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Abstrakt

Autor: Miroslav Menc

Nazev: Propagace cyklistického zavodu Tour de Feminin

Cile: Hlavnim cilem prace je vytvofit navrhy na zlepSeni propagace cyklistického zavodu

Tour de Feminin na zaklad¢ analyzy soucasné propagace.

Metody: V praci byly pouzity metody kvantitativniho a kvalitativniho vyzkumu, pomoci
kterych byla ziskdna data pro analyzu soucasné propagace zavodu Tour de Feminin.
Pro ziskédni ndzoru vefejnosti na souCasny stav propagace zavodu bylo pouzito online
dotazovéani. Informace o propagaci byly ziskany polostrukturovanymi rozhovory
s Cleny pofadatelského tymu. Obsahova analyza byla vyuZita pro zhodnoceni vybranych
propagacnich kanali. Pro prehlednou interpretaci ziskanych dat byla vyuzita metoda popisné

analyzy.

Vysledky: Zavérem prace jsou dva navrhy na zlepSeni propagace cyklistického zavodu Tour
de Feminin. Prvni ndvrh pracuje s minimalnim navySenim aktudlniho rozpoctu a zamétuje
se na vylepSeni soucasnych propagacnich kanal.. Jednd se o vylepSeni obsahu online
prostiedi, v€asnou reklamni kampan v tisténé podobé& a Cast&j$i dopravni hlaseni v radiu
tykajici se zadvodu. Druhy navrh pocita s vysSimi finanénimi ndklady na propagaci. Bylo by
tak mozné vyuzit placenou reklamu na internetu, zaplatit radiové vstupy propagujici zavod

a najmout kompetentni osobu, ktera se o propagaci zdvodu postara.

Klic¢ova slova: marketing, propagace, sportovni akce, cyklistika



Abstract

Author: Miroslav Menc

Title: Promotion of the cycling race Tour de Feminin

Objective: The main objective of the thesis is to develop proposals to improve the promotion

of the Tour de Feminin cycling race based on the analysis of the current promotion.

Methods: In this thesis, quantitative and qualitative research methods were used to obtain
data to analyse the current promotion of the Tour de Feminin. An online survey was used to
obtain public opinion on the current state of race promotion. Information on promotion was
obtained through semi-structured interviews with members of the organising team. Content
analysis was used to evaluate the selected promotional channels. The descriptive analysis

method was used to clearly interpret the data obtained.

Results: The first proposal works with a minimal increase in the current budget and focuses
on improving the current promotional channels. These include improved online content, a
timely print advertising campaign, and more frequent race-related radio traffic
announcements. The second proposal provides for increased financial costs for promotion.
It would be possible to use paid advertising on the internet, pay for radio spots promoting

the race and hire a competent person to take care of the promotion of the race.

Keywords: marketing, promotion, sport event, cycling
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1 UVOD

Propagace je vyznamnou soucasti marketingu sportovnich akci. Ostatn¢ veskerych
akcich, které chtéji ptfildkat mnoho divakd, Gcastnikti nebo sponzord. Kvalitni a GspéSna
propagace je v dneSnim online komercnim svété¢ velmi dalezitym prvkem uspéchu. Tato
prace se vénuje propagaci cyklistického zavodu Tour de Feminin. Jedna se o mezinarodni
zavod profesiondlni trovné, jehoz propagace je vSak slabsi strankou jinak vyznamné

sportovni akce.

Cilem bakalaiské prace je vytvorit navrhy na zlepSeni propagace, protoze jeji aktualni
stav neni dostate¢ny. V soucasnosti je propagace zajiStovana dobrovolniky a lidmi, ktefi
nemaji potiebné znalosti a zkuSenosti v oblasti marketingu. V praci jsou pouZité
kvantitativni i kvalitativni metody vyzkumu. Pro orientaci v soucasné propagacni strategii
zavodu byla provedena analyza jednotlivych kanali propagace. Nasledné pro zjisténi
pohledu vetejnosti na propagaci zdvodu bylo provedeno dotaznikové Setfeni za pouziti
online dotazovdni a pro zjiSténi ndzoru na situaci z pohledu vedeni byly provedeny

polostrukturované rozhovory se ¢leny organiza¢niho tymu.

Prace je v teoretické Casti zaméfena na informace a souvislosti mezi pojmy propagace,
marketingu, reklamy a reklamnich médii. Pro uceleni tématu jsou doplnény informace o
cyklistice a zdvodu Tour de Feminin. V praktické casti byl studovdn soucasny stav
propagace pomoci analyzy jednotlivych reklamnich médii, které organizatoii vyuzivaji.
Pozorované nedostatky byly podpoteny vysledky z dotaznikového Setfeni zaméteného na
soucasnou propagaci. Mezi respondenty online dotazniku byly obyvatelé¢ okolnich mést
zavodu, dobrovolnici, divaci 1 zadvodnice ucastnici se tour. Posledni Casti vyzkumu byly
polostrukturované rozhovory se tfemi ¢leny z organiza¢niho tymu zavodu. Tyto rozhovory

mély vyznamny piinos pro uceleni problematiky propagace zavodu.

Vysledkem prace jsou dva navrhy na zlepSeni propagace, které pracuji se dvéma riznymi

urovnémi ndklada na jejich realizaci.



2 TEORETICKA CAST

2.1 Marketing

Marketing je vSude kolem nés. Kazdy produkt nebo sluzba, kterou si koupime, jsme
zakoupili jen, a pravé diky spravné fungujicimu marketingu. Tedy diky tomu, ze byl spravny
produkt za sprdvnou cenu na spravném misté spravné propagovan. Vsechny firmy se
odjakziva snazi maximalizovat sviij zisk, ktery je vytvafen obratem neboli tim kolik toho
firma proda. Aby byl zminovany obrat vysoky, je zapotiebi silna poptavka po produktu, coz
je hlavni ulohou marketingu. Firma jiz od Gplného zakladu musi védét jaky produkt bude
nabizet a komu ho bude prodévat. Marketing zajistuje spravné smefovani podniku a je
stavebnim kamenem uspéchu firmy. Zaklady marketingu jsou ve spole¢nosti jiz stovky let,
ale jeho soucasny obraz se zacal formovat az po druhé svétové vélce. Marketing vznikl v
USA ve druhé poloviné 19. stoleti s rozvojem strojové vyroby, kdy firmy potiebovaly
efektivnéjsi vyrobni metody a soustiedily se na maximalizaci obratu a zisku s minimalnimi
naklady. Tento vyrobné orientovany marketing trval az do konce Velké hospodarské krize,
kdy se marketing zacal orientovat na prodej. S pfebytkem zboZi se stala kli¢ovou reklama a
prizkum trhu, aby vyroba odpovidala poZadavkim zakaznikd. Od konce druhé svétove
valky se prosadil tzv. absolutni marketing, kde se v§ichni zaméstnanci firem tidi heslem ,,n4s

zakaznik, nas pan“ (Kotikova & Zlamal, 2006).

Marketing tvoii soubor opatfeni a kroki, které maji zvysit prodej produktti nebo
sluzeb. V dnesni dobé se nezamétuje pouze na to, aby se sluzby a produkty prodavaly,
jak tomu bylo dfive. Nyni je stézejni identifikace zdkaznika a pochopeni jeho potieb, coz

tvoti zéklad pro vyrobu produktu (Blazkova, 2007).
Pro Uplné ujasnéni miZzeme pouzit znamé definice:

Americkd marketingové asociace definuje marketing nasledovné: ,, Marketing je
aktivitou, souborem instituci a procest pro vytvareni, komunikaci, dodani a smenu nabidek,
které maji hodnotu pro zakazniky, klienty, partnery a celou Sirokou verejnost. “ (American

Marketing Association, 2017)

Autofi Kotler a Keller ve své knize Marketing management pouzili spolecenskou
definici, kterd o marketingu hovofi takto: , Marketing je spolecenskym procesem, jehoz
prostrednictvim jednotlivci a skupiny ziskavaji, co potrebuji a chtéji cestou vytvareni,

nabizeni a volné smeny vyrobkii a sluzeb s ostatnimi. “ (Kotler & Keller, 2013)
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Marketing stoji na konceptu zvaném marketingovy mix, ktery je definovan jako
soubor marketingovych nastroju, které firma vyuziva k dosazeni svych marketingovych cila
na cilovém trhu (Kotler, 1998). Marketingové nastroje jsou déleny na 4P: produkt (product),
cena (prize), distribuce (place), propagace (promotion) a na 7P, které jsou tvotfeny
zakladnimi 4P a doplnény navic o 3P: lidé (people), proces (process), prezentace

(presentation), (Kotikova & Zlamal, 2006) a (Caslavova, 2009).

2.2 Sportovni marketing

Sportovni marketing se zacal uplatnovat v 50. letech 20. stoleti v USA, s rozvojem
prvoligovych soutézi. Jednalo se o zacatky marketingu ve sportu spojené s prodejem hraci
a televiznich prav. Uceleny pohled na sportovni marketing se utvofil az v 90. letech,
kdy vznikaly prvni publikace o sportovnim managementu. Zprvu byla pozornost sméfovana
k vyuziti sportu, jako média pro propagaci ¢i zlepSeni image podnikii. Postupné dochazelo

ke zméné zaméteni na vyuziti marketingu samotnymi sportovnimi organizacemi.

V Evropé se sportovni marketing zacal prosazovat az v 80. letech, kvtili pomalejSimu
rozvoji profesionalniho sportu. Prvni evropské publikace na dané téma vznikaji
az na pfelomu nového milénia. Stejné jako v USA se i1 v Evrop¢é dostalo sportovnimu
marketingu velikému vyuziti, jelikoZ je schopny generovat finan¢ni prostfedky, které jsou

pro fungovani sportovnich organizaci nezbytné (Kunz, 2018).

Diilezitost marketingu popisuje némecky autora W. Freye, ktery sportovni marketing
definuje jako fidici strategii sportovnich organizaci vychazejici z orientace na trh nebo se
zamérem fidit se trznimi podminkami. Tato strategie vyzaduje dlouhodoby a systematicky
pistup. Uspéch sportovniho marketingu zavisi na schopnosti adekvatné reflektovat specifika

sportu a fesit problematické otazky, které jsou pro néj specifické (Freyer, 1991).

Sportovni marketing lze rozdélit na dva hlavni sméry. Prvni z nich je marketing
sportovnich vyrobkt a sluzeb vztazeny piimo k zdkaznikiim sportu, naptiklad fotbalovy mic¢
jako zastupce sportovnich vyrobki ¢i lekce jogy jako zastupce sportovnich sluzeb. Druhy ze
smérl se zamétuje na ostatni zakazniky, primyslové produkty a sluzby s vyuZzitim propagace
ve sportu. Prikladem miize byt reklama jakékoliv firmy mimo sportovni primysl, ktera je

umisténa na dresu sportovce (Mullin & Hardy & Sutton, 2000).

Podle autort Pittse a Stotlara je trh sportovniho primyslu velmi rozmanity a nabizi

Sirokou Skélu produktt a sluzeb. Tento primysl zahrnuje produkty zaméfené jak na rekreaci,
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tak na vykonnostni sport. Konkrétné zahrnuje produkty sportu a fitness, které mohou byt
uréeny pro rekreacni aktivity nebo pro dosazeni vrcholovych vykont. Déle ¢innosti nebol
ruzné sportovni a fitness aktivity, které mohou zahrnovat tréninkové programy, sportovni
udalosti a rekreacni aktivity. Také zbozi, coz mohou byt fyzické produkty, jako je sportovni
vybaveni, obleceni, dopliikky a vyzivové produkty. Nebo sluzby poskytované v ramci
sportovniho pramyslu, naptiklad tréninkové programy, osobni tréninky, sportovni
rehabilitace a konzultacni sluzby. Dulezitou soucasti jsou lidé a osoby, které hraji klicovou
roli v tomto primyslu, jako jsou sportovci, trenéfi, rozhod¢i a dalsi odbornici. Misto mtize
byt produktem v podob¢ sportoviste, t€locvicny, stadionu a dalsich zatizeni, kde se sportovni
a fitness aktivity odehravaji. Myslenky jako produkt obsahuji koncepty a inovace v oblasti
sportu a fitness, které mohou zahrnovat nové tréninkové metody, strategie pro zlepSeni
vykonu a kampané na podporu zdravého Zivotniho stylu. Tato Sirokéd nabidka produktd a
sluzeb ¢ini sportovni primysl jednim z nejkomplexnéj$ich a nejrozmanitéjsich odvétvi na

trhu (Pitts & Stotlar, 1996).

Pro dosazeni cili marketingu se vyuzivaji marketingové nastroje neboli 7P (4P+3P).

Z pohledu sportovniho marketingu jsou dle autorky Caslavové popsany nasledovné:

Sportovni produkt nelze brat jako ¢ist¢ homogenni. Zahrnuje totiz sportovni zboZzi, sluzby,

osoby a my$lenky s hmotnymi 1 nehmotnymi atributy.

Cena je vytvafena podle dvou faktorti, bud’ se odviji od ekonomické kalkulace
(napf. u sportovnich sluZeb a vyrobki) nebo se bere v ivahu tsudek predstavitelt poptavky
(napf. transfer hracti). Sportovni organizace vytvari ceny dle informaci o prubéhu poptavky,

nakladech a cenach ostatnich konkurentu.

Distribuce je odliSnda pro hmotné a nehmotné produkty. Hmotné produkty jednoduse
dopravime do prodejny nebo piimo k zdkaznikovi. Nehmotné produkty jako sluzby,

mysSlenky a mista si zdkaznik nema moznost osahat pied zakoupenim. Musi si je pfijit prozit.

Propagace je komunikaci se zdkaznikem, kterd ma za ukol zakaznika pfesvédcit ke koupi.
Sklada se ze Ctyt Cinnosti: reklamy, publicity, opatfenich na podporu prodeje a osobniho

prodeje. Propagace jakoZto stézejni ¢ast prace bude niZe probrana samostatné.

Lidé, ve sportovnim prostfedi se jedna o trenéry, cvicitele nebo instruktory. Jde zejména

o jejich vlidnost, zdvoftilost a samoziejmée znalosti.
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Proces ve sportovnich sluzbach zahrnuje: dobu obsluhy zakaznika (napt. oteviraci doba
jednotlivych sportovnich zafizeni), rychlost obsluhy zédkaznika ¢i dobu ¢ekani (napf. v€asny
¢1 pozdni pfichod instruktora na lekci) a formu obsluhy (napf. kolektivni nebo individualni

lekce).

Prezentace znamena to, jak jednotliva zafizeni a provozovny vypadaji, jak se prezentuji, jak

jsou vybaveny, jakou zakaznikovi navozuji atmosféru a tak déle (Caslavova, 2009).

2.3 Propagace

Propagaci se rozumi pfesvéd¢iva komunikace, provadéna za ucelem prodeje produktii

potencionalnim zakaznikam (Caslavova, 2009).
Propagace se sklada ze ¢tyt zakladnich nastrojt:

¢ Reklama pfedstavuje placenou formu prezentace ve sdélovacich prostfedcich.
e Podpora prodeje vytvari kratkodobé podnéty s cilem zvySeni ndkupu produktu.
e Public relations pracuji s dobrymi vztahy s vetejnosti.

e Osobni prodej jako pifima komunikace s potenciadlnim zakaznikem.

Propagace ma za cil zvysit odbyt na trhu a zvysit zisk firmy. Podstatou dobré propagace
je dovednost presvédcit druhé. Zakladni déleni propagace se rozliSuje na strategii tlaku a

strategii tahu:

e Strategie tlaku dostavéa produkt k zakaznikovi skrz distribu¢ni kanaly. Producent
presvédci prodejce o kvalitdich svého produktu a prodejce nasledné presvédéuje
zakaznika ve stejném duchu. Fungovani strategie je zalozeno na osobnim prodeji

a podpofe prodeje.

Schéma 1: Strategie tlaku

Zdroj: (Foret, 2011. 243 s.)

e Strategie tahu vyvolavda zijem zdkaznikli, ktefi nasledné tvofi poptavku

po produktu. Diky reklamé ve sdélovacich prostiedcich se zvySuje zdjem zakaznikd,
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ktefi poptavaji produkt u prodejci a ti poptavaji produkt u producentl. Pro

uskutecnéni této strategii je vyuzivana reklama a publicita v mediich.

Schéma 2: Strategie tahu

Zdroj: (Foret, 2011. 243 5.)

V praxi se ¢asto vyuzivaji obé€ strategie dohromady i ptesto, Ze kazda je znaéné krajni
a ze své podstaty vyuziva jiny typ reklamy. Pro dosazeni nejlepSich vysledki je v redlném

vyuziti vhodna kombinace a prolinani obou strategii (Foret, 2011).

2.4 Propagace ve sportu
Ve sportu je také k propagaci vyuzivan komunika¢ni mix. Jen je zaméfen na sportovni

prostiedi a sportovni fanousky.

Reklama funguje jako reklama sportovnich produkti a sluzeb nebo reklama na ojedinélych

sportovnich médiich jako jsou: vystroj, vybaveni, vyzbroj nebo dresy.

Publicita je zaméfena na rozhovory se znamymi sportovci a trenéry, kteti jsou v roli znalcti

a sveédku kvality sportovnich produkti ¢i sluzeb.

Opatieni na podporu prodeje vypadaji ve sportovnim prostiedi nasledovné: dny
otevienych dveti v organizacich, mnoZstevni slevy na vstupenky, losovani vstupenek, rizné

hry o zisk a mnoho dalSich.

Osobni prodej zahrnuje servis sponzord na miru, provadény manazerem klubu nebo osobni

prodej sluzeb nove zfizené instituce zprostiedkovany jejim manazerem (Céslavova, 2009).

Propagaci ve sportu, potazmo propagaci sportovni akce se zabyval Erik Argalds
ve své bakalafské praci. Cilem jeho vyzkumu bylo navrhnout zmény v propagaci
skateboardového zavodu. Pouzil SWOT analyzu, aby zjistil silné a slabé stranky, ptileZitosti
a hrozby zavodu. Nasledné provedl analyzu jednotlivych prvki propagace. Jeho ndvrh zmén
propagace se zaméioval zejména na propagaci vyuzivajici socidlni sité, venkovni reklamu

a videopozvanku (Argalas, 2018).
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2.5 Reklama

Reklama je definovana jako forma placené neosobni prezentace a podpory produktu.
Tato forma komunikace je organizovéana a financovéana pro ucely dosazeni uréenych cili,
jako je zvySeni povédomi o znacce, podpora prodeje, ¢i zmena postoju a chovani zékaznikd.
Vyuziva riznd média, jako jsou televize, radio, tist€né Casopisy a noviny, internet a socialni
média, aby oslovila cilovou skupinu co nejacinnéji. Reklama se ¢asto zamétuje na vytvoreni
atraktivniho a ptesvédc¢ivého sdéleni, které ma ptitdhnout pozornost zakaznikli a motivovat

je k akci, jako je nakup produktu nebo sluzby (Kotikovéa & Zlamal, 2006).

Podle Kotlera jsou u tvorby reklamniho sdéleni z pozice marketingového fizeni nutna

4 zdkladni rozhodnuti:

e Stanovit reklamni cile
e Stanovit reklamni rozpocet
e Pfipravit reklamni strategii

e Vybrat zplisob vyhodnoceni reklamni kampané

Reklamni cile se daji rozdé€lit podle ucelu na informativni, presvéd¢ovaci nebo

pfipominaci.

Informativni reklama ma za cil: informovat o novych produktech, moznostech nového

vyuziti produktu, informuje o zménach cen, vysvétluje funkcnost vyrobku, nabizenych

sluzbach a buduje firemni image.

Piesvé€dcovaci reklama ma za cil: zvysit preference znacky, podpofit rozhodnuti spotiebitele

o zméné€ znacky, zménit vnimani o nékterych vlastnostech zbozi, pfimét k okamZzitému

nakupu.

Pfipominaci reklama m4 za cil: pfipomenout potfebnost vyrobku, pfipomenout kde je mozné

vyrobek zakoupit, udrzovat povédomi o vyrobku i mimo sezonu, udrzovat znamost vyrobku.
Reklamni rozpodet je vétSinou tvoren ¢tyfmi pristupy.

Metodou stanoveni rozpoctu podle moznosti firmy, kdy je rozpocet zkratka definovan tim,

co si firma muze podle vedeni dovolit.

Stanovenim rozpoctu procentem z trzeb (stavajicich ¢i planovanych)
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Metodou konkurencni rovnosti, kterd stanovuje rozpocet firmy na reklamu, podle

rozpoctu konkurence.

Metodou ukoli a cilii, kdy firma stanovuje rozpocet podle toho, ¢eho chce dosdhnout.

Rozpocet je sloZen ze souctu nutnych nakladl na realizaci pozadované reklamy.

Reklamni strategie se sklad4 z vytvofeni reklamniho sdéleni a z vybéru reklamniho

média.

Tvorba reklamniho sdéleni:

V soucasném svéteé zahlceném reklamou nezélezi tolik na rozpoctu reklamni
kampang, ale na tom, jak siln¢ dokaze reklama upoutat pozornost a jak dobte dokdze predat
reklamni sdé€leni. Ptiprava funkéniho reklamni sd€leni za¢ina nejprve zjisténim uzitku pro
zakaznika, na ktery je nasledné v samotném sdéleni kladen daraz. Strategie sdéleni ma byt
pfesnd, srozumitelna a ma sméfovat k uzitkiim, které chce zadavatel vyzdvihnout. Déle je
zapotiebi kreativita, ktera sd€leni ozivi a udéla ho origindlnim a lehce zapamatovatelnym.
Pii tvorbé reklamniho sdéleni je nutné brat v potaz vSechny tyto proménné. Reklamni
sdéleni je mozné uvést riznymi styly, jako jsou: zivotni styl, hudba, fantazie, nélada,

odbornost nebo také ze Zivota.

Vybér reklamnich médii je tvofen rozhodnutimi o:

- Dosahu, ten je méten procentem lidi z cilové skupiny, ktefi byli reklamé vystaveni.
- Frekvenci udavajici kolikrat byl ¢lovék z cilové skupiny vystaven reklamé.

- Dopadu spojeného s kvalitou a diveéryhodnosti.

Vyhodnoceni reklamni kampané kontroluje, zda reklamni sdéleni komunikuje
spravné. Provadi se pfed nebo po pisobeni reklamy. Pokud je provadéno pted kampani, tak
chce zjistit, jak se lidem libi a jestli je zapamatovatelné. KdyZ je provadéno po kampani,

zjistuje miru zapamatovani, zmény povédomi a znamosti nebo preferenci (Kotler, 2004).

2.6 Reklamni média

Autofi Kotikova a Zlamal definuji téchto Sest reklamnich médii:

Televize umi piedvést predmét reklamy velmi redlné, jelikoz kombinuje obraz se

zvukem. Jeji bezesporu nejvétsi vyhodou je masovy dopad a moznost piesnéjsiho zacileni,
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diky moznosti vysilani reklamy v urcitych vysilacich ¢asech a v ramci riznych televiznich

programt. Jeji nejvétsi slabinou je cena.

Rozhlas ma vyhodu v podobé€ nizsi ceny za reklamu oproti televizi. Dalsi vyhodou
je, ze jej mtizeme poslouchat a také poslouchame takika kdekoliv a kdykoliv. Nevyhodou

je ohromné mnozstvi rozhlasovych stanic a mala Sance zapamatovani si urcité reklamy.

Tisk mizeme rozdélit na noviny a Casopisy. Noviny maji ohromnou ¢tenarskou
zdkladnu. Ctou je lidé ze vech spole¢enskych skupin, proto jsou idealni k zasaZeni velkého
mnozstvi cilovych skupin. Nevyhodu mize predstavovat znaéné piehlceni novin reklamou
a jejich kratka Zivotnost. Casopisy maji vyhodu jasné danymi skupinami &tenaiti, diky emu
muze byt reklama zacilena na konkrétni skupinu. Dalsi vyhodou je jejich delsi zivotnost a
moznost dobrého obrazového vyjadieni. Nevyhodou byvé ptehlceni reklamou stejné jako u

novin.

Kino jakozto reklamni médium je dnes vyuzivano spiSe doplnkové. Vyhodou
reklamy v kin€ je cenova dostupnost a nemoznost ji vypnout. Divak ji proto vidi vzdy celou
a vénuje ji pozornost. Nevyhodou je zna¢n€ maly pocet navstévnikl kin v porovnéni s lidmi

sledujicimi televizi.

Venkovni reklama je dal$im uzitecnym reklamnim nosi¢em. Patfi do ni billboardy,
megaboardy, city-lighty, reklamni panely, §titova reklama, dopravni prostfedky a dalsi. Jeji
vyhodou je nepiehlédnutelnost, veelku nizké ndklady a dlouha ptisobnost. Nevyhody jsou

zejména moznost poskozeni, malé mnozstvi predatelnych informaci a nesnadné zacileni.

Internet je masovym komunika¢nim prostfedkem, ktery umoznuje uzivatelim
nekonecny pfistup k informacim. Vyhodou jsou stale se snizujici ndklady na internetovou
reklamu. Nejcastéji je internet k reklamé vyuzivan prostiednictvim vlastnich webovych

stranek, cizich webovych stranek a elektronické posty (Kotikova & Zlamal, 2006).

Reklama na socidlnich sitich pfedstavuje jedno z nejsiln€jSich reklamnich médii
soucasnosti. Tato forma reklamy, 1 kdyz je soucasti internetové reklamy, zaujima vyznamné
misto a zaslouzi si zvlastni pozornost. Socialni sité€ jako Facebook, Instagram, Twitter nebo
LinkedIn poskytuji unikatni prostor pro cileni reklamnich kampani na specifické skupiny
uzivateld na zéklad¢ jejich demografickych udajl, zajmi, chovani a dalSich faktort. To
umoziuje dosdhnout presné¢ definovanych cilovych skupin s relevantnimi zpravami a

nabidkami. Reklama na sociélnich sitich ¢asto zahrnuje inovativni formaty, jako jsou videa,
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zivé prenosy, soutéze Ci interaktivni pfispévky, které mohou vést k vysSimu zapojeni
uzivateli a zvyseni povédomi o znacce. Diky témto faktorim se socidlni sité staly klicovym
nastrojem moderniho digitdlniho marketingu. Podle Bartonickové firmy dokézou na
socialnich sitich oslovit obrovské mnozstvi lidi, dokédzou u nich vyvolat potiebu ke koupi
produktu a diky velkému mnozstvi informaci, které uzivatelé na socialnich sitich

zanechdvaji, je jednoduché i zacileni reklamy (Bartonickova, 2016).

2.7 Sportovni reklama

Sportovni reklamu lze rozdélit do tfi hlavnich typa, které odrazeji rGzné formy
komunikace a propagace v oblasti sportu. Prvnim typem je reklama umisténa pfimo na
sportovnim néacini, nafadi a prostfedi, coz zahrnuje naptiklad reklamu na dresech sportovcil,
sportovnich odévech, startovnich ¢islech, mantinelech, sportovnim naradi a vysledkovych

tabulich.

Druhym typem je obecnd reklama, kterd vyuziva popularitu a image znamych
sportovcu. Podle autora KleCky se obecna reklama objevuje ¢asto prostfednictvim umisténi
loga firmy na vystroji nebo sportovnim obleceni sportovce, aktivnim pouZivani produkti

béhem sportovnich aktivit a také zapojeni sportovce do reklamnich kampani.

Ttetim typem je reklama zamétend na bézné sportovni zboZi, jako jsou lyZe, sportovni
obleceni, sportovni vyZiva a potadani sportovnich akci. Tyto formy reklamy jsou klicovymi
prostiedky, jak dosdhnout specifickych cilovych skupin v rdmci sportovniho trhu a
podporovat znacku prostiednictvim spojeni s aktivnim Zivotnim stylem a sportovnimi

hodnotami (Dvotakova, 2005).

Zatimco autorka Caslavova definuje sportovni reklamu pouze jako reklamu vyuZivajici
specifickd komunika¢ni média ze sportovniho prostfedi. Jednotlivé druhy sportovni reklamy

pak rozd¢€luje takto:

e Reklama na dresech a sportovnich odévech
e Reklama na startovacich ¢islech

e Reklama na mantinelu

e Reklama na sportovnim naradi a nacini

e Reklama na vysledkovych tabulich

(Caslavova, 2009)
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Osobné se priklanim k déleni sportovni reklamy podle autorky Dvotékové, jelikoz mam
pocit, Ze sportovni reklama nemusi nutné znamenat pouze reklamu ptisobici béhem zavoda
nebo utkani. Dle mého nazoru je sportovni reklama i reklama, ktera se zaméiuje na
sportovni zbozi nebo dokonce na samotné sportovni akce nebo také pokud se sportovec

objevi v néjaké sportovni kampani, kde propaguje sportovni produkty.

Sportovni akce je udalost pfitahujici sportovee, fanousky nebo také média. Déli se podle

urovng na profesiondlni a rekreacni (Getz, 2007), (Kotikova 2013).

Marketing sportovni akce se podle autorky Caslavové soustfedi hlavné na ziskavani

zakaznik a skrze sportovni akce vyuziva motivace aktivnich sportovct a divaka.

Motivaci se zde rozumi emociondlni zasazeni a aktivace ucastniki a divaki sportovni akce,
¢imz vznika pevna vazba na akci a vytvaieji se predpoklady pro marketing akce, hlavné

prostiednictvim komunikace.

Marketingem se v tomto pfipadé rozumi komunikace produktii a znacek prostfednictvim

sportovni akce. Jde zejména o:

- komunikaci znacek a firem
- reklamu produktt

- péci o potencialni zdkazniky
(Caslavova, 2009)

Schéma 3: Motivace a marketing jako zdakladni cile sportovnich akci

poradatel
n : | reklama na
- znacky + firmy produkty
ey péce
0 zékazniky

Zdroj: (v Caslavova, 2009. 148 s.)
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Autofi Graham, Neirotti a Goldblatt vytvareji pro pfipravu sportovni akce marketingovy

mix tvofeny 5P (Graham & Neirotti & Goldblatt, 2001).

e Navstévnost (participation)

e Produkty a fizeni znacek (products)
e Propagace (promotion)

e Prizkumy (probing)

e Hledani (prospecting)

Tématem marketingu sportovni akce se zabyval Jan Zak. Ve své bakalaiské praci
analyzoval marketing a propagaci vybrané sportovni akce. K analyze marketingu
a propagace akce vyuzil SWOT analyzu a anketni Setfeni. Vytvofil dvé nové strategie, které
se zabyvali pfildkanim divaki a zlepSenim kvality samotné propagace. Pro pfildkani divaka
byla vytvofena strategie vyuzivajici webové stranky zavodu. Web mél byt zdokonalen
ve vice vrstvach. Druha strategie ma propagaci zavodu zavést i mimo online prostredi.
Propagace tak bude zkvalitnéna pouzitim venkovni reklamy a ¢lankli v novinach

(Z4ak, 2015).

2.8 Marketingovy vyzkum

Marketingovy vyzkum je jedineCny zpusob ziskdvani informaci, ktery
je charakteristicky svoji velkou vypovidaci schopnosti a aktualnosti ziskavanych dat.
Je Casto finan¢né a Casové narocny a vyzaduje velmi kvalifikované pracovniky. Autofi
Smith a Albaum definuji marketingovy vyzkum jako: ,,systematické a objektivni hledani
a analyzu informaci, relevantnich k identifikaci a reseni jakéhokoliv probléemu na poli

marketingu. “ (Albaum & Smith, 2005), (Kozel & Mynafova & Svobodova, 2011)

2.8.1 Online dotazovani
Elektronické dotazovani je soucasti kvantitativniho vyzkumu, ktery sbird data

o ¢etnosti vyskytu néceho, co probéhlo nebo stale probiha. Informace od respondentt
se zjist'uji pomoci dotazniki na webovych strankdch nebo e-mailech. Ohromnou vyhodou
je nizkd finan¢éni a Casova narocnost. Zpracovani a sbér dat je diky jejich elektronické
podobé mnohem jednodussi nez dfive. Pfi online dotazovani neni zapotiebi tazatel, diky
¢emuz odpadd moznost ovliviiovani respondenta. Dalsi vyhodou je také cilenost, protoze
uzivatelé prohlizejici si urCité webové stranky, kde se pravé provadi vyzkum,
pravdépodobné projevuji zdjem o tématiku diskutovanou na téchto strankdch. Mezi

nevyhody online dotazovani patfi niz$i ndvratnost, ackoliv ma stile tendenci stoupat.
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Dotaznikové formy jsou povzbuzovany riznymi typy motivacnich prostiedki, jako jsou
slosovani o ceny, ziskavani slevovych bodii nebo dokonce samotné financni odmény

(Kozel & Mynatfova & Svobodova, 2011).

Online dotazovani jsem pro svlij vyzkum zvolil zejména kviili Casové nenaroc¢nosti
a nizkym finan¢nim nakladim. Fakt, Ze respondenti vypliuji dotaznik, bez mé piitomnosti
je idedlni pro moznost dalsi prace na vyzkumu. Diky socidlnim sitim se navic dotaznik

ma moznost dostat k velkému mnozstvi lidi.

2.8.2 Polostrukturované rozhovory
Rozhovor jako takovy mtzeme tadit do technik sbéru dat jak kvantitativniho, tak

kvalitativniho vyzkumu. Rozhovory nestrukturované a polostrukturované se pouzivaji
vyhradné v kvalitativnim vyzkumu na rozdil od strukturovanych rozhovord, které
se pouziva spiSe ve vyzkumu kvantitativnim. Dulezitou soucasti je piiprava rozhovoru,
ktera zac¢ind seznamenim se se zaddnim a zptsoby feseni vyzkumného projektu. Podle toho
si ur¢ime druh rozhovoru, prostfedi a ¢asové obdobi, ve kterém bude rozhovor provadén.
Uspéch rozhovoru do jisté miry zajistuje i vybér a Skoleni tazateldi. V kvalitativnich
vyzkumech provadi rozhovory zpravidla jeden nebo maly pocet tazatell. Tazatel by mél byt
schopen odhadnout slozitost pozadovanych informaci vzhledem k respondentovi. M¢l by
mluvit srozumitelné pro danou uroven respondentii. Dale by mél pocitat s upadajici
pozornosti respondentli béhem rozhovoru, vyloucit subjektivni ovlivnéni respondenta

a podle typu rozhovoru by mél dodrzovat pifedepsané postupy.

Rozhovor Ize rozdélit na zahdjeni, prib¢eh a zavér, pricemz je kazda z ¢asti specificka
a ma dané pozadavky. Zahéjeni rozhovoru mé za cil seznamit respondenta s vyzkumem,
a predlozit mu divody pro¢ byl vybran. Smyslem celého zacatku rozhovoru je motivace
respondenta ke spolupraci a pravdomluvnosti. Jak se rozhovor bude rozvijet zalezi na jeho
druhu. Pokud se jedna o polostrukturovany rozhovoru, tak mé tazatel pfipraveny seznam
otazek, které musi byt béhem rozhovoru respondentovi poloZeny. Znéni a do jisté miry
1 poradi je ovSem na tazateli. Tazatel upravuje rozhovor podle schopnosti respondenta.
Zavér rozhovoru slouzi k vytvofeni kladného postoje respondenta k vyzkumu. M¢l by
u respondenta vyvolat pocit, ze jeho odpovédi jsou dulezité pro vyieseni daného problému

(Kozel & Mynatfova & Svobodova, 2011).

Pro mtjj vyzkum mi pfislo nejvhodnéjsi zvolit pravé polostrukturované rozhovory,

jelikoz jsou soucasti kvalitativniho vyzkumu na rozdil od dotaznikového Setfeni. Zaroven

21



upiednostiiuji mit pfedem piipravené otazky s moznosti vice rozmluvit respondenta béhem

rozhovora a udavat smér rozhovoru.

2.8.3 Obsahova a popisna analyza
Obsahova a popisna analyza predstavuji dva klicové ptistupy k rozboru dat nebo

obsahu. Obsahova analyza se zaméfuje na zkoumani textl, obrazi nebo jiného medidlniho
obsahu s cilem popsat hlavni témata, vzorce a vyznamov¢ struktury. Tato metoda umoznuje
objektivni zkoumani urcitych prvkti v obsahu a napomdha porozumét jejich vyznamu v
daném kontextu. Vyhodou obsahové analyzy je jeji nezavislost na misté a Casu. Mezi

nevyhody patii jeji Casova ndro€nost a pracnost.

Na druhou stranu popisnd analyza se soustiedi na detailni popis a interpretaci
jednotlivych prvkll obsahu bez hlubSiho strukturdlniho zkoumani. Tento piistup Casto
zahrnuje dikladné vysvétleni obsahu, jeho charakteristik a kontextu, ale méné se zaméiuje
na identifikaci vzorct nebo SirSich vyznamovych aspektti. Vyhody popisné analyzy jsou
relativni rychlost a snadnost provedeni. Negativem popisné analyzy je fakt, Zze vysledky

mohou byt ovlivnény feSitelem a jeho subjektivnimi prioritami.

2.9 Charakteristika zdvodu
Pro lepsi porozuméni kontextu prace je nize stru¢né piibliZzen historicky vyvoj
cyklistiky a rozdéleni jednotlivych disciplin s jejich typickymi rysy. Kapitola obsahuje

1 sezndmeni se s historii samotného zavodu a jeho soucasnym stavem.

2.9.1 Historie cyklistiky
Historie jizdniho kola saha az do 18. stoleti. Z pocatku se jezdec odrazel nohami od

zemé a nemohl kolo nijak fidit. S postupem casu se kolo stalo ovladatelné a byly pfidany
pedaly, aby mohl jezdec pfimo pohanét kolo. Pedaly byly ovSem umistény v ndboji,
uprostied piedniho kola, ¢imz jezdec roztacel piimo piedni kolo a ve vysSich rychlostech
musel pokladat nohy na stupacky na piedni vidlici. Postupné se kolo ménilo vstiic soucasné
podobé¢. Byly pfidany pneumatiky, pedaly se pfesunuly do stfedu kola na radm a hnaci sila
byla pfenaSena na zadni kolo pomoci fetézu. DalSi zasadni zmény probihaly v ramci
rychlostnich pievodi, kdy jezdec mohl kone¢né vyuzivat vice nez jeden ptevod. Posledni

velkou revoluci jizdnich kol byla v 70. letech vyroba horského kola.

Prvni cyklisticky zavod se uskutecnil v roce 1868 v Pafizi. Cyklistika vzbudila
obrovskeé nadseni u divaki a velké mnozstvi lidi se zacalo cyklistikou postupné Zivit. V roce

1869 se konal prvni €isté silniéni zdvod mezi mésty Patfiz a Rouen o délce 129 kilometri.
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Roku 1874 se uskute¢nil prvni ro¢nik zavodu Prazska mile poiadany Ceskym svazem
Velocipedistti. Dal§im vyznamnym rokem pro cyklistické zavody byl rok 1891, kdy byl
novinaii vypsan zavod z Bordeaux do Pafize o délce 600 kilometrii. Tento zavod je jednou
z nejvetsich silnicnich klasik dodnes. O 12 let pozdéji se konal prvni ro¢nik nejznaméjsiho

etapového zdvodu na svété Tour de France (Soulek & Martinek, 2000).

2.9.2 Déleni cyklistiky
Cyklistiku muzeme d¢lit dle ucelu na pouzivani kola k osobni dopravé,

cykloturistiku, rekreacni jizdu na kole nebo jako sport. Sportovni cyklistiku mizeme délit
na salovou a rychlostni. Do sdlové cyklistiky patii krasojizda a kolova, jez spociva ve
stieleni mice do branky pfednim nebo zadnim kolem. Hraji proti sobé dvé dvojice na hiisti
o rozmérech 12 x 15 metrd. Rychlostni cyklistiku mizeme déle rozdélit na cyklistiku
drahovou, ktera se jezdi na specidlnim kole s jednim pfevodem na klopené draze o riznych
délkach. Soutézi se v ruznych disciplinach tymové nebo jednotlivé. DalSim druhem je
horska cyklistika, kterou mizeme déle rozdélit na cyklokros, BMX, cyklotrail, MTB a
Downhill. Cyklokros, MTB a downhill se jezdi v pfirod¢, po riizné tézkych tratich a na
odlisnych kolech. BMX jezdec pfedvadi rlizné skoky a triky na specidlnim malém kole. A
jezdec cyklokrosu se snazi na kole prekovavat rizné piekazky ptipravené na trati.
Poslednim druhem rychlostni cyklistiky je silni¢ni cyklistika, ktera se jezdi po zpevnénych
cestach na silnicnim kole. Zavodi se bud’ v jizdé€ proti chronometru neboli ¢asovce. Jezdci
jsou na trat pousténi po urCitém intervalu. Druhy typ zavodu je zavod s hromadnym startem

(Hap & Forménkova & Bank-Navratikova & Weisser a kolektiv, 2014).

2.9.3 Historie zavodu Tour de Feminin
Zavod Tour de Feminin byl zaloZen v 80. letech, kdy dochéazelo k rozvoji Zenské

cyklistiky. Kazdy cyklisticky oddil, ve kterém byly zastoupeny zenské kategorie mél
povinnost pro tyto kategorie alespon jednou ro¢né uspotadat cyklisticky zavod. Netrvalo
dlouho a tento stav dal vzniknout etapovému zavodu v severnich Cechach. Zavod zalozil
byvaly cyklista a cyklisticky nadSenec Jifi Vich, ktery k cyklistice pfivedl i svou dceru a
n&kolikanasobnou w&astnici zavodu Sarku Vichovou-Peskovou. Prvni roénik startoval
v roce 1988 a jeho tfi etapy polozily zaklad soucasné podob¢ zdvodu. Od roku 1990 je zavod
pod hlavickou mezinarodni cyklistické organizace (UCI) zatazen do serialu Women Elite
kategorie 2.2. Od roku 2005 se jede Tour de Feminin ,,0 cenu Ceského Svycarska“ (webové
stranky Tour de Feminin, 2023).
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2.9.4 Soucasnost zdvodu Tour de Feminin
Od roku 2020 vede zavod nova generace organizatord ze spolku MandaOne, ktera ma

zkusenosti z poradani mens$ich zavodl, zejména triatlonovych, bézeckych a cyklistickych.
V soucasné dob¢ je zavod rozdélen do 4 etap, kazda z nich se jede v jeden den. Prvni den
zavodnice ¢eka jizda proti chronometru neboli ¢asovka. Zbylé tii dny se jedou rtizn¢ dlouhé
etapy, pfi kterych peloton projizdi krasnou piirodou Ceského Svycarska. Posledni etapa byva
ucastnily zavodnice z 52 zemi svéta. Nejrozmanitéjsi rok co se tyCe narodnosti, byl rok 2016,

kdy se zdvodu Gcastnily zdvodnice z 28 zemi svéta (webové stranky Tour de Feminin, 2023).
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3 CILE A UKOLY PRACE
Cil

Hlavnim cilem prace je vytvofit navrhy na zlepSeni propagace cyklistického zavodu Tour de

Feminin na zdklad¢ analyzy soucasné propagace.
Ukoly
K naplnéni hlavniho cile bakalaiské prace jsou stanoveny nasledujici ukoly:

Provést reSersi odborné literatury a objasnit teoreticka vychodiska a pouzité pojmy

- Vypracovat obsahové zaméfeni a operacionalizaci dotazniku

- Ov¢fit jeho srozumitelnost pomoci pilotaze

- Provést dotaznikové Setfeni

- Vypracovat operacionalizaci rozhovoru

- Provést polostrukturované rozhovory

- Zanalyzovat souc¢asnou propagaci

- Identifikovat slaba mista propagace

- Vytvofit navrh na zlepSeni propagace
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4 METODICKA CAST

4.1 Metody a techniky sbéru dat

Pro préaci byl pouzit smiSeny typ vyzkumu, skladajici se z dotaznikové Setfeni a
polostrukturovanych rozhovori. Dotaznikové Setfeni bylo zvoleno kvuli potiebé vétsiho
poc¢tu respondentd. Bylo pouzito elektronické dotazovani, jelikoz je cenové a Casové

nenarocné.

Rozhovory byly zvoleny kvuli jejich kvalitativnimu charakteru. Pro vyzkum byly;
pouzity polostrukturované rozhovory, které nemaji pevné danou strukturu. Tazatel tak mize

do jisté miry urCovat potradi otazek a smér jakym se rozhovor bude ubirat.

Pro zhodnoceni propagacénich kandlt byla pouzita obsahova analyza, pomoci které 1ze

identifikovat texty, obrazky a medialni obsah.
Vyzkumny soubor dotaznikového Setreni

Vyzkumny soubor tvofili obyvatelé mést zokoli zavodu, aktivni sportovci,

dobrovolnici, ¢lenové tymu a zavodnice, kteti dotaznik vyplnili.
Operacionalizace dotazniku

Pro dotaznik byla vytvofena operacionalizace, podle které byl dotaznik nésledné

vyhotoven.
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Schéma 4: Operacionalizace dotazniku

r D
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Zdroj: Vlastni zpracovani

Pilotaz dotazniku

Otazka &.| Jake je vase pohlavi?

Otazka £.2 Jaky je vas vék?

Otazka £.3 Zajimate se o sport?

Otazka ¢.4 Sledujete néjake cyklistickeé zavody?
Otazka &.5 |ezdite aktivné na kole?

Otazka €.6 Znate cyklisticky zavod Tour de Feminin?

Otazka €.7 Kde se zavod kona?
Otazka €.8 Kdo se zavodu tcastni?
Otazka .9 Mohou se zavodu ucastniti hobby cyklisté?

Otazka €.10 Setkali jste se s reklamouzavoduTdF?
Otazka .|| S jakymi propagacnimi kanaly jste se setkali v ramci reklamy zavodu Tour. de Feminin?

Otazka €.12 Byla reklama na internetu dostateéné jasnaa prehledna?

Otazka €.13 Zaujala vas internetova reklama?

Otazka €.14 Byla internetova reklama dostateéné brzo zverejnéna?

Otazka €.15 Byla podle vas venkovni reklama dobre viditelna a Citelna?

Otazka €.|6 Zaujala vas venkovni reklama?

Otazka €.17 Byla podle vas Cetnost veskeré reklamy dostacujici?

Otézka £.18 Reklvam vice informaci o zavedu nékde z vaseho okeli nebo reklama zavodu?

Otazka €.19 Byla by podle vas reklama v radiu uZite€nym doplnkem ostatnich druhii reklamy?
Otazka €.22 Myslite si, Ze pokud by byla poutzita televizni reklama, tak by na zavod prislo vice divaki?
Otazka €.2| Pripada vam soucasna propagace dostacujici?

Otazka €.22 Jak by se podle vas dala vylepsit propagace zavodu Tour de Feminin ?

Po vytvoteni dotazniku byla provedena pilotdZ. Dotaznik byl rozeslan Sesti lidem

z okoli fesitele. Diky pilotaZzi byl dotaznik pfepracovan. Lidé, kteti se zacastnili pilotaze, se

shodli na tom, Ze je dotaznik dlouhy. Nésledné byly za jejich pomoci vybrany dvé otazky,

které byly z dotazniku odstranény. Jednalo se o otazky €. 10 a 14.

Otéazka ¢. 10 Setkali jste se s reklamou zavodu TdF?

Tato otdzka byla odstranéna, protoze byla shledana nepotiebnou. Nebylo zapotiebi

se ptat, jestli se respondent setkal s reklamou zavodu, protoze dalsi otdzka se ptd, s jakymi

kanaly propagace se respondent setkal.

Otazka ¢. 14 Byla internetova reklama dostate¢né brzo zvetejnéna?

Odstranéni této otazky bylo na misté, jelikoz kazdy z respondentl se s reklamou

setkal jindy a otdzka tim padem neméla dostatecnou vypovidajici hodnotu.
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Sbér dat z dotazniku

Kwvili mezindrodni ti¢asti zdvodu byla vytvotena i anglickd verze dotazniku. Sbér dat
probihal od 29. kvétna do 16. dervna 2023. Cesky dotaznik vyplnilo 102 respondentd, ten
anglicky jen 9. Pozadovany pocet 100 respondenti byl splnén.

Vyzkumny soubor rozhovori
Vyzkumny soubor rozhovort tvofili tfi vybrané osoby z vedeni zédvodu.
Operacionalizace rozhovoru

Pro rozhovory byla vytvoiena operacionalizace, ktera obsahovala ctyti okruhy otazek

a z nich vzniklo dohromady Sest otazek.

Schéma 5: Operacionalizace rozhovoru
} } Otazka&.| Jaky je vas ndzor na soucasnou propagaci?

\'. | Otizka €.2 Které kanaly propagace jsou podle vas nejefektivnéjsi
\ | Otdzka €.3 Které kandly propagace jsou podle vis nejméné efektivni?

"/ | Otizka €.4 Co je nejvétsim kladem soucasné Propagace?
Otizka .5 Co je nejvétdiim ziporem soucasné propagace!

| | Otézka €.6 |ak by se podle vas dala soucasna propagace vylepsit?

Zdroj: Vlastni zpracovéni
Sbér dat z hozhovori

Rozhovory byly provadény 21. a 23. ¢ervna 2023
Zpusoby analyzy a interpretace dat

Popisné analyza slouzi k uspotfddani a zpracovani ziskanych dat. Tato metoda bude
vyuzita v analytické casti prace k interpretaci dat zanalyzy dokumentli vybranych
propagacnich kanall, dotaznikového Setfeni a polostrukturovanych rozhovorti. Data
zpracovana pomoci této metody umozni snazsi porovnavani a néktera budou vizualizovana

pomoci a grafi.
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5 PRAKTICKA CAST

5.1 Analyza sou€asn¢ propagace

Soucasna propagace zavodu se skldda zreklamy na socidlnich sitich, webovych
strankach a venkovni reklamy. Vzhledem k velikosti akce a jejimu celosvétovému formatu
je soucasnd propagace na nizké urovni. V nasledujicich odstavcich je provedena analyza
jednotlivych druhii reklamy, které soucasna propagace vyuziva. Analyza vychazi z rozboru
webovych stranek Facebook, Instagram, Twitter a vlastni webové stranky, které Zavod Tour
de Feminin vyuzivéa k reklam¢. Analyza zkouma obsah stranek v obdobi leden 2023 — kvéten
2023. Analyze jsou podrobena i zbyla reklamni média, jako jsou plakaty, bannery, bulletin,

¢lanky, reklama na cizich webech a reklama v radiu v obdobi leden—kvéten 2023.

5.1.1 Analyza Facebookové stranky Tour de Feminin
Socialni sit Facebook je jedna z nejpopularnéjSich a nejpouzivanéjsich socialnich siti

na svété. Stranka Tour de Feminin byla na Facebooku zaloZena v roce 2014. V souasné
dobé ma stranka ptes 1700 sledujicich a 1600 ,,to se mi libi“. Na strance je stru¢né€ napsano,
co je zavod za€ a kde se kond. Pfed kazdym ro¢nikem zavodu jsou postupné pfidavany
piispévky s aktudlnimi informacemi o zavodé, vSechna dilezita data a terminy, rozpis
jednotlivych etap, a hlavné diikkladna fotodokumentace. Stranka odkazuje na web a jiné
socialni sit&, které zavod k propagaci vyuziva. Na obrazku ¢. 4 mizete vidét jak facebookova
strdnka vypada. Rtzové logo Tour de Feminin je v poli profilového obrazku a na tivodni

fotce je celkova vitézka zavodu z roku 2023, Olha Kulynych.

Facebookové stranka ma zna¢ny pocet fanouskt. Pokud by ale potadatelé vyuzili
placenou reklamu, mohl by se obsah stranky dostat k vétSimu poctu uzivatelii. Algoritmus
Facebooku je schopen doporucovat urcity obsah S§ir§i vefejnosti tim, ze sdili tento obsah
lidem, ktefi jsou ptateli osob, jez vyjadrily sviyj zdjem kliknutim na tlacitko ,,to se mi libi*
na strance Tour de Feminin. Na Facebooku je moZnost roz$ifeni cilové skupiny, protoze lze
predpokladat, ze lidé budou mit podobné zajmy, jako jejich pratelé¢. Avsak bylo by vhodné

sdilet rozsahlejsi a do jisté miry i pfehlednéjsi obsah, jako je tomu na Twitterovém uctu
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Obrazek 1: Facebookova stranka Tour de Feminin
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_DUR Tour de Feminin

RPN Rt IaTIaW 6 tis. To se mi libi - sledujici (17 tis)

*&. &b’@. 1l Tohle se milibi Q) Hiedat

Prispévky Informace Zminky Sledujici Fotky Videa Dalsi »

Zdroj: https://www.facebook.com/tourdefeminin

5.1.2  Analyza Instagramov¢ stranky Tour de Feminin
Instagramovy ucet zavodu byl zalozen v roce 2016. V soucasné dob¢ stranku zavodu

sleduje 1095 uzivateli Instagramu. Na Instagramu se Tour de Feminin prezentuje
fotografiemi z priibéhu zavodu, kterych bylo piidano jiz 139. Uvodni stranka sdéluje
uzivateliim zdkladni informace o zavodu a hlavné termin konani aktualniho ro¢niku Tour de
Feminin. Skrz platformu Instagram zavod s fanousky komunikuje nejcastéji prostiednictvim
fotoptibehtl, coz jsou foto prispévky, které 1ze zobrazit po dobu 24 hodin od zvefejnéni.
Obsahem fotografii jsou veskeré informace o zavodu, jako datum kondni, seznam tymii,
seznam zavodnic, profily trati, vysledky, doprovodny program a mnoho dal§iho. Na strance
jsou dale pfidany vybéry fotografii, které odkazuji na zajimavé okamziky zavodu a pribéh

jednotlivych etap.

Stranka na Instagramu ma pckny design a sdilené fotografie skvéle reflektuji
prostiedi cyklistickych zavodii (viz Obrazek 2). Nejvice aktualnich informaci je publikovano
prostiednictvim kratkych fotoptib&éhtl, coz by mohlo byt doplnéno publikovanim stejné
zasadnich informaci prostiednictvim klasickych fotopfispévkl. Bylo by vhodné vyuzit
placenou reklamu, kterd by stranku zavodu doporucovala ostatnim uzivatelim Instagramu a
zvysilo by se tak povédomi o akci. Tato forma propagace by mohla probéhnout 2 az 3 tydny

pred zdvodem.
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Obrazek 2: Instagramova stranka Tour de Feminin

tourdefeminin Sleduji v Zprava 42

Pfispévky (139) Sledujici (1095) Sleduji (309)

TOU R Tour de Feminin
-0 .

S Sportovni udélost

de Feminin Official account of the Women's UCI World Cup Race 2.2
May 25-28, 2023

® northernmost part of the cz Czech Republic
#tourdefeminin

linktr.ee/tourdefeminin

Sleduji to valulikbarcus15, liborbartunek, tenmihi a 8 dalsich

©0000

Highlights 4.stage 3.stage 2.stage 1.stage (TT)

B8 PRISPEVKY ® REELS @ OZNACENI

Zdroj: https://www.instagram.com/tourdefeminin/

5.1.3 Analyza Twitterové stranky Tour de Feminin
Uget na Twitteru byl zaloZen v roce 2015 a v sou¢asné dobé ma 1154 sledujicich (viz

Obrazek 3). Na strance jsou zvetejnény obdobné informace jako na Facebooku a Instagramu.
Prispévky jsou zaméfeny na dualezité informace o zavodu, s pfedstihem informuji o
programu zavodu, a pribézné jsou zvetejiiovany i fotky a videa. Jelikoz Twitter pouziva
trochu jiné spektrum uzivatelli nez ostatni socialni sité, je tomu pfizpsoben jeho obsah,

ktery se lisi se od Facebooku a Instagramu.

vV .

Stranku na Twitteru povazuji za nejkvalitnéjSi a nejsilngjsi co se tyCe prezentace

zavodu na socialnich sitich.
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Obrazek 3: Twitterova stranka Tour de Feminin

& Tour de Feminin
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Tour de Feminin
@TourDeFeminin

Official account of the Women's UCI World Cup Race 2.2

#2 Tour 2023: May 25-28 #tourdefeminin

® Krasnd Lipa, Ceska republika ¢ tourdefeminin.com © Born July 30, 1988
Joined July 2015

68 Following 1,154 Followers

Zdroj: https://twitter.com/TourDeFeminin

5.1.4 Analyza webové stranky Tour de Feminin
Zavod ma také vlastni webovou stranku Tour de Feminin. Prostfedi stranky je velmi

pfehledné a vSechny dulezité informace jsou snadno k nalezeni na ivodni strance. Na
strankach jsou uvedeny informace o zavodu, potadatelich, osobnostech pelotonu, dale jsou
zminény historické milniky a archiv pfedchozich ro¢nikli. Na ivodni strance jsou vzdy
uvedeny odkazy na aktudlni ro¢nik. Dalsi kolonky odkazuji na partnery a kontakty zavodu.

Webova stranka je dostupna také v anglickém jazyce (viz Obrazek ¢ 4).

Webova stranka zdvodu, by mohla obsahovat vice detailnich informacich o zédvodu.

Obsah by mél byt dokonale vyuzitelny jak pro tymy a zdvodnice, tak pro vefejnost.
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Obrazek 4: Webova stranka Tour de Feminin

25. - 28. kvétna 2023

Memoridl Sarky INTERNATIONAL
a3 = Vichové-Peskové !UC|
de Feminin a Jiftho Vicha mi.

TOURDEFEMININ~ | ROCNIK2023~ | TYMY 2023 | VYSLEDKY 2023 | PARTNERI | KONTAKTY

Zdroj: https://www.tourdefeminin.com/cz/

5.1.5 Analyza venkovni reklamy
Venkovni reklamu tvorily plakaty a bannery ve méstech, kterymi zavod projizd¢l.

Plakaty a bannery byly vyvéSovany mésic az mésic a pul pted konanim zavodu. Plakaty byly
ve méstech umistény na ruSnych mistech, jako jsou kiizovatky, ndmésti a na piijezdovych
cestach do mést. Bannery, jejichZ rozméry byly n€kolikanasobné vétsi nez rozméry plakati,
byly vystaveny na tfech riznych, takticky vybranych mistech pfed vjezdem do mést

(Rumburk, Varnsdorf, Krasna Lipa). Design plakatti a bannert je na obrazku ¢. 8.

Design venkovni reklamy je dle mého ndzoru rozhodujici faktor. V tomto ptipadé se
podatilo vytvofit design, ktery upoutd pozornost a dokaze piedat potiebné informace.
Vylepeni plakatii a vyvéSeni bannert by mohlo probéhnout dfive, minimalné 2 mésice pred
konanim zavodu. Prvni plakaty by mohly byt postupné vylepovany klidné i tfi mésice pred

zavodem.
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Obrazek 5: Plakat zavodu Tour de Feminin
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Zdroj: https://www.facebook.com/tourdefeminin

5.1.6  Analyza dalsi tisténé reklamy
Dalsi prvky tisténé reklamy zavodu jsou bulletin a ¢lanky v novinach. Bulletin je jista

forma kratkého ¢asopisu, jehoz tikolem je informovat o novinkach, aktualitach a dilezitych
informacich dané organizace nebo akce. Bulletin byl rozdavan ve méstech, kterymi zavod
projizdél, hlavné pak v infocentrech a budovéch s velkou névstévnosti. Novinové ¢lanky se

objevily v méstskych, okresnich a krajskych novinach.

Bulletin je spravna volba 1 do pfistich let, jelikoz ma znacny dosah a neni pfili§

nakladny. Obdobné je tomu u ¢lankt v tisku.

5.1.7 Analyza webové reklamy na cizich webech
Cyklisticka internetova stranka www.roadcycling.cz, kterd je medialnim partnerem

zavodu se postarala o reklamu zdvodu na svém webu. Jednalo se o ¢lanky, fotografie a zivé
sledovani  zdvodu v psané podobe. Dalsim medidlnim partnerem je web

www.damynakole.cz, ktery publikoval vysledky jednotlivych etap.
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Tyto dvé stranky jsou skvélym zpiisobem, jak zavod dostat k cyklistickym divakim.
Ovsem do pfistich let by se velmi hodilo pokusit se oslovit i divaky z jinych sportovnich

odvétvi pomoci webil zabyvajicich se jinymi sporty nebo sportem jako celku.

5.1.8 Analyza reklamy v radiu
Propagace v radiu byla pouze dopliikovym néstrojem. O zavodu se v radiu mluvilo

zejména kvili uzavirkdm v dopravé, které jsou pro hladky pribéh zavodu nezbytné. Drobné
informace o zavodu byly doplnény po uvedeni uzavirek. Cisté o zavodu prob&hla pouze

jedna reportaz.

Radio je reklamni médium s velkym dosahem a mélo by byt soucasti propagace
zavodu v mnohem vét§i mife, ¢imz je mysleno vic informaci o omezeni v doprave a zejména
vice reportazi o samotném zavodu. Reklama na zavod, by méla byt v radiu prezentovana 1

az 2 tydny pted konanim zavodu.

5.2 Vysledky dotaznikového Setteni

Dotaznikovym Setfenim mélo byt zjisténo, jak propagaci zdvodu vnima vefejnost.
Respondenti byli zejména obyvatelé mést, kterymi zavod projizdi, dale aktivni sportovci,
dobrovolnici, ¢lenové tymi a zavodnice. Kvili mezinarodni ui€asti zavodu, byla vytvoiena i
anglickd verze dotazniku. Dotazniky byli aktivni od 29. kvétna do 16. Cervna 2023.
V prezentaci vysledkli dotaznikli budou primarné uvadény vysledky ceského dotazniku,
jelikoz na néj odpovédelo 102 respondentli. Anglicky dotaznik vyplnilo pouze 9 respondentii
a kvili nizké vypovidajici hodnoté nebude do prezentace vysledkil dotaznikového Setfeni

zapojen.

r wr

Vyhodnoceni prvni ¢asti dotazniku — charakteristika respondenti

Na tuvod dotazniku bylo polozeno Sest otdzek, kter¢ mely charakterizovat
respondenta. Otazkami se zjiStovalo pohlavi, v€k, zajem o sport, sledovani cyklistickych

zavodd, aktivni jizda na kole a povédomi o zdvodu Tour de Feminin.
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Otazka ¢. 1: Jaké je vaSe pohlavi?

V grafu miizeme vidét, ze se vyzkumu zucastnilo 54 Zen 48 muzi. Diky faktu,

ze Ceskou populaci tvofi vic Zen nez muzi, je tento vysledek neptekvapivy.

® Zena

uz

M

Graf 1: Pohlavi respondenta

Zdroj: vlastni zpracovani na zaklad¢ ziskanych dat z vlastniho vyzkumu
Otazka ¢. 2: Jaky je vas vék?

Respondenti vybirali z péti vékovych skupin. Prvni v€kova skupina byla 18-24 let,
druha skupina byla 25-34 let, tfeti byla 35-44 let, Ctvrta 45-59 let a posledni skupina byla 60
avice let. Nejvice respondentii (37) bylo ze skupiny 18-24. Druha nejpocetnéjsi skupina byla
ve veku 45-49 a prihlésilo se k ni 32 respondentil.

® 1824

® 4559

® 25-34

35-44
60 a vice

Zdroj: vlastni zpracovani na zakladé ziskanych dat z vlastniho vyzkumu

Graf 2: Vék respondenta



Otazka €. 3: Zajimate se o sport?

Tteti otazka méla za ukol zjistit, jestli se respondenti zajimaji o sport. Na vybér byly
tfti odpovédi: ANO, NE nebo TROCHU. Nejcastéjsi odpovéd’, byla Ano, coz se dalo
ocekavat vzhledem k povaze respondentii. Ano, odpoveédélo 77 ucastnikid vyzkumu, 22

respondentli se zajima o sport Trochu a 3 se o sport nezajimaji viibec.

® 4no

Trochu

Ne

Graf 3: Zdjem respondenta o sport

Zdroj: vlastni zpracovani na zaklad¢ ziskanych dat z vlastniho vyzkumu
Otazka ¢. 4: Sledujete néjaké cyklistické zavody?

Tato otdzka zjistovala jaky ma respondent vztah k cyklistice. Pokud, ¢lovek sleduje
cyklistické zavody, bezpochyby k ni ma kladny vztah. Z vyzkumu vyplynulo, Ze bezméla
Ctyfi pétiny respondent sleduje néjaké cyklistické zavody. Tento vysledek velmi napoméaha

vypovidajici hodnoté dotaznikového Setieni.

® 4no

Ne

Graf 4: Sledovani cyklistickych zavodii

Zdroj: vlastni zpracovani na zaklad¢ ziskanych dat z vlastniho vyzkumu
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Otazka ¢. 5: Jezdite aktivné na kole?

Touto otdzkou melo byt zjisténo, kolik procent respondentt aktivné jezdi na kole,
jelikoz respondent jezdici aktivné na kole, by mohl mit o cyklistice a cyklistickych zdvodech
vetsi prehled, nez respondent cyklisticky neaktivni. Z dotazniku vyplynulo, Ze skoro dveé
tretiny odpovidajicich jsou aktivni cyklisté, presnéji 63. Zbylych 39 respondenti na kole
aktivné nejezdi.

® ’tno

Ne

Graf 5: Aktivni jizda na kole

Zdroj: vlastni zpracovani na zaklad¢ ziskanych dat z vlastniho vyzkumu

Otazka €. 6: Znate cyKklisticky zavod Tour de Feminin?

Tato otazka je pro vyzkum zéasadni. Pokud n¢kdo nezna zdvod, nemd smysl, aby
vyplioval dalsi otazky a mél by dotaznik odeslat. Ne, vSichni toto pravidlo ovSem dodrZzeli
a zbylé otazky dale vypliiovali. Z nasledujiciho grafu vidime, Ze 6 respondentd zavod nezna
a je mozné, Ze je divodem slaba propagace. Zbylych 96 respondenti znd zavod

a pokracovali ve vypliovani dotazniku, ¢imz pomohli s vylepSenim soucasné propagace.

® Ano

Ne

Graf 6: Znalost zavodu Tour de Feminin

Zdroj: vlastni zpracovani na zakladé ziskanych dat z vlastniho vyzkumu
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Vyhodnoceni druhé ¢asti dotazniku — znalost zaivodu Tour de Feminin

V této ¢asti dotazniku respondent dokazuje znalost zavodu. Jsou pokladany otdzky
ohledn¢ mista konani a G€astnicich. Tuto ¢ast dotazniku vypliovali pouze respondenti, kteti

v otazce Cislo 6 uvedli, ze znaji cyklisticky zdvod Tour de Feminin (96 respondentit).
Otazka ¢. 7: Kde se zavod kona?

Pokud respondent zavod zna, mél by védet, kde se kond. Je na vybér ze tii odpovédi,
pouze jedna je spravna. 92 respondenti odpovédélo spravné, Zze se zdvod kond v Ceském
Svycarsku, 4 respondenti si mysli, Ze se zavod kona ve Frydlantském vybézku a1 se
domniva, ze ve Stiedoceském kraji.

@ Ceske Svycarsko

Frydiantsky vybéz...

Stredocesky kraj

Graf 7: Misto konani zavodu

Zdroj: vlastni zpracovani na zaklad¢ ziskanych dat z vlastniho vyzkumu
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Otazka ¢. 8: Kdo se zavodu ucastni?

Na tuto otdzku odpoveédéli vSichni respondenti spravné. VSichni dotazovani védi, ze

se jedna o zensky cyklisticky zdvod. Tuto skute¢nost dokazuje graf ¢islo 8.

® Zeny

Muzi

Graf 8: Ucastnici zavodu

Zdroj: vlastni zpracovani na zakladé ziskanych dat z vlastniho vyzkumu
Otazka €. 9: Mohou se zavodu ucastnit i hobby cyklisté?

Posledni otazka ohledn¢ znalosti zavodu se tykala vykonnostni urovné ucastnika
zavodu. Na tuto otdzku odpovédélo spravné néco malo pres tii Etvrtiny respondenti, presnéji

75 z nich. Zbylych 23 dotazovanych si mysli, Ze se zdvodu mohou t¢astnit i hobby cyklisté.

Graf 9: Ucast hobby cyklistii v zdvodu

Zdroj: vlastni zpracovani na zakladé ziskanych dat z vlastniho vyzkumu
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Vyhodnoceni treti ¢asti dotazniku — propagace zavodu

r

Posledni a nejdilezitéjsi ¢ast dotazniku se zabyva kvalitou propagacnich kanalt a
nazory respondentil na souc¢asnou propagaci. Ke konci dotazniku respondent vyjadtoval sviyj
nazor na mozné zmeény propagace a na soucasny stav propagace. Posledni otazka zjist'ovala,

jak by respondent osobn¢ zménil nebo vylepsil soucasnou propagaci zavodu.

Otazka ¢. 10: S jakymi propagacnimi kanaly jste se setkali v ramci zavodu Tour de

Feminin?

Tato otdzka meéla zjistit, jaké kanaly soucasné propagace jsou nejuZzitecnéjsi.
Respondenti mohli vybrat vice odpovédi. Nabizené odpovédi byly: internetova reklama,
venkovni, ti§ténd, rozhlasova reklama nebo reklama mezi lidmi. Nejvice se respondenti
setkavali s reklamou internetovou, venkovni a reklamou od lidi. Celkové vysledky ukazuje

graf 10.

77

60

Internet (webové Venkovni reklama Lidé z Vaseho okali Tisk (Casopisy, Rozhlas (radio)
strénky, socidini sité)  (plakaty, billboardy) letaky)

Graf 10: Nejuzitecnéjsi propagacni kanaly

Zdroj: vlastni zpracovani na zaklad¢ ziskanych dat z vlastniho vyzkumu
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Otazka ¢. 11: Byla reklama na internetu dostate¢né jasna a prrehledna?

Na tuto otdzku odpovidalo pouze 89 respondenttl, kteti se s internetovou reklamou

setkali. Pro 79 z nich byla internetova reklama jasnd a piehlednd. Pro zbylych 10, nikoliv.

® Ano

Ne

Graf 11: Srozumitelnost a prehlednost internetové reklamy

Zdroj: vlastni zpracovani na zakladé ziskanych dat z vlastniho vyzkumu

Otazka ¢. 12: Zaujala vas internetova reklama?

Touto otazkou mélo byt zjisténo, jak moc dokaze internetova reklama zaujmout.
Na vybér bylo ze ¢tyt trovni. Ano — zaujala, SpiSe Ano — zaujala, ale ne uplné, Spise Ne —
trochu zaujala, Ne — nezaujala. Pfes polovina respondentt odpovédéla SpiSe Ano. Vice jak
jednu c¢tvrtinu respondentl internetova reklama zaujala, 14 respondentll z 88 internetova
reklama spiSe nezaujala a 2 respondenty nezaujala vibec.
® Sspiseano
® Ao

Spige Ne

Ne

Graf 12: Zaujeti internetovou reklamou

Zdroj: vlastni zpracovani na zakladé ziskanych dat z vlastniho vyzkumu
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Otazka ¢. 13: Byla podle vas venkovni reklama dobfe viditelna a ¢itelna?
Z 86 respondentti, ktefi pfisli do styku s venkovni reklamou, ji 74 z nich oznacilo
jako dobfe viditelnou a ¢itelnou.

@ Ano

Ne

Graf 13: Viditelnost a citelnost venkovni reklamy

Zdroj: vlastni zpracovani na zéklad¢ ziskanych dat z vlastniho vyzkumu

Otazka ¢. 14: Zaujala vas venkovni reklama?

Stejné jako u otazky ¢. 12 se jednalo o to, jak dokéaze reklama zaujmout. Odpovéedi
byly znovu rozdéleny do ¢tyf trovni. Ano, SpiSe Ano, Spise Ne a Ne. Nejvice respondentt
oznacilo odpovéd’ SpiSe Ano (37),ostatni oznacili Ano (31), Spise Ne (14) a Ne (3).

@ Spise Ano
® ano

Spise Ne

Ne

Graf 14: Zaujeti venkovni reklamou

Zdroj: vlastni zpracovani na zaklad¢ ziskanych dat z vlastniho vyzkumu
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Otazka €. 15: Byla podle vas ¢etnost veskeré reklamy dostacujici?

Tato otadzka zjist'uje nazor respondenta na cetnost reklamy. V tomto piipadé jsou
reklamou mysleny vSechny propagac¢ni kanaly, se kterymi respondent pfiSel do styku. Bez
mala tfi Ctvrtiny respondentt si mysli, Ze ¢etnost reklamy byla dostacujici. 27 respondentt

si mysli opak.

® Ao

Graf 15: Cetnost reklamy

Zdroj: vlastni zpracovani na zaklad¢ ziskanych dat z vlastniho vyzkumu

Otazka & 16: Rekl vam vice informaci o zavodu nékdo z vaseho okoli nebo reklama
zavodu?

Tato otdzka méla zjistit, jak silna je reklamni kampan vytvarena organizatory zavodu.
Byla proto porovnavana s reklamou Word of mouth neboli s osobnim sdélovanim informaci
mezi rodinou, kamarady nebo kolegy. Na tuto otazku odpovidalo 96 respondentti. Pouze 23
znich se o zavod¢ dozvédélo vice informaci z reklamy. 44 znich se dozvédélo vice
informaci od lidi a 29 se dozvéd¢lo stejné informaci z reklamy jako od lidi.
@ Lidé

Lidé i reklama stejné

Reklama

Graf 16: Informace z reklamni kampané versus od lidi

Zdroj: vlastni zpracovani na zaklad¢ ziskanych dat z vlastniho vyzkumu
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Otazka ¢. 17: Byla by podle vas reklama v radiu uzite¢nym dopliitkem ostatnich druht

reklamy?

Vice jak polovina respondentd si mysli, ze by byla reklama v radiu uzitecna,
36 respondentil nevi, jestli by byla reklama v raddiu uzite¢ny doplnék a podle zbylych

10 respondentil, by reklama v raddiu uzite¢na nebyla.

® Ao

@ Nevim

Graf 17: Uzitecnost reklamy v radiu

Zdroj: vlastni zpracovani na zaklad¢ ziskanych dat z vlastniho vyzkumu

Otazka ¢. 18: Myslite si, Ze pokud by byla pouZita televizni reklama, tak by na zavod

prislo vice divaku?

reklama v radiu. 53 respondentd si mysli, ze diky televizni reklamé by na zavod pfislo vice
divakd, 11 respondentil si mysli, ze by nepfislo vice divaki a 31 respondentti nevi, co by se

stalo, kdyby byla pouzita reklama v televizi.

® Ano

©  Nevim

Graf 18: UZitecnost televizni reklamy
Zdroj: vlastni zpracovani na zéklad¢ ziskanych dat z vlastniho vyzkumu
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Otazka ¢. 19: Pripada vam soucasna propagace dostacujici?

Pouze 54,6% respondentli oznacilo soucasnou propagaci jako dostatecnou. Otazku
vypliiovalo 97 respondentii, coz znamend, Ze tato otdzka mé jeden z nejvyssSich pocti

vyplnéni a tim padem i jednu z nejvyssich vypovidajicich hodnot.

® Ano

Graf 19: Uspokojivost soucasné propagace

Zdroj: vlastni zpracovani na zakladé ziskanych dat z vlastniho vyzkumu
Otazka ¢. 20: Jak by se podle vas dala vylepsit propagace zavodu Tour de Feminin?

Posledni dvacatd otdzka neméla na vybér zadné odpovédi, respondent mohl napsat
svllj nazor. Na otazku odpoveédélo 49 respondentll. Nejcastéjsi odpoveédi byly: reklama
v radiu, reklama v televizi a vice venkovni reklamy. Zajimavé byly odpovédi ohledné

venkovni a tiSténé reklamy, tu by respondenti chtéli vidét vice. Zajimava byla i odpovéd’ o

vvvvvv

5.3 Vysledky rozhovort
Respondent ¢.1:

Soucasna propagace cyklistického zadvodu je zaloZzena na barterovém obchodu a
dobrovolnictvi, cozZ znamena, Ze je v podstaté zadarmo. Tento pfistup ma své vyhody, ale
také omezeni, ktera je potieba prekonat. Ackoli potadatelé d€laji, co je v jejich silach, vedi,
ze je mozné délat vice. NejsilngjSimi kandly propagace jsou socidlni sit€, kde se snazi

zvefejiiovat co nejlepsi a nejhezCi obsah jak v Ceském, tak anglickém jazyce.

Naopak bulletin a letacky se pfi poslednim ro¢niku ukazaly jako neefektivni kviili

Spatné distribuci. Nejvétsim kladem soucasné propagace je fakt, ze je zadarmo a funguje na
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dobrovolnické bazi. Na druhé¢ strané, nedostatek financ¢nich prostiedki je jednim z hlavnich
problémti propagace. Organizatofi védi o jednodennich zavodech s osmkrat vétSim

rozpoctem na propagaci a tento financni rozdil se vyznamné pocit'uji.

Bylo by vhodné vylepsit webové stranky zavodu, aby z nich bylo mozné jednoduse
vytvaret a sdilet kvalitni piispévky na socialnich sitich. Zapojeni vice dobrovolnikt
by mohlo zvysit efektivitu a dosah marketingovych aktivit. Dale by pomohlo vytvofeni
merche, naptiklad tri¢ek nebo suvenyri s logem zavodu, coz by nejen zvySilo povédomi
0 z&vodu, ale také mohlo pfinést urCité financni prostfedky. Také by mohla byt pouzita

reklama v radiu. Jelikoz radio jako komunika¢ni médium ma zna¢ny dosah.
Respondent ¢.2

Soucasna propagace cyklistického zavodu trpi nedostatkem kvalitnich prosttedkl
a financi. 1 kdyZz je reklama na bannerech, plakdtech a internetu, nestaci to. Dal§im
problémem je nedostatek lidi, kteti by se o propagaci starali, coz ukazuje, zZe financovani

neni jedinym a hlavnim problémem.

Nejefektivnéjsimi kandly propagace jsou velké bannery na piijezdovych cestach
a socialni sité. Velkych banneri umisténych pii vjezdech do hlavnich mést, kde se zavod
kona, si 1ze v§imnout snadno, protoze kolem nich projizdi stovky aut denné¢. Sociélni sité
maji dosah odpovidajici vynaloZenému usili na jejich tvorbu. Naopak nejméné efektivnimi
kanaly propagace jsou letaCky a plakaty ve méstech. LetaCky se posledné nepodaftilo dostat
na mista, kde mély byt, a plakatti by mohlo byt vice. Plakaty maji hezky design a mohly by

upoutat pozornost, kdyby byly v dostateéném mnozstvi a na viditelnych mistech.

Nejvetsim kladem soucasné propagace je, ze je déland s minimem nékladu a za velké
podpory dobrovolnikli. Nejvétsim zdporem je nedostatek financi a absence kompetentni

osoby, ktera by se o propagaci starala. Potadatelé d€laji, co miizou, ale jejich tym je maly.

Pro zlepSeni propagace by m¢l byt najat kompetentni ¢lovek, ktery by se o propagaci
staral. Dale by pomohlo zaplaceni reklamy na socidlnich sitich, aby se zvysil dosah. Také
by mohl byt zdvod vice propagovan skrze radio nebo by se mohla vytvaret kratkd videa ¢i

jiné typy audiovizudlni reklamy.
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Respondent ¢.3

Soucasna propagace cyklistického zavodu vykazuje nékolik vyznamnych vyzev, ale
také nabizi nékteré silné stranky, které je mozné dale rozvijet. Momentalné propagace
dostatecn¢ neoslovuje Sirokou vetrejnost. Ackoli online reklama na socialnich sitich funguje
dobfte, sledovanost neodpovida kvalité¢ obsahu. Z efektivnich kanali jsou pro zavodnice
nejvyhodnéjsi webové stranky, zatimco pro vetrejnost jsou nejefektivnéjsi webové stranky a

socialni sité. Plakaty se naopak ukazaly jako nejmén¢ ucinné.

Mezi hlavni klady soucasné propagace patii reklama na webové strance
www.roadcycling.cz, kterd ma velky dosah diky vysokému poctu sledujicich a je témér bez
nakladd, protoZe stranku vlastni jedna z potadatelek zdvodu. Dalsi vyhodou je celkové nizka

nakladnost propagace, jelikoZ vétSina marketingovych aktivit je zdarma.

Na druhé¢ strané€ nejvet§sim nedostatkem je nedostatek informaci pro vefejnost o zdvodu
a s nim spojenych dopravnich omezenich. Pro zlepSeni propagace je nutné zvysit Usili v
publikovani ¢lankt v tisténych médiich, aby se zajistila lepsi informovanost a ptilakala Sirsi

vetejnost

5.4 Navrhy na zlepSeni propagace

Soucasna propagace zavodu je postavena z veliké ¢asti na dobrovolnické ¢innosti a na
barterovém obchodu. Lze uvést, Ze naklady na propagaci jsou nulové. S timto faktem bude
nejspis muset byt pocitano i do ptistich let, jelikoz finance jsou vénym problémem soucasné
doby. Z tohoto divodu budou vytvoteny dva navrhy nové propagace. Jeden, ktery bude
pocitat s minimalnim nebo nulovym navySenim rozpoctu na propagaci. a druhy, ktery bude
pracovat s vys$§imi naklady na propagaci. Druhy navrh bude vychdzet z navrhu prvniho a

bude obohacen o placenou reklamu.
Prvni navrh

Prvni navrh na zlepSeni propagace obsahuje ndpady na zdokonaleni reklamnich médii
bez vyrazného navyseni rozpoctu. Aby byla propagace cyklistického zdvodu efektivngjsi, je
nutné provést nékolik kliCovych zmén. Prvnim krokem je diikkladné vylepSeni webovych
stranek zavodu. To zahrnuje kompletni doplnéni vSech relevantnich informaci, které jsou
dilezité jak pro tymy, tak pro vetejnost. Webové stranky by mély byt prehledné a aktudlni,
poskytujici vSechny potfebné informace o trase, harmonogramu a pravidlech zavodu. Déle

je tieba zkvalitnit obsah na socialnich sitich, zejména na Facebooku a Instagramu, a ptiblizit
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je urovni Twitteru, ktery je spravovan nejlépe ze vSech socidlnich siti zavodu. Tim jsou
myslené pravidelné aktualizace, interakce s fanousky a sdileni zajimavého a atraktivniho
obsahu. Dal§im doporucenim je vice vyuzivat sportovni weby k propagaci zdvodu, podobné
jako je tomu u webu www.roadcycling.cz. Inzerce na specializovanych sportovnich

strankach muze pfilakat cilovou skupinu fanouskul cyklistiky.

Co se tyce tiSténych propagacnich prostfedkti doporucuji, aby byly reklamni plakaty
peclivé vyvéseny v mistech, kterymi zavod projizdi, minimaln¢ dva mésice pied konanim
zavodu. Plakaty by mély byt umistény na viditelnych mistech s vysokou navstévnosti, aby
ptitahly co nejvice pozornosti. Distribuce bulletinu je dalSim dilezitym krokem. Je nutné
zajistit, aby bulletin byl dostupny a pravideln¢ dopliiovany na vybranych mistech s vysokou
koncentraci lidi, a to také minimalné¢ dva mésice pied zavodem. Tuto ulohu mize vykonavat
najata osoba nebo né¢kdo z organizatort. Je rovnéZ dileZité snaZit se zvysit nebo alespon
udrzet pocet ¢lankii v novinach a ¢asopisech, jelikoZ tato média maji stale schopnost oslovit

velké mnozstvi potencidlnich fanouska.

Nakonec by bylo uZzitec¢né zvysit pocet hlaSeni o dopravnich omezenich kvili zdvodu
v radiu. To pomiize informovat nejen nezaujaté lidi, kteti mohou zdvod vnimat jako pfitéz,

ale 1 ty, ktefi se o zavodu dozvédi a rozhodnou se na néj ptijet podivat.
Druhy navrh

Druhy navrh na zlepSeni propagace pracuje s vys$Sim rozpoctem a zaméfuje se zejména
na placenou reklamu. Prvnim krokem tohoto navrhu je realizace nadvrhu prvniho (viz vyse).
DalSim krokem je zaplaceni reklamy na Facebooku a Instagramu. Investice do placené
reklamy na téchto socialnich sitich by umoznila oslovit Sir$i publikum, véetné nezaujatych
lidi z riznych socialnich skupin, ktefi o zdvodu dosud nevédi. Placend reklama by zvysila
dosah a viditelnost zdvodu nejen mezi cyklisty, ale i mezi $irsi vefejnosti. Dale je dilezité
dostat reklamu zadvodu na sportovni a zpravodajské weby s vétsi navstévnosti. Timto
zpusobem lze pfildkat cilovou skupinu fanouskt sportu a zpravodajskych ctenati, kteti by
jinak nemuseli o zavodu védét. Reklama na téchto platformach by zvysila povédomi o

zavodu a pritahla vétsi pocet ucastnikli a divakda.
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DalSim opatienim je zaplaceni reklamy v radiu, alespont dva tydny ptfed konanim
zavodu. Radiova reklama muze oslovit Sirokou vefejnost, véetné téch, kteti nepouzivaji
socialni sité nebo nesleduji sportovni a zpravodajské weby. Informace o zavodu tak mtize

dosahnout k Sir§imu okruhu potencidlnich divaka a ucastnik.

Navrhuji také vytvofit upominkové predméty zavodu neboli merch. Tento krok
nejenze zvysi povédomi o zavodu, ale také mulze generovat dodate¢né piijmy.
Merchandising, jako jsou tricka, ¢epice a dalsi suvenyry s logem zdvodu, mize ptildkat

fanousky a vytvoftit komunitu kolem zavodu.

V idedlnim piipadé by bylo vhodné najmout osobu s odbornymi znalostmi
a zkuSenostmi v oblasti propagace sportovnich akci, ktera by se o propagaci zavodu starala.
Tento odbornik by mohl efektivné koordinovat vSechny propagacni aktivity a zajistit, aby

byla propagace zavodu co nejucinnéjsi.

Implementace bodi vylepseni jednoho ¢i druhého navrhu povede ke zvySeni
povédomi o zavodu a ptilakani vétsiho poctu fanouski, coz prispéje k celkovému tspéchu

akce.
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6 DISKUZE

Cilem této bakalarské prace bylo vytvofit navrhy na zlepSeni propagace Zenského
etapového cyklistického zavodu Tour de Feminin, ktery se kona v Ceském Svycarsku.
Navrhy byly vytvotfeny na zaklad¢ analyzy soucasné propagace. Prace je rozdélena do dvou

hlavnich ¢asti: teoretické a praktickeé.

Teoreticka ¢ast prace se zabyva definici a vysvétlenim zakladnich pojmt a konceptii v
oblasti marketingu a propagace. Konkrétné se zamétfuje na pojmy jako marketing,
propagace, reklama a reklamni média, a jejich aplikaci ve sportovni sféfe. Tento teoreticky
ramec je podpofen odkazy na odborné publikace a literaturu, coz dodava praci potfebnou
odbornost. V této ¢asti byly vyuZity poznatky jinych autori, coZ bylo klicové pro vytvoteni
teoretického zakladu. Prakticka cast prace se zaméfuje na analyzu soucasné propagace
zavodu a nasledné navrhy na jeji zlepSeni. Pro vyzkum byla vyuzita metoda dotaznikového
Setfeni a polostrukturovanych rozhovord. Tyto metody byly zvoleny jako nejvhodnéjsi pro

ziskani relevantnich dat a zpétné vazby od i¢astnikll a organizatori zavodu.

Vysledky této prace ukazuji, ze soucasnd propagace zdvodu ma prostor na zlepSeni.
Piesto je soucasnd uroven propagace uspokojivd, coz potvrdila vice nez polovina
respondentll dotaznikového Setfeni. Z dotaznikového Setfeni vyplynulo, Ze internetova
reklama je prehledna a srozumitelnd a ma nejvétsi vliv. Venkovni reklama je pro vice nez tii
Ctvrtiny respondenti dobie viditelnd, Citelnd a zajimava. Reklamu v radiu a televizi by
ocenila vice nez polovina respondentd, pfi¢emz s reklamou v radiu souhlasi i nekteii lidé z
vedeni zavodu, jak vyplyva z rozhovortl. Autofi Zak a Argalas reklamu v radiu ve svych

pracich nezminuji.

Tento vyzkum definoval navrhy na zlepSeni propagace zavodu, které je mozné
realizovat pii riznych Urovnich nékladt. I ptes zavislost kvalitni propagace na finan¢nich
dotacich je mozné vytvoftit efektivni propagaci s relativné nizkymi néklady. Prvni navrh na
zlepSeni propagace pracuje s minimalni nebo nulovou zménou rozpoctu a zabyva se
vylepSenim obsahu na socidlnich sitich a webovych strankach, piehlednéjSim umisténim
venkovni reklamy a udrzeni stejné nebo vyssi Cetnosti ti§téné reklamy. Druhy ndvrh pracuje
s vysSim rozpoctem a zaméfuje se na placenou reklamu, zejména na socialnich sitich a
v radiich. Doporucuje vytvoieni upominkovych predméti zavodu a najmuti kompetentni
osoby, ktera se by se starala o propagaci zavodu a tvofila medidlni obsah.
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Autor Erik Argalas (2018) se ve své praci zaméfil na propagaci skateboardovych zavodi
a pouzil SWOT analyzu k hodnoceni zdvodu a analyze jednotlivych prvki propagace. Tato
prace se vSak s praci Argaldse shoduje pouze v analyze jednotlivych prvkl propagace a
SWOT analyza zde nebyla pouzita. Namisto toho byly vyuzity dotaznikova Setfeni a
polostrukturované rozhovory. Podobné se analyzou marketingu a propagace zabyval Jan Zak
(2015), ktery ve své bakalatské praci rovnéz pouzil SWOT analyzu a anketni Setfeni. Na
rozdil od Zaka tato prace nevyuzila SWOT analyzu, nebot’ nebyla povaZzovéana za zasadni
metodu pro vytvoieni kvalitnich navrha na zlepSeni propagace zavodu. Misto toho byla

pouzita metoda anketniho Setfeni.

Ptestoze vysledky vyzkumu poskytuji cenné poznatky a navrhy, je tfeba upozornit na
n¢kolik omezeni. Za prvé, dotaznikové Setfeni a polostrukturované rozhovory zahrnuji
subjektivni ndzory respondentli, coz mize vést k urcitym zkreslenim. Respondenti mohou
mit rizné urovné zkusenosti a znalosti o marketingu a propagaci, coz muze ovlivnit jejich
hodnoceni a navrhy. Za druhé, pocet respondentli dotaznikového Setieni mize byt omezeny
a nemusi plné reprezentovat vSechny zainteresované strany a cilové skupiny zdvodu. Toto
omezeni muze ovlivnit ptesnost vysledkt. Budouci vyzkum by mohl zvazit zapojeni SirSiho
spektra respondentli, véetné zahrani¢nich ucastnikli a fanouskt, aby byly vysledky vice
reprezentativni. Dale je tfeba poznamenat, Ze navrhy na zlepSeni propagace jsou ovlivnény
aktualnimi finanénimi moznostmi a technickymi zdroji zdvodu. Navrhy jsou realistické a
proveditelné pfi nizkych nakladech, ale né€které inovacni nebo ambicidzngjsi strategie
mohou vyzadovat vétsi investice, které nemusi byt v soucasné dobé¢ dostupné. Konecné, 1
kdyZ vysledky naznacuji, Ze internetova a venkovni reklama jsou efektivni, neznamena to,
reklama televizni. PfestoZe vice nez polovina respondentli by ocenila reklamu v televizi, je
tteba provést detailngjsi analyzu nékladl a pfinosii tohoto média, aby bylo mozné 1épe

pochopit jeho potencialni dopad na propagaci zavodu.

Tato kritika by méla byt zohlednéna pii implementaci navrhi na zlepSeni propagace

zavodu a pii planovani budoucich vyzkumi v této oblasti.
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7 ZAVER

Bakalaiska prace se zabyva propagaci cyklistického zavodu Tour de Feminin.
U sportovnich akci je propagace klicovym prvkem pro prilakédni zavodnikd, divaki
a sponzord. Soucasna propagace zavodu se soustiedi zejména na divaky a sponzory, jelikoz

o zavodnice nema diky dlouhé¢ tradici nouzi.

Analyza soucasné propagace odhalila zakladni slabiny, na zakladé¢ c¢ehoz byly
vypracovany navrhy na zlepSeni propagace zavodu Tour de Feminin, které zahrnuji
zkvalitnéni obsahu a vizudlni stranky zavodu na socidlnich sitich Facebook a Instagram.
Vyvéseni reklamnich plakati miniméln¢ dva mésice pfed kondnim zavodu a poskytovani

podrobnéjsich informaci na webovych strankach zavodu jak pro zavodnice, tak pro divéaky.

Prace zahrnovala také kvantitativni vyzkum, realizovany pomoci online dotaznikového
Setfeni. Vysledky ukdzaly, Ze vétSina respondentli je spokojend s internetovou a venkovni
reklamou. Vice nez polovina respondentti by vSak ocenila reklamu v radiu a domniva se, ze

televizni reklama by oslovila vice fanouskd.

Velkym pifinosem byly rozhovory se tfemi Cleny z organizacniho tymu zavodu,
provedené pomoci polostrukturovanych rozhovorii. Tyto rozhovory odhalily, Ze nejvétsi
slabinou soucasné propagace je nedostatek finan¢nich prostfedkli, protoze soucasna
propagace je realizovana s téméf nulovymi naklady a funguje na bazi barteru. Dotazovani se
shodli, Ze nejefektivnéjSimi formami propagace jsou socialni sit¢ a velké venkovni bannery.
Uvédomuyji si, Ze efektivnéjsi propagace by byla mozna, ale vyZadovala by podstatné vétsi

finan¢ni investice.

Zaveérem této prace jsou dva ndavrhy na zlepSeni propagace: jeden s minimalnimi
naklady a druhy s vy$§imi naklady. Prvni navrh zahrnuje vylepSeni obsahu webovych
stranek a socialnich siti, peclivou distribuci a vyvéSeni bulletinu a reklamnich plakati,
zvySeni reklamy na sportovnich webech, udrzeni nebo zvySeni poctu €lankit v novinach
a Casopisech, a hlavn¢ zvySeni poctu hlaSeni o dopravnich uzavirkach kvili zdvodu v radiu.
Druhy névrh, ktery zahrnuje placenou reklamu, doporucuje placenou reklamu na socialnich
sitich Facebook a Instagram, placenou reklamu na sportovnich a zpravodajskych webech s
vetsi navstévnosti, vyuziti merchandisingu, reklamu v radiu a idedln¢€ najmuti kompetentni

osoby pro propagaci zavodu.
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Tato prace poukazuje na dulezitost a problematiku propagace pti poradani sportovnich

akci a mize slouzit jako inspirace pfi tvorbé propagacni strategie.
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Ptiloha 1: Vyjadreni Etick¢ Komisem FTVS

UNIVERZITA KARLOVA
FAKULTA TELESNE VYCHOVY A SPORTU
José Martiho 31, 162 52 Praha 6-Veleslavin

Zadost o vyjadFeni Etické komise UK FTVS

k projektu vyzkumné, kvalifikaéni & seminarni price zahmujici lidské uéastniky

Nazev projektu: Propagace silni¢niho zavodu Tour de Feminin

Forma projektu: vyzkumna prace - bakalafska prace

Obdobi realizace: srpen 2023 — zafi 2023

Piedkladatel: Miroslav Menc (UK FTVS, Katedra managementu sportu)

Hlavni Fefitel: Miroslav Menc (UK FTVS, Katedra managementu sportu)

Misto vyzkumu (pracovisté): online dotaznik, na vefejném bezpetném misté dle dohody

Vedouci prace (v piipadé studentské price): PhDr. Vladimir Janak, CSc. (UK FTVS, Katedra managementu sportu)

Popis projektu: Bakalafska prace se bude zaméfovat na propagaci zavodu Tour do Feminin. Cilem je zlepSit propagaci
do nasledujicich let. Bude vyuZita metoda dotaznikového Setfeni a polostrukturovanych rozhovori. Dotaznik bude Sifen
v podobé odkazu na zabezpefenou internetovou stranku s dotaznikem. Odkaz na dotaznik bude zvefejnén na viech
socidlnich sitich, které zévod pouZivé ke své propagaci. Nikomu nepfijde odkaz pfimo a bude na kazdém respondentovi,
jestli se vyzkumu ziasini, ¢i nikoliv. Dotaznikové Setfeni bude anonymni, znamo bude pouze pohlavi a vék respondenti.
Pii polostrukturovanych rozhovorech se budu bavit se tfemi vybranymi lidmi z vedeni zavodu.

Charakteristika a&astnik vyzkumu: Pfedpokladany poéet iéastnikii dotaznikového 3etfeni je 100. Na dotaznik mohou
odpovidat pouze dospé&lé osoby. Plijde z vEt3i &isti o obyvatele Sluknovského vybézku.

Polostrukturované rozhovory probéhnou se tfemi vybranymi osobami ve véku od 25 do 50 let. Tyto osoby jsou z Fad
organizatori zavodu.

Zajisténi bezpetnosti: Viechny metody pouzité pii realizaci vyzkumu jsou neinvazivni. Rizika provadéného prizkumu
nebudou vy$3i neZ rizika bé#né ofekavana u tohoto typu vyzkumu.

Etické aspekty vyzkumu: Pfinosem uéasti ve vyzkumu je pro uéastnika podil na zlep3eni propagace a tim padem do
budoucna i kvalit potencidlné nejvetsi sportovni akce v misté jeho bydlisté.

Potencialni stfet zajmi: V ramei tohoto vyzkumu neni potencial stfetu zajma. Nepracuji pro Zadnou organizaci. S nikym
z prostfedi organizace zavodu nejsem v rodinném, ani pracovné pravnim vztahu. Ja ani nikdo z ugasinikli nemame Zadny
soukromy zijem na vysledku vyzkumu. Vyzkum nevede jak k osobnimu prospéchu mému, tak ani nikoho z téastniki.
Ochrana osobnich dat: Data budou shromaZd'ovina a zpracovdvana v souladu s pravidly vymezenymi nafizenim
Evropské Unie & 2016/679 a zakonem &. 110/2019 Sb. — o zpracovani osobnich daji. Budou ziskavany nasledujici
osobni udaje z dotaznikového 3etfeni: pohlavi a vék. V textu prace budou tato data pouZita pro rozdéleni respondentii do
skupin z informaéniho charakteru. Z textu prace nebude moZné poznat, o jakého respondenta se jedna. Dotaznik je
anonymni. Z rozhovorii budou ziskiny tyto osobni udaje: jméno a pfijmeni G¢astnika a audio nahravka s odpovéd'mi na
otazky. Udaje budou bezpeéné uchovany na heslem zajisténém pocitaéi v uzaméeném prostoru, pristup k nim bude mit
pouze vedouci a Fesitel prace. V textu prace nebudou jejich osobni udaje, jako jsou jméno a pfijmeni zaznamenany.
Z textu prace nebude moZné poznat, o koho z vedeni zdvodu se jedna.

Uvédomuji si, Ze text je anonymizovan, neobsahuje-li jakékoli informace, které jednotlivé ¢i ve svém souhrnu mohou
vést k identifikaci konkrétni osoby — budu dbét na to, aby jednotlivi u¢astnici nebyli rozpoznatelni v textu prace. Osobni
data, ktera by vedla k identifikaci t¢astnikii vyzkumu, budou do 1 dne po testovani anonymizovana, Ziskan data budou
zpracovavana, bezpeéné uchovana a publikovina v anonymni podobé v bakalafské praci, pfipadng vodbormnjch
¢asopisech, monografiich a prezentovana na konferencich, piipadné budou vyuZita pfi dalsi vyzkumné praci na UK FTVS
Pofizovani fotografii/videi/audio nahravek téastnikil: i
Béhem vyzkumu nebudou pofizovany Zadné fotografie ani videozdznam. Budou pofizoviany pouze audio nahravky.
Audio nahravky: Rozhovory budou nahrany hlavnim fe3itelem na mobilni telefon, bezprostfedné pot¢ budou nahrany do
potitaée a z mobilniho telefonu smazany. Nahrané verze rozhovori budou bezpeéng uchovéany pouze u hlavniho Fesitele
na heslem zajiiténém poéitadi a nebudou nikde zvefejiiovany, budou pfistupné pouze hlavnimu fesiteli a vedoucimu
préce. Po prepsani rozhovorii budou nahravky okam?ité smazény, do 1 tydne po pfepsani rozhovoru. Po piepsani bude
tcastnikiim vyzkumu text predlozen ke schvileni. Zvefejnény budou pouze Gcastnikem schvalené rozhovory €i jejich
Casti.

V maximalni moZné mife zajistim, aby ziskana data nebyla zneuZita.

Text informovaného souhlasu (IS): pfiloZen + uvod k dotazniku

Povinnosti viech Géastnikil vjzkumu na strané FeSitele je chranit Zivot, zdravi, diistojnost, integritu, privo na sebeurceni, soukromi
a osobni data zkoumanych subjekt, a podniknout k tomu vedkerd preventivni opatfeni.

59



UNIVERZITA KARLOVA
FAKULTA TELESNE VYCHOVY A SPORTU
José Martiho 31, 162 52 Praha 6-Veleslavin

Odpovédnost za ochranu zkoumanych subjektil lezi vzdy na GCastnicich vyzkumu na strané feitele, nikdy na zkoumanych, byt dali
sviij souhlas k Gasti na vyzkumu. VEichni Gastnici vyzkumu na strané fesitele musi brdt v potaz etické, privni a regulaéni normy a
standardy vyzkumu na lidskych subjektech, které plati v Ceské republice, stejné jako ty, jeZ plati mezindrodng.

Potvrzuji, Ze tento popis projektu odpovida navrhu realizace projektu a Ze pii jakékoli zméné projektu, zejména pouZitych metod, zaSlu
Etické komisi UK FTVS revidovanou Zadost.

V Praze dne: 3. 8. 2023 Podpis piedkladatele:

Datum a podpis odpovédného pracovnika z mista vyzkumu: %‘—LL/

Vyjadieni Etické komise UK FTVS

SloZeni komise: Pfedsedkyné: doc. PhDr. Irena Parry Martinkova, Ph.D.

Clenové: prof. MUDr. Jan Heller, CSe. Mer. Eva ProkeSova, Ph.D.
prof. PhDr. Pavel Slepicka, DrSc. Mgr. Tomés Ruda, Ph.D.
PhDr. Pavel Hrasky, Ph.D. MUDr. Simona Majorova

5477643

Eticka komise UK FTVS zhodnotila pfedloZeny projekt a neshledala rozpory s platnymi zasadami, predpisy a
mezinarodni smérnicemi pro provadéni vyzkumu zahmujiciho hidské ucastniky.

Regitel projektu splnil podminky nutné k ziskdni souhlasu Etické komise UK FTVS,

V%

raitio UK FTvS A 1H-OVA i podpis predsedkyné EK UK FTVS
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Piiloha 2: Vzor informovaného souhlasu

INFORMOVANY SOUHLAS k Zadosti 175/2023

Vézeny pane, vazena pani,

V souladu se VSeobecnou deklaraci lidskych prav, natizenim Evropské Unie ¢. 2016/679 a
zakonem ¢. 110/2019 Sb. — o zpracovéani osobnich udaji a dalSimi obecné zavaznymi
pravnimi predpisy (jakoz jsou zejména Helsinska deklarace, piijata 18. Svétovym
zdravotnickym shromazdénim v roce 1964 ve znéni pozdéjSich zmén (Fortaleza, Brazilie,
2013); Zékon o zdravotnich sluzbach a podminkach jejich poskytovani (zejména ustanoveni
§ 28 odst. 1 zdkona ¢. 372/2011 Sb.) a Umluva o lidskych pravech a biomedicing &. 96/2001,
jsou-li aplikovatelné), Vas zddam o souhlas s Vasi ucasti ve vyzkumném projektu na UK
FTVS v ramci bakalarské prace s nazvem Propagace cyklistického zdvodu Tour de Feminin.

- rozhovor probéhne na vefejném bezpeéném misté dle dohody.

Projekt bude probihat v obdobi: srpen 2023 — zaii 2023

Cilem vyzkumného projektu je zlepSit propagaci zavodu

Zpusob zasahu bude neinvazivni. Budete se ucastnit polostrukturovaného rozhovoru
Casova naroénost projektu: 15 minut

V pribéhu vyzkumu budou potizovany nahravky. Rozhovory budou nahrany hlavnim
feSitelem na mobilni telefon, bezprostiedné poté budou nahrany do pocitace a z mobilniho
telefonu smazany. Nahrané verze rozhovorti budou bezpecné uchovany pouze u hlavniho
teSitele na heslem zajisténém pocitaci a nebudou nikde zvetejiiovany, budou piistupné pouze
hlavnimu fesiteli a vedoucimu prace. Po pfepsani rozhovorti budou nahravky okamzité
smazany, do 1 tydne po ptfepsani rozhovoru. Po piepsani bude ucastnikiim vyzkumu text
predlozen ke schvaleni. Zvefejnény budou pouze tcastnikem schvalené rozhovory ¢i jejich
casti.

Rizika provadéného priizkumu nebudou vyS$$i neZ rizika bézné ocekavana tohoto typu
vyzkumu.

Vase ucast v projektu je dobrovolna a nebude financné ohodnocena.

Piinosem tohoto vyzkumného projektu pro Vas bude podil na vylepseni jedné z nejvéetsich
sportovnich akci ve Sluknovském vybézku

Informace ohledn¢ shromazd’ovéni, zpracovani a publikovani dat. Data budou
shromaZd’ovana a zpracovavana v souladu s pravidly vymezenymi natizenim Evropské Unie
¢. 2016/679 a zakonem ¢. 110/2019 Sb. — o zpracovani osobnich tdaji. Budou ziskavany
nasledujici osobni udaje: jméno a pfijmeni ucastnika a audio nahréavka s odpovéd’'mi na
otazky. Udaje budou bezpe¢né uchovany na heslem zajiiténém poéitadi v uzamdéeném
prostoru, ptistup k nim bude mit pouze vedouci a fesitel. V textu prace nebudou VaSe osobni
udaje (jméno a piijmeni) zvefejnény. Z textu prace nebude mozné poznat, s kym byly
rozhovory provadény. Uvédomuji si, Ze text je anonymizovan, neobsahuje-li jakékoli
informace, které jednotlivé ¢i ve svém souhrnu mohou vést k identifikaci konkrétni osoby —
budu dbat na to, aby jednotlivi G€astnici nebyli rozpoznatelni v textu prace. Osobni data,
ktera by vedla k identifikaci ucastniki vyzkumu, budou do 1 dne po testovani
anonymizovana. Ziskand data budou zpracovavana, bezpetn¢ uchovéna a publikovana
v anonymni podob¢ v bakaléiské praci, ptipadné v odbornych ¢asopisech, monografiich a
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prezentovana na konferencich, pfipadné¢ budou vyuzita pti dalsi vyzkumné praci na UK
FTVS

S celkovymi vysledky a zavéry vyzkumného projektu se mizete seznamit na e-mailové
adrese mirekmenc(@seznam.cz

V maximalni mozné mife zajistim, aby ziskana data nebyla zneuzita.

Jméno a ptijmeni piedkladatele a hlavniho feSitele projektu: Miroslav Menc
Jméno a ptijmeni osoby, ktera provedla pouceni: Miroslav Menc Podpis:

Prohlasuji a svym nize uvedenym vlastnoru¢nim podpisem potvrzuji, ze dobrovolné
souhlasim s casti ve vySe uvedeném projektu a Ze jsem mél(a) moznost si fadné
a v dostate¢ném cCase zvazit vSechny relevantni informace o vyzkumu, zeptat se na vse
podstatné tykajici se ucasti ve vyzkumu a ze jsem dostal(a) jasné a srozumitelné odpovédi
na své dotazy. Byl(a) jsem poucen(a) o pravu odmitnout ucast ve vyzkumném projektu nebo
sviyj souhlas kdykoli odvolat bez represi, a to pisemné Etické komisi UK FTVS, ktera bude
nasledné informovat predkladatele projektu. Déle potvrzuji, Ze mi byl pfedan jeden original
vyhotoveni tohoto informovaného souhlasu.

MIStO, dAtUIN ..o

Jméno a piijmeni Gi€astnika: ...........coooeeiiiiiiiii Podpis: ...oooeeiieiieeieeeeee,
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P¥iloha 3: Uvod k dotazniku

Dobry den,

Jmenuji se Miroslav Menc, jsem student Fakulty télesné vychovy a sportu Univerzity
Karlovy.

Nazev tohoto vyzkumu je Propagace cyklistick¢ho zavodu Tour de Feminin. Jeho cilem je
zjistit funkcénost propagace zavodu Tour de Feminin.

Vyplnéni dotazniku trvd maximalné 10 minut.

Dotaznik je ur€en pro zletilé zeny i muze.

Je mozné jej vyplnit nejpozdéji do 6.8.2023

Vyzkum byl schvalen Etickou komisi UK FTVS pod ¢islem: 175/2023

Ziskana data budou zpracovana, publikovana a uchovana v anonymni podobé¢, budou vyuzita
pro vyzkum na UK FTVS a ochranéna pfed jinym uzitim. S vysledky studie se mizete
seznamit na emailové adrese: mirekmenc@seznam.cz.

Vyplnénim a odevzdanim dotazniku potvrzujete, Ze dobrovolné souhlasite se svoji tCasti
v této vyzkumné studii, o kter¢ jste byl/a informovan/a, jakoz 1 o pravu odmitnout uc¢ast nebo

sviyj souhlas kdykoli odvolat bez represi, a to pisemné Etické komisi UK FTVS.

Ptedem dékuji za Vasi ochotu a spolupréci.
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Ptiloha 4: Piepis rozhovort

Respondent ¢.1
Jaky je vas nazor na soucasnou propagaci?
Dalo by se d¢lat vic a mizeme d¢lat vic, zatim ale fungujeme na barterovém obchodu

a propagace je v podstaté zadarmo.

Které kanaly propagace jsou podle vas nejefektivnéjsi?
Nejsilnéjsi kanaly propagace jsou urcité socialni sité. Na n¢ se snazime davat co nejlepsi

a nejhez¢i obsah, jak v ¢eském tak v anglickém jazyce

Které kanaly propagace jsou podle vas nejméné efektivni?
Pti poslednim ro¢niku to byl bulletin a letacky, které kvili Spatné distribuci neméli takovy

uspéch, jaky by mohli mit.

Co je nejvétsim kladem soucasné propagace?

Nejvetsim kladem je, Ze je propagace vlastné zadarmo a funguje na dobrovolnictvi.

Co je nejvétsim zaporem soucasné propagace?
Nedostatek penéz. Vime o jednodennich zavodech, které maji osmkrat vets$i rozpocet

na propagaci, coz je poté hodné vidét.

Jak by se podle vas dala soucasna propagace vylepsit?

VylepSenim vlastnich webovych stranek zdvodu. Z nich potom dostavat takika hotové
piisp€vky na socialni sité. Také by pomohlo, kdyby se do propagace zapojilo vice lidi nebo
kdyby se vytvofil merch zavodu. Napftiklad tricka nebo rizné suvenyry s logem zavodu.

Svoje by ud¢lala i reklama v radiu.
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Respondent ¢.2
Jaky je vas nazor na soucasnou propagaci?

Nemame kvalitni prostfedky a chybi nam finance. Mame sice reklamu na bannerech,
plakatech a internetu, ale nestac¢i to. Chybi nam i lidé, kteti by se o propagaci starali. Je toho

hodn¢ a nedostatek financi neni zjevné jediny a hlavni problém.

Které kanaly propagace jsou podle vas nejefektivnéjSi?

Velké bannery na piijezdovych cestach a socialni sit€. Velkych bannerti si lidé v§imnou,
a jesté kdyz jsou nainstalovany pti vjezdech do hlavnich mést konani zavodu, tak kolem nich
projedou stovky aut denné. Co se tyce socidlnich siti, tak bych fekla, ze dosah odpovida

vynaloZenému Usili na jejich tvorbu.

Které kanaly propagace jsou podle vas nejméné efektivni?
Letacky a plakaty ve méstech. Letacky se nam posledné nepovedlo dostat na mista, kde jsme
je chtéli mit. A plakati mize byt po méstech vic, protoze maji hezky design a myslim si, ze

dokazou upoutat pozornost, kdyz jich bude dostatek a budou na viditelnych mistech.

Co je nejvétSim kladem soucasné propagace?

Fakt, Ze je délanad s minimem nakladd a velkym mnoZstvim dobrovolnické ¢innosti.

Co je nejvétSim zaporem soucasné propagace?
Nedostatek financi, a hlavné chybi kompetentni osoba, ktera by se o celou propagaci starala.

My s tim co mame, délame co mliZzeme, ale je nas malo.

Jak by se podle vas dala souc¢asna propagace vylepSit?

Najmutim nékoho kompetentniho, kdo by se o propagaci staral, jak jsem jiz zminiovala. Dale
by mohlo pomoci zaplaceni reklamy na socialnich sitich kviili zvySeni dosahu. Byla bych
rada, kdyby se nam povedlo zavod vice zpropagovat skrze radio. A dale mé napadaji

napiiklad kratka videa o zavodu nebo podobné typy audiovizudlni reklamy.
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Respondent ¢.3

Jaky je Vas nazor na soucasnou propagaci?

Pro vefejnost je nedostatecnd. Potiebujeme, aby pfildkala fanousky nebo aby vefejnost
alesponi védéla o uzavirkach na cestach. Jinak online reklama na socidlnich sitich fungovala
hezky. Sice byla sledovanost nizsi nez kvalita obsahu, ale to asi momentalné neovlivnime.
Do priist¢ by bylo skvélé, kdyby se ndm povedlo zaujmout i necyklisty, anejen
zainteresované cyklisty.

Které kanaly propagace jsou podle vas nejefektivnéjsi?

Pro z&vodnice urcit€¢ webové stranky a pro vetejnost webové stranky a socidlni sité.

Které kanaly propagace jsou podle vas nejméné efektivni?

Podle mé plakaty, na ty nikdo moc nekouka.

Co je nejvétsim kladem soucasné propagace?

Reklama zédvodu na webové strance Roadcycling.cz. Tam mé reklama velky dosah, protoze
ma stranka velky pocet sledujicich. Vyhodou je, Ze je reklama skoro zadarmo, protoze
stranky vlastni jedna z potadatelek zavodu. DalSim kladem je, Ze nés reklama skoro nic
nestoji, protoZe vyuzivame marketing, ktery je zdarma.

Co je nejvétsim zaporem soucasné propagace?

Ze neni vefejnost informovana o zdvodu a s nim spojenym dopravnim omezenim.

Jak by se podle vas dala soucasna propagace vylepSit?

Musime vic zapracovat na ¢lancich v novinach a podobnych tiSténych médiich, protoze

potiebujeme pfildkat vefejnost. Chybi nam divaci. Ale pfijde mi, Ze je to nadlidsky tkol.
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