. Prostrednictvim tohoto nastroje lze komunikovat mnohem rozsdhlejsi

‘

sdeleni a informace specialniho obsahu.

Podle Caslavové (2020) slouzi sportovni akce k prezentaci produktii a znacek, piicemz

kli¢ové aspekty zahrnuji:

a) Komunikaci znacek a firem
b) Reklamu produkti

c) PécCi o potencialni zakazniky

25



Sportovni akce jsou stale Castéji vyuzivany v rozvinutych, ale i v rozvojovych zemich,
aby podpotily predevsim ekonomicky rust. Jejich cilem ale neni pouze ekonomicky rast,
maji také podpofit socialni soudrznost, zdravy zivotni styl a také zviditelnit néjaka mista,

které mohou slouzit jako turistické destinace. (Bob a Swart, 2010)

Komarkova (2018) se ve své praci zabyvala priklady sportovnich PR eventt, které urcuje

podle Voracka (2013):

e Prezentace nového sportovniho produktu
e Konference, sympozia, piednasky

e Autogramiady sportovci

e Doprovodné vystavy

e Plesy, slavnostni vecery

e Zahajeni provozu

e Dny otevienych dveti

e Charitativni sportovni akce a utkani

e Firemni akce pro zaméstnance

e Vzdélavaci a osvétove akce

e Ukonceni aktivni sportovni kariéry

3.3.3 Event ve vztahu ke znacce

Eventy také posiluji vztah mezi zdkaznikem a znackou. Souvisi to ptedevsim se zazitkem,
ktery pomoci eventu zdkaznik zaziva. Pokud se mohou lidé na néjaky produkt ptimo
podivat nebo si ho mohou dokonce vyzkouset pravé na n&jaké akci, proZzitek je pak uplné
odlisny. A pravé diky tomuto vnimani a diky vyvolanym emocim se v zdkaznikovi
prohlubuje vztah k dané znacce ¢i k produktu. Cilem eventu neni jen budovani vztahu se
zakazniky, ale také oslovovani novych zékaznikii, prezentace produkti a sluzeb dané

organizace nebo také budovani vztahii s obchodnimi partnery. (Slovakova, 2021)

Tento vztah popisuje také Karlicek (2016), ktery uvadi, ze se firma pomoci event
marketingu snaZi propojit praveé zazitky z eventu s vnimanim znacky. Organizace by méla
skrze eventy v zdkaznikovi vzbudit pozitivni emoce, diky ¢emuz se stane znacka
obliben¢jsi a atraktivnéjsi pro zakaznika. Zékaznik se také diky tomu miize stat vice

loajalni znacce a dané organizaci.
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3.4 Framework See-Think-Do-Care

Tento framework neboli schéma piedstavil Avinash Kaushik, ktery v t&€ dob¢ piisobil na
pozici Digital Marketing Evangelist v organizaci Google. Schéma se zamétuje na vhodné
sestaveni marketingové strategie a sklada se ze Ctyt hlavnich fazi. Témito fdzemi prochdzi
staly nebo potencialni zadkaznik firmy a zaroven tyto faze reprezentuji kroky zédkaznika
pied nakupem i1 po ném. Tento framework se Casto pouziva v digitalnim marketingu.

(Klamo, 2021)

Podle Svobody (2024) schéma souvisi také s marketingovou komunikaci firem, protoze
v kazdé fazi se musi aplikovat odlisny pfistup k zédkaznikovi, v rdmci toho se odliSuje
pravé 1 marketingovd komunikace. Svoboda (2024) ve svém clanku také popisuje

jednotlivé faze frameworku:
o Faze See

V této fazi se nachézi zakaznik na zacatku nakupniho procesu a hlavnim cilem firem
je zaujmout vSechny potencialni zakazniky, néjakym zptisobem se jim ukazat. Prvni
ukol pfedstavuje zaujmuti zdkazniki, dale jim stru¢né a zajimave prezentovat znacku

a pusobit sympaticky.
e Faze Think

V této Casti zékaznik neni uplné rozhodnut o koupi produktu ¢i sluzby, nicméné ji uz
zvazuje. Ukolem firem je v tomto ptipadé presvédcovani zakaznikli o jedine¢nosti

produktti nebo sluzeb a zaroven uvadeni informaci a vyhody, které firmy nabizeji.

e Faze Do

V tuto chvili si je zdkaznik koupi jist a snaZi se najit nejlepsi piileZitost nebo feSeni,
coz pro kazdého mulze byt néco Uplné¢ odlisného. Nékdo mlze volit velice kvalitni
feSeni a zaroven tfeba cenove levnéjsi, n€kdo naopak drazsi aj. Pro firmu nastava dalsi

ukol, aby upoutal zdkaznika natolik, aby zvolil pravée jejich produkt ¢i sluzbu.
o Faze Care

Na zavér se ma firma zaméfit na zdkazniky, ktefi jiZz koupi uskute¢nili alespoil
dvakrat. O tyto zakazniky se ma firma nadale starat. Diky vhodné péci se stanou

loajalnimi zdkazniky a mohou nadale firmu vyuZivat.
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4 METODOLOGIE

Tato bakalafska prace se zabyva efektivitou PR eventti firmy Ski a Bike Centrum Radotin
(SBCR), konkrétné efektivitou pravidelnych cyklistickych vyjizdek, které jsou soucasti

komunitnich eventt firmy SBCR.

Tato Cast bakalarské prace je vénovana rozboru jednotlivych metod, které byly zvoleny
pro zméfeni efektivity téchto eventli. Nejprve byl uskute¢nén polostrukturovany rozhovor
se spolumajitelem firmy SBCR, béhem kterého se fesilo rozdeleni eventi ve firmé a jejich
cile. Efektivita téchto eventl byla ddle zkoumdna za pomoci dotaznikového Setfeni.
Zamérem Setfeni bylo zméfit, zda je cill, které mé firma stanovené pro tento typ

komunitnich eventu, dosazeno.

4.1 Zakladni a vyzkumny soubor

4.1.1 Zakladni soubor

Podle Baumgartnera (nedatovano) lze zdkladni soubor povazovat za urcitou skupinu
osob, na kterou se vztahuji vysledky dan¢ho vyzkumu a pro kterou tyto vysledky plati.

Tato skupina mize byt specifikovana naptiklad ur¢itymi spole¢nymi vlastnostmi.

Pro dotazovani, které je hlavnim vyzkumem v této praci, je do této skupiny zékladniho
souboru zafazen kazdy, kdo se alesponi jednou zucastnil cyklistické vyjizd'ky potadané

firmou SBCR.

4.1.2 Vyzkumny soubor

Jedna se o skupinu osob, kterd se zapojuje do vyzkumu. Vybér téchto osob je dilezité
provést takovym zplisobem, aby mohly byt zjisténé vysledky aplikovatelné a zobecnéné
na populaci, ze které se vybiral tento vzorek, tudiz na zakladni soubor. (Baumgartner,

nedatovano)

o 24

V této praci byli respondenti dotazniku vybirani podle toho, zda se alespoii jednou
zCastnili vyjizd’ky pofadané firmou SBCR, a oslovovani byli po uskute¢néni vybranych
vyjizdek v roce 2024.

Dvakrat probihalo oslovovani respondentt pfimo v den vyjizd’ky, kdy jsem s pomoci QR

kodu po vyjizd'ce oslovovala jeji ucastniky. Na prvni vyjizd'ce, kde byl vyzkum provadén,
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bylo kolem 40 tcastnik s tim ze ne vSichni byli osloveni. Na druhé vyjizd'ce pak bylo

pouze 18 ucastniki.

V druhé fazi vyzkumu byl dotaznik distribuovan cyklistkim a cyklistim pomoci
sportovni aplikace Strava, ktera slouzi k zaznamenavani a méteni rznych sportovnich
aktivit, naptiklad cyklistiky. Tato aplikace uZzivatelim ziroven umoziluje porovnavat
jejich vykony mezi dal§imi uzivateli aplikace a také mohou byt soucasti takzvanych klubti
(clubs), ve kterych je mozné sledovat vykony jednotlivych Clent. Vlastnici téchto klubt
v nich mohou sdilet ptispévky a rizné vyzvy. A pravé jeden z téchto klubi také spravuje
firma SBCR pod jménem Ski a Bike Centrum Radotin. Do této skupiny v aplikaci Strava
byl distribuovan mtij dotaznik, s tim Ze ne vSichni ¢lenové spadaji do zakladniho souboru

vyzkumu, tedy se nemuseli nikdy zic¢astnit vyjizd'ky poradané od firmy SBCR.

4.2 Analyza sekundarnich dat

Tahal (2022) uvadi, ze mezi sekundarni data fadime takova, kterd se dala dohledat jiz
pfed vytvofenim naSeho vyzkumu. Zaroven je také povazuje za takova data, ktera jsou

vvvvvv

lepsi ptehled a zorientovani se v dané problematice.

Velice dilezitou metodou pii praci na této bakaldfské praci byla pravé analyza
sekundarnich dat, diky které mohla byt zpracovavana nejen teoretickou ¢ast prace. Do
téchto sekundarnich dat jsou zarazeny akademické prace, zabyvajici se tématikou a
problematikou eventli, zaroven pak i odborné publikace, které se zabyvaji nejen eventy,

ale 1 marketingovou komunikaci.

4.3 Polostrukturovany rozhovor

Polostrukturovany rozhovor je vtomto piipadé povazovan za kvalitativni vyzkum.
Kvalitativni vyzkum se zaméfuje na porozuméni a rozhodovéani respondenta. Tento
vyzkum poskytuje odpovédi na otdzky ,,pro¢* a ,,jak”. Vysledkem jsou Casto hypotézy,
které se pozdé¢ji ovefuji kvantitativnim vyzkumem. Nejcastéjsi forma kvalitativniho
vyzkumu byva pravé rozhovor vyzkumnika s malymi skupinami respondentii nebo
s jednotlivcem. Rozhovor pak mtize mit rizné struktury, a to konkrétné strukturovanou
formu, kterd ma dopiedu urceny scénat rozhovoru, déle pak mize mit polostrukturovanou
strukturu, kdy vyzkumnik i respondent mize vice improvizovat, nebo nestrukturovana

podoba, kdy vyzkumnik nemé zadny scénaf a pouze se improvizuje. (Tahal, 2022)
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Konkrétné polostrukturovany rozhovor byl zvolen pro vyzkum v této praci. Komarkova
(2018) se ve své bakalaiské praci zabyva definici polostrukturovaného rozhovoru, ve
kterém odkazuje na Mikovského (2006). Ten uvadi, Ze pti ptipravé takového rozhovoru
je dilezité se zaméfit na okruhy otazek, na které se vyzkumnik pii rozhovoru chce ptat.
Struktura a potadi otazek nejsou fixné urcené, tudiz se podoba rozhovoru miize v priab&hu
meénit. Autor také uvadi, Ze se pii rozhovoru mohou vyuzivat i Gpln€ nové otazky a nova

témata.

Polostrukturovany rozhovor probéhl 26.3.2024 se spolumajitelem firmy Ski a Bike
Centrum Radotin (SBCR). Tento rozhovor slouzi k tomu, aby mohly byt ziskané
informace zn¢j dale analyzovany pomoci dotazniku. Osnova tohoto rozhovoru byla
vytvofena s pomoci operacionalizace, ktera je vyobrazena na obrazku ¢. 8. Rozhovor
probihal ustni formou a cilem bylo zjistit rozdéleni eventd, cile eventd a dale pak i

informace o firmé SBCR.

Rozhovor byl zaznamenavan do mobilniho telefonu a jeho doslovny text je uveden

v ptiloze prace. Vysledky rozhovoru se dale promitaji do kapitoly 5.6 Eventy.

Obrazek 8: Operacionalizace polostrukturovaného rozhovoru

Predstaveni

Marketingova
komunikace

Rozdéleni

Zmény

Novinky

Zdroj: Vlastni zpracovani (2024)
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4.4 Dotaznikové Setreni

V této praci byl zvolen také kvantitativni vyzkum. Tento typ vyzkumu se zamétuje na
otazku ,kolik*. Jeho cilem je zjistit, kolik jednotek (domécnosti nebo i jednotlivci) se,
jak chova a jaky ma nazor. Takova data se mohou ziskavat prostfednictvim dotazovani
respondentli, dale pak zdznamem transakci, které probihaji béhem ¢innosti firmy. Tato
data lze statisticky analyzovat a interpretovat. Vysledky takového typu vyzkumu
predstavuji nejcastéji tabulky ¢i grafy. (Tahal, 2022)

Dotazovani ma za ukol nashromazdit znalosti, rizné nazory, miru spokojenosti a také i
preference respondentil napti¢ populaci. V marketingu byva nejcastéji vyuzivana metoda
online, ktera je snadnéj§i na pfipravu a na sbirani odpovédi. Podoba dotazniku
pfedstavuje nékolik otdzek at' otevienych, ve kterych respondent miize odpovidat
vlastnimi slovy, tak dale i uzaviené otazky, které maji poté doptedu vytvorené odpovédi,
ze kterych se vybird. Dotaznik ale miize obsahovat i kombinaci otevienych a zaroven i

uzavienych otazek, diky ¢emuz mohou byt vysledky presnéjsi. (Kotler a Keller, 2013)

Pro ziskani takovych informaci vyzkumu byl vybran pravé dotaznik v online podobé
prostiednictvim stanky Survio.com. Vyzkum byl zaméten na cilovou skupinu, tedy na
ucastniky cyklistickych vyjizdek, které jsou potadané firmou SBCR. V dotazniku byly
zohlednény informace ziskané z rozhovoru se spolumajitelem firmy SBCR a zamétuje se

predevsim na eventy firmy. Konkrétni podoba se nachézi v ptiloze prace.

4.4.1 Operacionalizace

Nejprve byla vytvotfena operacionalizace dotazniku, diky niz se mohly pozd¢ji sestavovat
jednotlivé otazky. BEhem operacionalizace bylo stanoveno n¢kolik okruhti, podle kterych

byly dale sestavovany otazky.
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Obrazek 9: Operacionalizace dotaznikového Seti‘eni

A it Otazky:
Obecné otazky 1,89.10,13
SEmHLE Otizka: 2
mind
QOdlifeni od Otazky:
konkurence 19,20,21
_— Otazky:
] 3 ’] l ’ l 2
Povédomi o Otézky:
sluzbach 15,16,17,18
Prohlubovani Otazky:
vztahu 4,5,6,7,14

Zdroj: Vlastni zpracovani (2024)

4.4.2 Pilotaz

PilotaZ dotazniku probihala na vzorku 10 zaméstnanci firmy, ktefi se alespon jednou
vyjizd’ky zG€astnili. Dotaznik byl také konzultovan se spolumajitelem firmy. Po pilotazi
a konzultaci se spolumajitelem byly nckteré otdzky upraveny a nékteré 1 ptidany, diky

¢emuz vznikla finalni podoba dotazniku.

Na zéklad¢ pilotdze doSlo k n€kolika zméndm. Nejvétsi problém pii vypliiovani
dotazniku béhem pilotdze méli respondenti s otazkou cislo 3: ,,Co se Vam jako prvni
vybavi, kdyz se fekne Ski a Bike Centrum Radotin (SBCR)? (Uved’te prosim né&jaké
osobnostni vlastnosti).“ Respondenti si neuméli piedstavit, co se mysli osobnostnimi
vlastnostmi. Tato otdzka byla nakonec pfeformulovéana na otazku: ,,Uved’te prosim pocit
nebo emoci, kterd se Vam jako prvni vybavi, kdyZ se fekne Ski a Bike Centrum Radotin

(SBCR).“

Dale probihaly zmény v otazkach, kde byly pouzity skaly s hvézdami. V téchto otazkach

byl ptivodné pocet hvézd 5, ale nakonec byl zménén na 10 hvézd.

Poté byly do dotazniku jesté ptidany nékteré otdzky a to konkrétné€ €. 14,16,17 a 18, aby

se pomoci nich potvrdily ¢i vyvratily dalsi cile organizace SBCR.
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4.4.3 Prubéh dotazovani

Otazky do dotaznikového Setfeni vychazely zreSerSe jinych akademickych praci.
Dotaznik byl nejprve ve formé QR kodu predstaven na prvni cyklistické vyjizd'ce,
konkrétné po jejim ukonceni. Po ukonceni vyjizd’ky probihalo jesté spolecné setkani v
restauraci, kde byl pravé dotaznik predstaven ucastnikiim a byli pozadani o stdhnuti QR
koédu a o vyplnéni dotazniku na mobilnim telefonu. Navratnost byla 19 odpovédi, s tim

ze na akci bylo asi 40 cyklistt.

Druha vyjizd’ka, na které byl dotaznik zadan opét pomoci QR kddu, méla mnohem mensi

ucast. Vyjizd’ky se zacastnilo 18 cyklistii a odpovédi se mi vratilo 8.

Poslednim zpiisobem, jak byl dotaznik distribuovan, bylo vytvoteni ptispévku na profilu
firmy SBCR v aplikaci Strava, ve které byla prosba Gc¢astnikim vyjizdek, aby vyplnili
dotaznik na daném odkazu. Na tomto profilu je pfihlaSenych cca 2800 ¢lend, nicméné ne
vSichni musi spadat do mého vyzkumného souboru, tedy se nikdy nemuseli vyjizd’ky

potadané organizaci SBCR ztcastnit. Po pridani ptispévku se vratilo 40 odpovedi.
Obriazek 10: Prispévek v aplikaci Strava na profilu SBCR s dotaznikem

strava.com

Ski a Bike Centrum Radotin

Thursday, May 2, 2024 at 10:08 AM - Edited

Cyklistické vyjizdky SBCR

vazené cyklistky, vazeni cykliste,

@y Elo e

moje jméno je Kristyna Opova, pracuji ve firmé& SBCR a zarover studuji 3. roénik vysoké §koly.
Aktuélné pisi bakaldfskou praci o eventech firmy SBCR, konkrétné se zaméfuji na cyklistické
vyjizdky.

Do meho vyzkumu shanim i Vas nazor, jakozto nazor uc¢astnikl téchto vyjizdek.

Mohla bych Vas tedy poprosit o vypinéni mého dotazniku, jehoz odkaz najdete nize.
https:/www.survio.com/survey/d/I3U4A2M4ABNBF8G3S

Dotaznik je zcela anonymni.
Jeho vyplInéni Vam zabere maximalné 5 minut Vaseho &asu.

Deékuji za Vasi spolupréci a ¢as,
Kristyna Opova

Survio® | Cyklistické vyjizdky SBCR - spokojenost Uéastnikd

Vyplnte dotaznik Cyklistické vyjizdky SBCR - spokojenost Géastnikd vytvofeny v Surviu.
Dotaznikovy ndstroj na tvorbu online prozkuma, sbér odpoveédi a analyzu vysledkd.

Irvio

SURVIO.COM

Zdroj: Vlastni zpracovani (2024)
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5 PREDSTAVENI ORGANIZACE SKI A BIKE CENTRUM
RADOTIN (SBCR)

Zvolenym podnikem pro vyzkumnou c¢ast prace je rodinna firma Ski a Bike Centrum
Radotin, s.r.o, Tato organizace byla zaloZzena na zéklad¢ spolecenské smlouvy se
zaplacenym zékladnim kapitalem 200 tisic K¢. Jeji vznik se datuje na 1.bfezen roku 2005,
nicméne jeji pocatky sahaji az do roku 1988. Sidlo firmy se nachazi v Radotin¢, konkrétni

adresa je ulice Topasova 882/1, Radotin, 153 00 Praha.

Od roku 2019 se vétsina aktivit a sluzeb nachédzi na adrese Na Betonce 114/2, coz je
v Radotiné¢ — Praze 16. Aredl se nachazi v nové zrekonstruované VindySové tovarné,
které diive slouzila jako tovarna na télocvicné natfadi, tudiz v prostoru pietrvava sportovni

tradice.

Jeden ze spolumajiteld firmy béhem rozhovoru na strance Idnes o poloze firmy fekl:
,,Radotin je vychozim bodem do cyklistického rdje. Odtud miizete podnikat ruzné dlouhé
vyjizdky na horském i silnicnim kole, na klasickém i elektrickém. Zacit a skoncit svou

cestu miizete prave u nds, kde naleznete veSkeré potrebné zdazemi. *

Organizace se zamétuje na cyklistiku a lyzovani a nabizi hned né€kolik sluzeb a aktivit.
Mezi tyto sluzby patii provoz maloobchodu s cyklistickym a lyzafskym vybavenim,
pUj¢ovna a servis cyklistického a lyzatského vybaveni, détské obchody Skibi Kids,
restaurace Velo. Déle firma poskytuje doplitkové sluzby a zaroven potfada fadu kulturnich

a sportovnich eventt pro klienty a zdkazniky.

Obrazek 11: Logo SBCR

Zdroj: Ski a Bike Centrum Radotin, nedatovano [online]
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5.1 Maloobchod

Za hlavni ¢innost organizace SBCR se povazuje provoz maloobchodu s cyklistickym a
lyzatskym vybavenim. V této sportovni prodejné se nachazi produkty cca tii set nejen
svétovych znadek, dokonce jsou zde nékteré znadky prodavané jako jediné v Ceské
republice. Jedna se také o nejvétsi prodejnu s cyklistickym a lyzatskym vybavenim ve

sttedni Evropé.

V roce 2022 se dokonce prodejna SBCR stala vitézem soutéze Visa Czech Top Shop

2022, ktera je udélovana nejlepsim kamennym prodejndm v Ceské republice.

Obrazek 12: Prodejna Ski a Bike Centrum Radotin

T

=

S

LD Mg

Zdroj: Idnes (2023), [online]

5.2 Pijcovna a servis

V areédlu v Radotin€ se kromé prodejny nachézi také servis a ptijcovna jak cyklistického,
tak i lyzarského vybaveni. Piijcovna nabizi rizné druhy kol pro dospélé i déti, totéz je
v nabidce na zimni sezonu s lyzemi. Kromé téchto produkti zde 1ze vypij€it 1 pohodlné;si
nebo vhodnéjsi sedlo na kolo, détské voziky na kolo, helmu na lyze i kolo nebo také

autobox na piepravu lyzi.

Profesiondlni servis se opét tyka jak lyzovani, tak i cyklistiky. Diky Spickovym strojim

1ze v servisu vyuzit hned nékolika variant a druhti servisu.
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5.3 Détské obchody Skibi Kids

Jedna se o obchod s détskym zbozim, ktery mé pobocky nejen v Radoting, ale 1 dalsi 3
pobocky v Praze, jednu v Plzni, a dokonce pobocku i v Brné. Kromé sportovniho
vybaveni nabizeji tyto prodejny i volnocasové obleceni a volnocasovou obuv, détské

hracky, vybaveni do Skoly, moznost zafizeni détského pokoje aj.

5.4 Restaurace Velo

Dalsi sluzbou, kterd je zdkaznikiim firmy SBCR nabizena a také se nachazi v aredlu
v Radotiné, je nové pfejmenovana restaurace Velo. V této restauraci si mohou navstévnici
arealu nejen vyzkouset moderni kuchyni, ale mohou okusit také doméci dezerty a kavu,
navstivit venkovni street food stanek, posedét na venkovni zahradce nebo také pfijit na

pravidelné grilovani a dalsi akce.

Obrazek 13: Interiér restaurace Velo

i

Zdroj: Zdroj: Idnes (2023), [online]

5.5 Dopliikové sluzby

Mimo jiz zminéné aktivity poskytuje firma SBCR jesté dalsi doplikové sluzby, kterymi

se v n¢kterych ptipadech odliSuje od konkurence.

Z letni sezony predstavuje pro SBCR typickou sluzbu bike fitting. Jedna se o individudlni

nastaveni posedu na kole jak rekreacniho jezdce, tak i zdvodnika. S touto sluzbou souvisi
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1 moznost vytvoreni sedla na miru od znacky Posedla, se kterou firma spolupracuje. Déle
nabizi vybrani sedla na miru podle analyzy sedacich kosti, kterou provadi pfimo v
prodejné. Dalsi sluzbou z letni sezony je naptiklad vytvoieni kola podle vlastnich

predstav.

Také béhem zimni sezony firma nabizi n¢kolik sluzeb. Nejzadangjsi sluzbu predstavuje
3D scanner, ktery napoméaha zakaznikim pii vybéru lyzarské obuvi. Tento piistroj
naskenuje zakaznikovi tvar nohy a podle uvedenych tdajii mohou prodejci snadnéji a
rychleji vybirat lyzatské boty. Dalsi sluzbou, kterou SBCR disponuje, je bootfitting,
neboli uprava lyzaiskych bot pfimo na miru. Firma si zaklada i na vytvarenim stélek do

bot na miru, které mohou lyzattiim zptijemnit pocit v lyzatrskych botach.

5.6 Eventy

Kromé¢ jiz diive popsanych sluzeb se organizace také zamétuje na kulturni i sportovni
eventy. Tuto aktivitu firma SBCR povazuje za vedlejsi produkt, ktery patii do jeji
marketingové komunikace. A pravé téma eventy organizace SBCR bylo hlavnim tématem
béhem rozhovoru s jednim ze spolumajitelti firmy. Ten béhem rozhovoru zminil, Ze se da
vyuzivat 1 klasickd marketingova strategie, kterd vyuziva tiSt€nou nebo internetovou
reklamu, nicméné se organizaci SBCR osvédCilo, ze vazba zdkaznikil pfi potradani
riznych eventd je poté mnohem vétsi. I ptesto, Ze spolecnost SBCR ptisobi na trhu jiz
ptes 30 let a eventy byly firmou pofadany jiz delsi dobu, eventové oddéleni vzniklo ve

firmé az v roce 2022.

V rozhovoru mi bylo ptfedstaveno rozdéleni eventli, které ma v organizaci SBCR na

starost jiz zminéné eventové oddélent:
e Firemni eventy

Jedna se o eventy, diky kterym firmy, pfedevsim korporaty, mohou vyuzit prostory

a sluzby organizace SBCR za uplatu.

Cile téchto akci nesouvisi témét s marketingem a s budovanim jména organizace,
jako to maji za cil ostatni eventy firmy, ale hlavni cil je pIné€ vyuziti prostort arealu
a finan¢ni obrat, zaroven se diky témto akcim mtiZze vyuZit i restaurace, ve které

se muze vytvofit catering, nebo ptijcovna kol.
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e Eventy pro potencialni zakazniky

V tomto piipadé¢ mluvime o akcich, které jsou poradané mimo areal firmy a ve
vétsSing pripadech nejsou poradané spole¢nosti SBCR. Bud’ se jedna o akce, na
které je firma pozvana a kde mlze prezentovat svoji znacku, nebo o akce, na
kterych zaméstnanci firmy vypomahaji jinym organizacim a spole¢nostem. Jedna
se napiiklad o Jizerskou 50, kde firma pijcuje lyze, dale pak firma jezdi na Lipno
Sport Festival, Filmovy festival v Karlovych Varech, Prague Bike Festival a na

dalsi akce.

Cilem téchto akci je ptimé zaméteni na ndkup v prodejné, konkrétné zacileni na
potencidlniho zdkaznika, ktery je naptiklad v procesu rozhodovéni a vybird si
klasické lyze. Muze si je naptiklad pajcit béhem Jizerské 50, kde mivé organizace

stanek, vyzkouset a poté muze sviij vyber konzultovat piimo v prodejné SBCR.

¢ Komunitni eventy
Jedna se o akce, které se vétsinou konaji v aredlu a jeho okoli. Nemuseji byt cilené
na stalé zakazniky SBCR, akce se mize zacastnit kdokoliv, nicméné akci tohoto
typu se Ucastni i1 stali zdkaznici organizace SBCR. Na téchto eventech maji
zakaznici mozZnost se potkat se znaCkou SBCR bez toho, aby néco museli zaplatit,

je to opét jind forma nez predchozi dva typy eventu.

Firma SBCR pofadd napiiklad servisni seminafe zaméfené na cyklistiku,
lyzovani, skialpinismus nebo také na klasické lyZovani, dale pak organizuje
détsky den, détské cyklistické kempy, pravidelné cyklistické vyjizd’ky, kurzy

prvni pomoci a fadu dalSich akci.

Vzhledem k tomu, Ze firma SBCR potadé a ucastni se velkého mnozZstvi eventd,
v této praci se vice zabyvadm pouze timto typem eventll. Konkrétné se prakticka
¢ast prace zamétuje na pravidelné cyklistické vyjizd’ky, které organizace SBCR
potada. Jedna se o predem naplanovany vylet na kole, béhem kterého se jede ve
skuping, kterou vedou guides (vedouci vyjizdky). Na téchto vyjizdkach je
doptedu nastavené tempo jizdy, aby kazdy cyklista mohl zvazit, zda pro né€j bude
vybrana vyjizd’ka vhodna. Béhem rozhovoru bylo nejvice informaci zjisténo o

tomto typu eventu.
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5.6.1

Pro tento typ eventl se firma fidi strategii, na kterou odkazoval spolumajitel firmy
béhem rozhovoru, a tim je framework See-Think-Do-Care podle Avinashe
Kaushika, ktery je popsany v teoretické Casti v kapitole 3.4. Framework See-
Think-Do-Care a podle spolumajitele firmy jsou tyto eventy na pomezi faze See
a Think. Zakaznik mtze naptiklad chodit na vyjizd’ky, na které chodi pouze proto,
ze cyklistiku povazuje za svou vasen, coz spada do faze See, nebo si mize na
vyjizd'ce otestovat nové kolo, ¢imz zacne pfemyslet o jeho zakoupeni a nachazi
se ve fazi Think. Obé ztéchto myslenek souvisi s cili téchto eventi, které
Nasledujici rozdé€leni cili téchto eventll je vytvorené opét na zédkladé rozhovoru

se spolumajitelem firmy SBCR.

Cile komunitnich eventu
e ,Top of the mind*

Tento cil je nastaven obecné pro vSechna odd¢€leni firmy a dalo by se fici, Ze pro
znacku SBCR. Organizace se snaZi, aby si zdkaznici pii vybavovani riznych
firem, které se zamé&fuji na cyklistiku a lyzovani, vybavili firmu SBCR jako firmu
¢islo 1, tedy ,,top of the mind*, neboli znacka, ktera piijde lidem jako prvni na
mysl. V ptipadé, Ze se zakaznik rozhoduje koupit naptiklad kolo, chce SBCR

docilit toho, aby si na organizaci SBCR vzpomnél jako prvni.
¢ QOdliSeni se od konkurence

Dalsi cil, ktery ma organizace SBCR nastaven nejen pro tyto eventy, souvisi
s konkurenci. Tyto eventy maji slouzit k odliSeni se od konkuren¢nich firem ze
stejného odvétvi. Kazda firma nejcastéji vyuziva rizné formy reklamy jak tisténe,
tak v televizi. A aby byl naplnén cil odliSeni od konkurence, jsou proto zvoleny

eventy, které pro takovy typ firem nejsou Uplné bézné.

¢ Branding (budovani a zapamatovani znacky)
Branding se zamétuje na budovani a zapamatovani znacky, s ¢imz souvisi 1 dalsi
cile téchto eventd, které zde shrnuji. Firma se snaZi o to, aby si zdkaznici diky
témto eventim znacku SBCR zapamatovali a také aby si zapamatovali dany
event, kterého se zacastnili, s ¢imz souvisi i jejich spokojenost s eventem. Cilem
eventového oddéleni je také spravné zorganizovani eventu, aby se povedl a

podpofila se tim zapamatovatelnost jak samotné akce, tak 1 znacky SBCR.
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¢ Rozsifeni povédomi o dalSich sluzbach SBCR

Dalsim cilem téchto akci, které se ve vétSing ptipadech konaji v arealu v Radoting,
kde se nachazi témét vSechny sluzby nabizené firmou, je rozsifit informaci prave
o nich. Mezi tyto sluzby patii napiiklad pij¢ovna kol, ve které si na vyjizd’ky
mohou Ucastnici ptjcCit kola, kterd jsou zaroven nabizena ke koupi v prodejné.
Déle mohou tucastnici na téchto eventech vyuzit obCerstveni, které zajiStuje
restaurace Velo na akci nebo po ukonceni akce. Nejde jen o rozsifeni povédomi,

ale také o to, aby tito zakaznici sluzby vyzkouseli a vyuzivali.

e Prohluboviani vztahu se zaikaznikem
Nejen diky témto eventiim se organizace SBCR snazi prohlubovat vzajemny vztah
se zakaznikem. Nejde jen o to, aby si zakaznik néco koupil v obchodég, nebo se
obcerstvil v restauraci, ale firma cili na to, aby dochazelo k pozitivni a trvalé

vazb¢é mezi firmou a zdkaznikem, ¢emuz napomahaji prave i eventy.
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6 ANALYZA A INTERPRETACE VYSLEDKU Z
DOTAZNIKOVEHO SETRENI

Tato kapitola se zaméiuje na dotaznikové Setfeni a jeho vyhodnoceni. Zabyva se
zjisténymi daty, kterd byla ziskdvana béhem on-line dotazovéani Gcastnikti cyklistickych
vyjizdek, které byly potfaddany organizaci SBCR. Jak bylo jiz dfive zminéno, dotaznik

uspesné vyplnilo 67 respondent, s jejichz odpovéd’'mi se v této kapitole pracuje.

Na zéklad¢ cilti komunitnich eventl jsou rozdéleny nasledujici podkapitoly, do kterych
jsou systematicky fazeny jednotlivé otazky z dotaznikového Setfeni. Otazky maji za cil
potvrdit €1 vyvratit nastavené cile firmy. Toto rozdéleni se netykéa podkapitoly 6.1 Obecné

otazky, do které spadaji zdkladni zobecnéné otdzky, které nesouvisi s cili eventl.

6.1 Obecné otazky

Otazka €. 1: Jaké je VaSe pohlavi?

Prvni uzaviena otdzka, ve které maji respondenti na vybér z n¢kolika moznosti, se
zaméfovala na pohlavi respondentli. Z celkovych 67 respondentti bylo 56 muZzl a pouze
11 Zen. Timto bylo zjiSténo, ze téchto pravidelnych vyjizd€k se ucastni spiSe muzi nez
zeny, konkrétné se jednd pouze o 16,4 % zen a 83,6 % muzi. VéEtsSinou se jedna o delsi a
vyjizd’ky firma SBCR také potfada, ale letos se teprve budou konat, tudiZ se tolik zen

nezapojilo.

Graf 1: Urceni pohlavi respondentii

Zena
uMuz

Jiné

Zdroj: Vlastni zpracovani (2024)

41



Otazka ¢. 8: Jak jste se o firmé SBCR poprvé dozvédéli?

Dalsi otazka, ktera spada do obecnych, je otazka ¢islo 8, ktera se zabyva prvnim setkanim
ucastnika vyjizd’ky s organizaci SBCR. V této otdazce méli respondenti na vybér z 6
odpovédi, s tim Ze jedna z nich byla oteviend, jedna se tedy o polouzavienou otazku, kdy
jsou na vybér riizné odpovédi a obsahuje zaroven i otevienou odpoveéd. Nejvice lidi
odpovédélo tak, ze se o firmé¢ SBCR poprvé dozvédélo diky prodejné v Radoting,
konkrétné se jednd o 23 respondentli neboli 34,3 %. Druhd nejcastéjsi odpoveéd’ byla
,»osobni doporuceni®, kterou vybralo 11 respondentd, tedy 16,4 % z celkového poctu
respondentt, a to plati i o odpovédi ,,pfes socidlni sité“. Podobn¢ na tom byla i odpoveéd
»pres internet®, kterou zvolilo 10 respondentt, tedy 14,9 %. Dalsi odpovéd’ ,,jiné* byla
pravé oteviend, kterou vyplnilo 7 dotazovanych, tedy 10,4 %. Mezi odpovédmi se
nachdzely rizné moznosti: ,,diky brigdde“, ,nepamatuji si to*, ,,v hospodé®, ,.diky
znamosti s majitelem* a ,,diky ptvodni prodejn¢ v Radoting®, kterd se nachdzela na
puvodni adrese. Tato odpovéd’ byla zastoupena hned tfikrat. A posledni odpovéd’ ,,diky

eventu (akci)“ zvolilo pouze 5 respondentt, coZ odpovida 7,5 % ze vSech dotazovanych.

Jelikoz je provoz maloobchodu v Radotin€ hlavni sluzba, na kterou se firma zamétuje,

odpovida tomu i vysledek o prvnim setkani s firmou, coz je diky prodejné.

Graf 2: Prvni informace o organizaci SBCR
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Prvni informace o organizaci SBCR

Zdroj: Vlastni zpracovani (2024)
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Otazka ¢. 9: Pokud jste v piredchozi otazce zvolili, Ze to bylo diky eventu, jednalo se

o cyklistickou vyjizd’ku?

Tato otazka se tykala pouze 5 respondentt, s tim ze 3 zvolili, ze to bylo diky vyjizd’ce a
2 vybrali, ze nebylo, ostatni respondenti méli na vybér odpovéd’ ,,nezvolil/a jsem event

v predchozi odpovédi®, kterou zvolilo zbylych 62 dotazovanych.

Otazka €. 10: Kolikrat jste se cyklistické vyjizd’ky zucastnili?

Respondenti v tomto ptipadé méli na vybér ze 4 odpovédi. Nejvetsi pocet respondenttl se
vyjizd’ky zucastnil pouze jednou, konkrétné se jednd o 27 respondentd. Druhé nejvétsi
zastoupeni maji Uc€astnici vyjizd’ky, kteti se zucastnili 2-3krat, coz bylo 17 lidi. 3-5krat
se zucastnilo nejméné dotazovanych, coz piedstavuje 8 dotazovanych. Dale pak 15

respondentl bylo na vyjizd'ce vicekrat nez Skrat.

Graf 3: Pocet ucasti na vyjizd’ce
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m2-3 krat
3-5 krat
Vicekrat

Zdroj: Vlastni zpracovani (2024)

Otazka €. 13: Jaka je VaSe osobni motivace pro ucast na téchto vyjizd’kach?

Tato oteviend otazka méla za ukol zjistit rizné pohledy dotazovanych na jejich motivaci.
Nejcastéji se objevovaly odpoveédi souvisejici s komunitou ¢i zdbavou: ,,setkdm se zde
s prateli, ,,poznam tu nové lidi“, ,,komunita a kolektiv*, ,,socializace®, ,,zména®, ,,jedna
se o zazitek*, ,,bavi mé jizda ve skupin¢®, ,,bavi me cyklistika®. Dalsi odpovédi souvisely
se zdravym zivotnim stylem: ,,motivuje mé to k pohybu®, snaha se zlepsit®, ,,zlepSit si

fyzicku®, ,,pom¢éfit sily s ostatnimi cyklisty®, ,,rychla jizda“. Poté se Casto objevovaly
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odpovédi typu: ,,pozndm nové trasy, ,,dozvim se néco nového a dale pak odpoved”
,hemusim sam planovat vyjizd’ku. Dalsi odpovédi se tykaly doprovodného programu,
motivace pro UcCastniky je napiiklad obcCerstveni, navstiveni restaurace v arealu po
vykonu aj. Posledni okruh odpovédi se tykal Ucastnikli, ktefi méli na starost vedeni
né&jakych vyjizdeék neboli guide vyjizdek, ale zaroven se i dalsich vyjizd€ék zucastnili jako

ostatni ucastnici. Ti pak odpovidali, Ze je motivuje prace ¢i finan¢ni ohodnoceni.

6.2 Otazky zamérené na cil ,,top of the mind*“

Otazka ¢. 2: Jaké 3 prodejny se Vam jako prvni vybavi, kdyzZ se ekne slovo

cyklistika?

V této oteviené otazce se objevovalo hned nékolik variant 3 prodejen s cyklistikou.
Nejcastéji se na prvnim misté objevovala prodejna Ski a Bike Centrum Radotin,
konkrétné se tam objevila 46krat, ¢imz by se dal potvrdit nastaveny cil organizace
ohledné ,.,top of the mind“. SBCR se dale objevilo i na jinych pozicich nez na prvnim
misté a to 15krat, z cehoz vyplyva, ze pouze 6 respondentim se nevybavila prodejna
SBCR. Na prvnim mist¢ se také n€kolikrat objevila prodejna Bikero, KOA nebo Kupkolo.
Velice ¢asto byly pak také zmitiovany prodejny M1 Project, Endorphine Republic, Zitne;j,
Kolovna, Stérba kola, Cycology, Harfa sport, Crabcycles a naptiklad i Decathlon aj.

6.3 Otazky zamérené na cil odliSeni se od konkurence

Nasledujici 3 otazky, otazky 19, 20 a 21, se tykaji pravdépodobnosti upiednostnéni firmy
SBCR pted konkurenci zakazniky pti vybéru riznych sluzeb, které firma SBCR nabizi.
Tyto otazky mély zjistit, zda pfistup a parametry organizace SBCR opravdu tuto
organizaci odliSuji od konkurence, zda mize byt tedy tento cil odliSeni se od konkurence

naplnén.

Respondenti ptidélovali pocet hvézd od 1-10 dle vyse pravdépodobnosti, kdy 1 hvézdicka
znamend, Ze respondenti by firmu SBCR neupfednostnili pfed konkurenci s Zddnou
pravdépodobnosti, a 10 hvézdi¢ek vyberou, pokud by firmu SBCR uptednostnili

s nejvetsi pravdépodobnosti.

Otazka €.19: Serad’te na Skale od 1-10 s jakou pravdépodobnosti uprednostnite
SBCR pred konkurenci ¢i jinou firmou pfi nakupu cyklistického ¢i lyzarského

vybaveni.
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Na tuto otazku respondenti odpovidali rizn€, hodnoty se ale spiSe blizi tém nejvyssim.
7-10 hvézdicek z 10, tedy hodnotu, Ze by respondenti s docela velkou pravdépodobnosti
uptednostnili firmu SBCR pied konkurenci pti ndkupu sportovniho vybaveni, zvolilo 43
respondentll, coz odpovida 64,2 procentiim, vice jak polovina dotazovanych by tedy
s docela velkou pravdépodobnosti prodejnu SBCR zvolila oproti konkurenci. DalSich 14
respondentl zvolilo neutrdlni odpovéd’ 5-6 hvézd, tudiz by tuto prodejnu uptfednostnili
pfed konkurenci s mensi pravdépodobnosti. A zbylych 10 respondenti by spiSe nezvolilo
organizaci SBCR pro nakup sportovniho vybaveni, zvolili by spiSe konkuren¢ni firmu,

jelikoz vybrali 3 a mén¢ hvézdicek.

Graf 4: Upfednostnéni SBCR pied konkurenci pii nakupu sportovniho vybaveni
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Podet hvézd z 10

Zdroj: Vlastni zpracovani (2024)

Otazka ¢. 20: Seirad’te na Skale od 1-10 s jakou pravdépodobnosti upiednostnite

SBCR pi‘ed konkurenci ¢i jinou firmou pri zapujceni sportovniho vybaveni

V tomto ptipad¢ se odpovedi velice 1isi od odpovédi v otazce €.19. Nejvice respondentd,
dokonce 17 neboli 25,4 % by pljcovnu SBCR viibec neupiednostnili pted konkurenci,
vybrali by si konkurenéni firmu. Nicméné 28 respondentd zvolilo 7-10 hvézdicek, tudiz
by s téméf velkou pravdépodobnosti zvolili organizaci SBCR pro ptlijceni sportovniho
vybaveni oproti konkurenci. 11 dotazovanych zvolilo 5-6 hvézd, tudiz by uz firmu SBCR
volili s mensi pravdépodobnosti. A zbylych 11 respondenti by SBCR spise

neuptednostnili.
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Graf 5: Upfednostnéni SBCR pied konkurenci pri zapijceni vybaveni
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Zdroj: Vlastni zpracovani (2024)

Otazka €. 21: Serad’te na Skale od 1-10 s jakou pravdépodobnosti upiednostnite

SBCR pred konkurenci ¢i jinou firmou pri opravé Vaseho kola nebo lyzi.

Nejcetnéjsi odpoveédi na tuto otdzku byla opét 1 hvézda z 10, 14 respondenti by tedy
nezvolilo sluzbu servis ve firmé SBCR, vybrali by servis u konkurence. Odpoveéd’ 7-10
hvézd byla zvolena 24krat, tudiz 35,8 % by pteci jen s docela velkou pravdépodobnosti
upiednostnili SBCR pted konkurenci pro opravu lyzi nebo kola. 16 dotazovanych vybralo
5-6 hvézd, pro né tedy plati jiz mensi pravdépodobnost pro upfednostnéni servisu
v SBCR. A zbylych 13 odpovédi piedstavovalo pocet 4 a mén¢ hvézd, s téméi zadnou

pravdépodobnosti by servis organizace SBCR neupiednostnili pte konkurenci.

Graf 6: Upfednostnéni SBCR pred konkurenci pri servisu sportovniho vybaveni
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Zdroj: Vlastni zpracovani (2024)
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Shrnuti hodnot z otazek ¢islo 19, 20 a 21 predstavuje nasledujici tabulka 1, ve které se
krom¢ vSech odpovédi, které jsou uvedeny v procentudlnim podilu, nachazi také
aritmeticky pramér ze vsSech ziskanych hodnot. Poté je zde vypocitan také modus a
median. Modus predstavuje hodnotu, kterd ma ze vsech hodnot nejvétsi Cetnost, a median

ptredstavuje takovou hodnotu, kterd se nachazi uprostied vSech hodnot v souboru dat.

Pro otazku cislo 19 (uptfednostnéni SBCR pied konkurenci pii ndkupu sportovniho
vybaveni), byl primérny pocet hvézd 6,76 z 10 1 pfesto, Ze modus neboli nejcastéjsi
hodnota byla 8 hvézd. Prostfedni hodnota neboli median pak vychézi na pocet hvézd 7.
Otazka 20 (uptednostnéni SBCR pted konkurenci pfi zapijceni sportovniho vybaveni) uz
vychazi rozdilné. Aritmeticky prumér je 5,25 hvézd, ale hodnota s nejvétsi Cetnosti je 1
hvézda a medidn pak 5. A u otazky 21 (uptednostnéni SBCR pted konkurenci pfi servisu
sportovniho vybaveni) se hodnoty podobaji hodnotdm u otazky ¢islo 20. Primér vychazi

na 5,19 hvézd z 10, modus je opét 1 a median 6.

Tabulka 1: Hodnoty tykajici se otazek ¢.19, 20 a 21

Otazka 19 | Otazka 20 | Otazka 21
1z10 6% 25,4% 20,9%
2z10 3% 7,5% 6%
3z10 6% 4,5% 6%
4z10 0% 4,5% 7,5%
5z10 10,4% 11,9% 9%
6z10 10,4% 4,5% 14,9%
7z10 20,9% 6% 9%
8z10 22.4% 14,9% 10,5%
9z10 3% 3% 6%
10z 10 17,9% 17,9% 10,5%
aritmeticky primér 6,76 5,25 5,19
modus 8 1 1
mediin 7 5 6

Zdroj: Vlastni zpracovani (2024)
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6.4 Otazky zamérené na cil branding (budovani a zapamatovani

znacky)

Otazka €. 3: Uved’te prosim pocit nebo emoci, ktera se Vam jako prvni vybavi,

kdyz se Fekne Ski a Bike Centrum Radotin (SBCR).

Tato oteviena otdzka méla ukazat, zda si respondenti asociuji s organizaci pozitivni nebo
negativni emoce. Zaroven také méla ukazat, jaké emoce nebo pocity se jim vybavi, ve
spojitosti s cyklistickymi vyjizd’kami, o kterych firma chce, aby si je zékaznici
zapamatovali. Tato emoce muze vyjadiit 1 jejich spokojenost ¢i nespokojenost

s organizaci Ski a Bike Centrum Radotin.

V odpovédich se objevovalo hned n€kolik slov ¢i slovnich spojeni, kterd neptedstavuji
ve vSech piipadech pocit nebo emoci, ale z pohledu dotazovaného je to prvni véc, kterou
si s firmou SBCR vybavuji. Ta nejcastéjsi slova ¢i slovni spojeni jsou vyobrazena na
nasledujicim grafu ¢€.7 a jsou vytvorend metodou Wordcloud. Ta spociva v tom, Ze jsou

nejcastejs$i odpovédi znazornény nejvetsim pismem a nejméné ¢asté pak mensim pismem.

Graf 7: Asociace spojené s organizaci SBCR
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Zazitek oo
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Zdroj: Vlastni data zpracovana v my.survio.com (2024)

Jak lze vycist z grafu, nejcastéji se objevila emoce pohoda a radost, které predstavuji

velice pozitivni emoce. Déle si vice respondentti asociuje s firmou SBCR slova vyjizd’ka
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a komunita. Také vybirali slova profesionalita ¢i exkluzivita, s ¢imz souvisi vysoké ceny,
které se nékterym respondentiim také vybavily jako prvni. V nekterych ptipadech se
objevovalo také slovo negativni, tudiz tato znaCka neplisobi na vSechny pozitivné.
Nicméné dale se objevovaly téméi samé pozitivni asociace, jako naptiklad slovni spojeni

ptijemné prostiedi, dale slova pratelstvi, laska, tradice, odpoc€inek a mnoho dalSich.

Otazka ¢. 11: Ohodnot’te na Skale od 1 do 5, jak jste byli spokojeni s riznymi
prvky vyjizdék.

Tato uzaviend otazka souvisi se zapamatovanim si dan¢ho eventu, ktery souvisi s cilem
zapamatovatelnosti znacky a s cilem vhodného zorganizovani eventu. Respondenti méli
uvést na Skale od 1 do 5, kdy 1 je nejméné a 5 nejvice, jak byli spokojeni s riznymi prvky
vyjizdek. Na konci méli zdroven moznost zvolit odpovéd’ ,,nemohu posoudit™, protoze ne

kazda vyjizd’ka obsahuje zminéné prvky.

Jako prvni se hodnotila organizace vyjizdky, u které zvolilo 29 dotazovanych hodnotu 5,
tedy ze byli nejvice spokojeni, a 22 odpovédi byla hodnota 4, tudiz dle nich neprobihalo
vSe vyborné, ale tito UcCastnici stdle byli spokojeni. 8 respondenti zvolilo neutralni
hodnotu 3 a zbylych 8 respondentli spokojeno s organizaci nebylo, zvolili niz§i hodnotu

nez 3.

Dale hodnotili informovanost o konani akce. S tim byla vétSina nejvice spokojena, 38
dotazovanych vybralo hodnotu 5, 18 respondentii pak bylo také spokojeno, zvolili
hodnotu 4. Neutralni hodnotu 3 zvolili 3 tcastnici a 6 respondenti pak piilis spokojenych

nebylo. Dva zvolili odpovéd’ ,,nemohu posoudit*.

Co se tyce atmosféry, s tou bylo nejvice cyklisti velmi spokojeno, 41 zvolilo hodnotu 5
a 12 hodnotu 4. Dale se pak opét objevilo par neutralnich odpovédi, par negativnich a

op¢t 2 odpovédi ,,nemohu posoudit®.

Také se hodnotily doprovodné akce a sluzby, jako je obcerstveni nebo ptjceni kola. 35
respondentl zvolilo hodnotu 5 a 15 hodnotu 4. V této podotazce se objevilo 6 odpoveédi
,hemohu posoudit a dokonce 5 odpovedi s hodnotou 1, tedy 5 dotazovanych bylo

nejméné spokojeni s timto prvkem.

A na zavér se hodnotily fotografie a ¢lanky na webu a socialnich sitich, se kterymi bylo
nejvice spokojeno 26 ucastniki, 18 zvolilo hodnotu 4, 12 hodnotu 3, 5 vybralo odpovéd’

,hemohu posoudit™ a zbylych 6 respondentti s timto nebylo spokojeno.
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Otazka €. 12: Jaké dalsi sluzby byste na vyjizd’kach ocenili, co byste pripadné

zménili?

Tato otazka souvisela s piedchozi otdzkou €. 11, v tomto ptipad¢ méli vSichni Gc¢astnici

prostor navrhnout néjaké zmény ¢i inovace. Odpovedi byly opét velice rtiznorodé.

Nejcastéji se objevovala odpovéd’ ,nic”, z ¢ehoz vyplyva spokojenost se vSim, coz
potvrzuje i velmi ¢asta odpovéd’ ,,vSe super®. Také se parkrat objevila odpovéd’ ,,nevim*.
Tyto ptedchozi odpovédi se tykaji tietiny respondentti. Dalsi skupina respondentii méla
napady na inovace. Jedna se pouze o cca 10 respondentd, ale jejich odpovédi se parkrat
shodovaly. Tito ucastnici navrhovali vice obCerstveni, jako iontové napoje ¢i kavu, ocenili
by vyuku na kole a vice vyjizdek, naptiklad i vyjizd’ky ve vSedni dny. A posledni skupinu
tvoii polovina dotazovanych, ktefi navrhli né€kolik népadii na zménu. Nejcastéji se
objevovala stiznost na nezvladnuti a nedodrzeni navrzeného tempa ve skupiné, a nékteti
jedinci skupinu nestihali a skupina se trhala. Nékteti pouze zmifiovali tento problém, nasli
se zde 1 jedinci, kteti navrhovali vytvofit vice skupinek s riznymi vykonnostmi a tempem.
Podle né&kterych i pocet cyklistl ve skupiné byl moc veliky, navrhovali by také skupiny
zmensSit. Nékteti by také pred vyjizd’kou vice informovali G€astniky o jizdé€ ve skupiné,
jak se chovat, ptipadné¢ nékteti apelovali na lepsi informace ohledné trasy, pauz aj. Poté
se mezi odpovéd'mi objevilo: ,,prosim lepsi systém piihlaSovani* a byly 1 navrhy na lepsi

viditelnost a rozliSeni vedoucich vyjizd’ky, které byly ale uvedeny pouze jedinci.

6.5 Otazky zamérené na cil rozSifeni povédomi o dalSich sluzbach

SBCR

Otazka €. 15: Vyuzivate i dalSich sluzeb SBCR?

V této otdzce méli dotazovani na vybér z 6 sluzeb, které organizace SBCR poskytuje,
kazdy mohl vybrat 1 a vice odpovédi. Téméf vSichni ucastnici vybrali, Ze vyuZzivaji
prodejnu v Radotiné. Poté i1 43 respondentli uvedlo, Ze navS$tévuje 1 restauraci Velo
v aredlu. Ttetina se UCastni 1 jinych eventil. Servis, détské pobocky a pljcovnu také
néktefi vyuzivaji, ale nejednd se o tak velky pocet. Nicméné z této otazky vyplyva, Ze
ucastnici vyjizdék maji informaci 1 o jinych sluzbach firmy SBCR a také je sami

vyuzivaji.
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Graf 8: Vyuzivani ostatnich sluZeb v organizaci SBCR
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Zdroj: Vlastni zpracovani (2024)

Otazky ¢. 16, 17 a 18 se tykaji pravdépodobnosti vyuZziti néjaké ze sluzeb SBCR.
Respondenti opét pridé€lovali pocet hvézd od 1-10 dle vyse pravdépodobnosti, kdy 1

hvézda znamend s Zadnou pravdépodobnosti a 10 hvézd pak s nejvétsi pravdépodobnosti.

Otazka €. 16: Serad’te na §kale od 1-10 s jakou pravdépodobnosti si zakoupite

néjaké produkty ve firmé SBCR?

Tato otadzka je velice podobna otadzce ¢. 19, kdyZz zkouma pravdépodobnost ndkupu
v SBCR oproti konkurenci, zde se pak vysledky ¢astecné 1iSi. S nejveétsi
pravdépodobnosti by v prodejné SBCR nakoupilo 25 respondentti, coz je dvakrat tolik,
nez odpovidali respondenti v otdzce ¢. 19. Nicméné pocet hvézd 7-10 vybralo 70,2 %
respondentll, z cehoZ vyplyva dobré povédomi o této sluzbé SBCR, kterou by téchto 70
% dotazovanych vyuzilo s velkou pravdépodobnosti. Ostatni respondenti zvolili bud’
pramérné odpovédi 4-6 hvézd a néktefi by dokonce s velmi nizkou nebo Zadnou

pravdépodobnosti tuto sluzbu zvolili.
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Graf 9: Pravdépodobnost nakupu v prodejné SBCR
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Zdroj: Vlastni zpracovani (2024)

Otazka ¢.17: Serad’te na Skale od 1-10 s jakou pravdépodobnosti si ve firmé SBCR

pujcite sportovni vybaveni?

Opét je zde podobnost s otdzkou tentokrat €. 20, ve které se fesilo porovnani ptjCovani
zbozi s konkurenci. V tomto ptipad¢ se ale témét odpovédi nelisi. Nejvice odpovédi,
dokonce o 1 vice, bylo 1 hvézda z 10, tedy Ze by respondenti tuto sluzbu s zadnou
pravdépodobnosti nevyuzili. Nicméné€ i 23 respondentli by pij¢ovnu vyuzilo s velkou
pravdépodobnosti. V tomto pitipadé povédomi o této sluzbé také je, na vyjizdky si

ucastnici mohou dokonce kola ptij¢ovat, ale vétSina by tuto sluzbu nevyuzila.

Graf 10: Pravdépodobnost pujceni sportovniho vybaveni v SBCR
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Zdroj: Vlastni zpracovani (2024)
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Otazka ¢.18: Setrad’te na skale od 1-10 s jakou pravdépodobnosti si ve firm¢ SBCR

nechate opravit kolo nebo lyze?

Také tato otazka mlze byt propojena s jinou otdzkou, tentokrat s €. 21, kde se porovnéavalo
vyuziti servisu SBCR oproti konkurenci. Vysledky jsou opét témét totozné, nejcastéjsi
odpovéd’ byla 1 hvézda z 10, jako u otazky €. 21. V tomto ptipadé se trochu zvysil pocet
respondenttl, ktefi zvolili 7-10 hvézd, nicméné to neni tak velky rozdil. Z toho vyplyva,
Ze by tato sluzba byla né€kterymi Gi€astniky vyuzita, ale kdyby si mohli vybrat konkurenci,

zvolili by spiSe jinou firmu.

Graf 11: Pravdépodobnost vyuZiti servisu sportovniho vybaveni v SBCR
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Zdroj: Vlastni zpracovani (2024)

V tabulce €.2 jsou shrnuty hodnoty z otazek ¢islo 16,17 a 18, kromé& hodnot uvedenych

v procentudlnim podilu tabulka také obsahuje aritmeticky priimér, modus a median.

Pro otazku cislo 16 (pravdépodobnost ndkupu v prodejné SBCR) vychdzi aritmeticky
prameér 7,61, nejcetnéjsi odpoveédi bylo 10 hvézd z 10 a median pak hodnota 8. V tomto
pfipadé vychéazeji odpovédi pro tuto organizaci velmi dobfe. V otdzce Ccislo 17
(pravdépodobnost piijeni sportovniho vybaveni v SBCR) uz vychazi primér pouze 4,73,
nejvice krat byla zvolena odpovéd’ 1 hvézda a median pak vychazi na hodnotu 5. A u
otazky 18 (pravdépodobnost vyuziti servisu sportovniho vybaveni v SBCR) vychazi
prameér na 5,37, modus je opét 1 a median 5, opét podobné hodnoty jak u predchozi

otazky.

53



Tabulka 2: Hodnoty tykajici se otiazek ¢. 16,17 a 18

Otazka 16 | Otazka 17 | Otazka 18
1z10 4,5% 26,9% 20,9%
2z10 3% 10,4% 6%
3z10 3% 6% 9%
4z10 1,5% 6% 6%
5210 9% 9% 9%
6z10 9% 7,5% 9%
7z10 7,5% 9% 9%
8z10 16,4% 10,4% 7,5%
9z10 9% 1,5% 6%
10z 10 37,3% 13,4% 17,9%
aritmeticky priumér 7,61 4,73 5,37
modus 10 1 1
median 8 5 5

Zdroj: Vlastni zpracovani (2024)

6.6 Otazky zamérené na cil prohlubovani vztahu se zakaznikem

V nasledujicich 4 otazkach, tedy v otazkéach €. 4-7, méli respondenti za ukol ohodnotit,
zda dané hodnoty firmy odpovidaji jejich zkuSenostem. Hodnotily na Skale hvézd od 1
do 10, kdy 1 hvézda znamena ,,viibec neodpovidaji*“ a 10 znamend ,,naprosto odpovidaji‘
Tyto hodnoty souviseji s pfistupem k zédkaznikovi, s odliSenim se od konkurence, ale
hlavné se organizace SBCR snazi diky tomuto pfistupu prohloubit se zakaznikem vztah

nejen na vyjizd’kach.

Otazka €. 4: Ohodnot’te na Skale od 1-10, zda hodnota firmy: ,,Jsme Vasim

»spravodcem* v oblasti cyklistiky a lyZovani.“ odpovida Vasim zkuSenostem.

S touto prvni nastavenou hodnotou souhlasi 43 respondenti, ti uvedli 7-10 hvézd, tedy ze
spiSe souhlasi s touto hodnotou na zéklad€ zkusSenosti. 11 dotazovanych vybralo neutralni
pocet hvézd 5 z 10 a nékteti zvolili, Ze tato hodnota neodpovida jejich zkuSenostem. Tato

hodnota tedy pro vétsinu spiSe odpovida zkuSenostem zakaznikd.
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Graf 12: Souhlas ¢i nesouhlas s prvni hodnotou firmy SBCR
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Zdroj: Vlastni zpracovani (2024)

Otazka ¢. 5: Ohodnot’te na Skale od 1-10, zda hodnota firmy: ,,SnaZime se ve Vas
vzbudit jiny zazitek.“ odpovida VaSim zkuSenostem.

V tomto ptipadé méli ucastnici vyjizdék docela shodné odpoveédi. Prvni ¢tyfi nejéetnéjsi
odpovédi se prave pohybovaly od 7 do 10 hvézd, a konkrétné tato hodnota velice
odpovida zkuSenostem 52 dotazovanych. Neutrdlni odpovédi 4-6 hvézd zvolilo 11
respondentli a pro zbylé 4 ucastniky tato hodnota neboli pristup k zakaznikovi spiSe az

vibec neodpovida jejich zkusenostem.

Graf 13: Souhlas ¢i nesouhlas s druhou hodnotou firmy SBCR
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Zdroj: Vlastni zpracovani
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Otazka ¢. 6: Ohodnot’te na $kale od 1-10, zda hodnota firmy: ,,K zdkaznikim

pristupujeme jako ke svym pratelim.“ odpovida VasSim zkuSenostem.

V odpovédich na tuto otazku se také velké mnozstvi respondentti shodlo. V tomto piipadé
dokonce 20 respondentii zvolilo 10 hvézd, tudiz jejich zkuSenosti naprosto odpovidaji
tomuto pfistupu k zdkaznikovi. Pro dalSich 27 respondentli tato hodnota také velice
odpovida jejich zkuSenostem. Neutralni pocet hvézd 4-6 vybralo 17 dotazovanych a pro
zbylé UcCastniky tato hodnota spiSe zkuSenostem neodpovida. Z téchto odpovédi ale

vyplyva, Ze cil prohlubovat vztah se zdkaznikem se diky této hodnoté také dafi.

Graf 14: Souhlas ¢i nesouhlas se ti‘eti hodnotou firmy SBCR
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Zdroj: Vlastni zpracovani

Otazka ¢. 7: Ohodnot’te na $kale od 1-10, zda hodnota firmy: ,,Nenabizime jen
sportovni vybaveni, ale také zdravy Zivotni styl a zazitky.“ odpovida Vasim

zkuSenostem.

Odpovédi na tuto otazku byly opét velice pozitivni. Nejcetnéjsi 4 odpovedi jsou opét
v intervalu od 7 do 10 hvézd, tedy pfistup k zdkaznikovi z tohoto pohledu velice odpovida
zkuSenostem dokonce 52 respondentli, coz predstavuje 77,6 % vSech ucastnikil
dotazovani. Opét se zde objevilo par neutrdlnich odpovédi a 6 negativnich zkuSenosti

s touto hodnotou.
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Graf 15: Souhlas ¢i nesouhlas se ¢tvrtou hodnotou firmy SBCR
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Zdroj: Vlastni data zpracovana v my.survio.com (2024)

Shrnuti hodnot z otazek ¢islo 4,5,6 a 7 predstavuje tabulka ¢.3. Jednotlivé odpovédi jsou
uvedeny v procentudlnim podilu, a navic tabulka obsahuje také aritmeticky primeér,

modus a také median.

Pro otazku ¢islo 4 (souhlas ¢i nesouhlas s prvni hodnotou firmy SBCR) vychazi primérna
odpoveéd’ 7,07, nejcetnéjsi odpoveéd byla 10 a median 7. Otazka 5 (souhlas ¢i nesouhlas
se druhou hodnotou firmy SBCR) m4 jesté vyssi prumérné hodnoceni, a to je hodnota
7,61. Modus je opét 10 a median 8. Odpovedi v otdzce 6 (souhlas ¢i nesouhlas se tieti
hodnotou firmy SBCR) se velice podobaji s otdzkou ¢.5, pramér je 7,64, modus 10 a
median 8. A otazka 7 (souhlas ¢i nesouhlas se ¢tvrtou hodnotou firmy SBCR) dopadla
nejlépe pro firmu SBCR, primérnad odpovéd’ vychédzi na 7,90, modus 10 a median

dokonce 9.
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Tabulka 3: Hodnoty tykajici se otazek ¢. 4,5,6 a 7

Otiazka 4 | Otazka 5 | Otazka 6 | Otazka 7
1z10 1,5% 1,5% 1,5% 3%
2z10 1,5% 1,5% 0% 0%
3z10 9% 3% 3% 3%
4z10 1,5% 1,5% 4,5% 3%
5z10 16,4% 7,5% 9% 4,5%
6z10 6% 7,5% 11,9% 9%
7z10 17,9% 20,9% 13,4% 10,4%
8z10 14,9% 20,9% 14,9% 16,4%
9z10 6% 11,9% 11,9% 22,4%
10z 10 25,4% 23,9% 29,9% 28,4%
aritmeticky primér 7,07 7,61 7,64 7,90
modus 10 10 10 10
mediin 7 8 8 9

Zdroj: Vlastni zpracovani (2024)

Otazka ¢. 14: Na Skale od 1-10 (1=viibec, 10=velmi) prosim zhodnot’te, jak moc ve

Vs vyjizd’ky posiluji hlubsi vztah se znackou SBCR.

Tato otdzka se jiz tykd pouze Ucastniki vyjizdek. Opét meli respondenti na Skale deseti
hvézd zvolit, zda v nich vyjiZd'ky pofadané firmou SBCR posiluji hlubsi vztah pravée se

znackou SBCR.

Odpovédi 7 hvézd a vice zvolilo 53 dotazovanych, v nich vyjiZd’ky hodné posiluji hlubsi
vztah se znackou SBCR. Nejcastéjsi odpoveéd’ byla 8 hvézd, tu zvolilo 16 respondentt.
Opct se zde objevilo par neutralnich odpovédi 4-6 hvézd, coz vybralo 10 respondentii. A
vyloZené negativni odpoveéd’ 1 hvézdu z 10 zvolili pouze 3 respondenti, vyjizdky SBCR
v nich vlibec neposiluji hlubsi vztah se znackou SBCR. Odpovédi 3 a 2 hvézdy nebyly

zvoleny ani jednou.

Z ¢ehoz vyplyva, ze diky témto vyjizd’kdm se ve vétSing pripadech buduje hlubsi vztah

mezi zakaznikem a znackou SBCR.
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7 NAVRH NA ZLEPSENI

Co se ty¢e navrhu na zlepseni marketingové komunikace, jak jiz bylo uvedeno na zacatku
prace, navrh je zaméten pouze na PR eventy. Vzhledem tomu, Ze vétSina publikaci, které
se eventy zabyvaji, uvadi, Zze se jedna o nastroj marketingové komunikace, ktery ma
nekolik cilit a benefitl, vysledkem doporuceni pro organizaci je tento nastroj nadale

pouzivat, a naopak se zaméfit jesté na jeho vylepSovani a rozsifovani.

Pomoci dotaznikového Setfeni a jeho vysledkli bylo zanalyzovano, ze mezi tc¢astniky
vyjizd€k nejsou uplné oblibené dvé sluzby organizace SBCR, a témi jsou pljovna a
servis. Z toho vychdzi doporuceni pro organizaci analyzovat vice tento problém a zjistit,
proc€ tyto dvé sluzby nejsou atraktivnimi nebo nejsou prvni volbou pro dotazované. Dalsi
navrh pro organizaci je propojit tyto dvé sluzby s eventy. Zaméfit se na né a uvadét je v
rdmci propagace a marketingu a prildkat na né potencidlni zdkazniky. Napftiklad pfti
potadani dalsi vyjizd’ky vice zdlraznit, Ze si G€astnici mohou zadarmo pujcit kola, kterd
jsou poté v nabidce v prodejné, a zaméfit na to marketingovou kampan. Zaroven také
prilékat na to, ze ucastnici vyjizd’ky mohou po nebo pred vyjizd’kou vyuzit i servisu, ktery
by se mohl nabizet se slevou. Dal§im navrhem je naptiklad doprovodny program, ktery
by spocival v prohlidce oddéleni servisu, kde by se ucastnici mohli podivat, jak takovy

proces probihd, ptipadné si sami mohli néjaké funkce vyzkouset.

S jednotlivymi prvky vyjizdék byli dotazovani pomérné spokojeni, naslo se par jedinct,
kteti si nebyli jisti spokojenosti s organizaci vyjizd’ky, hodnotili ji spiSe neutralni
odpovédi, ale vétSina byla spokojena se vSemi prvky. Nejvice vypovidajici je oteviena
otazka, ve které méli respondenti moznost uvést zmény nebo inovace vyjizdék. Na
zaklad¢ vyhodnoceni této otazky vyplyva pro organizaci SBCR doporuceni, aby se
zam¢ftili na dodrzovéani tempa béhem vyjizd'ky. Na tento problém si nektefi jedinci
stéZovali a uvadeli, Ze se skupina cyklistl trhala. Zaroven také padaly navrhy na castéji
poradané vyjizd’ky a na vytvofeni vice vykonnostnich skupinek. S poctem vyjizdek to
neni uplné jednoduché, na tuto problematiku poukazoval spolumajitel firmy béhem
rozhovoru. Firma nékdy nedokaze odhadnout, zda jich neuspoifada moc nebo malo. Na
tom je zaloZen dal$i ndvrh pro organizaci, aby se touto problematikou zabyvali odpovédni
pracovnici a ovéfili si pfimo u ucastnikd, jak pravidelnost ¢i nepravidelnost pofadani
pusobi pfimo na né, vzhledem k tomu, ze nekteti ucastnici by vyjizd’ky poradali castéji.

Dalsi doporuceni souvisi se zménou skupin, ve kterych se jezdi. Bylo by vhodné jich
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vytvoftit vice a vyjizd’ky poradat tak ¢asto, jak na to ma organizace kapacitu, piipadné pro
stalé ucastniky vytvotit néjakou pravidelnou vyjizd’ku, ktera by se konala jednou tydné

ve vSedni den.

Kromé¢ diive zminénych napadi se mezi odpovéd’'mi objevovaly také navrhy, tykajici se
chovani cyklistii v provozu aj. Doporucenim je vytvoieni povinnych kratkych Skoleni
pted-vyjizd’kou, které by mél alesponi jednou absolvovat kazdy cyklista. Mezi takova
Skoleni by mélo byt zafazeno napiiklad vhodné chovani cyklisty v provozu, kratké
servisni Skoleni, aby kazdy dokdzal nasadit spadly fetéz z kola, pfipadné¢ umél vyménit
dusi, nebo i n¢jaka prakticka skoleni ohledné jizdy na kole, ktera by mohla souviset s

jizdou v terénu aj.

Posledni navrh na zlepSeni v tomto odvétvi souvisi s détmi. Organizace pofadd rizné akce
pro déti, jako jsou cyklistické kempy nebo détsky den, ale do téchto pravidelnych
vyjizdék zapojeny témeétf nejsou. Navrhem je jednou za Cas na vyjizdce udélat i
,rodinnou* skupinu, ve které by bylo pomalej$i tempo, coz by mohlo piilakat potencialni
zakazniky, kteti by poté mohli vyuzivat i détské prodejny Skibi Kids a dalsi sluzby SBCR.
Zaroven by mohl ve firmé vzniknout i détsky cyklisticky krouzek, diky kterému by mohly
byt také splnény nékteré cile, které jsou pro eventy nastavené, jako naptiklad

prohlubovani vztahu se zakaznikem, branding nebo vyuzivani riiznych sluzeb SBCR.
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8 DISKUZE

Jak jiz bylo né&kolikrat uvedeno, v této praci byla zkoumana efektivita PR eventd
v organizaci SBCR. Konkrétné byly pomoci dotaznikového Setieni zkoumdany cile
komunitnich eventt, které definoval spolumajitel firmy v rozhovoru. Vyzkumny soubor
poté predstavovali ti, ktefi se alesponl jednou zacastnili cyklistické vyjizd’ky poradané
firmou SBCR. Prace je izce zaméfena pouze na cyklistické vyjizd’ky, protoze existuje
velké mnozstvi akci, které firma sama potada nebo se jich pouze uGcastni. Nicméné
vysledky vyzkumu obecné plati pro jeden ze druhli eventl firmy SBCR, a tim jsou
komunitni eventy, protoze cile pro né ma firma nastavené stejné. Lze polemizovat nad
tim, kdyby byl podobny dotaznik distribuovan zdkaznikiim, ktefi se spiSe zabyvaji
zimnimi produkty a akcemi spojenymi se zimou, mohly by odpovédi byt odlisné, protoze

se jedna o jiny soubor respondentd.

Urceni efektivity takovych eventi pomoci odbornych zdroji je povazovano za
komplikovanéjsi, protoze v odbornych publikacich ve vétSin€ ptipadech autofi popisuji
sportovni PR event naptiklad jako sportovni zapas, ktery potdda sportovni klub aj.
Nicméné tato prace se zabyva odlisSnym typem eventi. Zabyva se takovym typem, ktery
je soucasti marketingové komunikace sportovni firmy Ski a Bike Centrum Radotin.
Nicméng existuji 1 zdroje, které se bud’ zabyvaji touto tématikou, nebo se obecné zabyvaji

eventy a marketingovou komunikaci, se kterymi 1ze porovnat vyzkumy této prace.

V rozhovoru se spolumajitelem firmy bylo zji$téno, Ze organizace SBCR povazuje PR
eventy za soucast strategie marketingové komunikace. Tato mySlenka spolumajitele firmy
se ztotozniuje s mySlenkou autora Karlicka (2016), ktery uvadi, Ze se pomoci
marketingové komunikace informuji a piesvédcu;ji cilové skupiny, diky kterym mohou
firmy napliiovat nastavené marketingové cile. Tuto strategii spojenou s eventy firma
SBCR vyuziva, protoze se jim osveédéilo, ze vazba zdkaznikl je diky témto akcim
mnohem vétsi. Coz tvrdi také autor Sindler (2003), ktery zkoumé vazbu mezi eventy a
PR, a uvadi, ze jak PR, tak i1 eventy se zaméfuji na vztahy se zakazniky, coz dale

napomaha vybudovat firm¢ image a jeji pozici na trhu.

Karlicek (2016) uvadi, ze za dilezité povazuje zhodnoceni eventu, které obvykle miva
podobu analyzy zpétné vazby ucastniki na eventu. Tato analyza zpétné vazby je v této
praci také vytvotena, a to na zaklad¢ odpovédi v dotaznikovém Setfeni. Otazky do tohoto

dotaznikového Setfeni jsou poskladané a vytvofené na zakladé¢ rozhovoru se
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spolumajitelem organizace SBCR. Béhem rozhovoru byly pfedstaveny jednotlivé cile
komunitnich eventd, pficemz otdzky do dotazniku byly vytvoteny tak aby se dalo zjistit,
zda jsou nastavené cile splnény. Poté byl zkouman pohled a nazor ucastnika téchto

komunitnich akci, konkrétné pravidelnych cyklistickych vyjizdék.

Prvni cil zkoumany cil byl ,,top of the mind“. Organizace SBCR se snazi o to, aby si
zakaznici jako prvni firmu, zaméfenou na cyklistiku nebo lyzovani, vybavili pravé SBCR.
O tomto cili pise Karlicek (2016) jako o cili marketingové komunikace, ktery mé zvysit
poveédomi o znacce. Jako jednu variantu cile uvadi, ze si zdkaznik vybavuje danou znacku
uplné jako prvni, kdyz uvazuje o n¢jaké produktové kategorii. A tento cil ma praveé
organizace SBCR nastaven. Byl zkouméan otazkou, ktera se ptala na 3 prodejny, které se
respondentovi jako prvni vybavi, kdyZ se fekne slovo cyklistika. Po vyhodnocovani
odpovédi, kterd témeét kazda obsahovala prodejnu SBCR, doSlo k uvédoméni, ze
vzhledem k tomu, ze na zacatku dotaznikového Setfeni muselo byt uvedeno, Ze tento
dotaznik mohou vypliiovat pouze ti, kteti se alespon jednou zucastnili vyjizd’ky potadané
firmou Ski a Bike Centrum Radotin, a tato firma byla v Givodu jiZ zminéna, vysledky

mohou byt timto velice ovlivnény.

Druhy cil firmy souvisi s odliSenim se od konkurence, ¢emu napoméhaji pravé eventy.
V dotaznikovém Setteni byly pouZity 3 otdzky, zamétené na odliSeni se od konkurence.
Bylo zkouméno, zda by zdkaznici vyuZili prodejnu, pijéovnu nebo servis v organizaci
SBCR oproti konkurenénim firmam. Nicméné aZz b&hem samotného vyhodnocovani
doslo k uvédoméni, ze to, ze by zakaznik vyuzil ptij¢ovnu spiSe u jiné firmy, nemusi
znamenat, Ze se SBCR v tomto odvétvi dostateéné neodlisuje od konkurence. Timto tedy
bylo zjisténo pouze to, zda by doty¢ny uptednostnil ¢i neupfednostnil nekteré sluzby
SBCR oproti konkurenci. V tomto pfipadé by bylo tedy vhodné zvolit jiné otdzky, které

by tuto problematiku jednoznacné potvrdily.

Dalsi cil se zabyva brandingem neboli budovanim a zapamatovanim si znacky. V ramci
tohoto cile se firma zaméfuje na zapamatovani si znacky a eventu, ¢ehoz chce dosahovat
diky vhodnému zorganizovani akce. Piikrylova (2019) ve své praci tuto mysSlenku
potvrzuje a uvadi, Ze cilem eventu je vytvoftit zazitek, ktery bude vhodné napldnovan a
zorganizovan. Dale uvadi, Ze tento néstroj komunikace podporuje image znacky. Tento
cil byl zkoumén pomoci tfi otazek. Nejprve bylo zjistovano, jakd emoce se ucastnikovi
vyjizd’ky jako prvni vybavi. Diky ¢emuz bylo zjisténo, zda je znacka SBCR vniména

pozitivn¢ nebo negativné. Poté doSlo k zaméfeni na spokojenost respondentli
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s vyjizdkami a s jejich organizaci. Diky tomu byly ziskdny podnéty na zlepSeni

organizace a na zmény béhem vyjizdék pro organizaci SBCR.

Kromé¢ jiz zminénych cili se pomoci event firma snazi rozsifit povédomi o dalSich
nabizenych sluzbach SBCR. Cili na to, aby zakaznici tyto sluzby také vyzkouseli a
vyuzivali. Toto tvrzeni bylo potvrzeno otazkou, ve které respondenti urcovali, které z
dalsich sluzeb vyuzivaji. V té témér vSichni respondenti vybrali sluzbu prodejna
v Radotin€. Zaroven respondenti dostali jesté 3 otdzky zaméfené na to, s jakou

pravdépodobnosti by vyuzili prodejnu, servis a ptijcovnu SBCR.

Posledni cil, ktery ma firma nastaven, ptredstavuje prohlubovani vztahu se zdkaznikem.
S timto cilem se opét ztotoznuje Prikrylova (2019), ktera tvrdi, ze diky tomu, Ze se
pomoci eventll podporuje image firmy, tak se skrze toho také prohlubuji vztahy mezi
firmou a zédkaznikem. Zéaroven to potvrzuje i Slovakova (2021), ktera uvedla, Ze eventy
posiluji vztah mezi zakaznikem a znackou, coz opét souvisi s pozitivnim zazitkem a
prozitkem. V praci byl tento cil zkoumén pomoci hodnot firmy, které souvisi se
zakaznikem a vztahem mezi nim a firmou. Bylo zji§tovano, zda podle respondenti
hodnoty odpovidaji jejich zkusenostem. Diky témto otdzkdm bylo mozné tento cil také
zhodnotit. Vysledky byly tpln€ potvrzeny otazkou, ve které méli respondenti na Skale

urcit, jak moc v nich vyjizd’ky posiluji hlubsi vztah.

Jesté je tfeba upozornit na to, Ze 1 piesto, Ze spolumajitel firmy odkazoval b&hem
rozhovoru na framework See-Think-Do-Care, ve vyzkumné ¢asti, kterd hodnoti cile
eventli, nakonec pouzity neni. Pfi porovnani teoretické casti prace a myslenek
spolumajitele firmy, ndzory se trochu rozchazeji. Podle spolumajitele firmy se komunitni
eventy nachézeji na pomezi faze See a Think. Ve fazi See se nachazeji ti, co chodi na
vyjizd’ky kvili své vasni. Ve fazi Think pak ti, co si naptiklad vyzkouseli kolo v pij¢ovné
SBCR a ptemysleji o jeho zakoupeni. Nicméné podle Svobody (2024) nasledujici faze
Do poukazuje na to, Ze zdkaznik dany produkt chce u néjaké firmy koupit a vybird si
konkrétni organizaci. A na zavér ve fazi Care dochazi k po nakupni péci o zakaznika.
Z téchto informaci ale vyplyva, Ze do obou téchto fazi se zdkaznici mohou diky témto
komunitnim eventlim také dostat. Aby bylo moZzné se touto problematikou zabyvat vice,
se tim vice do hloubky, aby se mohly tyto poznatky zhodnotit i v rdmci cild a vysledk

v praktické ¢asti.
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Co se ty¢e shrnuti dotaznikového Setieni, tak kromé cile, ktery se tykal odliseni se od
konkurence, vSechny ostatni byly zkoumany vhodné, protoze ptinesly at’ pozitivni nebo
negativni vysledky, které souviseji s danou problematikou. Pro budouci fungovani
organizace poskytuje vyzkum velmi cenné informace. Zobecnéni vyzkumu by mohlo byt
zajisténo napiiklad diky pouziti podobného konceptu vyzkumu na zdkazniky, ktefi
vyuzivaji sluzby SBCR spiSe béhem zimniho obdobi, nebo naptiklad diky opakovani
vyzkumu s ¢asovym odstupem. Mohl by se i1 aplikovat na vybranych vyjizd'kach, které

se budou konat v budoucnu.
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9 ZAVER

Cilem této bakalatské prace bylo zméfit efektivitu vybranych PR eventi pfi dosahovani
marketingovych cilt, které jsou pro tento typ eventli nastaveny. Prace se detailné
zamétuje pouze na komunitni eventy firmy SBCR, konkrétné na pravidelné cyklistické
vyjizd’ky. Zaroven doslo ke zhodnoceni této efektivity, diky ¢emu mohly byt vytvoieny
navrhy na zlepSeni. Pro tuto praci byly vyuzity metody kvalitativniho i kvantitativniho

vyzkumu.

Nejprve probihal kvalitativni vyzkum a konkrétné analyza sekundarnich dat. Druhym
vyzkumem byl polo-strukturovany rozhovor se spolumajitelem firmy SBCR. Béhem
rozhovoru bylo zjisténo rozdéleni eventll v organizaci SBCR a také cile, které¢ ma firma
pro jednotlivé typy eventll nastavené. Rozhovor se déle vice zamétoval na komunitni

eventy.

Na zakladé€ rozhovoru a rozdéleni cilil bylo vytvoreno dotaznikové Setfeni, diky kterému
se zjistovala efektivita téchto eventll. V dotaznikovém Setfeni bylo uvedeno nékolik
otazek, aby se dal vyzkoumat kazdy cil tohoto typu eventti. Tohoto vyzkumu se zic¢astnilo

67 respondentil.

Vysledky vyzkumu ve vétSiné piipadech zméfily efektivitu téchto PR eventd pfi
dosahovani cil. Ukdzalo se, ze jsou eventy vhodné zorganizované a Ze si ucastnici diky
nim Iépe pamatuji znaCku SBCR. Také bylo zjisténo, Ze se pomoci téchto eventl mezi
zakaznikem a organizaci prohlubuje vzajemny vztah. Podle vysledki se da také urcit, ze
mensim problémem pii méfeni cilli téchto eventl, je problém tykajici se vyuzivani
ostatnich sluzeb. Konkrétné se jedna o ptij¢ovnu a servis. Téchto sluzeb by dotazovani

vyuzili spiSe u konkurencnich firem.

Na zéklad¢ téchto vysledkli bylo mozné vytvotit doporuceni pro organizaci SBCR, jak
zlepsit jejich marketingovou komunikaci neboli jak zlepsit fungovani jejich PR eventt.
A v tomto ptipad¢ byl vytvoren zavér, ze by se firma méla timto nastrojem marketingové
komunikace zabyvat vice do hloubky a rozSifovat ho. Jak bylo jiZ zminéno, méné
oblibenymi sluzbami SBCR jsou piij¢ovna a servis. Z toho vyplyva doporuceni zamétit
se na tyto dvé sluzby a vice je propojit s eventy. Zaroven by bylo vhodné ¢astecné cilit 1
na déti, diky cemuz muze dojit k CastéjSimu vyuzivani détskych obchodii Skibi Kids. A
v neposledni fadé by bylo vhodné jednotlivé vyjizd'ky stale vylepSovat, ptidavat nové

doplitkové sluzby a poradat je klidn€ 1 pravidelnéji pro stalé ticastniky.
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