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ABSTRAKT

Diplomova prace se zabyva navrhem doprovodného programu pro cyklistickou udalost
Czech Tour 2025, pticemz hlavnim vychodiskem je segmentace navstévnikii predchoziho
ro¢niku Czech Tour 2024. Prostfednictvim kvantitativniho vyzkumu byly identifikovany
klicové segmenty navstévniki a jejich specifické preference. Vysledkem prace jsou
konkrétni navrhy doprovodnych aktivit, které mohou zvysit atraktivitu akce, prodlouzit
dobu setrvani navstévniki a posilit jejich loajalitu. Prace zaroven upozoriiuje na logistické
vyzvy a doporucuje lepsi koordinaci programovych blokt. Pfinos spociva v metodickém
ptistupu a praktickych doporucenich, kterda mohou slouzit poradatelim obdobnych

sportovnich akci.

Kli¢ova slova: sportovni marketing, doprovodny program, cyklistika, Czech Tour,

segmentace

ABSTRACT

This thesis focuses on designing an accompanying program for the cycling event Czech Tour
2025, with the primary basis being the segmentation of visitors from the previous year's
edition, Czech Tour 2024. Through quantitative research, key visitor segments and their
specific preferences were identified. The outcome of the work consists of concrete proposals
for side activities that can enhance the event's attractiveness, extend visitor stay, and
strengthen their loyalty. The thesis also highlights logistical challenges and recommends
improved coordination of program elements. The benefit lies in the methodological approach

and practical recommendations that can serve organizers of similar sports events.

Keywords: sports marketing, side event program, cycling, Czech Tour, segmentation
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UvVOD

Sportovni udalosti jsou v soucasné dobé mnohem vice nez jen mistem setkavani fanouskt
za ucelem sledovani vrcholovych sportovnich vykont. Jsou komplexnimi zazitky, kde je
samotnd sportovni soutéz dopliiovana Sirokym spektrem doprovodnych aktivit, jejichz
hlavnim cilem je zvysit celkovou atraktivitu akce, prodlouzit dobu setrvani navstévnika
a prohloubit jejich vztah k dané udalosti. Pravé doprovodné programy se v poslednich letech
staly klicovym faktorem uspéchu velkych sportovnich akci, v€etné cyklistickych zavodu.
Tento trend je diasledkem rostouciho tlaku na pofadatele, aby nabidli unikatni
a nezapomenutelné zazitky, které se 1isi od konkurence a které maji potencial oslovit Siroké

spektrum navstévnikil, od aktivnich fanouski po celé rodiny.

Diplomové prace se zaméfuje na analyzu a navrh doprovodného programu pro
cyklisticky zavod Czech Tour 2025. Cilem prace je navrhnout aktivity, které nejen zvysi
atraktivitu zavodu pro riznorodé skupiny navstévniku, ale také efektivné vyuziji potencial
segmentace publika. Diky segmentaci je mozné 1épe cilit jednotlivé programové €ésti na
specifické skupiny navstévnikii, coz zvySuje jejich spokojenost a zdroven piindsi
efektivnéj$i marketingové a ekonomické vysledky. Prace vychazi z teoretického zakladu
sportovniho marketingu, ktery definuje sportovni akce jako vyznamné marketingové
platformy, jeZ propojuji sportovni produkty, sponzory, partnery a fanousky, ¢imz vytvaieji

synergické efekty pro vSechny zicastnéné strany.

Z hlediska metodického ptistupu vyuziva tato prace kombinaci kvantitativniho
vyzkumu, reprezentovaného dotaznikovym Setfenim na Czech Tour 2024, a analyzy
osv&dcenych postupll z dalSich uspésnych cyklistickych udalosti. Tento pfistup umoziuje
ziskat hlubsi vhled do preferenci navstévniki a 1€pe pochopit faktory, které ovliviiuji jejich
zazitek z udalosti. Diky tomuto komplexnimu piistupu poskytuje prace nejen detailni navrhy
konkrétnich aktivit, ale také analytické zhodnoceni jejich potencialu, pfinosti a moznych
rizik.

Vyznam této prace spo€iva nejen v samotném ndavrhu konkrétnich aktivit, ale
predevsim v dikladném posouzeni jejich dopadu na divackou spokojenost a ekonomickeé
pfinosy pro region a poradatele. Diplomova prace tak mlzZe slouZit jako prakticky ndvod
1 inspirace pro potadatele obdobnych sportovnich akci v budoucnosti, ktefi usiluji o ispésné

propojeni sportovniho vykonu s kvalitnim divackym zazitkem.
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1 SPORTOVNiI MARKETING

Sportovni marketing predstavuje specifickou oblast marketingu, ktera prostfednictvim
vymeénnych procest propojuje sportovni odvétvi s fizenim znacky, propagaci a budovanim

vztaht se zdkazniky (Mullin et al., 2014).

Marketing ve sportu lze chépat ve dvou hlavnich dimenzich. Prvni se zamétuje na
marketing sportovnich produktli, jako jsou vstupenky na utkani, sportovni vybaveni ¢i
fanouSkovské suvenyry. Druha dimenze spoc¢ivd v marketingu prostiednictvim sportu, kde
sport funguje jako platforma pro propagaci znacek, a to jak formou sponzorstvi, tak
reklamnich kampani spojenych se sportovnimi udélostmi (Oresky, 2016). Tato obousmérna
interakce mezi sportem a marketingem je kli¢ovéa pro budovani udrzitelného ristu jak pro

sportovni organizace, tak pro komer¢ni partnery.

CONCEPT OF SPORTS MARKETING

protagonists SPORTING ORGANISATIONS COMPANIES
(sports bodies, associations, clubs, individuals)
products — ——
SPORT PRODUCT Non-sports products or sports-
(goods and services) related products
core product —
H] (i.e. the match, event, competition) w
5 3 L]
i
k= product extensions g
g (e.g. hospitality, merchandising, =
image, rights)
| —
type of | MARKETING OF SPORT MARKETING THROUGH SPORT
sports marketing Advertising
(using general sports to promote products)
Sponsorship
(using associations with specific sporting
organisations for a multiple of objectives)

I g -] g E. Py .
larget groups participants companies

Obrazek 1: Koncept sportovniho marketingu

(zdroj: Biihler, Nufer a Rennhak)
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1.1 Historicky vyvoj sportovniho marketingu

Vyvoj sportovniho marketingu probihd v uzké névaznosti na promény spolecenského,
technologického a ekonomického prostiedi. Prvky komunika¢niho a propaga¢niho vyuziti
sportu lze identifikovat jiz ve starov€kych civilizacich, kde sport slouzil jako nastroj
reprezentace a legitimace moci. K systematickému uplatiiovani marketingovych strategii
vSak dochazi az v moderni ¢éfe, zejména od druhé poloviny 19. stoleti

(Tomlinson a Young 2006).

S profesionalizaci sportu a jeho postupnou institucionalizaci zac¢ind dochazet
ke komerénimu vyuziti sportovnich udalosti. Naptiklad v roce 1852 bylo prvni
mezikollegialni sportovni klani mezi univerzitami Harvard a Yale spojeno
s podnikatelskymi aktivitami v oblasti dopravy a ubytovani (Shank a Lyberger, 2014).
Postupné globalni znacky zacinaji systematicky vyuzivat také sportovce jako soucast
marketingovych strategii. Piikladem je smlouva mezi spolecnosti Nike a basketbalistou
Michaelem Jordanem z roku 1984, které vedla k rozvoji tzv. endorsement marketingu. Tento
ptistup zalozeny na ptenosu symbolického kapitalu sportovce na komeréni znacku se stava

standardni soucasti sportovniho marketingu (Dees et al., 2022).

Vyznamny posun nastava s nastupem masovych meédii ve 20. stoleti. Prvni televizni
pfenos sportovniho utkdni v roce 1939 vytvofil nové podminky pro Sifeni sportovniho
obsahu a reklamnich sdéleni. V diisledku toho dochazi k nartstu piijmi z medialnich prav,
inzerce a sponzorstvi. Televizni pfenosy se stavaji kliCovym prvkem S$ifeni sportovni kultury
a zaroven platformou pro osloveni Sirokého publika (Dees et al., 2022). V 21. stoleti dochazi
k posunu smérem k digitalizaci a interaktivnim formam komunikace. Sportovni organizace
zacinaji vyuZivat socidlni sit€, personalizovany obsah a pfimou komunikaci s fanousky.
Strategie orientované na zapojeni uzivateld, vyuzivaji technologické prostfedky pro

budovani vztahu se zakaznikem a pro zvySovani miry angaZovanosti (Cole, 2022).

Soucasna faze vyvoje sportovniho marketingu je charakteristickd integraci datové
analytiky a technologii. Ty umoznuji cilené oslovovani jednotlivych segmenti publika
a optimalizaci marketingovych aktivit v redlném cCase (Dees et al., 2022). Tyto zmény se
promitaji i do organizace sportovnich udalosti a doprovodnych programt, kde ziskavaji stale

vétsi prostor personalizace zazitkl, aktivace sponzorid a vytvareni komunitniho zapojeni.
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1.2 Marketingovy mix v prostredi sportovnich udalosti

Promény sportovniho marketingu v case, zejména vliv digitalizace, personalizace
a nartistajiciho vyznamu fanouSkovského zazitku, se zdsadnim zpiisobem promitly i do
samotného planovani a realizace marketingovych aktivit v ramci sportovnich udalosti.
Tradi¢ni marketingovy mix, tvofeny ctyimi zakladnimi prvky, produktem, cenou, distribuci
a propagaci, ziskdva v prostfedi sportu nové rozméry, které reflektuji specifika tohoto

dynamického odvétvi (Dees et al., 2022).

1.2.1 Produkt

Charakter sportovniho produktu spo¢iva v kombinaci hmotnych a nehmotnych prvki, které
pfindSeji fanouskiim hodnotu a napliuji jejich ocekdvani. Nejde ptitom pouze o fyzické
polozky, jako jsou vstupenky ¢i suvenyry, ale pfedev§Sim o emoce, zdzitky a atmosféru
spojené s konkrétni udalosti. Pravé emocionalni prozitek Casto prevysuje materiadlni hodnotu

produktu a hraje klicovou roli v rozhodovacim procesu spotiebitele (Mullin et al., 2014).

Zaroven je tfeba zohlednit neuchopitelny a subjektivni charakter sportovniho zazitku,
ktery klade zvySené naroky na kreativitu a strategii pfi tvorbé a komunikaci nabidky
(Chalip a Costa, 2005). V reakci na to organizace stale Castéji usiluji o personalizaci, jez

umoziuje lépe reagovat na individualni preference jednotlivych fanousk.

1.2.2 Cena

V ramci sportovniho marketingu neni cena redukovéana pouze na vstupné, ale zahrnuje celé
spektrum polozek, jako je merchandising, obCerstveni, parkovani ¢i dalsi doplitkové sluzby.
Specifickym rysem sportovniho prostfedi je navic ptfitomnost nefinan¢nich nakladu, které
fanousci vnimaji, napiiklad asové zatiZeni, nutnost cestovani, nepohodli v misté¢ konani
nebo emoc¢ni investice spojené s vysledkem utkani (Mullin et al., 2014). Tyto faktory maji

vliv na vnimanou hodnotu a musi byt zohlednény pii nastavovani cenové politiky.

Cenova strategie sportovni organizace pracuje s diferenciaci cen podle typu zakaznika,
atraktivity udélosti ¢i mista v hledisti a zarovent musi byt citliva na fanouskovskou loajalitu
a jejich ochotu podilet se na opakované spotieb¢ (Shank a Lyberger, 2014). Vysoka cenova
citlivost vyZaduje nastaveni, které odpovida celkovému zazitku a jeho hodnoté. Cena tak
ve sportu neni pouze prostiedkem pfijmu, ale i nastrojem pro fizeni spotiebitelské zkuSenosti

a posilovani vztahu se znackou.
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1.2.3 Distribuce

Zpisob, jakym se sportovni produkty a sluzby dostavaji ke konec¢nému spotiebiteli,
zpravidla fanouSkovi. Nejde pfitom pouze o fyzickou ptfitomnost produktli, jako jsou
vstupenky, suvenyry nebo obcerstveni na misté konani, ale stale vice také o zajisténi pristupu
prostiednictvim digitalnich platforem. Rozvoj technologii vyrazné rozs$ifil moznosti
distribuce smérem k online nakupu, streamovacim sluzbam, interaktivnim funkcim
mobilnich aplikaci a personalizovanému obsahu. V tomto sméru sehravaji kliCovou roli
digitalni nastroje, které umoznuji pfimou komunikaci, rychly pfistup k informacim

a bezbariérové uzivatelské rozhrani (Karimi et al., 2024).

Soucasné pojeti distribuce zaroven reflektuje pozadavek na komplexni zdkaznickou
zkuSenost. Do distribucni strategie se proto zahrnuji i prvky, jez podporuji loajalitu
a dlouhodobé zapojeni fanouskli. Mezi tyto nastroje patii naptiklad vérnostni programy,
cilena doporuceni nebo integrace sluzeb s ptidanou hodnotou. Sportovni organizace timto
zpusobem usiluji o vytvoreni udrzitelného modelu vztahového marketingu, ktery presahuje
ramec jednorazového ndkupu a umoziuje systematické budovani fanouSkovské zakladny

(Dees et al., 2022; Oresky, 2016).

1.2.4 Propagace

Propagace ve sportovnim marketingu pfedstavuje soubor aktivit a nastrojl, jejichz cilem je
informovat, presvédcit a pfipomenout fanouskiim a dalSim cilovym skupindm sportovni
produkty, akce, znacky €i organizace, a zaroveil podpofit jejich prodej, navstévnost nebo
sledovanost. V §ir§im kontextu sportovniho marketingového mixu zahrnuje propagace
pfedevsim reklamu, sponzorstvi, public relations, direct marketing a interaktivni komunikaci

prostfednictvim digitalnich médii a socialnich siti (Mullin et al., 2014).

Specifikem propagace ve sportu je diraz na emocionalni a zazitkovou slozku
komunikace, kdy jsou vyuZivany emoce, identifikace fanouskll s tymem ¢i sportovci
a autentické pribchy. Propagacni aktivity ve sportovnim marketingu proto ¢asto zahrnuji
strategické vyuziti znamych sportovct, atraktivnich udalosti nebo zazitkl, které¢ vytvareji
silné emociondlni pouto mezi znackou ¢i akci a fanouSky (Cole, 2022). Diky tomu je
propagace nejen efektivnim komunikacnim néstrojem, ale také vyznamnym prostfedkem
budovani dlouhodobych vztahii s fanousky a loajality k dané sportovni znacce ¢i organizaci

(Oresky, 2016).
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Marketingovy mix tak nelze chépat jako izolované nastroje, ale jako vzajemné
propojeny systém, ktery podporuje nejen samotnou sportovni akci, ale také jeji SirSi dopady
na hostitelskou destinaci. Spravné nastavend kombinace produktu, ceny, distribuce
a propagace vyznamn¢ ovlivituje nejen ekonomicky uspéch udalosti, ale 1 dlouhodoby

rozvoj sportovniho trhu a vztahti s fanousky.

1.3 Znacka, sponzoring a partnerstvi ve sportovnim marketingu

Znacky, sponzofi a strategiCti partneti piedstavuji kliCové aktéry sportovniho marketingu,
jejichz role vyrazné presahuje ramec klasické propagace. Kazdy z téchto prvki ovliviiuje

zpisob, jakym je sportovni udalost vnimana, prozivana a komerén¢ rozvijena.

1.3.1 Znacka

Znacka ve sportovnim marketingu pfedstavuje nejen identifikani symbol, ale také nositele
emoci, hodnot a asociaci, které si fanouSci spojuji se sportovnim klubem, udalosti ¢i
sportovcem. V kontextu sportu znacka nabyva mnohovrstevného charakteru, kdy ptekracuje
ekonomické a komunikaéni funkce a stavd se soucdsti osobni identity fanouskl

(Tsordia et al., 2018).

Koncept brand image odkazuje na zptisob, jak znacka plisobi na védomi spottebitell
prostiednictvim vizualnich prvkli, komunikacnich strategii, chovani sportovci nebo
celkového medialniho obrazu. V tomto smyslu se znacka stava kulturnim konstruktem, ktery
pfispivd k formovani fanouskovskych komunit a podporuje jejich loajalitu

(Waheed et al., 2024).

Soucasti brandingu ve sportu je také proces budovani znackové hodnoty (brand equity),
ktery zahrnuje nejen védomi o znacce a jeji image, ale také schopnost znacky vyvolat
preferenci, diivéru a dlouhodoby vztah. Tyto atributy jsou kli€ové pfi vytvareni znacky
sportovni udalosti, kterd ma ambici byt rozpoznatelnd, atraktivni a konkurenceschopna

(Kunkel a Biscaia, 2020).

V podminkach sportovnich udalosti je branding chapan jako systematicky proces
vytvareni identity udalosti prostfednictvim vizudlnich prvki, hodnotovych sdéleni
a emocionalnich vazeb. Tato znackova identita se promita nejen do komunikacni strategie,
ale také do celkové fanouSkovské zkuSenosti, coZ je z hlediska segmentace a zazitkoveého

marketingu podstatné.
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1.3.2 Sponzoring

Sponzoring ve sportovnim marketingu piedstavuje specifickou formu komunikacni
strategie, pii niZ komercni subjekt poskytuje sportovnimu partnerovi finan¢ni nebo vécnou
podporu vyménou za moznost propojeni své znacky s hodnotami sportovniho subjektu
(Waheed et al., 2024). Tento vztah je oboustranné vyhodny a ma za cil zviditelnéni znacky,

posileni jeji image a nasledné ovlivnéni spotiebitelského chovani.

Teoreticky rdmec sponzoringu je Casto vymezovan pomoci teorie signalu, ktera
vystizn€ popisuje, jak znacka vysila prostfednictvim sponzorstvi specifické informace
o svém statutu, hodnotach a strategickych zadmeérech. Asociace se silnou a pozitivné
vnimanou sportovni zna¢kou muize posilit ddvéryhodnost sponzora a zvySovat jeho reputaci

na trhu (Woisetschlédger et al., 2017).

Vedle signalni teorie je relevantni také koncept ptenosu védomi a emoct, ktery se opira
o zjisténi, Ze fanousci mohou pienadset svou loajalitu a pozitivni postoje ke sportovnimu
subjektu na sponzorujici znacku, pokud je propojeni v komunikaci dostateéné silné

a autentické (Tsordia et al., 2018).

Z hlediska typologie lze rozliSit n€kolik forem sponzoringu: finan¢ni, materidlni,
medialni a CSR sponzoring. Kazdy z téchto typii nese odliSny komunikacni potencial
a strategickou hodnotu v zavislosti na typu sportovni udalosti a jejim publiku

(Dees et al., 2022; Mullin et al., 2014).

Sponzoring neni pouze néstrojem zviditelnéni, ale také moznosti hlubsi aktivace
znacky v kontextu fanouskovské zkuSenosti, napiiklad prostfednictvim digitalnich kampani,
interaktivnich obsahli ¢i zapojeni sportovci jako ambasadorti znacky. Takova forma
integrace prispivda k vétSimu zapojeni publika a zvySuje efektivitu sponzoringu
v riznorodych segmentech, coZ potvrzuji 1 vyzkumy zaméfené na digitalni aktivaci

a personalizaci obsahu (Rehman et al., 2022).

1.3.3 Digitalni rozmér znacky a sponzorstvi

Rozvoj digitalnich technologii zdsadnim zpisobem proménil moznosti, jak znacky vstupuji
do interakce s fanousky. Tradi¢ni modely sponzorstvi se transformuji v dynamicka
partnerstvi, kde hraje klicovou roli personalizovany obsah, okamzitd zpétné vazba a sdilené

zazitky napti¢ fyzickym a virtudlnim prostfedim. Digitalni sponzoring dnes zahrnuje nejen
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pfitomnost znacky v online prostoru, ale i tvorbu interaktivniho obsahu, vyuziti

gamifikacnich prvkil a praci s daty o preferencich fanouskt (Rehman et al., 2022; Herold).

Soucasti tohoto posunu je i diiraz na tzv. imerzivni marketing, jenz vnima zapojeni
spottebitele nikoli jako pasivni pifijem informaci, ale jako zazitek tvofeny v digitdlnim

1 fyzickém kontaktu (Kotler et al., 2024).

1.3.4 Strategicka partnerstvi

Strategicka partnerstvi predstavuji pokroCilou formu spoluprace mezi sportovnimi
organizacemi a komer¢énimi subjekty, kterd ptesahuje ramec klasického sponzorstvi.
Zatimco tradi¢ni sponzoring je casto jednostrannou vymeénou podpory za publicitu,
partnerstvi se vyznacuje vzajemnym sdilenim hodnot, cild a spole¢nou tvorbou obsahu.
Duraz je kladen na dlouhodobost, autenticitu a aktivni zapojeni obou stran do planovani

a realizace marketingovych aktivit (Farrelly et al., 2005).

Tento typ spoluprace je postaven na principu ko-kreace, kdy ob¢ strany spole¢né
vytvareji hodnotu, kterd rezonuje s cilovymi skupinami. Partnerstvi umoznuji znackdm
vyuzit reputaci a vérnostni vazby sportovniho subjektu a soufasné piinést vlastni
kompetence, know-how ¢i technologicka feSeni. Tim vznikd synergie, ktera posiluje dopad

marketingové komunikace a zvySuje efektivitu investic (Baker et al., 2022).

Na rozdil od klasického sponzoringu se partnerstvi ¢astéji promita do spolurozhodovani
0 obsahu kampani, propojeni znac¢ek v ramci co-brandingu, tvorby spole¢nych udélosti nebo
dlouhodobych kampani se zapojenim fanouSkovské zékladny. Takova integrace umoziuje
vytvaret hlubsi emocni propojeni a podporuje loajalitu spotiebitelti nejen ke sportovnimu

subjektu, ale 1 ke znacce partnera (Jensen et al., 2024).

1.4 Doprovodny program sportovnich udalosti

Spole¢né se znackou, sponzoringem a strategickym partnerstvim hraje ve sportovnim
marketingu vyznamnou roli také celkové prostiedi a zazitek, ktery udalost fanouskiim
zprostiedkovava. Doprovodny program se v tomto kontextu stavd prostfedkem, jenz
roz§ifuje vyznam sportovni udalosti nad rdmec soutézniho déni a umoziuje cilené oslovit

riznorodé¢ skupiny ucastniki.
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1.4.1 Charakteristika doprovodnych programu

Doprovodny program piedstavuje specifickou slozku sportovni udalosti, ktera rozsituje jeji
ramec o dalsi aktivity a podnéty, jez piesahuji samotny sportovni vykon. Jeho podstata
spociva ve vytvareni dodatecné hodnoty pro ucastniky a v rozSifeni moznosti, jakym
zpusobem mohou fanousci sportovni udalost vnimat, prozivat a zapamatovat si ji. V tomto
ohledu doprovodny program neni pouze organiza¢nim ¢i logistickym doplitkem, ale stava se
integralni soucasti marketingové koncepce udalosti, jejimz cilem je nejen zvysit atraktivitu
samotného podniku, ale 1 posilit vztah mezi wudalosti a jejimi navstévniky

(Thomson et al., 2019).

Sportovni udalost dnes nelze chéapat vyluéné jako jednorozmérny déj zaméieny
na vykon, vysledek ¢i soutéz. Naopak, stale Castéji je pojimana jako komplexni zazitek, ktery
propojuje rizné sféry spotiebitelského chovani — od emociondlniho zapojeni, ptes komunitni
pfislusnost, az po participaci na aktivitich mimo samotny sportovni ramec (Salgado-
Barandela et al., 2019). V tomto kontextu hraje doprovodny program klicovou roli pfi
napliiovani oc¢ekavani Sirokého spektra navstévnikii a podporuje celkové vnimani udalosti
jako smysluplné, atraktivni a spolecensky relevantni zkuSenosti (Weed, 2021). To vse
ukazuje, ze sportovni akce dnes musi fungovat nejen jako soutézni udalost, ale i jako kulturni

a socialni celek.

Doprovodné aktivity pfitom vyznamné ovliviiuji vnimanou hodnotu celé udalosti.
Hodnota sportovni akce jiz davno nespociva pouze v kvalité sportovniho vykonu, ale stale
vice v komplexnosti nabidky, kterou ucastnik ziskava. Pravé doprovodny program umoziuje
tuto nabidku diverzifikovat, rozsifit a zaroven ptizptisobit riznorodym ocekavanim. Vytvari
prostor pro interakci, spontanni zapojeni 1 pfedem planovanou aktivaci a tim zvySuje Sanci,
ze si UcCastnik vytvoii k udalosti emocionalni pouto, které pretrvd i po jejim skonceni
(Ciascai et al., 2022; Taks et al., 2014). Z pohledu organizatort tak piedstavuje doprovodny

program strategicky nastroj pro budovani loajality i dlouhodobé znacky sportovni udélosti.

V souhrnu lze fici, ze doprovodny program dnes plni roli strategického nastroje, jenz
ptispiva k diferenciaci sportovni uddlosti v konkuren¢nim prostiedi, zvysuje jeji atraktivitu,
a predevS§im prohlubuje zazitek UCastnikii. V kontextu rostouci profesionalizace
a komercializace sportovnich akci je jeho planovani a realizace nezbytnym piedpokladem
pro naplnéni marketingovych, komunikacnich 1 spolecenskych cili (Getz a Page, 2016;

Thomson et al., 2019).
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1.4.2 Segmentace a cileni programu

Doprovodny program sportovni udélosti je utvaren v ptimé vazb¢ na strukturu jejiho publika.
Navstévnici nepiedstavuji homogenni skupinu, ale riznorodé spektrum ucastnikl
s odliSnymi motivacemi, o¢ekavanimi 1 zpisoby zapojeni. Tyto rozdily je tieba zohlednit jiz
ve fazi planovéani programu, aby byla nabidka vnimana jako relevantni, pfistupna

a smysluplna (Taks et al., 2014).

Zékladni orientace v typech navstévnikl tvoii nezbytny predpoklad efektivniho navrhu
doprovodnych aktivit. Odlisné potieby rodin s détmi, fanouskl s vysokou mirou loajality,
prilezitostnych divakl ¢i navstévnikll s orientaci na zazitkovy nebo kulturni ramec urcuji
podobu a kompozici programu (Weed, 2021). Pfesna znalost publika umoznuje ptizptsobit
nejen obsah, ale 1 zptsob prezentace jednotlivych aktivit a tim zvysit pravdépodobnost jejich

ptijeti a aktivniho zapojeni (Thomson et al., 2019).

Dulezitym aspektem v tomto sméru je schopnost ptizpisobit obsah i formu jednotlivym
skupindm — jak ve fyzickém prostoru, tak v digitdlnim prostiedi. Cilena komunikace,
tematickd rozmanitost i promyslena ndvaznost na hodnoty udalosti pfispivaji k tomu, ze
program je vniméan jako celistvy a zaroven dostatecné flexibilni. Zohlednéni této variability
predstavuje zasadni faktor pro dosaZeni aktivniho zapojeni publika 1 pro celkové posileni

vztahu mezi navstévnikem a udalosti (Thomson et al., 2019).

1.4.3 Strategické a organizacni aspekty

Usp&sny doprovodny program nelze chépat izolovang, ale jako soudast celkové koncepce
sportovni udalosti. Jeho pldnovani a realizace vyZaduji strategicky pfistup, ktery propojuje
obsahovou népln s cili poradatele, zajmy partneri a o¢ekavanimi navstévnikt. Z hlediska
marketingového fizeni predstavuje doprovodny program ndastroj pro podporu znacky
udalosti, aktivaci  sponzorskych  vztahi a rozvoj vztahového marketingu

(Morgan et al., 2020).

Jednim z kliCovych predpokladi efektivniho fungovani doprovodného programu je
jeho tematicka 1 provozni sladénost s hlavni sportovni udalosti. To se tykd jak ¢asového
harmonogramu, tak prostorového uspofadani a formdtu jednotlivych aktivit.
Nedilnou soucasti tohoto procesu je Uzkd koordinace mezi potadatelem, méstem,
komerénimi partnery a ptipadné dal§imi aktéry, jako jsou komunitni organizace, vzdélavaci

instituce nebo kulturni subjekty (Thomson et al., 2019).
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Vyznamnou roli sehravaji také partneti a sponzofi, ktefi prostfednictvim svych aktivaci
nejen posiluji pfitomnost své znacky, ale zaroven rozsiiuji celkovou programovou nabidku
a prispivaji k jeji diverzité. Vztah mezi doprovodnym programem a sponzorskymi aktivitami
je pritom obousmérny — zatimco znacky ziskavaji prostor pro komunikaci, samotna udalost
tézi z rozSifeni obsahu a posileni atraktivity pro publikum (Getz a Page, 2016). Z hlediska
planovani je proto nezbytné, aby byla aktivace partnerii za¢lenéna systematicky a tematicky

konzistentné.

Organizacné je doprovodny program naro¢ny segment, ktery vyzaduje samostatné
kapacitni a technologické zajisténi. Jednd se o Cinnost, kterd piesahuje ramec tradi¢niho
produk¢éniho modelu sportovni akce a klade diraz na multidisciplinarni koordinaci.
Logistickd narocnost se tyka zejména dostupnosti prostoru, bezpecnosti, persondlniho kryti
a plynulosti ndvaznosti mezi jednotlivymi ¢astmi uddalosti. V digitalnim prostoru pak
ptibyvaji pozadavky na technickou stabilitu, spravu dat, interaktivitu a méfitelnost vystupti

(Ciascai et al., 2022).

Z hlediska dlouhodobého rozvoje muize doprovodny program  piispét
k institucionalizaci partnerstvi s lokalnimi aktéry, zvysit povédomi o udalosti a rozsifit jeji
dosah do dalsich komunitnich struktur. Aby se tak stalo, musi byt jeho koncepce vystavéna
na jasn¢ definovanych cilech, odpovédnostech a mechanismech evaluace, které umozni

vyhodnoceni efektivity a udrzitelnosti jednotlivych prvki programu (Taks et al., 2014).

1.4.4 Rizika a prinosy realizace

Doprovodny program sportovni udalosti pfindsi fadu pfimych i1 nepfimych pfinost, které
zasahuji do riznych dimenzi — od zé&zitkové hodnoty pro navstévnika az po ekonomické
areputani efekty pro potradatele a partnery. Pokud je spravné navrzen, pfispiva
k prodlouzeni délky pobytu na misté, vyS$si mife spotreby, rozsifeni komunikacnich kanala
1 posileni vztahovych vazeb mezi Gi€astnikem a samotnou udalosti (Getz a Page, 2016).
Z hlediska vnimané kvality udalosti miize byt doprovodny program tim, co rozhodne o jejim

zapamatovani, opakované ucasti ¢i doporuceni v ramci socialnich siti.

Z hlediska marketingového fizeni l1ze za vyznamny pfinos povazovat zvySeni moZnosti
pro aktivaci znacek, partnerti a lokalnich aktérd. Program rozsifuje pole piisobnosti udalosti

mimo samotny sportovni vykon a vytvaii prostor pro komunikaci v méné¢ formalnim,

zazitkovém kontextu. Umoznuje tak znackdm propojit se s publikem prostfednictvim
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participativnich, edukativnich ¢i kulturnich prvka, které zvySuji pravdépodobnost

pozitivniho pfijeti a vytvafeni emocionalni vazby (Morgan et al., 2020).

Z pohledu potadatele a hostitelského meésta muze doprovodny program prispét
ke zviditelnéni regiondlni identity, podpoie lokalni ekonomiky a rozvoji komunitnich
vztahtl. V idealnim ptipadé se takové aktivity stavaji zdkladem pro budovani dlouhodobého
odkazu udalosti, ktery ptetrvava i po jejim skonceni (Thomson et al., 2019). Takovy odkaz
muze nabyvat raznych podob — od navazani novych partnerstvi, pfes rozsifeni sportovni
infrastruktury az po kulturni ¢i vzdé€lavaci projekty, které byly puvodné soucasti

doprovodného programu.

Piesto je nezbytné pocitat i s moznymi riziky, kterd mohou narusit efektivitu nebo
reputaci programu. Mezi hlavni patii tematicka nekoherence s hlavni udalosti, nizk4 troveii
zapojeni publika, organizacni roztfiSténost i pfetiZzeni prostoru. Pokud nejsou aktivity
dostateéné sladéné s identitou udalosti, mohou byt vnimany jako nesrozumitelné nebo
rusivé, ¢imz se snizuje jejich dopad. Riziko spociva také v nadmérné komercializaci, kdy je

publikum zahlceno zna¢kovou komunikaci na ukor autenticity (Weed, 2021).

Z téchto divodi je dilezité, aby doprovodny program nevznikal izolovang, ale jako
soucast promyslené a vyvazené strategie, ktera reflektuje cile potadatele, ocekavani
navstévnikil 1 z4ymy partnert. Jen tak mize plnit roli stabilniho pilife zaZitkové nabidky

a prispét k dlouhodobému rozvoji sportovni udalosti.
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2 SEGMENTACE NAVSTEVNIKU

Sportovni udalosti pfitahuji publikum s rozmanitymi charakteristikami, motivacemi
a o¢ekavanimi. Tento pluralitni profil ndvstévnika ptfedstavuje pro poradatele i partnery
vyzvu i prilezitost — zatimco jedni pfichazeji za vrcholovym vykonem a soutézivosti, jini
upfednostiiuji atmosféru, spolecensky rozmér nebo rodinnou zibavu. Z pohledu
marketingového fizeni je proto nutné uchopit tuto diverzitu systematickym zplisobem

a navrhovat program, komunikaci i sluzby v souladu s potfebami jednotlivych skupin.

Segmentace predstavuje nastroj, ktery umoziluje tuto rozmanitost strukturovat a vyuzit.
Rozdé€lenim heterogenniho publika na mensi, relativné homogenni skupiny 1ze efektivngji
cilit produkty, formy zapojeni i sdé€leni tak, aby odpovidala konkrétnim charakteristikdm
a preferencim spotfebitelti (Dibb a Simkin, 2001). V oblasti sportovniho marketingu pak
segmentace prispiva k lep§imu porozuméni fanouskovské zakladné, ke zvyseni loajality,
angazovanosti 1 k optimalizaci investic do jednotlivych slozek marketingového mixu

(Biscaia et al., 2023).

2.1 Teoretické vymezeni segmentace

Segmentace trhu je v marketingové teorii chdpana jako proces rozdéleni heterogenni
populace na mensi skupiny, jejichZ ¢lenové vykazuji urcité spolecné charakteristiky, které
ovlivilyji jejich rozhodovaci proces a spotiebni chovani. Tento pfistup umoziiuje presnéjsi
zacileni nabidky, jeji efektivnéjSi komunikaci a lepS$i pfizptsobeni konkrétnim potiebam

spottebitel (Dibb a Simkin, 2001).

V oblasti sportovniho marketingu nabyva segmentace specifického vyznamu.
Sportovni udélosti ptitahuji Siroké spektrum navstévniki, ktefi se 1i$i mirou angaZzovanosti,
motivaci ucasti, demografickym profilem i zptsoby interakce se znackou nebo udalosti.
Diky segmentaci mohou potadatelé lépe porozumét struktufe publika a prizplsobit

jednotlivé ¢asti nabidky konkrétnim skupindm ucastniki (Salgado-Barandela et al., 2019).

Zakladni vyhoda segmentace spociva v moznosti roz¢lenit publikum do ucelenych
skupin, které jsou dostatecné¢ odliSné v chovani, ale zdroven interné¢ soudrzné.
To organizatorim umoziuje planovat sluzby, doprovodné programy nebo komunikacni
strategii zpusobem, ktery odpovida ocekavanim jednotlivych segmentil a zaroven napomaha

zvySovani jejich spokojenosti a loajality (Tahal et al., 2017).
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2.1.1 Principy a metodologické pristupy

Kvalitni segmentace vychdzi ze souboru principti, které urCuji jeji smysluplnost
a vyuzitelnost v marketingové praxi. Aby mohly byt vytvorené segmenty efektivné vyuzity,
mély by byt jednozna¢né identifikovatelné, dostatecné velké, marketingové dosazitelné,
stabilni v Case a prakticky aplikovatelné. Tyto pozadavky zajist'uji, Ze segmentace nebude
pouze analytickym cvicenim, ale redlnym ndastrojem pro strategické fizeni nabidky

(Tahal et al., 2017).

Z hlediska metodického rozliSeni se segmentace obvykle provadi dvéma zplsoby.
A priori segmentace vychazi z pfedem definovanych kritérii, kterd byvaji dostupna
z béznych datovych zdroji, jako jsou vek, pohlavi, geograficka lokalita nebo typ vstupenky.
Tento ptistup je prakticky a jednoduSe aplikovatelny, ale ¢asto ptehlizi hlubsi motivace
a hodnotové ramce chovani spottebiteli.

Naopak a posteriori segmentace se opird o data ziskana z vyzkumu a vyuziva statistické

metody k odhaleni pfirozené existujicich skupin. Pomoci faktorové nebo shlukové analyzy

lze identifikovat segmenty zaloZzené na motivech Ucasti, postojich nebo spotiebitelském

vewr

flexibilitu pti tvorbé marketingovych strategii (John et al., 2023).
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Tabulka 1: Srovnani A priori a A posteriori segmentace

Kritérium A priori segmentace A posteriori segmentace

Casové Segmentace je stanovena pred Segmentace je provedena po

zafazeni sbérem dat. sbéru dat na zéklad¢ jejich

analyzy.

Zaklad Teoretické predpoklady, Statistické zpracovani primarnich

segmentace zkuSenosti, sekundarni data nebo | dat bez predem stanovenych
intuitivni znalost trhu. kategorii.

Typické Demografické (vék, pohlavi), Psychografické, behavioralni,

proménné geografické, socioekonomické motivacni a dalsi latentni vzorce
nebo jiné apriorn¢ znamé odhalené v datech.
charakteristiky.

Pouzité metody | Klasifikace podle pfedem Statistické techniky, napft.
definovanych tfid; neni nutna shlukové analyza, faktorova
pokrocilé statisticka analyza. analyza.

Ptistup k cilové | Cilové skupiny jsou vymezeny na | Cilové skupiny jsou

skupiné zaklad¢ predpokladu jejich identifikovany induktivné na
existence a homogennich potieb. |zéklad¢ zjisténych podobnosti
mezi respondenty.

Vyhody Jednoducha aplikace, nizsi Vys$$i mira relevance, moznost
naroky na zpracovani, vhodné odhalit skryté segmenty, vhodné
pro masové trhy a opakované pro tvorbu person a cilenych
analyzy. strategii.

Nevyhody Riziko stereotypizace, omezena | Vys$i ndroky na datovou kvalitu,
schopnost odhalit nové nebo interpretaci a metodologické
netradi¢ni segmenty. zazemi.

(zdroj: vlastni zpracovadni)

V oblasti sportovniho marketingu se oba pfistupy €asto kombinuji. Zatimco zakladni
segmentace podle demografie mize slouzit jako vychozi ramec, hlubsi analyza motivaci,
loajality nebo vnimané hodnoty udalosti umoziuje 1épe reagovat na specifickd ocekavani
riznych névstévnickych skupin (Salgado-Barandela et al., 2019). Volba konkrétniho
piistupu zavisi nejen na cili segmentace, ale také na dostupnosti dat, rozsahu vyzkumu a

zpusobu vyuziti vystupll v praxi.
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2.2 Segmentacni kritéria ve sportovnim marketingu

Volba vhodnych segmentacnich kritérii ptedstavuje klicovy krok pii rozclenéni
navstévnikti sportovni udalosti. Tato kritéria by méla reflektovat nejen méfitelné
charakteristiky publika, ale i hlubsi vzorce jejich motivace, spotiebniho chovani a vztahu
ke sportovnimu prosttedi. V marketingové teorii se nejcasteji rozlisuji ¢tyti zakladni typy:
demografickd, geografickd, psychograficka a behavioralni (Tahal et al., 2017;
Dibb a Simkin, 2001).

2.2.1 Demograficka segmentace

Demograficka segmentace vychdzi z métitelnych charakteristik jednotlivet, jako je
veék, pohlavi, vzdélani, zaméstnani nebo velikost domacnosti. V prostiedi sportovnich
udaélosti se tyto znaky vyuzivaji pfedevsim k Gpravé cenové politiky (napf. rodinné vstupné),
planovani doprovodnych aktivit pro déti nebo seniorni ucastniky, a k diferenciaci
komunikacnich kanalii podle vékovych skupin. Demografickd data tvoii zékladni ramec
kazdé segmentace, i kdyZ sama o sob& vétSinou neposkytuji dostate¢né hluboky vhled

do preferenci (Tahal et al., 2017).

2.2.2 Geograficka segmentace

Geograficka segmentace se zamétuje na misto bydlisté navstévniki, regionalni ptivod
nebo dopravni dostupnost. Ve sportovnim kontextu hraje dileZitou roli naptiklad pfi
planovani marketingovych kampani s regionalnim dosahem, pfi zajistovani dopravy nebo v
organizaci vicedennich udalosti. ZvlaStni vyznam ma tento typ segmentace pii velkych
akcich s mezinarodnim dosahem, kde 1ze identifikovat navstévniky s riznou délkou pobytu,

odlisnym jazykem nebo kulturnim o¢ekévanim (John et al., 2023).

2.2.3 Psychograficka segmentace

Psychograficka segmentace vychazi z hodnot, postojli, zivotniho stylu a motivaci
spotiebiteld. Pravé v oblasti sportovnich udélosti je tato dimenze obzvlast¢ dulezita —
fanousci se lisi v tom, zda je zajimd samotny sportovni vykon, spolecensky zézitek,
ptislusnost ke komunité¢ nebo emocionédlni propojeni se znackou. Segmentace podle
motivace Uc€asti umoziuje navrhovat zazitkové a komunikaéni prvky, které 1épe rezonuji

s potfebami dané skupiny (Salgado-Barandela et al., 2019).
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2.2.4 Behavioralni segmentace

Behaviordlni segmentace vychazi z redlné¢ pozorovatelného chovani spotiebiteli.
V kontextu sportovnich udalosti se zaméiuje naptiklad na frekvenci Gcasti, zptisoby nakupu
vstupenek, reakce na cenové podnéty nebo vyuzivani doprovodnych sluzeb. Dulezitym
faktorem byva také mira loajality k dané znacce ¢i udalosti, piipadné¢ néchylnost

k impulzivnimu chovéni v ramci prostoru akce (Dibb a Simkin, 2001; Tahal et al., 2017).

2.3 Analyza dat

Efektivni segmentace navstévnikii sportovnich udalosti predpokladd nejen teoreticky
ukotvené Clenéni publika, ale také pouziti vhodnych analytickych néstroji. Ty umoziuji
odhalit skryté vzorce chovani, ovéfit hypotézy o motivacnich skupindch a strukturovat
publikum na zaklad¢ kvantitativné podlozenych proménnych. Volba metod zavisi ptedevsim

na cili segmentace, dostupnosti dat a hloubce pozadované analyzy.

2.3.1 Popisna statistika

Popisné statistika poskytuje zdkladni vhled do souboru dat, napt. frekvenci navstév,
rozloZeni vékovych skupin nebo strukturu ndkupniho chovani. SlouZi jako vstupni néstroj
pro identifikaci dominantnich  charakteristik a nerovnomeérnosti v populaci

(Tahal et al., 2017).

2.3.2 Kontingen¢ni tabulky

Kontingen¢ni tabulky a analyza Cetnosti se pouzivaji k nalezeni vztahli mezi kategorialnimi
proménnymi, napf. mezi v€kem a typem vstupné¢ho, nebo mezi pohlavim a tUcasti
na doprovodném programu. Umoziiuji zhodnotit, zda mezi jednotlivymi skupinami existuji

statisticky vyznamné rozdily (Tahal et al., 2017).

2.3.3 Korelacni analyza

Korelaéni analyza slouZzi ke zjisténi sily a sméru vztahu mezi dvéma ¢iselnymi proménnymi.
V ramci segmentace navstévnika sportovnich udalosti napomaha odhalit, jak jednotlivé
postoje, ocekavani ¢i hodnoceni vzajemné souviseji. Korelaéni matice poskytuje piehled
o tom, které promeénné se vyvijeji podobnym zplisobem a mohou tak odrézet spole¢ny

vyznamovy rozmér nebo oblast zajmu (Janacek, 2022).
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2.3.4 Shlukova analyza

Shlukova analyza (cluster analysis) slouzi k vytvofeni relativné homogennich skupin
navstévniki na zéklad¢é vice vstupnich proménnych. Vysledné shluky lze dale analyzovat
a popisovat podle jejich demografického ¢i behavioralniho profilu. Tento pfistup se bézné

vyuziva v segmentech orientovanych na zazitkovou ucast (John et al., 2023).

Vyuziti téchto metod umoziiuje vytvofit segmenty s vys$S§i mirou presnosti a
aplikovatelnosti v ramci navrhu marketingovych nastrojti. Ziskana data zaroven slouzi jako
podklad pro evaluaci G€innosti jednotlivych zasahii a pro strategické planovani budoucich

aktivit.
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3 METODIKA DIPLOMOVE PRACE

Metodika diplomové prace predstavuje kliCovou soucast vyzkumného procesu, ktera slouzi
k systematickému popisu zplisobu realizace vyzkumu. V této ¢asti jsou uvedeny pouzité
vyzkumné metody, nastroje sbéru a analyzy dat, vybér respondentti, casové rozvrzeni sbéru
a organizacni zajisténi vyzkumu. Hlavnim cilem metodiky je zajistit transparentnost
vyzkumu a umoznit jeho opakovatelnost v jiném ¢ase nebo kontextu. Tato kapitola ptispiva

k objektivité, validité¢ a odborné duvéryhodnosti zjisténych vysledki.

3.1 Cil prace

Cilem préce je navrhnout doprovodny program pro cyklisticky zdvod Czech Tour 2025
na zékladé segmentace navstévnikl na predchozim roéniku, Czech Tour 2024. Tento navrh
vychazi z predpokladu, ze efektivni programova nabidka, ktera reflektuje rGznorodé
preference a potieby jednotlivych segmentii publika, mlze zvysit celkovou atraktivitu akce,
prodlouzit dobu setrvani navstévnikl na misté kondni a podpofit jejich opakovanou ucast.
Prace si klade za cil identifikovat relevantni segmenty navstévnika prostfednictvim analyzy
dostupnych dat a nésledné navrhnout cilené aktivity, které odpovidaji specifickym

charakteristikam téchto skupin.

3.2 Utel prace

Utelem prace je analyzovat moznosti vyuziti segmentace navitévnikd jako nastroje
pro efektivni planovani doprovodného programu sportovni udélosti. Pozornost je vénovana
tomu, jak znalost specifik jednotlivych cilovych skupin pfispivd k optimalizaci
doprovodnych aktivit tak, aby Iépe odpovidaly jejich ocekdvanim a preferencim. Cilem je

zvysit kvalitu navstévnického zazitku a posilit miru angazovanosti ucastniki.
3.3 Vyzkumné otazky

VOI1: Jaké jsou motivy navstévnika pro ucast na Czech Tour 20247

VO2: Jaky typ doprovodného programu je pro navstévniky nejatraktivnéjsi?

VO3: Jak se 1i8i preference navstévnikl tykajici se doprovodného programu v zavislosti na
jejich sociodemografickych charakteristikdch a lokalit¢, ve které Czech Tour 2024

navstivili?
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VO4: Jaké segmenty navstévnikl lze na Czech Tour 2024 identifikovat na zaklad¢ jejich

charakteristik, motivaci a preferenci?

3.4 Metoda vyzkumu

Na zaklad¢ stanovenych vyzkumnych otdzek a s ohledem na rozsah a zaméfeni diplomové
prace byla zvolena kombinace kvantitativniho a kvalitativniho pfistupu. Vyzkumna cast
prace vychazi z primarniho sbéru dat prostiednictvim strukturovaného dotaznikového
Setfeni metodou osobniho (face-to-face) dotazovani, realizovaného béhem konani Czech
Tour 2024. Dotaznik byl zaméfen na zjiSténi motivace ucasti, sociodemografickych

charakteristik a z&jmu o jednotlivé formy doprovodného programu.

Vyzkumny rdmec je dale doplnén o analyzu osvédcenych postupil (best practices)
v oblasti organizace doprovodnych aktivit na sportovnich udalostech. Tato ¢ast umoziuje
zasadit vysledky dotaznikového Setfeni do SirSiho kontextu a identifikovat funkéni piistupy
k praci s cilovymi skupinami. Kombinace obou metod pfispiva k hlubSimu porozuméni

publiku Czech Tour a poskytuje zdklad pro navrhovou ¢ast préace.

3.5 Limity

Vyzkumny piistup je spojen s nékolika omezenimi, kterd je nutné pii interpretaci
vysledkli zohlednit. Kvantitativni dotaznikové Setfeni nabizi vyhodu rychlého sbéru dat,
jejich kvantifikace a nasledné statistické analyzy. Jeho nevyhodou je v§ak omezena hloubka
zjisténych postojii a rigidita strukturovanych odpovédi. Riziko nespravného pochopeni
otazek bylo vyrazné snizeno diky osobnimu kontaktu tazatele s respondentem, ktery mohl

otazky v ptipadé¢ potieby objasnit.

Vyzkum byl realizovan béhem samotné akce Czech Tour 2024, coZz znamena,
ze zachycuje pouze aktudlni dojmy castniki. Z logistickych diivodii probihal sbér v jednom
misté kazdé etapy, obvykle ve startovni nebo cilové lokalité. Tim je zajiSténa pfitomnost
publika s pfimou zkuSenosti s doprovodnym programem, avSak vysledky nemusi plné

reflektovat zkusSenosti navstévnikli pohybujicich se mimo tyto zony.

3.6 Vybér respondentii

Vybér respondentli probihal v rdmci terénniho Setfeni ve dnech 24. az 28. Cervence 2024,
a to v jednotlivych lokalitach konéni etap zavodu Czech Tour. Dotazovani bylo provedeno

metodou osobniho osloveni v prostiedi akce, pficemz tazatelé cilené oslovovali zastupce
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raznych vékovych, genderovych a socialnich skupin, aby byla zajiSténa maximalni
variabilita vzorku. Tento postup umoznil zachytit riiznorodost publika a vytvofit zaklad

pro segmentacni analyzu.

3.7 Nacasovani

Sbér dat probihal béhem vsech Ctyt etap zdvodu Czech Tour 2024 (25.-28. Cervence) a dale
24. Cervence pii slavnostnim piedstaveni tymii. Diky tomu bylo mozné zachytit navstévnické
zkusSenosti v riznych fazich udalosti a zahrnout do vzorku i ucastniky spolecenského

doprovodného programu mimo samotné zavodni dny.

3.8 Rozpocet

Vyzkum byl koncipovan jako organizacné i finanéné nendro¢ny. Autor prace zajiStoval
veskeré faze vyzkumu samostatné, bez naroku na finanéni odménu ¢i vyuziti externi
asistence. Respondenti se dotaznikového Setfeni UcCastnili dobrovolné a bez naroku
na odménu. Jedinymi naklady byly vydaje na dopravu mezi jednotlivymi misty konani etap,
které byly hrazeny z vlastnich prostfedk autora. Tim byl zajistén efektivni pribéh vyzkumu

bez zatéze na rozpocet.

3.9 Analyza dat

Data ziskana prostfednictvim dotaznikového Setfeni jsou vyhodnocena vicestupiiove s cilem
porozumét struktufe zkoumaného souboru, identifikovat vztahy mezi proménnymi
a nasledné vytvofit smysluplné segmenty navstévnika sportovni udalosti. Analyticky ptistup

zahrnuje jak zakladni statistické techniky, tak pokrocilé postupy vicerozmérné analyzy.

Na pocatku analyzy je provedena deskriptivni statistika, kterd slouzi k popisu
zékladnich charakteristik jednotlivych proménnych. U kvantitativnich proménnych jsou
vypolitany hodnoty priméru, medianu a smeérodatné odchylky, u kategoridlnich
proménnych je provedena frekvenéni analyza. Vysledky jsou doplnény grafickym

znazornénim, které zahrnuje vizualizace ¢etnosti.

Pro analyzu vztahli mezi kategoridlnimi proménnymi jsou sestavovany kontingencni

tabulky a vyuzivana korela¢ni analyza.

Na zékladé¢ vybranych proménnych byla provedena shlukova analyza s cilem
identifikovat homogenni skupiny navstévnikii na zakladé¢ motivaci ucasti a preferenci

v oblasti doprovodného programu. Pro analyzu je vyuzita ne hierarchicka metoda k-means
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v softwarovém prostfedi SPSS, kterd umoziiuje stanovit pfedem definovany pocet shlukt

a nasledn¢ optimalizovat jejich vnitini soudrznost.

K vyhodnoceni dat jsou vyuzity softwarové nastroje Tableau, SPSS a Microsoft Excel.
Tableau slouzi predevs§im k vizualizaci vysledka a k prehlednému znazornéni souvislosti
mezi proménnymi, zatimco Excel je vyuzit k pfipravé datového souboru a SPSS slouzi ke
statistickym vypoctim. Kombinace vSech nastrojii umoznuje efektivni zpracovani dat

a podporuje srozumitelnou interpretaci vysledkl v navaznosti na cile prace.
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4 SHRNUTI TEORETICKE CASTI

Sportovni marketing je obor, ktery integruje tradicni marketingové piistupy do prostredi
sportu. Na jedné strané se zaméiuje na marketing sportovnich produkti, jako jsou vstupenky,
sportovni vybaveni ¢i fanouskovské suvenyry; na stran¢ druhé vyzdvihuje sport také jako
vhodny nastroj pro propagaci a budovani znaek v jinych odvétvich, napiiklad
prostiednictvim sponzorskych aktivit nebo medialni podpory. Vzhledem k vysoké miie
emoci a loajality, kterd sportovni prostiedi provazi, je pro sportovni marketing
charakteristické disledné budovéani vztahu s fanousky, jez vychdzi z pochopeni jejich

motivaci a potieb.

Klicovym prvkem v tomto procesu je segmentace, jeZz umoZziiuje systematické
roz€¢lenéni publika podle spole¢nych charakteristik. Tradi¢ni ptistupy k segmentaci pracuji
napiiklad s demografickymi a geografickymi daty, jez nabizeji ramcovy pohled na strukturu
navstévniki. Psychograficka a behaviordlni segmentace pak odkryva hlubsi vrstvy tykajici
se hodnot, postoju a spotiebitelského chovani, coz organizatorim umoziluje efektivné cilit
nejen propagaci a cenotvorbu, ale také uroven a zaméfeni sluzeb tak, aby odpovidaly
motivacim a o¢ekavanim riznych skupin. Vysledkem je personalizovana nabidka, v niz se

odrazeji specifické potiteby sportovnich fanouskil a navstévniki.

V kontextu modernich sportovnich udalosti se stdle vice zdiraziluje doprovodny
program. Ten piekraCuje samotnou nédplii sportovni akce a rozSifuje ji o dalsi zazitkové
a interaktivni prvky, jez cili na rizné segmenty publika. Lze sem zatadit rodinné zony,
kulturni vystoupeni, soutéZe pro navstévniky nebo tematické zony pro partnery a sponzory.
Aby byl doprovodny program skutecné smysluplnou a efektivni soucasti akce, musi
vychdzet z predem definované segmentace a cilovych strategii pofadatele.
Takto koncipovany doprovodny program pak piispiva ke komplexnimu a intenzivnimu
prozitku fanousku, posiluje jejich loajalitu a vytvari ptilezitosti pro rozvoj dlouhodobych

vztahll v celém ekosystému sportovni akce.

Sportovni marketing je proces, ktery se opira o diikladné poznani publika, propojeni
s komer¢nimi partnery a diraz na intenzivni zaZitek. Segmentace zde hraje centralni roli,
protoze usnadituje zacileni marketingovych nastroji a odkryva potenciadl pro tvorbu
doprovodnych aktivit pfesné na miru riznym skupindm navstévnikd. Vysledkem je rtst
atraktivity, vyS§i mira aktivniho zapojeni publika a upevnéni postaveni sportovni akce

na trhu.
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II PRAKTICKA CAST
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5 PREDSTAVENI SPORTOVNI UDALOSTI

Cyklisticke silni¢ni zavody patii unikatni sportovni discipliny. Zasadnim specifikem silni¢ni
cyklistiky je skutecnost, ze se neodehrava na uzavieném sportovisti, ale ve volné krajin¢ a na
silnicich bézného silni¢niho provozu, ktery je pro ucely zdvodu docasné omezen. Trasa vede
z jedné lokality do lokality druhé. Zavody mohou mit podobu jednodennich podnikti nebo
vice etapovych zavodu, které vedou pies celé regiony ¢i staty. Silnicni cyklistické etapové
zavody typicky probihaji na vefejnych komunikacich, jenz jsou pro ucel zavodu uzavieny.

Ackoliv vitéz je vzdy jen jeden, jednd se o tymovy sport.

5.1 Czech Tour

Czech Tour predstavuje nejvyznamnéjsi etapovy zavod v silni¢ni cyklistice na izemi Ceské
republiky. Od svého zalozeni v roce 2009 prosel vyraznou proménou nejen z hlediska nazvu,
ale pfedev§im organizacni kvality, sportovni Grovné a mezinarodni prestize. Czech Tour

se obvykle kond v letnich mésicich a trva 4 dny.

5.1.1 Historie zavodu

Zavod Czech Tour byl poprvé usporadan v roce 2009 a od té doby se etabloval jako
nejvyznamnéjsi etapovy cyklisticky zdvod konany na tizemi Ceské republiky. V pocatcich
se zavod profiloval jako udalost pfedev§im pro domaci tymy, avSak s postupem casu se stal
atraktivnim 1 pro profesiondlni celky ze zahranic¢i. Vyznamny posun nastal v roce 2015, kdy
se zavod zatadil do kategorie UCI Europe Tour. Béhem své existence zavod nékolikrat

zménil svlij ndzev (Czech Tour, 2025; ProCyclingStats.com, 2025).

Tabulka 2: Vyvoj ndzvu Czech Tour

Obdobi Nazev zavodu
2009-2019 Czech Cycling Tour
2020 Czech Tour

2021-2022 Sazka Tour
2023-2025 Czech Tour

(zdroj: vlastni zpracovani)
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Trasa zavodu historicky vede pifes regiony Olomouckého, Moravskoslezského,

Pardubického a Zlinského kraje a pravideln¢ zahrnuje narocna stoupani v Jesenikach a

Beskydech. (ProCyclingStats.com, 2025)

Tabulka 3: Cetnost zastavek trasy Czech Tour

Lokace

Pocet zarazeni

Start

Cil

Olomouc

14

26

N

Sternberk

14

—_
W

Unicov

—_
\]

—
W

Mohelnice

Prostéjov

Sumperk

Moravska Trebova

Frydek-Mistek

— BN (=

Dolany

Pustevny

Dlouhé strané

Ostrava

N W kA [ (==&

Zabieh

Jesenik

Zlin

—_— = (DN | = |

Cervenohorské sedlo

— = =N (N (W[ | [ [ON (00 |00

(zdroj: vlastni zpracovani)

Vyvoj kvality zadvodu lze sledovat i z pohledu kvality startovni listiny, kterd podle

metodiky odborného webu ProCyclingStats.com postupné roste, pticemz od roku 2010, kdy

dosahovala hodnoty 10, vzrostla azna 219 v roce 2024.

Season Startlist quality

2025
2024
2023
2022
2021
2020
2019
2018
2017
2016
2015
2014
2013
2012
2011
2010

Position

100
170
144
156
81

145
187
171
139
150
194
201
230
268
305

Graf 1: Vyvoj kvality startovni listiny Czech Tour

(zdroj: ProCyclingStats.com)
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5.1.2 Czech Tour 2024

Patnacty ro¢nik etapového cyklistického zavodu Czech Tour se uskutecnil ve dnech 25. az
28. Cervence 2024. V tomto rocniku sestaval ze Ctyt etap, které vedly napfic regiony stiedni
a severovychodni Moravy. Trasa zahrnovala mésta jako Prostéjov, Ostrava, Zlin, Moravska
Tiebova, Sumperk a Sternberk, pficemZ jednotlivé etapy byly rozvrzeny tak, aby

kombinovaly rovinaté useky, zvinény profil i horské pasaze.

Zéavod Czech Tour 2024 byl zafazen do kalendare UCI Europe Tour s klasifikaci 2.1,
¢imz se fadil mezi vicedenni (etapové) zadvody tieti nejvyssi urovné v ramci mezinarodniho
systému soutézi silni¢ni cyklistiky. Tato klasifikace urcuje organiza¢ni naroky, podminky
ucasti jednotlivych tymii a pravidla pro sestaveni startovni listiny (Union Cycliste

Internationale, 2025, s. 6).

Startovni pole zdvodu Czech Tour 2024 tvofily tymy rlznych vykonnostnich Grovni,
a to v souladu s pravidly Mezinarodni cyklistické unie pro zavody kategorie 2.1. Zucastnit
se mohly elitni UCI WorldTeams (s omezenim na maximalné¢ 50 % ze vSech startujicich
tymil), dale UCI ProTeams, UCI Continental Teams, cyclo-crossové profesiondlni tymy a
také narodni reprezentace (UCI, 2025, s. 6—7). Tento model umoziuje, aby se na jednom
startu  potkali Spickovi profesiondlové s mensSimi, cCasto regiondlnimi nebo

poloprofesionalnimi celky.

Rozdéleni tymu vychézelo z jejich sportovni tirovné a udélené licence: WorldTeams
pfedstavovaly nejvyssi kategorii profesionalnich tyma, ProTeams tvofily druhou
profesiondlni troven a Continental Teams zastupovaly poloprofesionalni troven, obvykle

s narodni nebo regionalni psobnosti (UCI, 2025, €l. 2.1.005).
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Tabulka 4: Startovni listina Czech Tour 2024

Kategorie tymu

Nazev tymu

Zemé

UCI WorldTeams UAE Team Emirates Spojené arabské emiraty
INEOS Grenadiers Velka Britanie
Red Bull-BORA-hansgrohe Némecko
Team Visma | Lease a Bike Nizozemsko
Soudal Quick-Step Belgie
Bahrain Victorious Bahrajn
Team dsm-firmenich PostNL Nizozemsko
Intermarché-Wanty Belgie

UCI ProTeams Uno-X Mobility Norsko
Team Polti Kometa Italie
Team Flanders - Baloise Belgie
TDT-Unibet Cycling Team Nizozemsko
Tudor Pro Cycling Team Svycarsko
Q36.5 Pro Cycling Team Svycarsko
Bingoal WB Belgie
Team Corratec - Vini Fantini Italie

UCI Continental Teams CCACHE x Par Kiip Austrélie
Israel Premier Tech Academy Izrael
Lidl-Trek Future Racing USA
Pierre Baguette Cycling Slovensko
ATT Investments Ceska republika
Elkov-Kasper Ceska republika

(zdroj: vlastni zpracovani)

Startovni listinu zavodu Czech Tour 2024 tvofilo celkem 24 tymd, z toho 8 tymu

kategorie UCI WorldTeams, 8 tymi kategorie UCI ProTeams a 6 tyml kategorie UCI

Continental Teams. SloZeni startovniho pole tak pln€ odpovidalo pravidlim UCI pro zavody

kategorie 2.1, které umoziuji Gcast tyml vSech tfi vykonnostnich rovni, pfi¢emz podil

WorldTeams nesmi piekrocit 50 % z celkového poctu startujicich tymd.

5.1.3 Doprovodny program Czech Tour 2024

Doprovodny program cyklistickych zadvodi ma specifickou povahu vyplyvajici z charakteru

téchto akci. Na rozdil od jinych sportovnich udalosti se cyklistické zavody odehravaji ve

vefejném prostoru, Casto s vyraznou geografickou vzdalenosti mezi startem a cilem

jednotlivych etap. Tyto faktory vytvareji organiza¢ni bariéry, napiiklad nutnost Castych
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presunt technického vybaveni, omezené asové moznosti realizace aktivit ¢i kratké trvani

programu v jednotlivych lokalitach.

Tyto logistické vyzvy se ptfimo promitaji do rozdilné podoby doprovodného programu
ve startovnich a cilovych méstech. Specifika téchto dvou prostort se zasadné lisi predevsim
kviili odlisné atmosféte a délce setrvani divakd. V misté startu se program orientuje zejména
na prezentaci tymua a zdvodnikl, poskytovani informaci o nadchazejici etapé a vytvareni
atmosféry oCekavani. Aktivity zde byvaji krat$i a méné intenzivni, protoze divaci obvykle
travi na mist¢ méné Casu. Naopak cilové lokality ptedstavuji prostor s del§i divackou
pritomnosti, kde je kladen diraz na zabavni, kulturni a interaktivni aktivity, vyhlaSovani

vitézi a setkavani fanouska se zavodniky.

V ramci doprovodného programu zdvodu Czech Tour 2024 bylo poprvé uspotfadano
slavnostni zahajeni v predvecer prvni etapy. Tato ceremonidlni udélost probéhla
24. Cervence na Hornim namésti v Olomouci a koncipovdna byla ve stylu nejvétSich
svétovych zavodi kategorie WorldTour. Program zahrnoval hudebni vystoupeni, prezentaci
vSech zucastnénych tymu 1 predstaveni zavodnich drest pro lidry jednotlivych kategorii.
FanouSci méli prilezitost setkat se s cyklistickymi hvézdami doslova na dosah, a celkova

atmosféra vecera byla umocnéna také predstavenim originalni trofeje (Kubatik, 2024).

Obrazek 2: Slavnostni piedstaveni tymt, Olomouc

(zdroj: Jan Brychta, czechtour.com)
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Doprovodny program v misté startu etap Czech Tour 2024 m¢l jasn¢ definovanou
strukturu a plnil dtlezitou funkci v ramci celkové divacké zkuSenosti. Programy probihaly

v centrech startovnich mést s vysokou mirou pfistupnosti pro vetejnost.

Klicovym prvkem programu byla prezentace tymi a zdvodnika, probihajici formou
moderovaného ceremonidlu na pédiu. Vyznamnou pfidanou hodnotu pro fanousky vsak
tvotil samotny prostor startu, ktery umoznoval bezprostiedni kontakt s jezdci. Zavodnici se
mezi divaky pohybovali béhem pfiprav na zadvod, coz vytvarelo otevienou a neformalni

atmosféru.

Obrazek 3: Pfedstaveni tymd na startu etapy, Zlin

(zdroj: Markéta Navrdtilovd, czechtour.com)
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Obrazek 4: Bezprostredni kontakt mezi fanousky a zdvodniky, Moravska Trebova
(zdroj: Lukas Wagneter, czechtour.com)

Cilova mésta jednotlivych etap Czech Tour 2024 nabizela divakim rozSifeny
a z4zitkové bohaty doprovodny program, ktery reflektoval del$i casovy horizont pfitomnosti
vefejnosti v téchto lokalitach. Zatimco startovni prostory byly zaméfeny predev§im na
ceremonialni uvod etapy, cilové zony se staly prostorem pro koncentrovany fanouskovsky
zazitek. Mimo horskych dojezdi na Pustevny a Dlouhé strané, kde byla organizace
doprovodného programu z diivodu polohy a terénnich omezeni redukovand, byly v Ostravé

a Sternberku piipraveny plnohodnotné divacké zony. (Kubatik, 2024)

Tyto zony nabizely odpoledni program pro celou rodinu, véetné exhibic na kolech a
kolob&Zkach, slackline, pumptracku, lezeni nebo atrakci jako pogo stick. V prostoru cile byly
rovnéZz umistény velkoplo$né obrazovky, na nichZ mohli fanousci sledovat piimé televizni

pienosy zavodu z kazdé etapy. (Kubatik, 2024)
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Obrazek 5: Divacké zény, Sternberk

(zdroj: Lukads Wagneter, czechtour.com)

Obrazek 6: Cilovy prostor Czech Tour 2024, Sternberk

(zdroj: Lukads Wagneter, czechtour.com)

Soucasti divackého zazitku v cilovych méstech byly také v ramci letoSniho ro¢niku
poprvé piimé televizni pfenosy, které byly promitany na velkoploSnych obrazovkach. Ackoli
televizni prenos jako takovy nelze v uz$im smyslu chapat jako soucast doprovodného
programu, v kontextu profesiondlnich sportovnich akci mtize plnit funkci medidlniho prvku

doprovodného programu. Tento prvek rozSifuje zazitek fanouSkli nad ramec samotného
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sportovniho vykonu — umoznuje jim sledovat kli¢ové momenty zavodu v redlném case,

orientovat se v jeho prubéhu a zaroven zistat pfitomni v prostoru cilovych aktivit.

V prostiedi Czech Tour 2024 plnily obrazovky zaroven informacni a retencni funkci
— napomahaly udrzet pozornost navstévniki béhem cekani na ptijezd pelotonu a zaroven
umoznily fanouSktim propojit sledovani zdvodu s aktivni ucasti na doprovodném programu.
Jejich pritomnost tak vyrazné piispéla k celkové komplexnosti a plynulosti divacké

zkusenosti v cilovych lokalitach.

Doprovodny program Czech Tour pfesahuje ramec samotného zavodu a zahrnuje
i celoro¢ni komunitni aktivity, jako jsou virtualni social rides na platformé Rouvy. Tyto jizdy
propojuji vetejnost s profesionalni cyklistikou formou dostupnych skupinovych tréninkd.
Akce maji interdisciplindrni rozmér, napiiklad v listopadu 2024 se uskutecnila jizda
s olympijskym vitézem Martinem Fuksou, kterd nabidla simulaci ¢tvrté etapy zavodu.
Soucasti jizd je livestreamovand moderovana diskuse s hostem, prenasena v realném ¢ase na
socialni sit¢ Czech Tour, coz zvySuje interaktivitu a dosah celého formatu (Czech Tour,

2024).
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6 NASTAVENI VYZKUMU

V navaznosti na kapitolu Metodika diplomové prace se tato Cast zamétuje na konkrétni
realizaci vyzkumné casti a popisuje jednotlivé kroky sbéru dat v souladu s vyzkumnymi

otazkami a cilem prace.

6.1 Priprava prizkumu

Pro sbér dat byl vytvofen strukturovany dotaznik, ktery vychézi z vyzkumnych cila
diplomové prace a odpovidd doporuenym zisaddm pro tvorbu néstroji primérniho
vyzkumu dle metodického ramce. Dotaznik byl navrzen tak, aby pokryval Etyfi klicové

tematické oblasti:

e ZkuSenosti a motivace ucasti (otazky 1-5): Tato cast sleduje frekvenci Gcasti,
zpusob dopravy, cestovni vzdalenost, velikost doprovodu a misto navstévy.
Cilem je zachytit zakladni charakteristiky navstévniki a jejich zvyklosti spojené

s ucasti na akci.

e Motivacni faktory (otazky 6-9): Respondenti hodnoti vyznam raznych
motivacnich prvki, které mohly ovlivnit jejich rozhodnuti zdvod navstivit
(napt. atraktivita startovni listiny, kvalita doprovodného programu

¢i spolecensky charakter udalosti).

e Vnimani a hodnoceni doprovodného programu (otazky 10-17): Zamciuje
se na atraktivitu specifickych prvka doprovodného programu, jako jsou
koncerty, détské zony, showroomy nebo edukativni aktivity. Otazky jsou
formulovany na pétibodové Likertové Skale a umoZnuji identifikovat

nejpreferované;si formy programu.

e Celkovy dojem a sociodemograficky profil (otazky 18-26): Tato ¢ast zjiSt'uje
celkovou spokojenost navstévnikil, jejich loajalitu vici zadvodu a zékladni

demografické tidaje (pohlavi, vék, vzdélani).
Dotaznik obsahuje celkem 26 uzavienych otazek, z nichz 17 vyuziva Likertovu Skalu
a zbylé pracuji s vybérem jedné nebo vice odpovédi. Uéastnici byli v ivodni ¢asti dotazniku
informovani o anonymité svych odpovédi a ucelu zpracovani dat.

Dotaznik byl pfed zah4jenim hlavniho sbéru dat pretestovan béhem Zavodu miru

U23, ktery ptedstavuje partnerskou sportovni udalost konanou ve srovnatelném
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geografickém 1 organiza¢nim kontextu. Zavod probihal ve dnech 30. kvétna az 2. ¢ervna
2024 na uzemi Olomouckého a Moravskoslezského kraje, pticemz jednotlivé etapy vedly
pfes mésta jako Jesenik, Rymatov, Sumperk a Krnov. Pretest byl realizovan na vzorku
122 respondentii. Sbér dat byl realizovan formou osobniho dotazovani (face-to-face) béhem
jednotlivych etap zavodu. Cilem bylo ovéfit srozumitelnost otazek, funkcénost logické
struktury dotazniku a relevance jednotlivych polozek vzhledem k zamyslenym vyzkumnym
cilim. Na zaklad¢ ziskanych poznatkii byla nésledné provedena uprava a finalizace

dotazniku pro hlavni vyzkum realizovany v ramci Czech Tour 2024.

6.2 Prubéh prizkumu

Vyzkumny sbér dat byl realizovan prostfednictvim osobniho dotazovéani (face-to-face)
v pribchu etap zdvodu Czech Tour 2024. Dotaznik byl sestaven ve struktuie odpovidajici
vyzkumnym otdzkdm a pokryval oblasti motivace ucasti, zdjmu o doprovodny program
a sociodemografickych udaji. Dotaznik obsahoval jak uzaviené, tak oteviené otazky, které

umoznovaly detailngj$i vhled do postoji navstévniki.

Dotaznikové Setieni probihalo v péti lokalitach béhem dnt 24.-28. Cervence 2024,
vcetné slavnostniho predstaveni tymid. Vybér mist — Olomouc, Zlin, Ostrava, Moravska
Tiebova a Sternberk — byl zvolen s ohledem na vyvaZzené zastoupeni startovnich a cilovych
prostor, koncentrovany vyskyt divdkd vcetné startG horskych etap, a také vyznam
slavnostniho zahajeni v Olomouci. Kazd4 lokalita tak poskytla specificky kontext (startovni
vs. cilové mésto, rovinnd vs. horska etapa), coZ umoznilo porovnat rozdily ve vnimani

programu mezi segmenty publika.

Respondenti byli oslovovani napiimo v prostorach akce a vybér probihal kvotnim
zpiisobem s cilem zajistit v€kovou, genderovou a socidlni diverzitu vzorku. Vyzkum tak
zachytil pfimou zkusenost navstévnikl s doprovodnym programem, véetné jejich oekavani

a hodnoceni.

Celkem bylo osloveno 167 respondentt béhem péti dnti. Data byla zaznamenavana
pomoci elektronickych formulait pfimo na misté a ovéfovana tazatelem. VSechny odpovédi
byly anonymni a respondenti byli pfedem informovani o Gcelu vyzkumu. Vyzkum byl

zaji$tén autorem prace bez vyuziti externiho financovani ¢i asistence.
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6.3 Analyticky ramec

Pro zpracovani vysledkii byla pouzita kombinace deskriptivni statistiky (frekvenc¢ni
a kontingen¢ni analyzy) a shlukové analyzy (k-means) v prostiedi SPSS. Cilem bylo
identifikovat homogenni skupiny navstévniki na zaklad¢ jejich motivaci a preferenci
v oblasti doprovodného programu. Vysledky tvoii vychozi rdmec pro néavrh cileného

programového schématu Czech Tour 2025.
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7 VYSLEDKY SEGMENTACNIHO PRUZKUMU

Tato kapitola prezentuje vysledky dotaznikového Setfeni zaméfeného na profilaci
navstévnikd sportovni udalosti. Cilem bylo identifikovat specifické segmenty publika na
zakladé¢ jejich sociodemografickych charakteristik, motivaci k G€asti a zpisobu traveni ¢asu

béhem akce.

7.1 Prehled respondenti

V této Casti jsou prezentovany zékladni charakteristiky respondentl, zejména vek, pohlavi,
misto bydlisté¢ a frekvence ucasti na podobnych udalostech. Tyto idaje tvofi ramec pro

interpretaci dalSich zjisténi a slouzi jako vychodisko pro segmentaci publika.

Rozdéleni podle navstivené lokality Czech Tour 2024

37
35
32 32
31 ““‘\ ““‘\
Moravskd Olomouc Ostrava Sternberk Zlin
Trebova

Pocet respondenti

Graf 2: Pocet respondentt dle navstivené lokality zdvodu Czech Tour 2024
(zdroj: vlastni zpracovani)

Rozdily v poctu respondentli mezi jednotlivymi lokalitami nejsou vyrazné a vzorek

lze povazovat za relativné vyrovnany z hlediska geografické distribuce. Tato vyvazenost
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umoznuje porovnavani vysledkti napfi¢ lokalitami bez zdsadniho zkresleni zptisobeného

nerovnomérnym zastoupenim.

Zastoupeni pohlavi mezi navstévniky Czech Tour 2024

Pohlavi

0 10 20 30 40 50 60 70 80 90 100 110 120

Pocet respondentil

Graf 3: Zastoupeni pohlavi mezi navstévniky zavodu Czech Tour 2024
(zdroj: vlastni zpracovani)
Muzi tvoii ptiblizné dvé tfetiny vSech navstévniki, zatimco Zeny ptedstavuji jednu
tretinu. Tento pomér odrdzi vyraznou pirevahu muzského publika, ktera mize byt spojena

s tradi¢nim profilem fanouski nejen silni¢ni cyklistiky, ale sportu jako takového.

Zastoupeni vékovych kategorii mezi navstévniky Czech Tour 2024

40

30
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Mladsi18 18-24 let 25-34let 35-44let 4554 let 55-64 let bS avice
let

Pocet respondenti

Graf 4: Zastoupeni vékovych kategorii mezi navstévniky zavodu Czech Tour 2024
(zdroj: vlastni zpracovani)

Nejvice zastoupeni jsou navstévnici ve véku 41-50 let, nasledovani kategoriemi 31—
40 a 51-60 let. Nejmladsi 1 nejstarsi v€kové skupiny tvoii pouze malou ¢ast vzorku. Vékova

struktura ukazuje pfevahu publika v produktivnim véku.
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Rozlozeni dosazeného vzdélnani mezi navitévniky Czech Tour 2024

51

Poget respondenti

Graf 5: RozloZeni dosaZzeného vzdélani mezi navstévniky zdvodu Czech Tour 2024
(zdroj: vlastni zpracovani)

Nejvétsi podil tvoii respondenti se stfedoSkolskym vzdélanim s maturitou,
nasledovani vysokoskolsky vzdélanymi. Stfedoskolské vzdélani bez maturity, vyuéni list
a zékladni vzdé€lani jsou zastoupeny v mensi mife, coz sveédci o vyssi vzdelanostni trovni
ucastniki.

Historicky pocet navitév Czech Tour mezi

navstévniky Czech Tour 2024

60

58
43
40
34
32
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Totojema 2-30céasti 4-50casti Vicenez5
prvni ucast ucasti

Poéet respondentd

Graf 6: Historicky pocet navstév Czech Tour mezi navstévniky zdvodu Czech Tour 2024

(zdroj: vlastni zpracovani)

A4

Graf ukazuje, Ze nejvétsi ¢ast respondentil se zavodu Ui¢astnila poprvé, zatimco podil

opakovanych navstévnikl klesé s rostoucim poctem absolvovanych ro¢nikd.
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Pocet jednotlivych navstév Czech Tour mezi
navstévniky Czech Tour 2024 dle lokality

Lokalita Pocet navstév
Moravska Toto je ma prvni Uicast _ 12
Trebova 2-3 Gasti [

4-5 (icasti s

Vice nez 5 ucasti _ 7
Olomouc Toto je ma prvni Gcast _ 7
2-3 Gcasti e 1o
4-5 (iCasti I
Vice nez 5 Ucasti _ 12
Ostrava Toto je ma prvni (cast _ 10
2-3 (dasti o
4-5 (iCasti v
Vice nez 5 Ucasti _ 6
Sternberk Toto je ma prvni Gcast _ 16

2-3 (icasti s
4-5 (iZasti s
Vice nez 5 Ucasti - 4
Zlin Toto je ma prvni (cast _ 13
2-3 Gcasti P 10
4-5 (casti L
Vice nez 5 lcasti L
0 5 10 15

Pocet respondenti

Graf 7: Pocet jednotlivych navstév Czech Tour mezi navstévniky zavodu Czech Tour 2024
dle lokality

(zdroj: vlastni zpracovani)

Nejvétsi ¢ast respondentli se zavodu Ucastnila poprvé, zatimco podil opakovanych

7

navstévnikil klesd s rostoucim poctem absolvovanych ro¢nikii. Tento trend se projevuje
napii¢ vSemi lokalitami, pfi¢emz nejvyssi zastoupeni prvonavstévnikii bylo zaznamenano
ve Sternberku a Zlind. Vyznamny podil novych tcastnikii se objevil také v Moravské
Ttebové a Ostraveé, coZ naznacuje, ze tyto etapy pritahuji pfevazné publikum bez predchozi
zkuSenosti s akci. Odlisnou situaci piedstavuje Olomouc, kde je patrné silnéjsi zastoupeni
pravidelnych navstévnik, ptficemz skupina s vice nez péti ucastmi je zde nejpocetnéjsi ze
vSech lokalit. Tato skutecnost mlZe svédCit o zakofenéné tradici nebo vyS§i mife
navstévnické loajality v daném regionu. Celkové lze konstatovat, Ze zavod Czech Tour
oslovuje jak nové zajemce, tak udrzuje zajem u ¢asti dlouhodobych ptiznive, pfi¢emz mira

loajality se v jednotlivych lokalitach 1isi.
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Velikost skupiny, ve které navstévnici
dorazili na Czech Tour 2024
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Graf 8: Velikost skupiny, ve které navstévnici dorazili na zdvod Czech Tour 2024
(zdroj: vlastni zpracovani)

Graf ukazuje, Ze vétSina navstévnikl dorazila ve skupin€é 2—4 osob, zatimco mensi

Cast prichazela samostatné nebo ve vétsich skupinach.

Vyuzity typ dopravy navitévniki pro navitévu Czech Tour 2024

Pocet respondent(i
5

43
21
20
16 16
) . .
0

hromadnou dopravou hromadnou dopravou na kole pésky

vlastnim
-autobusem -vlakem automobilem

Graf 9: Vyuzity typ dopravy navstévnikii pro navstévu zavodu Czech Tour 2024
(zdroj: vlastni zpracovani)

Graf znazoriuje dopravni prostiedky, které navstévnici vyuzili k cesté¢ na zavod
Czech Tour 2024. Pfevazna vétSina respondentll dorazila autem, zatimco vyuZiti vefejné

dopravy, jizdniho kola ¢i pési dochdzky bylo podstatné mensi.
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Vzdalenost, kterou navitévnici urazili
pro navstévu Czech Tour 2024
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Graf 10: Vzdalenost, kterou navstévnici urazili pro navstévu zavodu Czech Tour 2024
(zdroj: vlastni zpracovadni)

Graf ukazuje, ze nejveétsi ¢ast navstévnikti urazila za Gcelem navstévy zévodu
vzdalenost krat$i nez 15 km, zatimco ostatni vzdalenostni kategorie jsou zastoupeny

rovnomernéji.

UraZena vzdalenost navstévnikl pro uc¢ast na
Czech Tour 2024

Lokalita Vzdalenost

Moravska Méné nez 15 km | NN 6
Trebova 15-30 km s
30-75 km s
vicenez 75 km || NG 13
Olomouc Meéné nez 15 km _19
15-30 km s 10
30-75 km [
vicenez 75 km [ I 4
Ostrava Mené nez 15 km _ 8
15-30 km s 1o
30-75 km R
vicenez 75 km | GG 6
Sternberk ména nez 15 km [ NN 11
15-30 km L
30-75km s
Vice nez 75 km _ 6
Zlin meéna nez 15 km [ NN ¢
15-30 km K
30-75 km s
Vice nez 75 km _ 6

0 5 10 15 20

Pocet respondent(

Graf 11: UraZena vzdalenost navstévnikt podle lokality zavodu Czech Tour 2024
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(zdroj: viastni zpracovani)

Graf ukazuje rozdily v dojezdové vzdalenosti navstévnikii v jednotlivych lokalitach.
Zatimco v Olomouci a Zlin€ pievazovali respondenti z nejbliz§iho okoli, Moravska Tiebova
vykazuje vyssi podil navstévniki piijizdéjicich ze vzdalenosti nad 75 km, coz naznacuje

regionalné odliSnou spadovost jednotlivych mist konani.

7.1.1 Shrnuti a zjiSténi

Sociodemograficka struktura navstévniki Czech Tour 2024 je charakteristicka silnou
prevahou muzského publika a vysokym podilem osob ve veéku 25 az 54 let. Nejpocetnéji
zastoupenou vékovou skupinou byli respondenti ve véku 25-34 let, pfi¢emz srovnatelné
vysoké zastoupeni mély také skupiny 45-54 a 18-24 let. Naopak nejnizsi zastoupeni bylo
zaznamenano ve skupiné€ 65+ let, coZ naznacuje slabsi penetraci této sportovni uddlosti do

vyssich vékovych kohort.

Z hlediska vzdélani dominovali respondenti se stiedosSkolskym vzdélanim
s maturitou a vysokoskolskym vzdélanim magisterského stupné. Tato struktura potvrzuje
ptitomnost publika s vy$S§imi vzd€lanostnimi aspiracemi, které mize byt otevienéjs$i novym

formam aktivace a doprovodnych programi s vyssi kulturni nebo vzdélavaci hodnotou.

Vice nez polovina navstévnikl se zavodu ucastnila poprvé, pii¢emz tento trend byl
nejsiln&jsi ve Sternberku, Zling a Ostravé. Oproti tomu v Olomouci pfevazovali navitévnici
s dlouhodobé¢;si zkusenosti — zde byla skupina s vice nez péti t¢astmi dokonce nejpocetné;jsi.
Tato zjisténi naznacuji rozdilny charakter jednotlivych etap zdvodu — né&které maji spise

iniciacni, jiné stabiliza¢ni charakter z hlediska navstévnického chovani.

Skupinové chovani respondentd ukazuje, Ze vétSina navstévnikl prichazi ve
dvojicich nebo mensich skupindch (2—4 osoby), zatimco individudlni G€ast a vétsi skupiny
jsou ménég Casté. Tento poznatek miize byt vyuzit pfi planovani prostoru, interakci nebo

cilenych aktivit zamétenych na mensi skupiny (napf. rodiny, ptatele, partnery).

Z hlediska dopravy dominuje ptijezd vlastnim automobilem, nasledovany piijezdem
na kole. Hromadna doprava (autobus i vlak) byla vyuzivdna méné¢, coz souvisi i s tim, Ze
nejcasteji uvadénou dojezdovou vzdélenosti bylo méne nez 15 km. Tento udaj potvrzuje
lokalni charakter vétSiny navstév a soucasné poukazuje na environmentalni i organizacni
vyzvy spojené s automobilovou dopravou (napt. parkovani, dopravni omezeni, uhlikova

stopa).
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Podrobnéjsi pohled na vztah vzdalenosti a lokality ukazuje, Ze Olomouc a Zlin
pritahuji publikum z nejbliz§iho okoli, zatimco Moravska Tiebova vykazuje vétsi podil
navstévniki z vétSich vzdalenosti. Podobné¢ se 1 historie ucasti liSi napfic
lokalitami — zatimco v nékterych méstech se zavod stava prvnim kontaktem s timto typem

udalosti, jinde se jevi jako stabilni prvek v kalendafi loajalnich divaka.

7.2 Motivacni faktory acasti

Ugast na sportovni udalosti je vysledkem kombinace individudlnich zajmd, hodnotovych
preferenci a socidlnich kontextl, které formuji rozhodovaci proces navstévnikd. Tato
kapitola se zamétuje na identifikaci ¢tyf klicovych motivacnich faktord, které respondenti
hodnotili v souvislosti s Gcasti na zdvodu Czech Tour 2024: obecny z4jem o cyklistiku,
atraktivita startovni listiny, doprovodny program a spolecenské déni v centru. Cilem je
porozumét, jakou vahu ptisuzuji navstévnici jednotlivym slozkam akce a do jaké miry tyto
podnéty ovlivigji jejich rozhodnuti. Analyza téchto faktorti poskytuje podklad pro dalsi

segmentaci publika.

Stfedni motivace
Nizkd motivace
Velmi nizkd motivace

YNNI

Hodnota Legenda Barva
Velmi vysokd motivace
Vysoka motivace

Obrézek 7: Legenda k interpretaci trovni motivace tc¢astnikli zdvodu Czech Tour 2024

(zdroj: vlastni zpracovani)

Motivace Ucastnik( pro navstévu Czech Tour 2024

Typ motivace

Doprovodny program [ NS 49 38 - 3 e

Obecny zajem o cyklistiku |G 34 1
Spolecenské setkani (déni v centru) [ NGEESN 36 29 24 EEmme
Startovni listina _ 42 39 -

0 20 40 60 80 100 120 140 160

Pocet respondenti

Graf 12: Motivacni faktory uc€asti na zdvodu Czech Tour 2024
(zdroj: vlastni zpracovani)

Z piehledu motivacnich faktord vyplyva, Ze nejsiln€jsim podnétem k Ucasti byl
obecny zjem o cyklistiku, ktery respondenti nejcasteji oznacili jako velmi vysokou motivaci

(hodnota 5). Vyznamnou roli sehrdla také samotnd startovni listina, u niz ptevazovalo
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hodnoceni velmi vysoké a vysoké motivace (hodnoty 5 a 4). Naopak doprovodny program
a spolecensky aspekt udalosti byly hodnoceny ptevazné jako stiedni az nizkd motivace
(hodnoty 3 a 2), ptficemz spoleCenské déni bylo nejCastéji oznaceno jako velmi nizka
motivace (hodnota 1). Tyto rozdily ukazuji, Ze hlavni motivaci navstévnikl je sportovni
obsah akce, zatimco socidlni a doprovodné prvky sehrdvaji v rozhodovacim procesu

podstatn¢é mensi roli.

Tabulka 5: Korela¢ni analyza mezi motiva¢nimi faktory ucasti na zdvodu Czech Tour 2024

Obecny zajem o
cyklistiku
Startovni listina
Doprovodny program
Spolecenské setkani
(déniv centru)

Obecny zajem o
cyklistiku

Startovni listina

Doprovodny
program

SpolecCenské
setkani (déniv
centru)

(zdroj: vlastni zpracovadni)

Tento vzorec je dale potvrzen korelacni analyzou, kterd ukazuje vyrazné tematické
seskupeni jednotlivych motivaci. Mezi z4jmem o cyklistiku a atraktivitou startovni listiny
byla identifikovana silné€jsi pozitivni souvislost (r = 0,41), coz naznacuje, ze sportovne
zameteni respondenti hodnoti pozitivng pifedevs§im samotné zadvodniky a sportovni déni. Oba
tyto faktory predstavuji jadro sportovni motivace a jejich vzajemné propojeni ukazuje na

konzistentni ocekéavani navstévnikii vii€i sportovnimu obsahu akce.
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Naproti tomu spolecenské setkani a doprovodny program tvofi samostatnou
motivacni rovinu — mezi témito dvéma faktory rovnéz existuje zietelnd pozitivni vazba
(r=10,41), kterda naznacuje, Ze pro ¢ast navstévnikli maji tyto prvky navzajem podptirny
charakter. Jejich vztah ke sportovnim motiviim je vsak slaby (r < 0,30) nebo dokonce mirné
negativni. Zvlasté zdpornd korelace mezi spoleCenskym dénim a zdjmem o cyklistiku
(r=-0,20) potvrzuje, Ze tyto dvé motivacni dimenze jsou vnimany rozdilnymi skupinami
navstévniki.

Korelacni tabulka tak poukazuje na existenci dvou oddélenych motivacnich struktur:
sportovni orientace (zajem o cyklistiku, startovni listina) a socidlné-zazitkova orientace
(doprovodny program, spoleCenské déni). Tato polarita je dulezita pro dal§i segmentaci
publika a navrh doprovodného programu, ktery by mél zohlednovat rozdilné preference
jednotlivych skupin a nenasilné€ je propojovat. Publikum Czech Tour se tak profiluje jako
diverzifikované, pricemz pievahu zaujimaji sportovné orientovani ucastnici, zatimco

socialné ladéné motivace zlstavaji ve vyrazné mensing.

7.2.1 Motivacni faktory dle lokality

Motivace k ucasti na sportovni udéalosti se mohou vyznamné lisit v zavislosti na misté
konani, které ovliviiuje nejen programovou nabidku, ale i charakter publika. Nasledujici Cast
se proto zamétuje na porovnani motivacnich faktord napfic jednotlivymi lokalitami zavodu

Czech Tour 2024.

Hodnota Legenda Barva
5 Velmi vysokd motivace
4 Vysokd motivace
3 Stfedni motivace
2 Nizkd motivace -
1 Velmi nizkd motivace

Obrazek 7: Legenda k interpretaci trovni motivace tc¢astnikli zdvodu Czech Tour 2024

(zdroj: vlastni zpracovani)
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Motivace Ucasti na Czech Tour 2024 dle lokality: Obecny zajem o

cyklistiku
Lokalita Obecny zajem o cyklistiku
Moravska Trebova | 3 | K
Olomouc | 4 L E
ostrava [N 8 2@ 3
Sternberic | S 7 4
zin 1 3 1@ LB

0 5 10 15 20 25 30 35

Pocet respondentil

Graf 13: Motivace Ucasti dle lokality — Obecny zdjem o cyklistiku
(zdroj: vlastni zpracovani)

Zajem o cyklistiku byl ve vSech lokalitdch dominantnim faktorem motivace. Vysoké
a velmi vysoké hodnoceni (hodnoty 4 a 5) pfevaZovalo napii¢ vSemi mésty. Nejvetsi
koncentrace velmi vysoké motivace byla zaznamendna v Olomouci (27 osob) a Moravské
Tiebové (23 osob). I v dalsich lokalitach ziistaval tento faktor siln€ pozitivni, coz potvrzuje,

ze Czech Tour pfitahuje pfevazné publikum s vnitini afinitou ke sportu.

Motivace Ucasti na Czech Tour 2024 dle lokality: Startovni listina

Lokalita Startovni listina
Moravska Trebova [NEGEGEGNEGGE 4 3 | -
olomouc [N 4 3 2 LK
ostrava NN 4 3 2l 3
Sternberk [N 3 i 4
ziin | S 3 2 s
0 5 10 15 20 25 30 35

Pocet respondenttl

Graf 14: Motivace ucasti dle lokality — Startovni listina

(zdroj: vlastni zpracovani)

7w

Startovni listina byla vnimana napfi¢ lokalitami relativné siln¢, pficemz ve vsech
méstech se vyskytly odpovédi na urovni velmi vysoké motivace (hodnota 5). Vyraznégjsi
rozdily se objevily zejména ve Zlin¢ a Ostravé, kde Cast respondenttl hodnotila tento faktor
jako stfedné ¢i nizce motivujici, coz mize souviset s konkrétni skladbou startovniho pole

v téchto lokalitach.
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Motivace Ucasti na Czech Tour 2024 dle lokality: Doprovodny

program

Lokalita Doprovodny program

Moravska Trebova _ 15 6 _ M

olomouc |GGG 14 8 I LK

ostrava [HEIN 6 S - | 3

Sternberk I 8 6 8 IGEES 4

Ziin IIEEENNNE 9 10 IS s

0 5 10 15 20 25 30 35

Pocet respondentdi

Graf 15: Motivace ucasti dle lokality — Doprovodny program
(zdroj: vlastni zpracovani)

Doprovodny program byl ve vSech lokalitach hodnocen spiSe rezervovang, pticemz
nejcastéji se objevovaly odpovédi ve stfednich (3) a nizkych hodnotach motivace (2).
Nejvyssi pocet hodnoceni velmi vysoké motivace (5) se objevil v Olomouci (8 osob),
zatimco ve Zliné pfevazovalo nejniz§i mozné hodnoceni (1), coz poukazuje na slaby vliv
doprovodného programu v této lokalité. Celkové lze fici, Ze doprovodny program nebyl pro

M v

navstévniky primarnim divodem k ucasti, pti¢emz jeho pritazlivost kolisala napti¢ mésty.

Motivace Ucasti na Czech Tour 2024 dle lokality: Spolecenské
setkani (déni v centru)

Lokalita Spolecenskeé setkani (déni v centru)
Moravska Trebova [ 11 3 1 T B
olomouc I 7 8 m:
ostreva [INNSHEING 4 s IS ?
Sternberk SIS 6 ST I 4
& I L E

ziin | 7 5
10 15 20 30

Pocet respondentdi

Graf 16: Motivace ucasti — Spolecenské setkani (déni v centru)
(zdroj: vlastni zpracovani)

Spolecensky rozmér byl hodnocen pievazné jako slaby motivacni faktor. Nejvetsi

podil velmi nizkého hodnoceni (1) byl zaznamenan ve Zliné (14 osob) a Sternberku (13

osob). Vyjimkou je Olomouc, kde se objevila silnéjsi skupina respondentt s velmi vysokou

motivaci v této oblasti (10 osob). Tento vykyv vSak nezménil celkovy obraz — spoleCensky
aspekt byl spiSe vniman jako doplikovy prvek, nikoli hlavni davod k ucasti.

Hlavni zjisténi ukazuji, Ze nejvyraznéji sportovné motivovanym publikem disponuje

Olomouc, kde respondenti nejcastéji oznacovali jak obecny zajem o cyklistiku, tak

atraktivitu startovni listiny za velmi vysokou motivaci. Tato lokalita zaroven jako jedina
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vykazuje i mirn¢€ vyssi zdjem o spoleCenské déni a doprovodny program, coz je ovlivnéno
konanim slavnostni ceremonie a zahajeni celého zavodu.. Oproti tomu Zlin a Sternberk se
vyznacuji silnou orientaci vyhradné na sportovni obsah a zaznamenaly nejvyssi podily velmi
nizké motivace v oblasti spoleCenského setkani. Moravskd Tiebova vykazuje vyvazenéjsi
rozlozeni odpovédi napfi¢ vSemi faktory a predstavuje typ lokality, kde lze potencialné
rozvijet i nesportovni slozky programu. Ostrava pak potvrzuje typologii publika zaméteného

pievazné na sport, bez vyrazného z4jmu o $irsi doprovodné aktivity.

7.2.2 Motivacni faktory dle pohlavi

Motivaéni faktory ucasti se mohou vyznamné lisit také s ohledem na pohlavi respondenti,
nebot’ preference sportovnich, spolecenskych ¢i doprovodnych prvkil byvaji ovlivnény
rozdilnymi zajmy a ocekdvanimi muzi a Zen. Nasledujici Cast se proto zamétuje na analyzu

téchto rozdill a identifikaci vzorcli chovani v ramci jednotlivych motivaénich oblasti.

Hodnota Legenda Barva

Velmi vysokd motivace
Vysokd motivace
Stiedni motivace

Nizkd motivace
Velmi nizkd motivace

Obrazek 7: Legenda k interpretaci urovni motivace Gc¢astniki zdvodu Czech Tour 2024

= [N (W [0

(zdroj: vlastni zpracovani)

Motivace Ucastina Czech Tour 2024 dle pohlavi: Obecny zajem o

cyklistiku
Pohlavi Obecny zajem o cyklistiku
Muz 80 25 10 M W
Zena 30 9 9 @ 2

0 10 20 30 40 50 60 70 80 90 100 110 120

3
. 4
Pocet respondentii s

Graf 17: Motivace ucasti dle pohlavi — Obecny z4jem o cyklistiku

(zdroj: vlastni zpracovani)

MW

Obecny zajem o cyklistiku se ukazal jako dominantni motivac¢ni faktor napti¢ obéma
pohlavimi, ptfi¢emz muzi jej uvadeli ve velmi vysoké mite. U Zen byl tento zéjem rovnéz
silny, av§ak s mirn¢ SirSim rozptylem odpovédi, véetné nékolika negativnich hodnoceni.
To potvrzuje, Ze sportovni jadro publika tvoii zejména muzi, prestozZe i mezi Zenami je zajem

o cyklistiku vyrazny.
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Motivace Ucasti na Czech Tour 2024 dle pohlavi: Startovni listina

Pohlavi Startovni listina
vuz a 3 = W
zena NN ER | m:
0 10 20 30 10 50 60 70 80 90 100 110 120 3
- o 4
Pocet respondenti s

Graf 18: Motivace ucasti dle pohlavi — Startovni listina
(zdroj: vlastni zpracovani)

Startovni listina byla motivaci pro ob¢ skupiny, pii¢emz intenzita hodnoceni byla
velmi podobna. Nejvyssi hodnoceni pfevazovalo u obou pohlavi, zeny vSak vykazovaly
o néco vetsi rozptyl smérem ke stfednim a nizkym hodnotdm. Rozdily jsou vSak mirné
a ukazuji, ze atraktivni sestava zavodnikll je relevantni motivacni prvek napfi¢ celym

publikem.

Motivace Ucastina Czech Tour 2024 dle pohlavi: Doprovodny

program
Pohlavi Doprovodny program
vz | 39 23 s e Lk

Zena [HEEHIITI0 15 SV K

0 10 20 30 40 50 60 70 80 90 100 110 120 3

4

M-
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Graf 19: Motivace ucasti dle pohlavi — Doprovodny program
(zdroj: vlastni zpracovani)

Doprovodny program byl u muzi hodnocen rovnomérnéji napii¢ Skalou, piicemz
vyrazny podil tvofila stiedni motivace. Zeny hodnotily tento faktor o néco méné piiznivé —
vyrazné€ji se u nich objevovalo nizké az velmi nizké hodnoceni. Tento rozdil miize
naznaCovat, ze nabidka doprovodného programu lépe oslovila muzskou ¢ast publika,

piipadné Ze nebyla dostatecné atraktivni nebo relevantni pro Zeny.

Motivace Ucasti na Czech Tour 2024 dle pohlavi: Spolecenské
setkani (déni v centru)

Pohlavi Spolecenské setkani (déni v centru)
vuz I 26 21 18 G LK
zena [HEHE 10 SN EGHEE LK
0 10 20 30 40 50 60 70 80 90 100 110 120 3

4
[ B
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Graf 20: Motivace ucasti dle pohlavi — Spolec¢enské setkani (déni v centru)

(zdroj: vlastni zpracovani)
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Spolecensky rozmér akce byl hodnocen obecné nizko, a to u obou pohlavi. Muzi
prikladali tomuto aspektu jesté¢ mensi vyznam nez zeny — velmi nizkou motivaci uvedla vice
neZ tietina muzskych respondentl. Pfesto se u muzil €astéji vyskytovala vy$si mira motivace
neZ u zen, coz naznafuje urlity rozptyl v jejich piistupu. Zeny se naopak Castji

koncentrovaly v krajnich hodnotach s pfevahou negativniho hodnoceni.
Motivaéni profil muzi je siln€¢ zaméfen na sportovni obsah akce a vykazuje stabilni
zajem 1 o doprovodny program. U Zen jsou sportovni motivace rovnéZ pritomné, avSak

doprovodné a spolecenské faktory hodnoti kriti¢téji. Celkové jsou rozdily mezi pohlavimi

nejvyrazngjsi pravé v hodnoceni nesportovnich aspekt udalosti.

7.2.3 Motivaéni faktory dle vékové kategorie

Riizné vekové skupiny pfistupuji k casti na sportovni udélosti s odliSnymi ofekavanimi,

coz se odraZzi v rliznorodosti jejich motivacnich preferenci.

Stiedni motivace
Nizkd motivace
Velmi nizka motivace

Hodnota Legenda Barva
Velmi vysoka motivace
Vysoka motivace

= [N (W [0

Obrazek 7: Legenda k interpretaci urovni motivace uc¢astnikt zdvodu Czech Tour 2024

(zdroj: vlastni zpracovani)

Motivace Ucasti na Czech Tour 2024 dle vekové kategorie: Obecny
zajem o cyklistiku

Vékova kategorie Obecny zajem o cyklistiku
Miadsi 1 et [N = E W
18-24 lot [ EC 10 3 | LK
25-24 let [T e 8 3
35-44 ot [N 4 s | 4
45-54 et [ NG 6 E | s
ss-e4 et G 4 6
65avice let [JEINL
0 5 10 15 20 25 30 35 40

Poéet respondentt

Graf 21: Motivace Ucasti dle vékové kategorie — Obecny zajem o cyklistiku
(zdroj: vlastni zpracovani)

Zajem o cyklistiku predstavuje dominantni motivacni faktor napfic¢ vétSinou vékovych
skupin, zejména u respondentii ve véku 25-54 let. S v€kem vSak tato motivace mirn¢ klesa,

zejména u nejstarSich ucastniki nad 65 let.
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Motivace Ucasti na Czech Tour 2024 dle vékové kategorie: Startovni
listina

Vékova kategorie Startovni listina
Miadsi 18 et [HEH 4 3 [ZHA H:
18-24 lot. | W 3 H | E
2534 1ot [ 4 3 3
35-44 |t [N 3 2l 4
as-s4 et I 3 ZEm s

55-64 et [N A 3
65 avice let -3

0 5 10 15 20 25 30 35 40

Poéet respondentti

Graf 22: Motivace Ucasti dle vékové kategorie — Startovni listina

(zdroj: vlastni zpracovani)

8% v

Startovni listina motivovala napfi¢ vS§emi vékovymi skupinami, pfi¢emz nejvyraznéjsi
odezva v kategoriich velmi vysoké a vysoké motivace se objevila u skupin 18—54 let. Starsi
veékové skupiny nad 55 let vykazuji nizs§i motivacni intenzitu, ackoliv i zde se objevuji

pozitivni hodnoceni.

Motivace Ucasti na Czech Tour 2024 dle vékové kategorie:
Doprovodny program

Vékova kategorie Doprovodny program
Mladsi 18 let RIS Y | W
18-24 et [N 9 7 & IEE LK
25-34 et [N 10 9 10 IS 3
35-44 ot NI 8 2 s 1IN 4
45-54 ot [N 1 9 =N s

sse4let [ 5 4 3

65 avice let 12N
0 5 10 15 20 25 30 35 40

Pocet respondenti

Graf 23: Motivace ucasti dle vékové kategorie — Doprovodny program
(zdroj: vlastni zpracovani)

Doprovodny program byl pozitivnéji hodnocen predevsim u respondentti ve véku 45—
64 let, kde se Casté€ji objevovalo hodnoceni 4 a 5. U mladSich ucastniki do 34 let pfevazuji

niz8i motivacni hodnoty, coz mlize souviset s jejich orientaci na samotny zavod.
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Motivace Ucasti na Czech Tour 2024 dle vékové kategorie:
Spolecenskeé setkani (déni v centru)

Vékova kategorie Spolecenskeé setkani (déni v centru)
Miads 16 ot AT m:
18-24 let [N 10 4[4 I -
© 4 e 4
B s

0 5 10 15 20 25 30 35 40

Poéet respondent(

Graf 24: Motivace ucasti dle vékové kategorie — SpoleCenské setkani (déni v centru)
(zdroj: vlastni zpracovani)

Spolecensky aspekt akce vykazuje nejniz$i motivacni vyznam u v€kovych kategorii
25-64 let, kde vyrazné prevazuje hodnoceni velmi nizké motivace. Mirné€ vyssi hodnoceni
je patrné pouze u nejmladsich tcastnikt do 18 let, kde se objevuji i odpovédi hodnotici tento

aspekt jako vysoce motivujici.

Zatimco sportovni motivace v podobé z4jmu o cyklistiku a atraktivni startovni listiny
siln¢ rezonuje u vekovych skupin do 54 let, doprovodné a spolecenské aktivity Castéji
oslovuji respondenty ve vyssim véku. U nejmladSich Gcastnikl je patrna vétsi otevienost
vuci vSem formam motivace, avsak s rostoucim vékem se preferenc¢ni profil vice polarizuje

ve prospech sportovniho nebo spolecenského aspektu.

7.2.4 Motivaéni ucasti dle poctu navstév Czech Tour

Prvni navstéva sportovni udalosti byva ¢asto motivovana jinymi podnéty nez opakovana
ucast. Tato kapitola se zamétuje na to, jak se s rostoucim poctem absolvovanych ro¢nikii

proménuji diivody, které vedou navstévniky k ucasti na Czech Tour.

Hodnota Legenda Barva
Velmi vysoka motivace
Vysokd motivace

Stfedni motivace

Nizkd motivace

Velmi nizkd motivace

Obrazek 7: Legenda k interpretaci trovni motivace ucastniki zavodu Czech Tour 2024

= N (W [0

(zdroj: vlastni zpracovani)
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Motivace Ucasti na Czech Tour 2024 dle poctu ndvstév: Obecny
zajem o cyklistiku

Pocet navstév Obecny zajem o cyklistiku
2

o

10 20 30 40 50 60

Polet respondenti

Graf 25: Motivace Ucasti dle po€tu navstév — Obecny zdjem o cyklistiku
(zdroj: vlastni zpracovani)

Tento faktor ziistdva napfi¢ vSemi skupinami nejkonzistentnéj$i a nejvyrazngjsi
motivaci k ucasti. Bez ohledu na pocet absolvovanych ro¢nikl pfevazuje hodnota 5 jako
velmi vysokd motivace — 35 osob u prvonavstévnikl, 31 u skupiny s 2-3 tucéastmi,
19 u skupiny se 4-5 ucastmi a 25 u téch, ktefi se zavodu ucastnili vice nez pétkrat. To
ukazuje na stabilni a hluboky zdjem o samotny sport, ktery neni podminén poctem navstév

a funguje jako klicova konstanta v motiva¢nim profilu navstévniki.

Motivace Ucasti na Czech Tour 2024 dle poctu navstéy: Startovni listina

Pocet navstév Startovni listina
Toto je ma prvni ucast [ NED 14 15 2 I LK
23acasti NG e 13 4 = m:
4 @ 3
7 4
3 10 1 20 2 3 35 40 a5 50 5 o M

Pocet respondentt

Graf 26: Motivace Ucasti dle po¢tu navstév — Startovni listina
(zdroj: vlastni zpracovani)

Startovni listina je vyznamnym motivacnim faktorem napii¢ vSemi kategoriemi podle
poctu ucasti, pticemz nejcastéji byla hodnocena jako velmi vysoka motivace (hodnota 5).
Tento trend je patrny zejména u prvonavstévnikii (20 respondentli) a u nejzkuSenéjSich
navstévnikll s vice nez péti ucastmi (21 respondentli). Naopak vyrazny pokles intenzity
motivace je patrny u respondentd s 2—3 a 4-5 navstévami, kde ptibyva sttednich az nizsich
hodnoceni. Vysledky naznacuji, Ze atraktivni startovni listina funguje jako silny impuls
k prvni GCasti a zdrovenl pomaha udrzet zdjem u dlouhodobych ptiznivci, zatimco ve stfedné

zkuSenych skupinach mtize jeji efekt oslabovat.
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Motivace Ucasti na Czech Tour 2024 dle poctu navstév: Doprovodny
program

Pocet navstév Doprovodny program
Toto je ma prvni icast _ 14 |l
23 ucasti [ 13 - :
45 acasti [ TS 7 B
Vice nez 5 Gcasti . 13 9 . 5
0 10 20 30 40 50 60

Pocet respondentti

Graf 27: Motivace Ucasti dle poc¢tu navstév — Doprovodny program
(zdroj: vlastni zpracovani)

Motivacni sila doprovodného programu se s vy$Sim poctem absolvovanych ro¢nikti
pozvolna oslabuje. Nejvyssi motivaci (hodnota 5) pfisoudilo tomuto aspektu
8 prvonavstévnikil, zatimco mezi respondenty s vice nez péti ic¢astmi slo pouze o 2 osoby.
Naopak mezi pravidelnymi ucastniky pfevazuje spisSe stiedni aZ nizké hodnoceni (hodnoty
3 a 2). To naznaluje, ze doprovodny program muze byt pro nové navstévniky atraktivni

v

soucasti udalosti, ale pro zkusengjsi ucastniky neni dostate¢n¢ inovativni nebo motivujici.

Motivace Ucasti na Czech Tour 2024 dle poctu nadvstév: Spoledenské
setkani (dénf v centru)

Pocet navstév Spolecenské setkani (déni v centru)
2z
-3 (i¢as 12 2 18 0 )
3
7 e F

0 10 20 30 40 50 60
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Graf 28: Motivace ucasti dle poctu navstév — Spolecenské setkani (déni v centru)
(zdroj: viastni zpracovani)

Tento motivacni faktor vykazuje vyrazné rozdily mezi prvnimi a opakovanymi
navstévniky. Zatimco u téch, ktefi se Ucastnili zdvodu poprvé, bylo zaznamenano vyssi
zastoupeni respondentli s velmi vysokou (12 osob) a vysokou motivaci (10 osob),
s rostoucim poctem ucasti vyrazné pribyva odpovedi oznacujicich tento faktor jako zcela
nemotivujici. U skupiny s 2—-3 t¢astmi hodnotilo spolecensky aspekt velmi nizkou motivaci
Jiz 18 osob, u navstévnikil s 4-5 ucastmi pak 9 osob a u téch, ktefi se akce ucastnili vice nez

pétkrat, Slo o 8 osob. Tento trend naznacuje, ze spoleCensky rozmér akce ma vétsi
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pfitazlivost pro nové ucastniky, zatimco pravidelni navsStévnici jej vnimaji jako méné

relevantni.

Z hlediska motivace dle poctu navstév je ziejmé, Ze pro nové navstévniky jsou
atraktivnéjsi spolecenské a doprovodné aspekty akce, zatimco u pravidelnych Ucastnika
pfevazuje orientace na sportovni obsah — konkrétné obecny zdjem o cyklistiku a kvalitni
startovni listina. Prvky jako spolecenské déni nebo doprovodny program tak ztraceji na sile
u téch, kteti se akce ticastni opakované, coz by mélo byt zohlednéno pfi navrhu programové

struktury 1 komunikacni strategie.

7.2.5 Shrnuti a zjisténi

Analyza motivacnich faktor ucasti na zd&vodu Czech Tour 2024 odhalila, Ze rozhodovani
navstévnikil je vyrazné ovliviiovano jejich sportovni orientaci. NejsilngjSim motivacnim
impulsem napti¢ vSemi skupinami byl obecny zijem o cyklistiku, ktery byl nejcastéji
hodnocen jako velmi vysoka motivace bez ohledu na vék, pohlavi, lokalitu ¢i pocet navstév.
Tento faktor tvoii stabilni jadro motivacniho profilu publika a vykazuje vysokou konzistenci

napfti¢ kategoriemimotivace.

Vyznamnou roli sehrdla také startovni listina, zejména u novych navstévnika
a zkuSenych fanouska, kteti akci navstévuji opakované. Atraktivita zavodniho pole plisobi
jako silny impuls k prvni Gcasti, ale zaroveit poméaha udrzet zdjem loajalnich divakl. Ve
skupinach s 2—-5 Gi¢astmi vSak byla zaznamenana mirna tendence k oslabovani tohoto vlivu

motivace.

Naopak doprovodny program a spole¢enské déni v centru mély vyrazné€ niz§i motivacni
silu. Oba faktory byly nejcastéji hodnoceny jako stfedné az nizce motivujici. Spolecensky
aspekt byl navic vniman jako zcela nemotivujici zejména u respondentti s vice nez dvéma
ucastmi, zatimco pro novacky mél stale urcity pfitazlivy charakter. S rostoucim poctem
navstév dochazi k poklesu atraktivity téchto prvki, coz mize souviset s jejich vnimanou

stereotypizaci nebo nizkou mirou inovacemotivace.

Z korelaéni analyzy vyplynula existence dvou odliSnych motivaénich struktur
—sportovni (zajem o cyklistiku a startovni listina) a socialné-zazitkova (doprovodny
program a spolecenské déni). Tyto dimenze nejsou propojené, coz ukazuje na rozdéleni
publika na sportovné orientované a zazitkové zaméfené segmenty. Sportovné orientovani

ucastnici pfevazuji, zatimco zazitkové motivace jsou spise okrajoveé.
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7.3 Zdroje informaci o udalosti

Rozhodnuti o navstéveé sportovni udalosti Casto zavisi na efektivni dostupnosti informaci.
Tato kapitola proto analyzuje informacni kanaly, prostfednictvim kterych navstévnici Czech
Tour 2024 ziskali informace o zavodu, a porovnava preference mezi riznymi skupinami

ucastnika.

Hodnota Legenda Barva
5 Velmi pozitivhé
4 Pozitivné
3 Metusim
2 Megativné
1 Velmi negativné

Obrazek 8: Legenda k hodnoceni dostupnosti informaci o Czech Tour 2024
(zdroj: vlastni zpracovani)
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Graf 29: Hodnoceni dostupnosti informaci o Czech Tour 2024
(zdroj: vlastni zpracovani)

Vétsina respondentli vnimala dostupnost informaci o zdvodu Czech Tour 2024 velmi
pozitivné (81 odpovédi) nebo pozitivné (51 odpovédi), coz znali efektivni komunikacni
strategii a funkéni Sifeni informaci o akci. Neutralni postoj (hodnota 3 —, ,netusim*) vyjadiilo
26 respondentl, coz muze odrdZet nedostatek angazovanosti nebo pasivni pfistup
k vyhledavani informaci. Zcela negativné nebo velmi negativné hodnotilo dostupnost
informaci pouze 9 respondenttl, coz naznacuje, ze kritika informac¢nich kanall je okrajova.
Celkové lze dostupnost informaci oznacit za silnou stranku akce, 1 kdyZ ¢ast publika zGstala

informac¢né nezasazena ¢i méné aktivni.

Hodnoceni dostupnost informaci o Czech Tour 2024 dle lokality

Lokalita Jak hodnotite dostupnost informaci o Czech Tour 20247

19 7 4 1
19 13 4 1
10 13 6 z @
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Graf 30: Hodnoceni dostupnosti informaci o Czech Tour 2024 dle lokality

(zdroj: viastni zpracovani)



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 71

Nejvyssi miru pozitivniho hodnoceni dostupnosti informaci zaznamenala Moravska
Ttebova a Olomouc, kde ptevazovalo hodnoceni "velmi pozitivné" a "pozitivne". V Ostrave
byla situace rozmanitéjsi, s vyssim podilem odpoveédi "netusim", ale zaroven s relativné
nizkym podilem negativniho hodnoceni. Nejkritiét&jsi hodnoceni bylo ve Sternberku, kde
bylo zaznamenéno vice odpovéedi "negativné" a "velmi negativné". Zlin se drzi ve vyrovnané

pozici, s vyraznym podilem pozitivnich hodnoceni, ale i ur¢itou mirou kritickych postojt.

Hodnoceni dostupnost informaci o Czech Tour 2024 dle lokality

Pohlavi Jak hodnotite dostupnost informaci o Czech Tour 2024?

56 39 17 - | H:
25 12 o 2ZH ’

Pocet respondent(

Graf 31: Hodnoceni dostupnosti informaci o Czech Tour 2024 dle pohlavi
(zdroj: vlastni zpracovani)

Muzi hodnotili dostupnost informaci vyrazné pozitivnéji nez Zeny, coZ je patrné z
vyssiho poctu odpovédi na trovni "velmi pozitivné". U Zen je distribuce odpoveédi
rovnomérnéjsi s vysSim zastoupenim odpovédi "netusim" a Castéj$im vyskytem negativnich
hodnoceni. Tento rozdil miize odrazet riizné informacni zvyklosti ¢i odlisné o¢ekavani viici

komunika¢nim kanalim.

Hodnoceni dostupnost informaci o Czech Tour 2024 dle vékove kategorie

Vékovd kat.. Jak hodnotite dostupnost informaci o Czech Tour 20247
17 10 < -
21 13 6 2
12 6 4 1 2 3
17 7 7 2 I 4

Pocet respondenti

Graf 32: Hodnoceni dostupnosti informaci o Czech Tour 2024 dle vékové kategorie
(zdroj: vlastni zpracovani)

Nejlepsi hodnoceni dostupnosti informaci udélily vékové skupiny 18-24 let, 25-34 let
a 45-54 let, coz naznacuje funk¢éni fungovani informacnich kanali u aktivni ¢asti populace.
Kritictéjsi byla skupina 3544 let a ¢astené také 55-64 let, kde se objevily jak neutralni,
tak negativni odpoveédi. Vekova skupina 65+ vykazuje nejvetSi miru nejistoty nebo

negativniho postoje, coz mize souviset s bariérami v pfistupu k digitalnim informacim.

Dostupnost informaci o Czech Tour 2024 byla vétSinové hodnocena pozitivné, pficemz

nejvyssi spokojenost vyjadrili respondenti z Moravské Tiebové a Olomouce a rovnéz muzi
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napii¢ souborem. Mirn¢€ hor$i vniméani se objevilo v Ostravé a ve vékové kategorii 55 a vice
let, kde se castéji objevovala neznalost nebo negativni hodnoceni. Mezi zenami bylo
hodnoceni rozprostiteno rovnomérnéji, véetné slabSich znamek. Vysledky naznacuji, Ze
komunikac¢ni strategie by méla byt diferencované dle lokality, pohlavi a véku, zejména s

ohledem na star§i publikum.

7.3.1 Casovy horizont informovanosti o udalosti

Casovy ramec, ve kterém se navstévnici dozvédi o sportovni udélosti, mé pifimy dopad na
jejich rozhodovani o tcasti. Zkoumani casového rozlozeni informovanosti napovida, jak

efektivné organizatofi pracuji s propagaci v Case.
Casové rozlozenf prvotniinformovanosti o konani Czech Tour 2024
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Graf 33: Prvni moment zaznamenani informace o zavodu Czech Tour 2024
(zdroj: viastni zpracovani)

Casové rozlozeni informovanosti o zdvodu Czech Tour 2024 naznacuje, ze vétSina
navstévnikli se o konani akce dozvédéla s vyraznym casovym predstihem. Nejcasté)si
odpovédi bylo obdobi delsi nez Sest mésict pred zdvodem, nasledované kategoriemi jedno

v

az tfi mésice a tii az Sest mésich pred udalosti. Naopak mensi ¢ast respondentti uvadi, ze
informaci ziskali méné nez mésic ¢i tyden predem, a jen minimum ucastniki nebylo o konani
informovano viibec. Vysledky potvrzuji, Ze informacni kampan zasahuje publikum vcas, coz

je zasadni pro efektivni rozhodovaci proces a planovani ucasti.
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7.3.2 Zdroj informaci o udalosti

Identifikace kli¢ovych zdroji informaci umoziuje optimalizaci marketingové komunikace
smérem k cilovym skupindm. Tato kapitola pfinasi pohled na to, které kanaly byly nejcastéji
vyuzivany navstévniky Czech Tour 2024 a jak se jejich vyznam proménoval napfic

segmenty.

Zdroje infomaci o Czech Tour 2024 podle pohlavi

Zdroj informaci Pohlavi
Doporuceni od pratel nebo rodiny Muz

Zena
Emailové newslettery Muz
Zena
Online zpravodajské portaly Muz
Zena
Plakaty a billboardy Muz
Zena
Radiova reklama Muz
Zena
Socialni média (Facebook, Muz
Twitter, Instagram atd.) Zena
Televizni reklama Muz
Zena

Tiskové média (noviny, casopisy) Muz
Zena
Webové stranky Czech Tour Muz

/ena

0 20 40 60

Pocet respondent(

Graf 34: Zdroje informaci o Czech Tour 2024 podle pohlavi
(zdroj: vlastni zpracovani)

Muzi Cerpali informace o zdvodé Czech Tour 2024 nejcastéji ze socidlnich siti
a oficidlnich webovych stranek akce, pfi€emZz vyznamnou roli sehraly také online
zpravodajské portaly a televizni reklama. Zeny mély vice rozptyleny piistup ke zdrojim —
krom¢ socialnich siti Cerpaly informace také z doporucéeni pratel a rodiny, televizni reklamy

a webovych stranek, pficemz u vSech kategorii byla jejich celkova angazovanost nizsi nez
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u muzi. Neékteré kandly, jako naptiklad e-mailové newslettery nebo tiskova média, hraly

marginalni roli u obou pohlavi.

Zdroje infomaci o Czech Tour 2024 podle vékové
skupiny

Zdroj informaci Vékova kat..
Doporuéeni od pratel nebo rodiny Miadsi 18 let I 6

1824 let [ °

253alet S
3saalet [ s
assalet e
ssedlet S
65avicelet 1

Emailové newslettery Mladsi 18 Ietl 1
35-44let 1

Online zpravodajské portély 18-24let |

25-34let |GGG 15
3544let [N 12
ss55alet [ 12
ssealet [N 7
65avicelet [l 2

Plakaty a billboardy Miadzi 18 let ]l 2
18241t | 8
25341t W2
3s-44let W2
a5541et W2
sse4let | 7
65avice let 11

Radiova reklama Mladsi 18 letl] 2
1824let  [Hl3
253alet M2
3544t W2
as5alet S
ssedlet 1

Socialni média (Facebook, Mladsi 18 Iet_ 10

Twitter, Instagram atd.) 18-24 let . FH
es3atet [N -0
3s-44let |G 12
4554t [N 1
ss64let [N 6

Televizni reklama M\adéw’lSler-il
1g-2alet [N 12
25-3alet [N 1

35aalet [N 6

as-salet | ©

ssealet 3
Tiskové média (noviny, casopisy) Mladsi18 Ietl 1

1824let 4

2534t 3

3544let 1

45541t |2

ssedlet IS
Webové stranky Czech Tour Miadsi 18 let [ N 8

18-24let | 11
253atet N 1 7

3s-44let [ 8
assalet NN 2>
ssedlet 4
65avice let [l 3
0 10 20 30

Pocet respondent(i

Graf 35: Zdroje informaci o Czech Tour 2024 podle vékové skupiny

(zdroj: viastni zpracovani)
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Mladsi ucastnici do 34 let preferovali zejména socialni média, kterd dosahovala
nejvyssitho vyuziti ve vekové kategorii 25-34 let. Vyznamny byl také vliv online
zpravodajskych portalil a televizni reklamy. Stfedni a star§i generace (zejména 45-64 let)
vice spoléhala na oficidlni webové stranky zavodu, plakaty a billboardy ¢i emailové
newslettery. Radiova reklama, tisk a doporuceni od ptatel mély jen okrajovy vyznam,

s vyjimkou nejstarSich kategorii, kde byly vnimané o néco vice.

Zdroje infomaci o Czech Tour 2024 podle lokality

Lokalita Zzdroj informaci
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Graf 36: Zdroje informaci o Czech Tour 2024 podle lokality

(zdroj: vlastni zpracovani)
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Ve vsech lokalitdich byly dominantnimi informac¢nimi kandly socialni sité¢ a webové
stranky Czech Tour. V Ostravé a Olomouci byly navic ¢asto zmifiovany online portaly a
televizni reklama. Naopak v mensich méstech jako Moravska Tfebova nebo Sternberk hrala

relativné vyssi roli doporuceni od piatel nebo rodiny. Radiova a tisténd média se objevovala

ziidka a s vyrazné niz$i Cetnosti napfi¢ vSemi lokalitami.

Zdroje infomaci o Czech Tour 2024 podle poctu navstév

Zdroj informaci Pocet navstév
Doporuceni od pFétel nebo rodiny Toto je ma prvni iéast || N N RN 1
2-3 Gcasti [ B
4-5 (Easti l:
Vice nez 5 ucasti o
Emailové newslettery Toto je mé prvni icast | 1
2-3 (lasti l1
Online zpravodajské portaly Toto je mé prvni téast || I ©
2-3 Gcasti s
4-5 (Easti R
Vice nez 5 Ucasti R
Plakaty a billboardy Toto je ma prvni ticast ||| | [N 10
2-3 Gfasti [
4-5 Géasti | [
Vice nez 5 Ocasti s
Radiova reklama Toto je ma prvni ucast
2-3 Ucasti
4-5ucasti
Vice nez 5 Gcasti
Socialni média (Facebook, Toto je ma prvni Ucast
Twitter, Instagram atd.) 2.3 iasti
4-5 Gcasti
Vice nez 5 Gcasti
Televiznireklama Toto je ma prvni Gcast
2-3 ucasti
4-5 ucasti

Vice nez 5 Ucasti
Tiskové média (noviny, asopisy) Toto je méa prvni (icast

2-3 ucasti

4-5 acasti

Vice nez 5 ucasti
Webove stranky Czech Tour Toto je ma prvni Ucast

2-3 ucasti

4-5 ucasti

Vice nez 5 Ucasti

Pocet respondent(

Graf 37: Zdroje informaci o Czech Tour 2024 podle poctu navstév

(zdroj: vlastni zpracovani)
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Prvné prichozi respondenti se o zdvodu dozvédéli nejcastéji prostirednictvim televize,
doporuéeni a socidlnich siti. Ugastnici s vét§im poétem navitév Cerpali informace &astéji
z webovych stranek Czech Tour a online zpravodajskych portali. S rostouci frekvenci ticasti
zaroven klesd vyznam tradicnich médii a roste dominance digitalnich platforem, coz

naznacuje vEtsi samostatnost a cilené vyhledavani informaci mezi zkusenymi navstévniky.

7.3.3 Shrnuti a zji§téni

Analyza informacnich zdroji vyuzivanych navstévniky Czech Tour 2024 ukazuje,
ze komunikacni strategie organizatorti byla pfevazné€ uspésnd. VEtsina respondentt vnimala
dostupnost informaci pozitivné, pricemz nejvyssi miru spokojenosti zaznamenali ucastnici
z Moravské Ttebové, Olomouce a mladsich vékovych kategorii. Z hlediska nac¢asovani
informovanosti se ukézalo, Ze vétSina dotdzanych ziskala informace s dostateCnym
pfedstihem, coz potvrzuje efektivni Casové rozvrzeni kampané. Mezi jednotlivymi
skupinami vSak existuji rozdily — zatimco mlads$i navstévnici a muzi Castéji vyuzivali
socialni sité¢ a webové stranky, star$i ucastnici preferovali tradi¢ni média. Novi navstévnici
se vice spoléhali na doporuceni a televizni reklamu, zatimco opakovani Ucastnici Cerpali
informace pfimo z digitalnich kanalt. Vysledky potvrzuji funkénost zvolené komunikacni
strategie, ale zaroven poukazuji na potencial pro cilenéjsi praci s konkrétnimi segmenty

navstévniki
7.4 Vniméani sponzoria a partneri akce

Jednim z kliCovych ukazateli efektivity sponzoringu sportovnich udalosti je schopnost
znaCky zanechat stopu v povédomi navStévnikd. Mira spontdnni znalosti jednotlivych
znacek tak poskytuje dilezité voditko pro hodnoceni jejich viditelnosti a zapojeni béhem

akce.
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Asociace znacek navétévniky zavodem Czech Tour 2024

Sponzor
#VisitCzechia
ACE
CarTec Group BMW
B Magnesia
B VND
B Narodni sportovni agentura
M sazka
W Seznam.cz
M Skupina CEZ
W Nic

CarTec Group BMW
50

Narodni sportovni
agentura
22

#VisitCzechia
30

Graf 38: Rozpoznani znacek sponzorii zavodu Czech Tour 2024 mezi navstévniky
(zdroj: vlastni zpracovani)
7.4.1 Shrnuti a zjiSténi

Z vysledki vyplyva, ze mezi respondenty byla nejcastéji spontanné uvadéna znacka Sazka,
kterou si s akci Czech Tour 2024 spojilo 114 osob, coZ ji vyrazné odliSuje od ostatnich
partnerti. Vyznamné zastoupeni zaznamenala rovnéz Skupina CEZ, CarTec Group BMW
a MND, kter¢ byly asociovany piiblizné¢ 40—60 respondenty. Naopak nékteré znacky, jako
Seznam.cz, Narodni sportovni agentura ¢i #VisitCzechia, byly zmiflovany vyrazné¢ méné
Casto. Z grafu lze rovnéZ vycist, Ze alesponl néjakého sponzora dokézala identifikovat vétSina
navstévniki, coz potvrzuje ur¢itou miru vizualni nebo komunikacni pfitomnosti partnerti
béhem zavodu. Celkovée vSak existuji mezi znackami znacné rozdily v urovni rozpoznéni,

coz muze souviset s mirou aktivace sponzorstvi nebo viditelnosti na misté konani.

7.5 Atraktivita doprovodného programu

Doprovodny program piedstavuje klicovy ndstroj pro zvySovani atraktivity sportovni
udalosti a prohloubeni zazitku navstévnikl. Vychazi z ptedpokladu, ze riiznorodé publikum
ma odliSnd ocekavani, kterd lze efektivn€ naplnit prostfednictvim segmentace. Nasledujici
Cast se proto zamétuje na to, jak navrhnout program, ktery reflektuje rozdilnou atraktivitu

a preference jednotlivych skupin tc¢astniki.

Zkoumané varianty doprovodného programu tvoii kombinaci realné realizovanych

a potencialnich prvkl. Tento zdmérné vytvoreny mix mél za cil ovéfit, které typy aktivit
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rezonuji s navstévniky bez ohledu na to, zda si jsou védomi jejich skute¢né pfitomnosti na
akci. Strategii bylo podnitit spontanni reakce a identifikovat preferované formaty, aniz by

respondenti vychazeli pouze z ptedchozi zkuSenosti.

Pro ucely hlubsiho porozuméni strukturovanym preferencim navstévnikti byla
provedena korelacni analyza jednotlivych aktivit doprovodného programu. Jejim cilem bylo
zjistit, které typy aktivit maji tendenci byt preferovany spole¢né, coz miize napomoci pii

navrhu tematicky nebo funk¢né provazanych programovych celki.

Tabulka 6: Vzajemné vztahy mezi prvky doprovodného programu
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o =. © X~ e = © “©
n £ % ] o Q @ <
= Q > D N 2 S =
S = (@] c ﬁ X 0

[ o =] —
= S a0 S 5
) ~ = o
n o =

Setkani s profesionaly 1,00 0,03 -0,02 0,14 0,18 0,08 0,02

Koncerty a hudebni

. 0,03 1,00 0,41 0,13 -0,20 0,09 0,24
vystoupeni

Détské zony -0,02 0,41 1,00 0,11 -0,09 0,13 0,16

Organizované vyjizdky 0,14 0,13 0,11 1,00 0,19 0,17 0,16

Shoowroomy 0,18 -0,20 -0,09 0,19 1,00 0,22 0,06
Edukace a prevence 0,08 0,09 0,13 0,17 0,22 1,00 0,06
Turistické informace 0,02 0,24 0,16 0,16 0,06 0,06 1,00

(zdroj: vlastni zpracovani)

Korela¢ni analyza preferenci doprovodného programu ukazuje, Ze nejsilngj$i vzajemna
souvislost byla zaznamenana mezi koncerty a hudebnimi vystoupenimi a détskymi zénami
(r = 0,41), coz naznacuje, ze tyto prvky spolecné oslovuji podobnou skupinu névstévnika.

Vyraznéjsi pozitivni korelace se objevila také mezi showroomy a edukaci a prevenci
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(r=0,22), stejn¢ jako mezi organizovanymi vyjizdkami a showroomy (r = 0,19). Naproti
tomu showroomy vykazuji slabé negativni vztah ke koncertim a hudebnim vystoupenim
(r=-0,20), coz miZze naznaCovat odlisSné preference jednotlivych segmenti publika.
Celkov¢ jsou korelace pievazné nizké az stredni, coz poukazuje na riznorodost zajml mezi

ucastniky a podporuje pottebu programové diverzity.

7.5.1 Setkani s profesionalnimi cyklisty

Setkani s profesiondlnimi cyklisty predstavuje programovy prvek, ktery navstévnikim
umoziuje osobni kontakt s elitnimi sportovei formou fotografovani, rozhovort ¢i
autogramiad. Tento typ aktivity vyuziva silného emocionalniho apelu a autentického

zazitku, ktery posiluje vztah Gcastnikli k akci i k samotnému sportu.

Hodnota Legenda Barva
5 Absolutné mé oslovuje
4 Oslovuje mé
3 Nemam zdjem
2 Neoslovuje mé
1 Absolutné mé neoslovuje

Obrazek 9: Legenda k interpretaci urovni atraktivity doprovodnych programut
(zdroj: vlastni zpracovani)

Atraktivita doprovodného programu dle lokality: Setkanis
profesionalnimi cyklisty - moZnost fotografovani nebo
autogramiady

Lokalita Edukativni a preventivni aktivity (Dam respekt, BESIP)

Febov 8 10 8 3 I
) 6 6 16 4 IS 2
10 9 7 3 HEl 3

8 11 4 7 [ | 4

2 7 12 8 e 5

1 1

Poéet respondentt

Graf 39: Atraktivita doprovodného programu dle lokality: Setkani s profesionalnimi
cyklisty

(zdroj: vlastni zpracovani)

Z hlediska jednotlivych lokalit byl program setkdni s profesiondlnimi cyklisty
hodnocen nejlépe v Ostrave, kde prevazuji nejvyssi znamky (hodnota 5). Podobné pozitivni
vnimani je patrné i v Moravské Tfebové a Sternberku. Naopak v Olomouci a Zliné pievazuji

sttedni az niz8i hodnoceni, pfi¢emz v Olomouci je znatelny posun smérem k hodnoceni 2 a 1,

coz mize naznacovat niz$i ocekavani ¢i nezajem o tuto aktivitu v dané oblasti.
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Atraktivita doprovodného programu dle pohlavi: Setkanis
profesiondlnimi cyklisty - moZnost fotografovani nebo
autogramiady

Pohlavi Edukativni a preventivni aktivity (Dam respekt, BESIP)
vz I 34 31 L7 L
Zena IS 16 WENEN K
0 10 20 30 40 50 60 70 80 90 100 110 120 3
~ N 4
Pocet respondentt s

Graf 40: Atraktivita doprovodného programu dle pohlavi: Setkani s profesiondlnimi
cyklisty

(zdroj: vlastni zpracovani)

Muzi hodnotili setkani s profesiondlnimi cyklisty vyrazné piiznivéji nez Zeny.

wewvr

U muzskych respondentti dominuji hodnoty 5 a 4, zatimco u zen je rozlozeni rovnomeérngjsi
napftic celou Skalou, s vyrazné vyssim vyskytem nejniz§iho hodnoceni (1). Tato disproporce

muze souviset s mirou osobni relevance této aktivity, kterd mize byt vyssi pravé u muzského

publika s hlub§im zajmem o cyklistiku.

Atraktivita doprovodného programu dle vékoveé skupiny: Setkani s
profesionalnimi cyklisty - moZnost fotografovani nebo
autogramiady

Vékova kat.. Edukativni a preventivni aktivity (Dam respekt, BESIP)
Mladsi 18 let [N 6 N | [

1824 et [N 12 7 5 ma LK

25341t I 7 10 s I 3

544 ot | NG 7 6 | 4

4554 1o+ | 1 N L E

564 et [ENNS s Era

65 a vice let INTIIE
Pocet respondentti

Graf 41: Atraktivita doprovodného programu dle vékové kategorie: Setkani s
profesionalnimi cyklisty

(zdroj: vlastni zpracovani)

Z pohledu vékovych kategorii se jako nejvice zainteresované jevi skupiny 25-34 a 45—
54 let, které udélovaly pfevazné vysoka hodnoceni. Niz§i atraktivita byla zaznamenana
u mladsich (do 18 let) 1 starSich respondentti (55 a vice let), u nichz ptevazuji spiSe neutralni
az negativni hodnoceni. Tento vyvoj] muze souviset s tim, ze stfedni generace ma

k profesionalnim sportovciim bliz — bud’ jako aktivni fanousci, nebo diky zajmu svych déti.
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Atraktivita doprovodného programu dle poctu navstév: Setkanis
profesionalnimi cyklisty - mozZnost fotografovani nebo
autogramiady

Pocet navitéy Edukativni a preventivni aktivity (Dam respekt, BESIP)

7 7 13 9 | 2| Kl
5 4 13 6 e 2
13 21 14 s ISl 3

E] 1 7 5 4

Pocet respondent(

Graf 42: Atraktivita doprovodného programu dle poctu navstév: Setkani s profesionalnimi
cyklisty

(zdroj: vlastni zpracovani)

Prvni navstévnici hodnoti program setkani s profesiondly vyrazné pozitivné — vétSina
uvedla hodnoceni 5 nebo 4. S rostoucim poctem absolvovanych ro¢nika vsak atraktivita
tohoto prvku postupné klesa. U skupiny s 4-5 ucastmi dominuje stfedni hodnoceni, zatimco
nejcastejsi ucastnici (vice nez 5) udélovali programové aktivité 1 niz§i zndmky. To mize
naznacovat urcitou miru nasyceni nebo opakovani podobného programu v minulosti.

Setkani s profesiondlnimi cyklisty, zahrnujici moznost fotografovani ¢i ziskéani
autogramu, predstavuje atraktivni prvek doprovodného programu, ktery u navstévniki
vyvolava rizné trovné zdjmu v zavislosti na jejich charakteristikdch. Z hlediska lokality
bylo toto setkdni nejlépe hodnoceno v Moravské Tiebové a Ostraveé, zatimco ve Zling
pievazovalo slabsi hodnoceni. Podobny trend se projevil i u rozdéleni dle po¢tu navstév, kde
aktivita oslovila pfedevsim ty, ktefi zadvod navstivili poprvé, zatimco zajem opakovanych
navstévniki byl mirnéjsi. Pii pohledu na pohlavi pak byla atraktivita vyrazné&ji reflektovana
muZi, zatimco Zeny castéji volily niz§i hodnoceni. Vékové rozloZeni ukazuje zéjem zejména
u navstévnikl ve veéku 25-54 let, pficemz mladsi i star$i vékové skupiny hodnotily aktivitu
méné prizniveé. Celkove lze konstatovat, Ze tato aktivita ma potencial zaujmout zejména

noveé, muzské a navstévniky ve veéku 25-54 let.

7.5.2 Koncerty a hudebni vystoupeni

Koncerty a hudebni vystoupeni patii mezi prvky doprovodného programu, které rozsifuji
sportovni udélost o kulturni a spolecensky rozmér. Jejich cilem je oslovit Sir§i spektrum
navstévniki, nabidnout odpocinkovou nebo zabavni slozku programu a podpofit setrvani

publika v misté konani mimo cisté sportovni déni.
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Hodnota Legenda Barva
Absolutné mé oslovuje

Oslovuje mé

Nemam zdjem

MNeoslovuje mé

Ll I L S S

Absolutné mé neoslovuje

Obrazek 9: Legenda k interpretaci trovni atraktivity doprovodnych programi

(zdroj: vlastni zpracovani)

Atraktivita doprovodného programu dle lokality: Koncerty a
hudebni vystoupeni

Lokalita Koncerty a hudebni vystoupeni
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Graf 43: Atraktivita doprovodného programu dle lokality: Koncerty a hudebni vystoupeni
(zdroj: vlastni zpracovani)

Z vysledkl je patrné, Ze koncerty a hudebni vystoupeni byly nejlépe hodnoceny
v Ostravé, kde osm respondentii udé€lilo nejvyssi znamku 5. Pomérné ptiznivé hodnoceni se
objevilo také v Olomouci a Sternberku. Naopak v Moravské Tiebové a Zliné bylo vyrazné
vice nizkych hodnoceni (1 a 2), coz mize svédcit o nizs§i mife z4jmu nebo o nesouladu

programu s ocekdvanim navstévnikl v téchto lokalitach.

Atraktivita doprovodného programu dle pohlavi: Koncerty a
hudebni vystoupenf

Pohlavi Koncerty a hudebni vystoupeni
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Graf 44: Atraktivita doprovodného programu dle pohlavi: Koncerty a hudebni vystoupeni
(zdroj: vlastni zpracovani)

Muzi hodnotili koncerty vyrazné piiznivé€ji nez Zeny. Nejvyssi znamku udélilo 22
muzil, zatimco u Zen to bylo pouze osm. Naopak nizké hodnoceni (1 a 2) bylo u Zen Casté;jsi,

coz naznacuje rozdilné preference mezi pohlavimi v ramci kulturniho programu. Tento
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rozdil mize souviset s hudebnim zanrem, cilenim programu ¢i atmosférou jednotlivych

vystoupeni.

Atraktivita doprovodného programu dle vékové kategorie: Koncerty
a hudebni vystoupeni

Vékova kategorie Koncerty a hudebni vystoupeni
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Graf 45: : Atraktivita doprovodného programu dle vékové kategorie: Koncerty a hudebni
vystoupeni

(zdroj: vlastni zpracovani)

Nejvetsi miru atraktivity zaznamenala vystoupeni mezi respondenty ve véku 18-34 let,
zejména v kategorii 25-34 let, kde Sest respondenti udé€lilo nejvyssi hodnoceni. Naopak
v kategoriich nad 55 let atraktivita vyrazné klesa a pievazuji spiSe niz$i znamky. Vyjimkou
je kategorie 18-24 let, ktera vykazuje rovnomérné rozlozeni hodnoceni. Hudebni vystoupeni

tedy nejvice rezonuji s mladsi generaci.

Atraktivita doprovodného programu dle poctu navstév: Koncerty a
hudebni vystoupeni

Pocet navstév Koncerty a hudebni vystoupeni
Toto je ma prvni (icast _ 11 11 _ [
2-3ucasti [ 7 12 ¢ I >
a-sacast’ [INNEHEN""6 " SO 3
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Graf 46: Atraktivita doprovodného programu dle poctu navstév: Koncerty a hudebni
vystoupeni

(zdroj: vlastni zpracovani)

Z grafu vyplyva, Ze nejlépe vnimali hudebni vystoupeni navstévnici, kteti se akce
ucastnili poprvé — celkem 12 respondentt udélilo hodnoceni 5. S rostoucim poctem navstév

klesa pocet nejvyssich hodnoceni a zvySuje se zastoupeni primérného a niz§iho hodnoceni,

zejména u respondentd, ktefi se akce ucastni opakované vice nez pétkrat. To muze
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naznacovat, ze pro pravidelné navstévniky neptedstavuji koncerty dostatecné atraktivni
prvek.

Hudebni vystoupeni a koncerty patii mezi programové prvky, které oslovuji predevsim
mladsi ucastniky a navstévniky s niz§im poc¢tem ucasti. Nejvyssi mira pozitivniho hodnoceni
je patrna u respondentli ve véku 18-34 let a u téch, kteti se akce castnili poprvé. Muzi
vykazuji obecné vyssi miru spokojenosti s timto typem programu nez zeny. Z hlediska
lokalit byly koncerty nejlépe vnimany v Ostraveé, zatimco v Moravské Ttrebové a Zliné se
Castéji objevovalo negativni hodnoceni. Tyto rozdily poukazuji na nutnost cilenéjsi
programové nabidky, ktera by zohlednila jak demografickou strukturu publika, tak specifika

jednotlivych mist konani.

7.5.3 Détské zony

Détské zony tvoii specifickou ¢ast doprovodného programu, zaméfenou na rodiny s détmi a
navstévniky preferujici pohodové a inkluzivni prostfedi. Obvykle zahrnuji aktivity jako
zabavni stanovisté, sportovni a vytvarné hry ¢i interaktivni prvky propojené s tematikou
zavodu. Jejich cilem je posilit atraktivitu uddlosti pro Sirsi spektrum publika a zaroven

prodlouzit dobu setrvani navstévnikli v misté konani.

Hodnota Legenda Barva

Absolutné mé oslovuje

Oslovuje mé

Nemam zdjem

MNeoslovuje mé

Ll I LT - S

Absolutné mé neoslovuje

Obrazek 9: Legenda k interpretaci trovni atraktivity doprovodnych programit
(zdroj: vlastni zpracovani)

Atraktivita doprovodného programu dle lokality: Détské zony -
aktivity pro déti, skakaci hrady, kreativni dilny a edukativni hry

Lokalita Déatské zony - aktivity pro déti, skakaci hrady, kreativni dilny a edukativni hry
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Graf 47: Atraktivita doprovodného programu dle lokality: Détské zony

(zdroj: vlastni zpracovani)
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Z pohledu jednotlivych lokalit je patrné, ze détské zony byly hodnoceny vyrazné
negativné zejména v Olomouci a Zling, kde se kumulovalo nejvice odpovédi s hodnocenim
1 (velmi neatraktivni). Naproti tomu v Ostravé a Sternberku se objevuje vice pozitivnich
hodnoceni, vcetné¢ vysSiho poctu respondentt, ktefi ud¢€lili znamku 5. To naznacuje,
ze atraktivita détskych zon se mezi lokalitami 1i8i, pfiCemz mista s vétsi koncentraci rodin

s détmi mohly nabidnout vhodné&jsi formy aktivit.

Atraktivita doprovodného programu dle pohlavi: Détské zony -
aktivity pro déti, skakaci hrady, kreativni dilny a edukativni hry

Pohlavi Datské zany - aktivity pro déti, skakaci hrady, kreativni dilny a edukativni hry
1o 17 e W
zenz [ 7 A LK
3

10 2( 10 C 50 0 10 11 120
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Graf 48: Atraktivita doprovodného programu dle pohlavi: Détské zony
(zdroj: vlastni zpracovani)
Pti rozdéleni dle pohlavi je ziejmé, Ze muzi hodnotili détské zony mirné€ pozitivnéji nez
zeny, avsak oba segmenty se vyznacuji vysokym podilem nejniz$iho hodnoceni. Zvlaste

u zZen je napadny vyrazny podil hodnoceni 1, coz mlze souviset s tim, Ze Zeny ocekavaly

vy$si kvalitu nebo Sirsi Skalu aktivit zaméfenych na déti.

Atraktivita doprovodného programu dle vékové kategorie: Détské
zony - aktivity pro deti, skakaci hrady, kreativni dilny a edukativni

hry
Vékova kategorie Détské zony - aktivity pro déti, skakaci hrady, kreativni dilny a edukativni hry
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Graf 49: Atraktivita doprovodného programu dle vékové kategorie: Détské zony
(zdroj: vlastni zpracovani)

Vékové rozvrstveni ukazuje na jasny generacni rozdil v hodnoceni. NejniZzsi atraktivita
je patrna u skupiny 25-44 let, tedy vékového pasma, kde lze piedpokladat nejvyssi
zastoupeni rodict malych déti, coz mliZe indikovat nespokojenost s kvalitou, rozsahem nebo
formou aktivit. Naopak mladsi i star$i respondenti, ktefi pravdépodobné program hodnotili

z vnéjsi perspektivy, byli mirn€ shovivavéjsi.
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Atraktivita doprovodného programu dle poctu navstév: Détské
zony - aktivity pro déti, skdkaci hrady, kreativni dilny a edukativni
hry

Pocet navitév Détské zany - aktivity pro déti, skakaci hrady, kreativni dilny a edukativni hry
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Graf 50: Atraktivita doprovodného programu dle poctu navstév: Détské zony
(zdroj: vlastni zpracovani)

Z hlediska zkuSenosti navstévnika s akci se ukazuje, Ze prvni navstévnici hodnotili
détské zony vesmes 1€pe nez ti, kteti Czech Tour navstivili opakovang. S rostoucim poctem
ucasti vyrazné€ narlistd pocet hodnoceni s nejnizsi znadmkou (1), coz mize odrazet bud’
opakujici se program bez vyraznych inovaci, nebo nizké zapojeni této skupiny do téchto

aktivit.

Analyza ukézala, Ze détské zony byly napfi¢ segmenty vnimany spiSe negativné,
zejména v Olomouci, Zlin¢ a mezi pravidelnymi navstévniky. Nejkriti¢téjsi byli rodice
v produktivnim véku a Zeny, coz mize signalizovat nesoulad nabidky aktivit s o¢ekavanim

této cilové skupiny. Lokality jako Sternberk a Ostrava naopak vykazovaly vyssi spokojenost.

7.5.4 Organizované cyklo vyjizd’ky

Cilem organizovanych cyklistickych vyjizdék je posilovani kolektivniho ducha mezi
ucastniky a navstévniky sportovni udélosti. Tyto aktivity plni nejen rekreacni a sportovni
funkci, ale zaroven zastavaji dilezitou socidlni roli — pfispivaji k navazovani neformalnich

kontaktd, sdileni zazitkd a budovani komunitni identity.

Hodnota Legenda Barva

Absolutné mé oslovuje

Oslovuje mé

Nemam zdjem

MNeoslovuje mé

b=l | LN

Absolutné mé neoslovuje

Obrazek 9: Legenda k interpretaci urovni atraktivity doprovodnych programi

(zdroj: vlastni zpracovani)
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Atraktivita doprovodného programu dle lokality: Organizované
spoleéné cyklo vyjizdky pro vefejnost pfed dojezdem/startem etapy

Lokalita Organizované spolecné cyklo vyjizdky pro verejnost pred dojezdem/startem etapy

Moravsica Trebova [ NN 8 8 | LR
lomouc I 15 6 I LK
ostrava [N 9 7 7 !
ternberk [N 10 3 . | N

I s 8 -5 I Hs

Pocet respondenti

Graf 51: Atraktivita doprovodného programu dle lokality: Organizované cyklo vyjizd’ky
(zdroj: vlastni zpracovani)

Vnimani atraktivity organizovanych cyklo vyjizdék se mezi jednotlivymi lokalitami
mirné 1isi. Nejvyssi hodnoceni (znamka 5) zaznamenal Olomouc, kde tuto aktivitu jako
velmi atraktivni oznagilo deset respondentil. Ve Zliné a Sternberku bylo hodnoceni mirng
vyrovnangj$i, avSak ve Zlin¢€ se Castéji objevovala niz§i hodnoceni, zejména znamka 1, ktera
zde pfevazovala nad ostatnimi lokalitami. Celkové lze fici, Ze ve vEtSiné mést je tato aktivita
hodnocena pfevazné pozitivng, i kdyz s urcitou rozptylenosti nazora.

Atraktivita doprovodného programu dle pohlavi: Organizované
spoleéné cyklo vyjizdky pro vefejnost pfed dojezdem/startem etapy

Pohlavi Organizované spolecné cyklo vyjizdky pro verejnost pred dojezdem/startem etapy
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Graf 52: Atraktivita doprovodného programu dle pohlavi: Organizované cyklo vyjizdky
(zdroj: vlastni zpracovani)

Z pohledu genderového rozdéleni jsou organizované vyjizd’ky atraktivnéjsi pro muze.
Nejvice znamek 5 a 4 pochazi pravé od muzskych respondentil. Zeny sice vyjizdky rovnéz
hodnoti pfevazné kladné, nicméné jejich hodnoceni je vice koncentrovano v nizSich
kategoriich (zejména zndmka 3 a 2), coZ mlZe signalizovat niz8i miru zapojeni nebo niZsi

osobni relevanci této aktivity.
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Atraktivita doprovodného programu dle vékove kategorie:
Organizované spolecné cyklo vyjizdky pro vefejnost pred
dojezdem/startem etapy

Vékova kategorie Organizované spolecné cyklo vyjizdky pro vefejnost pfed dojezdem/startem etapy
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Graf 53: Atraktivita doprovodného programu dle vékové kategorie: Organizované cyklo
vyjizd’ky
(zdroj: vlastni zpracovani)

Rozdily v hodnoceni podle véku ukazuji, ze nejvetsi oblibé se vyjizdky tesi mezi
mlads$imi az stfedné€ v€kovymi kategoriemi, zejména u respondentl ve veku 25-54 let, kteti
pridélili nejvice znamek 5 a 4. Vyssi vékové skupiny (55 let a vice) hodnotily tuto aktivitu
spiSe zdrzenlive, pfiCemz znamky 1 a 2 se v této skupin€ objevovaly Castéji. Tato skutecnost
muze souviset s fyzickymi dispozicemi nebo zdjmem o aktivni pohybovy program.
Atraktivita doprovodného programu dle poctu navtév:

Organizované spolecné cyklo vyjizdky pro verejnost pred
dojezdem/startem etapy

Pocet navitév Organizované spolecné cyklo vyjizdky pro verejnost pied dojezdem/startem etapy

icasti IS 15 & 7 e LK
ti ST 8 e I E
e 1 e 3
| 11 7 2 4
10 2( 3 4( [ [; .:‘

Poéet respondenti
Graf 54: Atraktivita doprovodného programu dle po¢tu navstév: Organizované cyklo
vyjizdky
(zdroj: vlastni zpracovani)

Pti porovnani atraktivity podle zkusenosti s akci (poctu navstev) je patrné, ze vyjizdky
jsou nejlépe hodnoceny témi, ktefi se akce ucastni poprvé. Tito respondenti ptidé€lili nejvice
znamek 5 a 4, coz miiZze odrézet jejich vyssi ocekavani nebo siln€jsi prvni dojem. Naopak
ucastnici s del$i historii navstév (vice nez pét ti€asti) byli ve svém hodnoceni vice zdrZenlivi,
pficemz Castéji volili stfedni znamky (3) nebo niZsi.

Organizované spolecné cyklistické vyjizdky byly napfi¢ zkoumanymi kategoriemi
vnimany pfevazné pozitivné, zejména mezi respondenty v mlads$im a stfednim véku a mezi
prvnimi navstévniky akce. VyS$§i mira atraktivity byla zaznamenana u muZza, ktefi Castéji
hodnotili tuto aktivitu nejvysSimi znamkami, coz miiZe souviset s jejich vétSim zajmem

o aktivni sportovni zapojeni. Geografické rozdily ukézaly vyrazné kladné hodnoceni
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zejména v Olomouci, zatimco ve Zlin¢ byla atraktivita vnimana spiSe rozporuplné. Celkove
vyjizd’ky napliuji svilj potencial podporovat kolektivni zazitek a posilovat socialni dimenzi

sportovni udalosti.

7.5.5 Showroomy

Showroomy ptedstavuji specificky typ doprovodného programu, jehoz cilem je prezentace
nejnovejsich technologii, cyklistického vybaveni a inovaci Siroké vetejnosti. Tyto stanky
poskytuji navstévnikliim moznost bezprostfedniho kontaktu s modernim materidlem, coz
nejen podporuje spotiebitelskou informovanost, ale zdroveit napomaha propojeni sportovni

a komer¢ni sféry.

Hodnota Legenda Barva

Absolutné mé oslovuje

Oslovuje mé

Nemam zajem
MNeoslovuje mé
Absolutné mé neoslovuje

Obrazek 9: Legenda k interpretaci trovni atraktivity doprovodnych programi
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(zdroj: vlastni zpracovani)

Atraktivita doprovodného programu dle lokality: Showroomy -
stanky s nejnovéjsimi cyklistickymi inovacemi, vybavenim a
technologiemi

Lokalita Showroomy - stanky s nejnov&jsimi cyklistickymi inovacemi, vybavenim a technologiemi
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Graf 55: Atraktivita doprovodného programu dle lokality: Showroomy
(zdroj: vlastni zpracovani)

V lokalitach jako Olomouc, Moravskd Ttebova a Ostrava ziskaly showroomy vysoké
hodnoceni atraktivity — ve vSech tfech ptipadech jich pétibodové skoére udélilo vice nez
tfindct respondenttl. Mirné niz$i zajem byl zaznamenidn ve Zliné a Sternberku, kde
pievazovala ¢tyfbodova a ttibodova hodnoceni. To naznacuje, Ze showroomy byly obecné
dobfe pfijimany napfi¢ regiony, ackoli v nckterych mistech miize byt jejich atraktivita

ovlivnéna konkuren¢ni nabidkou jinych aktivit.
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Atraktivita doprovodného programu dle pohlavi: Showroomy -
stanky s nejnovejsimi cyklistickymi inovacemi, vybavenim a
technologiemi

Pohlavi Showroomy - stanky s nejnovéjsimi cyklistickymi inovacemi, vybavenim a technologiemi

i [T 30 22 ~ 10 EEE | E
oo ESHI 12 2O E
1 20 3 A : ) ) 100 11 1 4
4

Pocet respondentti
P W

Graf 56: Atraktivita doprovodného programu dle pohlavi: Showroomy
(zdroj: vlastni zpracovani)

Z hlediska pohlavi lze pozorovat vyrazné rozdily. Muzi udé¢lovali showroomim
nejvys$i hodnoceni témét v poloviné pfipadii, coz z nich ¢ini jednozna¢né nejvice
ocefiovanou skupinu. Zeny byly vyrazné zdrzenlivéj§i — jen patnact z nich oznaéilo
showroomy za nejatraktivnéjsi. To poukazuje na genderové specifické preference v ramci

zajmu o technické inovace a vybaveni.

Atraktivita doprovodného programu dle vékoveé kategorie:
Showroomy - stanky s nejnovéjsimi cyklistickymi inovacemi,
vybavenim a technologiemi

Vékova kategorie Showroomy - stanky s nejnovéjsimi cyklistickymi inovacemi, vybavenim a technologiemi
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Graf 57: Atraktivita doprovodného programu dle pohlavi: Showroomy
(zdroj: vlastni zpracovani)

Showroomy dosahovaly nejvétsiho uspéchu u vékovych kategorii mezi 25 az 54 lety,
pfi¢emZ maximalni hodnoceni pievazovalo zejména ve skupinich 25-34 a 45-54 let.
Vékové skupiny mladsi 18 let a nad 65 let mély tendenci hodnotit tuto formu programu spise
zdrzenlivé. Tato skuteCnost miize souviset s tim, ze showroomy oslovuji piedev§im

ekonomicky aktivni jedince, ktefi se realné rozhoduji o ndkupu vybaveni.
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Atraktivita doprovodného programu dle poctu navstév: Showroomy
- stanky s nejnovéjsimi cyklistickymi inovacemi, vybavenim a
technologiemi

Potet navitéy Showroomy - stanky s nejnovéjsimi cyklistickymi inovacemi, vybavenim a technologiemi
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Graf 58: Atraktivita doprovodného programu dle poctu navstév: Showroomy
(zdroj: vlastni zpracovani)

Nejvyssi atraktivitu showroomy zaznamenaly u ucastnikl, kteti se akce ucastnili
poprvé. Vice nez ¢tvrtina z nich udé¢lila showroomiim maximalni hodnoceni. ZkuSené;si
navs$tévnici — predevsim ti, ktefi se akce Gcastnili vice nez pétkrat — projevovali rovnéz
pozitivni vztah, i kdyz ve vyrazn¢ mensi intenzité. To mize svéd¢it o tom, ze pro novacky
predstavuji showroomy novy a poutavy prvek, zatimco opakovani Gcastnici jsou vici této

form¢ prezentace ¢astecné saturovani.

Analyza atraktivity showroomi — tedy stankl prezentujicich nejnovéjsi cyklistické
inovace, vybaveni a technologie — ukazuje, Ze tento typ doprovodného programu rezonuje
predevsim s muzskym publikem a navstévniky ve véku 25 az 54 let. Nejvyssi mira zajmu
byla zaznamenana u téch, ktefi se akce ucastnili poprvé, coz naznacuje potencial showroomu
jako vstupniho bodu pro nové navstévniky. Regionalné byly nejlépe hodnoceny v Olomouci,
Moravskeé Ttrebové a Ostrav€. Vyrazné slabsi odezvu showroomy zaznamenaly u Zen,

seniori a nejmladsich vé€kovych skupin, coZ poukazuje na nutnost Sir§i tematické nebo

zazitkové rozmanitosti v rdmci této programové linie, ma-li oslovit riznorodé;si publikum.

7.5.6 Edukace a prevence

Edukac¢ni a preventivni aktivity v rdmci doprovodného programu, zastoupené naptiklad
iniciativami jako Dam respekt nebo kampanémi BESIP, plni vyznamnou funkci v oblasti
osvéty a bezpeCnosti. Jejich cilem je nejen informovat vefejnost o spravném chovani
v dopravé, ale soucasné také formovat postoje a navyky, které pfispivaji k prevenci
rizikového jednani, zejména u cyklisti a mladSich ucastnikl silni¢éniho provozu. Tyto
aktivity maji potencidl zvySovat spolecenskou odpovédnost a posilovat védomi o dulezitosti

pravidel bezpecného pohybu v dopravnim prostoru.
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Hodnota Legenda Barva

Absolutné mé oslovuje

Oslovuje mé

Nemam zdjem

MNeoslovuje mé

Ll I L S S

Absolutné mé neoslovuje

Obrazek 9: Legenda k interpretaci urovni atraktivity doprovodnych programu
(zdroj: vlastni zpracovani)

Atraktivita doprovodného programu dle lokality: Edukativnia
preventivni aktivity (Dam respet, BESIP)

Lokalita Edukativni a preventivni aktivity (Dam respekt, BESIP)
Moravska Trebova [ NN NNRNEHE 10 8 | H:
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Graf 59: Atraktivita doprovodného programu dle lokality: Edukativni a preventivni aktivity
(zdroj: vlastni zpracovani)

Respondenti z Moravské Tiebové a Sternberku hodnotili edukativni a preventivni
aktivity pomérné pfiznivé, pficemz v obou piipadech byla zaznamendna vyS$$i mira
spokojenosti (hodnoceni 5 a 4) oproti lokalitdm jako Olomouc ¢i Zlin. Z vysledkl vyplyva,
ze prave v téchto dvou méstech aktivity rezonovaly s publikum vyraznégji, zatimco ve Zling
prevazovala mirna nespokojenost. Rozdily mohou souviset s prezentaci aktivity, konkrétnim

formatem nebo mirou zapojeni navstévnika v jednotlivych lokalitach.

Atraktivita doprovodného programu dle pohlavi: Edukativnia
preventivni aktivity (Dadm respet, BESIP)

Pohlavi Edukativni a preventivni aktivity (Dam respekt, BESIP)
vz [ 34 3 17 EEE LK
Zena RIS 16 WEVEE m:
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~ . 4
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Graf 60: Atraktivita doprovodného programu dle pohlavi: Edukativni a preventivni aktivity
(zdroj: vlastni zpracovani)

Zeny i muzi vnimaji edukativni a preventivni aktivity mirné odli§ng. Zatimco muzi

prevazovali v hodnoceni urovni 4 a 5, zeny ve vétsi mite pridélovaly stiedni hodnoceni (3)

a zaroven se Cast€ji objevuji v nejnizsi kategorii. Tento vysledek miZze reflektovat rozdilné

preference nebo ocekéavani spojend s podobnym typem aktivit mezi pohlavimi.
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Atraktivita doprovodného programu dle vékové kategorie:
Edukativni a preventivni aktivity (Dam respet, BESIP)

Vékova kategorie Edukativni a preventivni aktivity (Dam respekt, BESIP)
Mladsi 18 It [N 6 IS M
18-24 et [N 12 7 5 Lk
2534 1ot | W 10 & e 3
35-44 et (IS 7 6 s 4
15-54 ot [N 7 1 e N>
55-64 let NS s Era

Poéet respondentt

Graf 61: Atraktivita doprovodného programu dle vékové kategorie: Edukativni a
preventivni aktivity

(zdroj: vlastni zpracovani)

Nejpozitivngji byly aktivity vnimany vékovymi kategoriemi 25-34 let a 4554 let, kde
dominovalo hodnoceni 4 a 5. Naopak u mladistvych a seniori byly reakce rozprostieny
napti¢ spektrem, pfi¢emz prave u starSich respondentil (65 a vice let) se objevuje vyssi mira
nespokojenosti. Z toho lze vyvodit, ze forma nebo obsah preventivnich aktivit nemusi byt

pro nejmladsi a nejstarsi vékové skupiny dostatecné atraktivni ¢i srozumitelna.

Atraktivita doprovodného programu dle poctu navstev: Edukativni
a preventivniaktivity (Dam respet, BESIP)

Pocet navstév Edukativni a preventivni aktivity (Dam respekt, BESIP)
2.3 itasti N 13 e N
-5 deasti NG 13 ~ 5 IE L E
to je méa prvni (i¢ast 21 14 s IEl 3
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( 10 20 10 50 60 . 5
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Graf 62: Atraktivita doprovodného programu dle poctu ucasti: Edukativni a preventivni
aktivity

(zdroj: vlastni zpracovani)

Respondenti, ktefi se akce ucastnili poprvé, hodnotili edukativni slozku programu

vV v

vyrazné pozitivné, pficemz vice nez polovina z nich ji pfifadila nejvyssi mozné hodnoceni.
Oproti tomu opakovani navstévnici byli kriti¢téjsi, zejména ve skupinach se 4-5 ucastmi,
kde se objevuje znacné zastoupeni nizsich hodnot. To mlize naznacovat, Ze program nemusi

byt dostatecné inovativni ¢i variabilni pro zkuSengjsi publikum.

Edukaéni a preventivni aktivity byly v ramci doprovodného programu vnimény
rozdilné¢ napfi¢ lokalitami a sociodemografickymi skupinami. VyS$§i mira pozitivniho
hodnoceni byla zaznamendna u respondenttl, ktefi se akce Ucastnili poprvé, stejné jako

u vékovych skupin 25-34 a 45-54 let. Naopak kriti¢téjsi ptistup vykazovali opakovani
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navstévnici, mladistvi a seniofi, coz miize odrazet potiebu vétsiho prizptisobeni obsahu
jednotlivym segmentim publika. Regiondlni rozdily naznacuji vliv lokalniho provedeni
nebo zpiisobu prezentace. Genderova analyza ukazuje mirnou preferenci muzi vici t€émto

aktivitdm, coz muze souviset s rozdilnou percepci témat bezpecnosti a prevence.

7.5.7 Turistické informace

Turistickd informac¢ni centra umisténd v prostoru kondni sportovni udalosti slouzi jako
dopliikkovy prvek programu, ktery podporuje zazitek z celé akce. Jejich hlavnim cilem
je poskytovat navstévnikiim ptehled o turistickych atraktivitdich v okoli, doporuceni na
vylety, tipy na pamatky, pfirodni zajimavosti nebo moznosti aktivniho traveni volného casu.
Tato forma informacni podpory zvysuje potencial delSiho pobytu navstévnikt v regionu a

muze tak prispét k ekonomickému piinosu sportovni udalosti pro mistni oblast.

Hodnota Legenda Barva
5 Absolutné mé oslovuje
4 Oslovuje mé
3 Nemam zdjem
2 MNeoslovuje mé
1 Absolutné mé neoslovuje

Obrazek 9: Legenda k interpretaci urovni atraktivity doprovodnych programii
(zdroj: vlastni zpracovani)

Atraktivita doprovodného programu dle lokality: Turistické centra -
stanek s tipy na zajimavosti a cile moznych vyletd v okoli

Lokalita Turistické centra - stanek s tipy na zajimavosti a cile moznych vylet(i v okoli
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Graf 63: Atraktivita doprovodného programu dle lokality: Turistické informace
(zdroj: vlastni zpracovani)

Rozdily mezi lokalitami nejsou vyrazné, ale lze pozorovat nékteré tendence.
Nejpozitivngji byla tato aktivita hodnocena v Moravské Tiebové a Sternberku, kde
respondenti Castéji volili nejvySsi stupné atraktivity. Naopak v Olomouci a Zlin¢ byl
zaznamenan vys$i podil negativnich hodnoceni (Groven 1 a 2), coz mlize souviset s nizsi

motivaci navstévnika k poznavani regionu.
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Atraktivita doprovodného programu dle pohlavi: Turisticke centra -
stanek s tipy na zajimavosti a cile moznych vylet( v okol{

Pohlavi Turistické centra - stanek s tipy na zajimavosti a cile moznych vyletii v okoli

o 3 28 = N
oo I 12 T m:
Pocet dent(d 4
'ocet respondentu .1’

Graf 64: Atraktivita doprovodného programu dle pohlavi: Turistické informace
(zdroj: vlastni zpracovani)

Z hlediska pohlavi nevykazuje atraktivita turistickych informaci vyraznéjsi rozdily
mezi muzi a zenami. Ob¢é skupiny hodnoti tuto slozku doprovodného programu pievazné
sttedn€ az pozitivné (Groven 3 a 4), pficemz muzi mirn¢ ¢astéji udéluji nejvyssi hodnoceni.
Zaroven se ale u muzl vyskytuje 1 v&tsi podil nejniZ§iho hodnoceni. Celkové se vSak jedna
o vyrovnané rozlozeni, které naznacuje, Ze nabidka turistickych tipii oslovuje obé pohlavi

podobng.

Atraktivita doprovodného programu dle vékoveé kategorie:
Turistické centra - stanek s tipy na zajimavosti a cile moznych
vyletd v okoli

Vékova kategorie Turistické centra - stanek s tipy na zajimavosti a cile moznych vyletl v okoli
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Graf 65: Atraktivita doprovodného programu dle vékové kategorie: Turistické informace
(zdroj: vlastni zpracovani)

Mezi vékovymi kategoriemi je patrna vyssi atraktivita mezi mladSimi skupinami (do
44 let), pficemZ nejvyssi hodnoceni pievazuji zejména u vékoveé skupiny 25-34 let. Naopak
s rostoucim vékem zajem klesa, pfi¢emz nejnizsi atraktivita je patrna u navstévnika starSich
55 let, ktefi Castéji voli niz§i hodnoceni. To miZe odrézet niZzsi potfebu téchto navstévnikl

po novych vyletech nebo jiny zpisob traveni volného Casu.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 97

Atraktivita doprovodného programu dle poctu navstév: Turistické
centra - stédnek s tipy na zajimavosti a cile moznych vyletl v okolf

Pocet navstév Turistické centra - stanek s tipy na zajimavosti a cile moznych vyletl v okoli
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Graf 66: Atraktivita doprovodného programu dle poctu navstév: Turistické informace
(zdroj: vlastni zpracovani)

Zajimavy je pohled na vztah k poctu ucasti. NavsStévnici pfitomni na akci poprvé
hodnoti turistické informace nejlépe, coz je logické vzhledem k jejich mensi znalosti regionu
a vyS8i potiebé orientace. S rostoucim poctem ucasti atraktivita této sluzby klesa, coz
ukazuje, ze jeji pfinos je vyznamny zejména pro nové navstévniky a méné vyznamny pro

opakovang ptichozi.

Mezi vé€kovymi kategoriemi je patrna vyssi atraktivita mezi mlad$imi skupinami (do
44 let), pticemz nejvyssi hodnoceni prevazuji zejména u vékoveé skupiny 25-34 let. Naopak
s rostoucim vékem zajem klesa, pricemz nejnizsi atraktivita je patrna u navstévniki starSich
55 let, ktefti Castéji voli nizs§i hodnoceni. To mlize odrazet nizsi potiebu téchto navstévniki

po novych vyletech nebo jiny zpiisob traveni volného ¢asu

7.5.8 Shrnuti a zji§téni

Doprovodny program sportovni udélosti vykazuje zna¢nou miru diverzity v atraktivité
jednotlivych aktivit napti¢ sociodemografickymi skupinami. Jednim z hlavnich pozorovani
je skute€nost, Ze novi navstévnici vnimaji vétSinu doprovodnych prvki vyrazné piiznivéji
nez ti, ktefi se zdvodu ucastni opakované. Tento rozdil je patrny zejména u edukativnich
aktivit, showroomt a cyklistickych vyjizd€k, kde respondenti s prvni ucasti udélovali vyssi

znamky, coz mize souviset s efektem novosti a vétsi ochotou zapojit se do nového prostiedi.

Z ve&kového hlediska se jako nejptiznivéji naladéna skupina jevi respondenti ve véku
25-54 let, ktefi v néckolika ptipadech vykazovali nejvyssi zastoupeni v kategoriich
pozitivniho hodnoceni (znamka 4 a 5). Niz8i atraktivitu programi vykazuji jak nejmladsi
(do 18 let), tak nejstarSi (nad 65 let) skupiny, coz naznacuje urcité¢ limity univerzalniho

zasahu programu.
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Z hlediska pohlavi se ukazuje, Ze muzi maji obecné vétsi tendenci hodnotit aktivity
doprovodného programu pozitivnéji nez Zeny. Tento rozdil je patrny zejména u technicky
nebo vykonnostné orientovanych prvki, jako jsou showroomy nebo spolecné cyklistické
vyjizd’ky, zatimco Zeny castéji volily primérna nebo nizs§i hodnoceni, coz miize odrazet
odlisné preference i subjektivni relevanci programu vici jejich zazitkovym ocekavanim.

Lokalitni srovnani neodhaluje extrémni rozdily, avSak urcité tendence jsou ziejmé.
Napiiklad Moravska Tiebova a Sternberk vykazuji opakovand vys§i podily pozitivnich
hodnoceni u riznych typi aktivit, zatimco Zlin a Olomouc se ¢astéji vyznacuji rozloZzenim
odpovédi smerem ke stfednim a niz§im hodnotam. Tyto rozdily mohou byt ovlivnény nejen
specifiky publika v danych méstech, ale také zplisobem realizace aktivit, jejich casovym

zasazenim nebo mirou propagace.

7.6 Spokojenost navStévniku

Tato kapitola se zaméfuje na analyzu spokojenosti navstévniki zavodu Czech Tour a jejich
ochoty doporucit tuto udélost dal§im osobdm ¢i se ji ti€astnit v ptiStich ro¢nicich. Zakladem
analyzy je hodnoceni pravdépodobnosti doporuceni zavodu ptatelim a rodiné a ziroven
zamér navstévnikl zucastnit se akce opakované. Ob¢ tyto metriky jsou dilezitymi ukazateli

celkové navstévnicke spokojenosti, loajality a kvality navstévnické zkuSenosti.

Analyza je ¢lenéna podle klicovych sociodemografickych proménnych (pohlavi a vék)
a dale podle jednotlivych lokalit, ve kterych se zdvod konal. Tento pfistup umozZiuje
identifikovat pfipadné rozdily ve vnimani akce mezi riznymi skupinami respondentd

a regiony, a tim navrhnout cilena opatfeni ke zlepSeni navstévnické zkuSenosti.

Pro hlubsi porozuméni vztahlim mezi jednotlivymi ukazateli spokojenosti byla vyuzite
korela¢ni analyza. Jejim cilem bylo zjistit, zda existuje statisticky vyznamna souvislost mezi
ochotou navstévnikli doporucit zavod svému okoli a jejich pravdépodobnosti optovné

ucasti v nasledujicim roce.

Tabulka 7: Korelace mezi doporuc¢enim akce a opétovné navstévy Czech Tour

Doporuceni
rodiné

Doporuceni rodiné 1 0,46
Opétovna navstéva 0,46 1

Opétovna navstéva

(zdroj: vlastni zpracovani)
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Hodnoty uvedené v korela¢ni matici potvrzuji existenci stfedné silné pozitivni korelace
mezi ochotou navstévnikii doporucit Czech Tour svému okoli a pravdépodobnosti jejich
opétovneé Ucasti v dalsim ro¢niku. Korelacni koeficient » = 0,46 ukazuje, Ze s rostouci mirou
doporuceni roste 1 pravdépodobnost, ze se respondenti zucastni zdvodu znovu. Tento
vysledek naznacuje, ze pozitivni zkuSenost s akci se promitd nejen do ochoty sdilet tuto

zkuSenost s ostatnimi, ale i do budouci loajality vii¢i samotné udalosti.

7.6.1 Pravdépodobnost opétovné navstévy Czech Tour

Otazka zaméiena na pravdépodobnost opétovné navstévy Czech Tour v pfistim roce slouzi
jako indikator celkové spokojenosti ucastniki s pribéhem akce. Sleduje miru loajality
a ochoty vratit se na udalost, coz je kli¢ovy ukazatel pro dlouhodobé budovani vztahu
s navstévniky. Vysoka pravdépodobnost dalsi i€asti mize signalizovat pozitivni zkuSenost
a silnou vazbu na znacku udalosti, zatimco niz§i hodnoceni mohou poukazovat na oblasti

s potencialem ke zlepSeni.

Hodnota Legenda Barva

Velmi pradépodobné

Pravdépodobné

Meutralni postoj

Meoslovuje mé

= [ pa [ | s [ LR

Velmi nepreavdépodobné

Obrazek 10: Legenda k interpretaci urovni pravdépodobnosti

(zdroj: vlastni zpracovani)

Pravdépodobnost navstévy Czech Tour i v dalsim rocniku dle

lokality
Lokalita Jak pravdépodobné je, ze navstivite Czech Tour znovu pFisti rok?
23 3 2 W [
25 8 4 2
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19 9 6 [ ] 5
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Graf 67: Pravdépodobnosti opétovné navstévy Czech Tour dle lokality

(zdroj: vlastni zpracovani)

v

Mezi lokalitami panuje celkové velmi dobré hodnoceni, nejvy$si miru opétovného

zajmu o ucast projevili navstévnici z Olomouce a Moravské Tiebové. Ve vSech lokalitach
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prevazuji vysokd hodnoceni, avSak ve Zlin¢ a Ostrave se vyskytly také mirné castéjs$i nizsi
znamky, které mohou naznacovat dil¢i rezervy v navstévnickém zazitku nebo mistni

nabidce.

Pravdépodobnost navstévy Czech Tour i v dalsim ro¢niku dle

pohlavi
Pohlavi Jak pravdépodobné je, Ze navstivite Czech Tour znovu pFisti rok?
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Graf 68: Pravdépodobnosti opétovné navstévy Czech Tour dle pohlavi
(zdroj: vlastni zpracovani)
Muzi vykazovali o néco vyss$i miru loajality nez Zeny. Nejvyssi hodnoceni uvedlo
79 muzl, zatimco mezi Zenami takto odpovédélo 25 respondentek. I kdyz celkovy trend

zustava pozitivni v obou skupinach, zeny ¢astéji nez muzi volily stfedni hodnoty, coz miize

signalizovat mirn¢ vys$s$i miru nejistoty ohledn¢ opakované navstévy.

Pravdépodobnost navstévy Czech Tour i v dalsim ro¢niku dle vékoveé

kategorie
Vékova kategorie Jak pravdépodobné je, Ze navstivite Czech Tour znovu pFisti rok?
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18-24 let [ 10 E LK
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Graf 69: Pravdépodobnosti opétovné navstevy Czech Tour dle vékové skupiny

(zdroj: vlastni zpracovani)

Z hlediska vekové struktury jsou nejloajalnéjsi skupinou respondenti ve véku 25-34 let,
kde nejvyssi hodnoceni udélilo 26 osob. Vyrazny zdjem o opakovanou navstévu projevily
také veékové kategorie 45-54 let a 1824 let. U nejstarSich ucastniki (65+) byl sice celkovy
pocet respondentl nizsi, presto prevazovala vysokd mira zajmu o ucast i v dalS$im roce. V
nejmladsi kategorii (do 18 let) se objevily 1 nizké hodnoty, coz miize souviset s mensi

samostatnosti pii rozhodovani o navstéve akce.

Vétsina navstévnikd Czech Tour vyjadfila vysokou pravdépodobnost opétovné ucasti
v piistim roce. Nejvyssi loajalita byla zaznamenana u v€kové skupiny 25-34 let a mezi

navstévniky z Olomouce a Moravské Trebové. Muzi vykazovali o néco vyssi miru loajality
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nez zeny, pficemz zeny Ccastéji volily stfedni hodnoceni. Nejnizs$i pravdépodobnost
opakované navstévy se objevila u nejmladsi vékové kategorie, coz mize souviset s jejich
mensi rozhodovaci samostatnosti. Celkové Ize fici, ze Czech Tour zanechala u vétSiny

respondentl pozitivni dojem.

7.6.2 Pravdépodobnost doporuceni navstévy

Pravdépodobnost doporuceni navstévy Czech Tour slouzi jako vyznamny ukazatel celkové
spokojenosti navstévnikd. Tento indikator odhaluje, nakolik ucastnici povazuji akci
za hodnotnou a zda by ji doporucili svym ptatelim ¢i rodin€. Takové hodnoceni ma piimy

vliv na Sifeni pozitivniho povédomi o udalosti a mtize ovlivnit Gc¢ast v budoucich ro¢nicich.

Hodnota Legenda Barva

Velmi pradépodobné

Pravdépodobné

Meutralni postoj

Meoslovuje mé

= [ pa [ | s [ LR

Velmi nepreavdépodobné

Obrazek10: Legenda k interpretaci urovni pravdépodobnosti

(zdroj: vlastni zpracovani)

Doporuceni Czech Tour 2024 v dal$im rocniku dle lokality

Lokalita Jak pravdépodobné je, Ze doporuéite navstévu Czech Tour pFatelim nebo rodiné?
23 7 1 1
27 3 6 1
16 12 4
18 g & 4

Graf 70: Pravdépodobnosti doporuceni navstévy Czech Tour dle lokality
(zdroj: vlastni zpracovani)
Z hlediska lokality dosahuji nejvysSiho skore respondenti z Olomouce a Moravskeé
Tiebové. V obou ptipadech dominuje hodnoceni 5, pficemz v Olomouci jej uvedlo 27

respondentli a v Moravské Trebové 23. Nejnizs$i miru ochoty doporucit vykazuji respondenti

z Ostravy a Zlina, kde roste zastoupeni stfednich a niz§ich hodnot.
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Doporuceni Czech Tour 2024 v dalSim rocniku dle pohlavi

Pohlavi Jak pravdépodobné je, Ze doporucite navstévu Czech Tour prateliim nebo roding?
77 23 15 1 K
28 14 8 4

4
Pocet respondentd

Graf 71: Pravdépodobnost doporuceni navstévy Czech Tour dle pohlavi

(zdroj: viastni zpracovani)

Z pohledu pohlavi vykazuji muzi vyrazné vyssi ochotu doporucit Czech Tour 2024.
Nejvyssi hodnoceni (5) uvedlo 77 muzii, zatimco u zen to bylo pouze 28. Rozdil je patrny
1 ve stfednich hodnotach — Zeny castéji voli stfedni zndmky (3—4), zatimco muzi inklinuji

k hodnoceni na krajnim pozitivnim pdlu. To mize souviset s vy$si mirou osobniho zdjmu

o cyklistiku mezi muzi nebo s jejich vyssimi oekavanimi vici sportovnimu obsahu akce.

Doporuceni Czech Tour 2024 v dalsim rocniku dle vekoveé kategorie

Vekova kategorie Jak pravdépodobné je, Ze doporuéite ndvitévu Czech Tour pFateliim nebo rodiné?

10 4 100
16 8 6
24 10 6
16 a4 5 4
26 6 3
10 4 (2

Poéet respondenti

Graf 72: Pravdépodobnosti doporuceni navstévy Czech Tour dle vékové kategorie

Rozdé&leni podle vékovych kategorii ukazuje, Ze nejvetsi ochotu k doporuceni projevuji
osoby ve véku 25-34 a 45-54 let. V obou piipadech je vysoké zastoupeni odpovéedi 5
a zaroven nizky vyskyt negativnich hodnoceni. Naopak niZ§i troven ochoty doporucit Czech
Tour je patrna u nejmladsi v€kové skupiny (do 18 let), kde se objevuji také odpovédi

s hodnocenim 1 a 2. To miize odrazet niz§i miru osobniho zapojeni, mensi zajem o sportovni

obsah nebo nedostatecnou atraktivitu programu pro mladsi publikum.

Vétsina respondentll hodnoti pravdépodobnost doporuc¢eni Czech Tour pozitivng,
pficemz nejvyssi ochotu vyjadfili muzi a osoby ve veéku 25-34 a 45-54 let. Mezi
jednotlivymi lokalitami dominovala Olomouc a Moravska Tiebova, kde pievazovalo
hodnoceni ,,rozhodné doporucuji“. Naopak nejniz§i miru doporuceni lze pozorovat
u nejmladsi vékové kategorie do 18 let a u zen, kde je vétsi rozptyl odpovedi. Vysledky
potvrzuji celkové kladné piijeti akce, ale zaroven ukazuji na mozné rozdily v jeji atraktivité

v r

napftic cilovymi skupinami.
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7.6.3 Shrnuti a zji§téni

Zaveérecna ¢ast vyzkumu se zaméiuje na spokojenost navstévnika zdvodu Czech Tour, kde
hodnoti pravdépodobnost opétovné ticasti a doporuceni akce. Analyza ukazala stfedné silnou
korelaci mezi ochotou zavod doporucit a zamérem zucastnit se znovu. Nejvyssi loajalitu
projevili respondenti ve v€ku 25-34 let, stejné jako ndvstévnici z Olomouce a Moravské
Ttebové. Muzi vykazovali vyss$i miru opétovné i¢asti i ochoty akci doporucit, zatimco Zeny
a nejmladsi vékova skupina (do 18 let) projevovaly vétsi zdrzenlivost. Vysledky naznacuji,
ze Czech Tour zanechala u vétSiny ucastnikii pozitivni dojem, pficemz diferencované
vnimani akce podle pohlavi, véku a lokality Ize vyuzit pro cilenéjsi planovani budoucich

ro¢nika.
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8 VYZKUMNE OTAZKY

8.1 VOI1: Jaké jsou motivy navStévniki pro ucast na Czech Tour 2024?

Motivace navstévnikii k ucasti na zavodu Czech Tour 2024 byla sledovéna
prostiednictvim Ctyi kliCovych faktorti: zdjem o cyklistiku, atraktivita startovni listiny,
doprovodny program a spolec¢enské déni v centru. Vysledky z dotaznikového Setfeni ukazuyji,
ze hlavnim diivodem, pro€ lidé akci navstivili, je silna osobni vazba ke sportu, konkrétné ke
cyklistice jako sportovni discipling. Tento motiv ziskal suverénné nejvyssi poc¢et hodnoceni
na urovni ,,velmi vysokd motivace®“, a to napfi¢ vSemi sociodemografickymi skupinami.
Odrazi se v ném zajem o sledovani vykonil profesionalnich jezdct, respekt ke sportovnimu
vykonu a potieba byt pfitomen u udalosti, kterd ma v ramci Ceského i evropského

cyklistického kalendare své misto.

Druhou nejsilngjsi slozkou motivacni struktury byla atraktivita startovni listiny, tedy
konkrétni o¢ekavani spojend s u€asti znamych zavodnikd, tymi nebo jezdct, ke kterym maji
navstévnici osobni nebo fanouskovsky vztah. Tato motivace je ¢aste¢né propojena s prvni —
nejedna se jen o zdjem o cyklistiku obecné, ale o specificky impulz ,,vidét nékoho
konkrétniho®. Hodnoceni této polozky ukazuje, Ze kvalitni obsazeni zdvodu je schopno
ovlivnit rozhodnuti o Ucasti, a Ze informovanost publika o sportovnim obsahu je na vysoké

arovni.

Naproti tomu doprovodny program byl hodnocen pievazné jako sttedné¢ nebo mirné
motivujici. AcCkoliv Cast respondentil jej oznacila za atraktivni, vétSinou se pohyboval
v pasmu hodnoceni 3 a 4. To naznacuje, Ze tyto aktivity — koncerty, détské zony, showroomy
a dalsi formy zabavy — nejsou pro vétsinu navstévnikli rozhodujicim faktorem ucasti, ale

spiSe vitanym doplnénim hlavniho programu.

Nejslabsi motivacni prvek predstavovalo spoleCenské déni v centru meésta. Tato
polozka byla nejcastéji hodnocena jako ,,velmi nizkd motivace, a to napti¢ vékovymi
1 genderovymi kategoriemi. Navstévnici tedy vnimaji Czech Tour primarné jako sportovni
udalost, nikoliv jako spoleCensky festivalovy format. SpoleCenska dimenze, jako je
setkavani s ostatnimi navstévniky, sdileni atmosféry nebo méstské slavnostni prostiedi, pro

vétSinu respondentd nehraje klic¢ovou roli pti rozhodovéni o ti¢asti.

Souhrnné 1ze konstatovat, ze hlavnim divodem ucasti na Czech Tour 2024 je sportovni

obsah akce — jak ve form¢ obecného zdjmu o cyklistiku, tak ve spojeni s konkrétnimi
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sportovci a tymy. Zbylé slozky programu jsou pro publikum sice vnimané, ale predstavuji
sekundarni nebo doplnkové prvky. Tato zjisténi jsou zésadni pro budouci zaméfeni
marketingovych a programovych strategii, které by mély stavét na silné sportovni identité

udalosti.

8.2 VO2: Jaky typ doprovodného programu je pro navstévniky
nejatraktivnéjsi?

Na zéklad¢ vyhodnoceni dat z dotaznikového Setieni Ize konstatovat, Ze nejatraktivnéjSim
typem doprovodného programu pro navstévniky Czech Tour 2024 jsou setkdni
s profesionalnimi cyklisty, konkrétné moznost ziskat autogram nebo se s jezdci
vyfotografovat. Tento prvek ziskal napfi¢ v§emi segmenty respondetii nejvyssi zastoupeni
hodnoceni na trovni ,,velmi atraktivni* a ,,atraktivni®, a to zejména u muza a osob ve véku

25-54 let. Atraktivita této aktivity prameni z bezprostiedniho kontaktu s elitnimi sportovci

a ze silného emocionalniho zaZzitku, ktery takové osobni setkani pfindsi.

Vysoké hodnoceni zaznamenaly také showroomy s cyklistickym vybavenim
a technologiemi, které oslovily zejména muze a ekonomicky aktivni navstévniky. Tento typ
programu byl vniman jako hodnotny zejména diky moZnosti sezndmit se s novinkami v
oboru, pfipadné si produkty osobné vyzkouset. Atraktivita showroomil byla rovnéz spojena
s opakovanou ucasti — 1 pravidelni navstévnici hodnotili tuto aktivitu pozitivn€, coz svédci

o jejim dlouhodobém potencialu.

Na tfeti misto z hlediska atraktivity lze zatadit organizované cyklistické vyjizd’ky, které
oslovily zejména mladsi a stfedné staré muZe a prvni navstévniky akce. Tento prvek
kombinuje aktivni Gc¢ast s komunitnim proZitkem a odpovida potiebé byt soucasti déni

1 mimo roli pasivniho divéka.

Naopak hudebni vystoupeni a koncerty nebo spoleCenské déni v centru mésta byly
hodnoceny rozporuplné. Zatimco mladsi vékové skupiny hodnotily koncerty pomérné
pozitivné, u star§ich navstévnikli nebo Zen se objevovalo Castéjsi niz§i hodnoceni. Détské
zony byly pfinosné pouze pro uzkou skupinu rodi¢i s malymi détmi, ale jinak byly
hodnoceny spiSe jako okrajova aktivita. Edukativni a preventivni aktivity a turistické
informace ziskaly stfedni az nizkou atraktivitu, s vyjimkou specifickych segmentt (napf.

starSich nebo prvonavstévnikil), ktefi tyto sluzby ocenili vice.
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Celkové lez fici, ze nejatraktivnéjs$i typy doprovodného programu jsou ty, které
umoznuji piimy kontakt se sportem a sportovci, ptipadné propojuji technologicky obsah
s aktivni ucasti navstévnika. Programy s edukativni, kulturni nebo spole¢enskou funkci plni

spise doplitkovou roli a oslovuji specifické skupiny publika.

8.3 VO3: Jak se lisi preference navs§tévniku tykajici se doprovodného
programu v zavislosti na jejich sociodemografickych

charakteristikach a lokalité, ve které Czech Tour 2024 navstivili?

Preference ndvstévnikl tykajici se doprovodného programu Czech Tour 2024 vykazuji
vyrazné rozdily v zavislosti na véku, pohlavi, po¢tu piedchozich navstév a lokalité, ve které
respondenti zavod navstivili. Tyto rozdily naznacuji, Ze doprovodny program by m¢l byt
planovan s ohledem na sloZeni publika v konkrétnim misté kondni i na specifické¢ zajmy

riznych segmentd.

Z hlediska veéku je patrné, ze navstévnici ve véku 25-54 let hodnotili vétsinu aktivit
nejpozitivnéji. Tito respondenti se nejvice zajimali o setkani s profesionalnimi cyklisty,
showroomy a organizované vyjizd'ky. Mladsi Gcastnici (do 24 let) pozitivnéji vnimali
koncerty a hudebni vystoupeni, zatimco starS$i skupiny (nad 55 let) byly ve svych
hodnocenich zdrzenlivéjsi naptic vétSinou kategorii. Aktivity jako edukace nebo turistické
informace mély u starSich vékovych skupin mirné€ vyssi hodnoty, ale celkové spiSe stiedni

atraktivitu.

Rozdily mezi pohlavim jsou patrné zejména u technicky orientovanych prvki. MuZi
Castéji pozitivné hodnotili showroomy, setkani s jezdci a vyjizdky, zatimco Zeny mély
tendenci ud€lovat nizsi zndmky nebo se soustiedit na aktivity s niz§i mirou technického nebo
sportovniho obsahu. U koncertl a détskych zon byly vysledky mezi pohlavimi vyrovnangjsi,

1 kdyZ Zeny byly v priméru kritictéjsi napfi¢ celym spektrem aktivit.

Pocet ptedchozich navstév mél rovnéz vliv na hodnoceni programu. Prvné ptichozi
navstévnici vnimali vétSinu  aktivit jako atraktivngj$i, coz se projevilo zejména
u edukativnich prvkd, showroomt a spolenych vyjizdék. Opakovani navstévnici byli ve
svém hodnoceni obecné rezervovanégjsi, cozZ mize souviset s nasycenim nebo mensi mirou

inovace v programu.
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Rozdily mezi lokalitami ukazuji, ze v mistech jako Olomouc, Moravska Ttebova
a Sternberk byly doprovodné aktivity hodnoceny vyrazné piiznivéji nez ve Zliné a Ostravé,
kde se Cast¢ji vyskytovala nizs§i hodnoceni. V nekterych piipadech se rozdily mohly tykat
zpusobu realizace, dostupnosti doprovodného programu nebo ocekavani publika
v konkrétnim méste. Naptiklad v Moravské Tiebové mély showroomy a turistické informace
nadprimérné hodnoceni, zatimco ve Zlin¢ se objevovala Casta nespokojenost s détskymi

zonami nebo spolecenskym dénim.

Celkov¢ se ukazuje, ze preference doprovodného programu jsou tizce svazany s vékem,
pohlavim, navstévnickou zkuSenosti a mistem kondni, a proto je vhodné pii pldnovani
budoucich ro¢nikli uvazovat o segmentované nabidce, kterd reflektuje rtizné potieby

a oc¢ekavani publika.

8.4 VO4: Jaké segmenty navstévnikii 1ze na Czech Tour 2024

identifikovat na zakladé jejich charakteristik, motivaci a preferenci?

Pro zodpovézeni otazky je provedena clusterova analyza, kterd umoznuje rozd¢lit
navstévniky do homogennich skupin na zékladé podobnosti jejich odpovédi. Tento postup
napomaha identifikaci segmentt s rozdilnymi motivacemi, preferencemi a o¢ekavanimi, coz

je kli¢ové pro cilenou optimalizaci doprovodného programu a celkového zazitku z akce.
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Tabulka 8: Vysledky clusterové analyzy podle hodnoceni vyznamnosti jednotlivych

aspektt akce
Cluster
1 2 3
Obecny zajem o cyklistiku 2 5 4
Startovni listina 2 4 4
Doprovodny program 1 3 4
Spolecenské setkani (déni v centru) 3 2 3
Jak pravdépodobné je, ze navstivite 2 5 4
Czech Tour znovu pfFisti rok?
Jak pravdépodobné je, ze doporucite 3 5 5
navstévu Czech Tour prateliim nebo
rodiné?
Setkani s profesionalnimi cyklisty - 1 4 4
moznost fotografovani nebo autogramiady
Koncerty a hudebni vystoupeni 3 2 4
Détske zony - aktivity pro déti, skakaci 2 1 3
hrady, kreativni dilny a edukativni hry
Organizované spolecné cyklo vyjizdky pro 2 3 3
verejnost pred dojezdem/startem etapy
Showroomy - stanky s nejnovejSimi 3 4 3
cyklistickymi inovacemi, vybavenim a
technologiemi
Edukativni a preventivni aktivity (Dam 2 3 4
respekt, BESIP)
Turistické centra - stanek s tipy na &) &) 4
zajimavosti a cile moznych vyletd v okoli
Jak hodnotite dostupnost informaci o 2 4 4
Czech Tour 20247

(zdroj: vlastni zpracovani)

Tabulka 9: Rozlozeni respondentil v jednotlivych klastrech

Cluster 1 7
2 79
3 81
Valid 167
Missing 0

(zdroj: vlastni zpracovani)
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Na zaklad¢ vystupii clusterové analyzy lze mezi névstévniky Czech Tour 2024
identifikovat tii odlisSné segmenty, které¢ se 1iSi v motivacich k 0casti, mife zdjmu

o doprovodny program i v o¢ekdvanich spojenych s celkovym zazitkem z akce.

Prvni segment, tvofeny mensinovou skupinou respondentt (n = 7), vykazuje obecné
nizky zajem o vétSinu prvkl spojenych s akci. Tito ndvstévnici maji spise rezervovany vztah
k doprovodnym aktivitam, nevykazuji vysokou pravdépodobnost opétovné navstévy a ani
pravdépodobnost doporuceni dalsim osobam neni vyrazna. Lze pfedpokladat, Ze pro tuto
skupinu je Ucast na akci spiSe ndhodna nebo motivovédna jinymi okolnostmi nez zdjmem

o cyklistiku ¢i program.

Druhy segment (n = 79) je charakteristicky vysokym zdjmem o sportovni slozku akce,
pfedev§im o startovni listinu, setkdni s profesiondlnimi cyklisty a showroomy
s technologiemi. Tato skupina klade diiraz na autenticky sportovni zazitek, pro ktery je
klicova moznost ptimého kontaktu s elitnimi sportovci a ptehled o technickych novinkach.
Jejich ochota doporudit akci i zdmér se zacastnit v budoucnu je vysoka. Tento segment lze

oznacit jako ,,sportovni nadSence*.

Tteti segment (n = 81) predstavuje nejvétsi skupinu a vyznacuje se komplexnim
zajmem o riznorodé prvky akce. Tito navstévnici hodnoti pozitivné jak sportovni slozku,
tak doprovodny program (hudebni vystoupeni, détské zony, turistické infostanky), ale také
socialni dimenzi akce (spoleenska setkani, atmosféra v centru). Zaroven vyjadiuji vysokou
pravdépodobnost opétovné navstévy a ochotu doporuceni. Tento segment lze oznacit jako
»Zazitkové orientované navstévniky®, pro které je dulezity celkovy dojem z akce jako

spolecenské a komunitni udalosti.
Z uveden¢ho vyplyva, Ze publikum Czech Tour 2024 neni homogenni, ale sklada se
z n¢kolika jasn€¢ vymezenych skupin, z nichz kazd4 reaguje odliSné na rtzné slozky

programu.
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9 PRIKLADY DOBRE PRAXE PRI TVORBE DOPROVODNEHO
PROGRAMU

V této Casti prace jsou analyzovany piiklady dobré praxe pti tvorbé doprovodného programu
sportovnich akci. Cilem je identifikovat inspirativni pfistupy, které efektivné reaguji na
potfeby a ocekavani rtiznorodého publika a soucasné piispivaji k celkové atraktivité
a zazitkové hodnot¢ sportovni udalosti. Analyza vybranych ptipadi slouzi jako podklad pro
navrhovou Cast prace, v niz budou aplikovany prvky ovéfenych feseni v kontextu zavodu
Czech Tour. Duraz je kladen na pestrou skladbu aktivit, zapojeni navstévnikt, aktivaci

partnerd a vyuziti prostoru v rdmci jednotlivych lokalit.

9.1 Reklamni karavana

Jednim z nejikonictéjSich ptikladii dobré praxe v oblasti doprovodného programu sportovni
akce je reklamni karavana Tour de France, zndma jako Caravane Publicitaire. Tento prvek
se stal nedilnou soucasti zavodu jiz od roku 1930 a predstavuje dynamickou a divacky velmi
atraktivni formu aktivace sponzort. Karavana tvotena pfiblizn¢ 160 az 170 vozidly projizdi
trasu zdvodu zhruba dv¢ hodiny pfed samotnym pelotonem a po dobu 30 az 45 minut nabizi
divaklim zébavu v podobé¢ hudby, tance, Zivé animace a pfedevS§im rozdavani reklamnich

predméti a suvenyrt (welovecycling.com, 2020).

Jejim hlavnim cilem je vytvofit slavnostni atmosféru, podpofit fanouskovské nadseni
a zvysit zazitek z ¢ekani na zavodniky. Karavana tak plni nejen funkci zdbavnou, ale také
marketingovou — poskytuje partnerim zavodu jedine¢ny prostor pro viditelnost v terénu
a piimy kontakt s miliony fanouskd podél trati. Dilezitym aspektem je také diraz na
udrzitelnost — organizatofi dbaji na to, aby rozdavané materidly byly recyklovatelne,
a v ekologicky chranénych oblastech omezuji hlasitou hudbu nebo rozdavani darkd.

(letour.fr, 2025)

Tento model ukazuje, Ze dobie navrzeny a produkéné silny doprovodny program miize
vyznamné prispét k image celé akce, prodlouzit dobu setrvani publika a posilit emocionalni
pouto mezi divakem a zdvodem. Reklamni karavana je vnimana jako kreativni ,,oteviraci
prehlidka®, ktera kombinuje komercni sdéleni s kulturnim a spolecenskym zazitkem. Jeji
uspésnost spociva v opakovatelnosti, ocekavani publika a silné vizualni 1 dramaturgické
jednoté. Pro inspiraci v domacim kontextu tak predstavuje ukazku toho, jak Ize i nekomercni

program vyuzit k posileni navstévnické zkuSenosti a aktivaci partnerd.
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Obrazek 11: reklamni karavana na Tour de France

(zdroj: Thomas Maheux , A.S.0.)

9.2 Virtualni zavody

vvvvvv

letech oteviela novym moznostem digitalniho zapojeni fanouski prostiednictvim projektu
La Vuelta Virtual. Tato iniciativa, realizovana ve spolupréci s platformami ROUVY a Bkool,
umoziuje amatérskym cyklistim z celého svéta zazit atmosféru zavodu z pohodli domova.

(Sport19, 2022)

ROUVY, oficidlni virtudlni partner La Vuelty, nabizi realistické simulace vybranych
etap zdvodu. UZivatelé mohou na svych trenaZérech absolvovat stejné trasy jako
profesiondlové, a to ve stejny den nebo 1 pred samotnym zavodem. Naptiklad v roce 2022
byla spusténa digitalni verze Spanélské Grand Tour, kterd zahrnovala 15 zadvodnich dni a 800
km digitalizovanych tras. Findle této virtudlni série se konalo v Madridu, kde nejlepsi

ucastnici soutéZili na stacionarnich kolech v zoné VIP La Vuelty (Rouvy, 2022).
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V roce 2020 se do virtudlnich zadvodi zapojili 1 profesionélni jezdci z tymi Burgos-BH
a Caja Rural-Seguros RGA. Tyto zdvody byly dokonce vysilany v televizi s komentarem,
coz piineslo fanouskiim jedine¢ny zazitek a moznost porovnat své vykony s profesionaly

(Benson, 2020).

Cilem La Vuelta Virtual je rozsifit zazitek ze zdvodu k fanouSkim, kteti nemohou byt
pfimo na misté. Virtudlni zdvody posiluji vztah mezi fanousky a zdvodem, umoziuji Sirsi
marketingové moznosti a predstavuji inovativni dopln¢k k tradi¢nim formam sledovani

sportovnich udalosti (Rouvy, 2023).

Tento format se osvédcil zejména béhem pandemie Covid-19, kdy poskytl alternativni
zpusob, jak udrzet zijem publika o cyklistiku. Virtudlni zavody nenahrazuji fyzickou
pfitomnost divaki u trati, ale predstavuji inovativni doplnék, ktery rozsifuje dosah akce

a zapojuje komunitu celoro¢né.
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Obrazek 12: Virtudlni cyklisticky zavod v prostfedi Rouvy

(zdroj: Bikerumor.com)

9.3 Bike Parada

Takeé pfi silnicnim MS 2018 v Innsbrucku v Rakousku vsadili na doprovodny program, ktery
propojil Spickovy sport s propagaci cyklistiky mezi lidmi. Hned prvni den Sampionatu
uspoiadali organizatofi velkolepou cyklistickou paradu (Bike Parade). Slo o hromadnou
projizd’ku pro vetejnost ulicemi Innsbrucku, kterd vyvrcholila v cili pfed cisafskym paldcem
Hofburg — tedy na stejném misté, kde finiSovali i profesiondlové. Zapojit se mohli jezdci

vSech vykonnostnich trovni, véku i na libovolném typu kola (silni¢ni, horské, méstske,
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elektrokole apod.). Cely den navic pfipadl na oficialni rakousky ,.Den bez aut“, takze
centrum mésta patfilo cyklistim a chodclim, coz umocnilo festivalovou atmosféru akce

(Presse.Tirol, 2018).

Bike Parade byla koncipovana jako oslava cyklistiky pro mistni komunitu. Cilem bylo
propojit mistni obyvatele s mistrovstvim svéta a ukazat vyhody mésta bez aut. V cilové zoné
Sampionatu byl pripraven doprovodny program — pumptrackovd draha, trialové
a jednokolkové trasy pro déti, kde si cca 400 Skolakit mohlo pod dohledem instruktora
vyzkouset rtizné cyklistické discipliny. Tato zdbavna vyuka jizdy motivovala nejmladsi ke

sportu a zvysila atraktivitu navstévy zavodu pro rodiny (Presse.Tirol, 2018).

Bike Parade v Innsbrucku pomohla pteklenout propast mezi elitnim zavodénim
a béZnou vetejnosti. Diky ni se mistni obyvatelé citili souc¢asti MS — aktivné se svezli po
Casti traté, zazili uzaviené silnice bez aut a uzili si cyklojizdu méstem v bezpeci. Akce byla
také demonstraci prospésnosti cyklistiky: ukazala, jak mize vypadat centrum meésta pfi car-
free dni, coz zvySuje povédomi o udrzitelné mobilité. Organizatofi vyzdvihuji, ze podobné
“cyklo-privody” si ziskdvaji stale vétsi oblibu a s podporou mistnich politiki mohou byt
ptivétivou akei pro celou komunitu. Innsbruck navazal na zkuSenosti z Bergenu a posilil
odkaz svého mistrovstvi — most mezi Spickovym sportem a béznymi lidmi, kteti byli nadsent,
ze mohou slavit cyklistiku spole¢né. Tento model masové jizdy a dne bez aut je doporucovan
i dals$im potadatelim méstskych zavodi jako efektivni zptisob fan engagement i propagace

cyklistiky (Presse.Tirol, 2018).

9.4 Interaktivni zona pro fanousky

UCI Mistrovstvi svéta v drdhové cyklistice 2018, které se konalo v nizozemském
Apeldoornu, predstavilo piiklad efektivniho zapojeni vefejnosti do sportovni akce
prostiednictvim interaktivni fan zony ,,Omnisport Experience Area“. Tato zona, umisténa
pfimo v multifunkéni hale Omnisport, byla navstévnikim pfistupnd po celou dobu
Sampionatu a nabidla Siroké spektrum aktivit zamétenych na aktivni Gi€ast a zazitek ze sportu

(Union Cycliste Internationale, 2018).

FanouSci se mohli kazdy den setkavat s prednimi zdvodniky drahové cyklistiky v rdmci
autogramiad, vefejnych tiskovych konferenci a setkani typu ,,meet & greet*, coz ptispélo k
bezprostiednimu kontaktu mezi sportovci a publikem a podpofilo autenticitu celé akce.

Vyznamnou souc¢asti zony bylo tfinact rGznych sportovnich stanovist, kde si navstévnici
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mohli sami vyzkouset cyklistické simuldtory, soutéze na trenazérech a dalSi dovednostni

aktivity (Union Cycliste Internationale, 2018).

Velkou popularitu si ziskala soutéz ,,Stan se nejlepSim sportovcem*, béhem niz
ucastnici sbirali body napfiic aktivitami a kazdy den byli vyhlaseni vitézové, ktefi obdrzeli
hodnotné ceny vcetné vstupenek na dalsi sportovni udalosti. Tato soutézni motivace vyrazné
zvysila ucast vetejnosti a prodlouzila dobu stravenou v hale mimo hlavni soutézni bloky

(Organizacni vybor MS v drahové cyklistice, 2018).

Ditiraz byl kladen také na inkluzivitu — vSechny aktivity byly piistupné i osobam se
zdravotnim postizenim. Tim organizatoii reagovali na $irsi regiondlni strategii Gelderlandu

na podporu sportu pro vSechny (Provincie Gelderland, 2020).

Zkusenost z Apeldoornu potvrdila, ze 1 halové sportovni udalosti mohou nabidnout
komplexni zazitek, ktery oslovi nejen skalni fanousky, ale také $irsi vetejnost. Interaktivni
prvky, bezprostiedni kontakt se sportovci a zapojeni do pohybu se ukazaly byt klicovymi
faktory uspésného ,,fan engagementu®. Tento ptistup zaroven ptispél k popularizaci drahové

cyklistiky mezi Sir$i populaci (Jansen a De Vries, 2019).
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10 DOPORUCENI DO PROJEKTOVE CASTI

Na zaklad¢ vysledki analyzy navstévnik Czech Tour 2024 lIze doporucit, aby
doprovodny program reflektoval pfedevSim silnou sportovni orientaci publika, ktera je dana
vysokym zajmem navstévniki o cyklistiku jako sportovni disciplinu i konkrétni zdvodniky.
Proto je vhodné do budoucna prioritné zatradit aktivity umoziujici pfimy kontakt
s profesionalnimi jezdci, jako jsou autogramiady, diskuse Ci spolecné vyjizd’ky. Dulezité je
také cilen¢ reagovat na specifické odlisnosti jednotlivych lokalit. Naptiklad v Olomouci
a Moravské Trebové, kde respondenti projevili vétsi otevienost vaci SirSimu spektru aktivit,
se doporucuje zahrnout pestry doprovodny program zahrnujici sportovni, kulturni
1 komunitni aktivity, zatimco ve Zlin¢ ¢i Ostravé je vhodnéjsi soustfedit se zejména na

sportovni jadro akce.

Showroomy s cyklistickymi inovacemi a vybavenim ptedstavuji dalsi klicovy prvek
programu, ktery se ukazal jako velmi zadany, zejména pro muze a navstévniky ve véku 25—
54 let. Tento typ aktivit je doporuceno nejen zachovat, ale déle jej rozvijet, naptiklad formou

rozsifenych ukazek ¢i moznosti testovani produktl pfimo na miste.

S ohledem na zkuSenosti z inspirativnich piipadt jako UCI mistrovstvi svéta v Bergenu
¢1 Innsbrucku by Czech Tour méla rovnéz zaclenit programy s vyraznym komunitnim
a rodinnym zamétenim. Patii sem naptiklad rodinné cyklistické projizd’ky, détské sportovni
z6ny nebo tematické ,,dny bez aut®. Tyto aktivity maji velky potenciél oslovit §irsi publikum,

zvysit celkovou navstévnost a podpofit vnimani akce jako udalosti pro celou rodinu.

Z hlediska komunikace se doporucuje intenzivnéjsi zacileni na ty skupiny navstévnik,
které se doposud jevi jako méné oslovené — predevSim Zeny a star$i vékové kategorie.
Tohoto cile 1ze dosdhnout lepSim vyuZitim online kanall, socidlnich siti a cilenych
emailovych kampani v kombinaci s efektivnim zapojenim lokalnich médii v misté konani

zavodu.
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III PROJEKTOVA CAST
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Projektova ¢ast diplomové prace navazuje na zjisténi z predchazejicich analyz navstévnikt
Czech Tour 2024. Jejim hlavnim cilem je vytvofit ndvrh efektivniho a atraktivniho
doprovodného programu sportovni akce, ktery odpovida skutecnym motivacim, preferencim
a potiebam jednotlivych segmenti publika. Na zakladé vysledki segmentacni analyzy
budou nejprve definovany reprezentativni persony navstévnikti — konkrétni archetypy

cilovych skupin, pro néz bude program piipravovan.

Kazda persona zachyti klicové demografické charakteristiky, motivace, ocekavani
a zpusob traveni volného cCasu. Nasledn¢ bude pro tyto persony navrzen konkrétni
doprovodny program, ktery respektuje jak sportovni zamétfeni akce, tak specifické
pozadavky identifikovanych segmentl, a zaroven vyuziva inspirace z ptikladi dobré praxe
zahrani¢nich cyklistickych akci. Cilem této €asti je vytvofit prakticky ndvrh programu, ktery
ptispéje k celkové atraktivite¢ Czech Tour, zvysi navstévnickou spokojenost a podpoii

dlouhodobou loajalitu publika.
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11 TVORBA PERSON

Na zaklad¢ vysledki clusterové analyzy z praktické Casti prace byly identifikovany tii
odlisné segmenty navstévnikit Czech Tour 2024. Pro ucely projektové casti jsou tyto
segmenty detailn¢ rozpracovany do tfi reprezentativnich person, které reflektuji klicové

charakteristiky, motivace, o¢ekavani a preference jednotlivych skupin navstévnikda.

11.1 Pasivni pozorovatel

Tato persona pfedstavuje minoritni segment respondentil, ktery tvoii velmi omezeny pocet
navstévnikil (celkem pouze 7 osob). Typicky jde o navstévnika, ktery ptichdzi na zavod spise
z nutnosti ¢i ndhodné — Casto doprovazi jiného ¢lena rodiny nebo ptatel. Jedné se obvykle
0 osobu bez vyrazného zajmu o cyklistiku ¢i sport obecné. Tato persona nevykazuje témet
zadny zajem o doprovodné aktivity, nevyhledava aktivné sportovni ani kulturni zazitky
a celkové neprojevuje vyssi ochotu k opakované ti€asti ani doporuceni akce dal$im lidem.
Vzhledem k extrémné nizkému zastoupeni tohoto segmentu navstévniki 1ze konstatovat, Ze
nemd smysl pro tuto personu samostatné navrhovat specificky doprovodny program.
V budoucim planovani mize byt tato persona brana spise jako dopliikova, bez prioritniho

zaméfteni.
11.2 Sportovni nadSenec — Martin

Tato persona vychazi ze segmentu identifikovaného jako ,,sportovni nadSenci“. Martin je ve
véku 36 let, pracuje v technickém nebo manaZerském oboru a aktivné se zajima o cyklistiku,
kterou nejen sleduje, ale 1 rekreacné provozuje. Na Czech Tour piichéazi s cilem sledovat
vykon $pickovych zavodnikl, porovnévat si vlastni sportovni vykony a nasévat atmosféru
profesiondlniho pelotonu. Pro Martina je klicové vidét znamé tvare cyklistického svéta, zna
startovni listinu, sleduje vysledky a pied akci si pe€livé nacita informace o jednotlivych

etapach.

Martin pfichazi bud’ sam, nebo s n¢kolika prateli, kteti sdileji podobny zdjem. Na mist¢
vyhledava aktivity, které mu umozni hlubsi kontakt s cyklistikou — showroomy
s technickymi novinkami, pfedstaveni vybaveni, moZnost testovani kol, pfipadné setkani
s profesionaly formou autogramiad nebo moderovanych rozhovort. Oceni také moznost
ucastnit se organizované vyjizdky po trase zavodu. Méné jej zajimd kulturni nebo
spolecensky doprovodny program — koncerty, détské zony ¢i infotainment aktivity vnima

jako ,.kulisu* pro ostatni. Naopak klade dliraz na dobré informacni znaceni, aktudlni online
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servis, piehledné mapy a kvalitni technické zazemi. Czech Tour je pro néj tradice i zazitek,

ktery spojuje jeho konicek s profesionalnim svétem.

11.3 Zvédava fanynka - Lucie

Tato persona odpovidd nejpocetnéj§imu segmentu z clusterové analyzy a predstavuje
publikum, které hleda pestry a vyvéazeny program. Lucie je 33leta matka dvou déti, Zije ve
sttedn¢ velkém mésté a zavod navstévuje s partnerem a détmi jako celodenni volnocasovou
aktivitu. Sama ma pozitivni vztah ke sportu, ale Czech Tour pro ni neni primarné
o vysledcich — je to spolecenska udalost, prostor pro odpocinek, zabavu a aktivni traveni
¢asu s rodinou. Motivaci k ucasti je atmosféra, pohyb na cerstvém vzduchu, moznost zazit

,»he€co jiného®, zapojit déti do déni a zaroveil mit komfortni zdzemi.

Lucie vyhledava program, ktery nabizi rizné Grovné zapojeni — zatimco jeji partner
sleduje zavod, ona navstévuje détskou zoénu, vyuziva interaktivni programy, zazitkové
stanky nebo kulturni doprovod. Ocetiuje workshopy, edukativni aktivity, koncerty
s ptijemnym hudebnim podkladem, ale i dostatek mist k sezeni, kvalitni nabidku obcerstveni
nebo moZnost relaxace ve stinu. Cestuje autem nebo vefejnou dopravou, a proto ocekava
dostupné parkovani nebo piehledné dopravni znac¢eni. Lucie reprezentuje navstévnika, ktery
udalost vnimé jako komplexni zazitek — nejen sportovni, ale také kulturni a komunitni. Pro
organizatory piedstavuje kli¢ovou cilovou skupinu z hlediska budovani vztahu k akci

a posilovani jeji role jako méstské slavnosti pro celou rodinu.

Tyto dvé persony, Martin — sportovni fanousek a Lucie — zvédavé fanynka s rodinou,
tvofi patef ndvrhové Casti a budou dale vyuzity pii koncepci struktury doprovodného
programu, aby bylo moZzné naplnit odliSné potieby a ofekavani hlavnich cilovych skupin

Czech Tour.
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12 NAVRHY DOPROVODNEHO PROGRAMU

Doprovodny program Czech Tour 2025 je navrZzen na zaklad¢ dat z praktické Casti
diplomové prace, konkrétné z vystupt segmentacni analyzy navstévnikt. V souladu
s identifikovanymi personami je program strukturovan tak, aby reflektoval potieby
a oCekavani dvou hlavnich cilovych skupin — Martina, sportovniho nadSence, a Lucie,
zazitkové orientované navstévnice. Kazdé z téchto person jsou piifazeny dvé klicové
aktivity, které nejlépe odpovidaji jejich motivatnim vzorcim a navstévnickému chovani.
Kromé¢ toho jsou navrzeny dvé aktivity spolecné, které propojuji rizné segmenty publika
a podporuji sdileny zazitek v rdmci zavodni atmosféry. Kazdy programovy prvek bude dale

popsan samostatn¢ dle pfedem stanovené struktury.

12.1 Setkani s profesionalnimi cyklisty (Meet & Greet)

Tato aktivita nabizi ndvStévnikim moznost osobniho kontaktu s profesionalnimi jezdci
ucastnicimi se Czech Tour. Probihé ve vyhrazeném prostoru v cilové zoéné€ (nebo v blizkosti
tymovych zo6n) a zahrnuje autogramiady, spolecné fotografie, kratké rozhovory
a moderované vstupy s vybranymi osobnostmi cyklistické komunity. Aktivita je fizena
moderatorem a je ¢asove synchronizovéna s dojezdem etap tak, aby nedochazelo k ptekryvu

s hlavnim sportovnim dénim.

12.1.1 Cilova skupina

Hlavni cilovou skupinou jsou sportovni fanousci, reprezentovani personou Martin — muz ve
veku 25-54 let, aktivn€ se zajimajici o cyklistiku, sledujici vykony tymi a jezdcl. Tito
navstévnici ocenuji moznost piimé interakce s profesiondly, kladou diraz na autenticitu

a sportovni hodnotu zazitku.

Sekundarnimi cilovymi skupinami jsou mladsi navstévnici (napf. dospivajici fanousci)
arodiny s détmi, které mohou kontakt se sportovcem vnimat jako inspiraci nebo emocionalni

vrchol navstévy.

12.1.2 Realizace

Forma realizace této aktivity je navrzena tak, aby co nejvice odpovidala potiebam
sportovnich fanouskli a soucasné respektovala organiza¢ni rytmus samotného zavodu.
Setkani s profesionalnimi cyklisty probiha v ramci tzv. fan zony, kterd je situovana v cilovém

prostoru nebo v jeho bezprostfedni blizkosti — idedln¢ v ndvaznosti na tymové zazemi.
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Casové je aktivita naplanovana po dojezdu etapy, kdy je zajiSténa piitomnost jezdcl
a zéroven klesd napéti hlavniho zdvodniho déni. Alternativné miize byt zafazena také
ve volném etapovém dni, kdy je mozné pfipravit program s delSim trvanim a vétsi volnosti

pohybu.

Aktivita trva priblizn€ 45 az 60 minut, v zavislosti na dostupnosti zavodnikil a zajmu
publika. Pro hladky pribéh je nutna piedchozi koordinace s jednotlivymi tymy, pfitomnost
moderatora pro fizeni interakci a potadatelsky dohled pro regulaci fronty a zajiSténi
bezpecnosti. K podpote vizualni identity akce 1 sponzora je prostor vybaven tematickymi
prvky — podpisové karti¢ky, oznacené fotopozice, bannery a stanky s brandovymi prvky
partnertl. Soucasti je i profesionalni fotograf nebo mobilni fotokoutek, ktery navstévnikim

umoznuje odnést si personalizovany zazitek.

Tematicky aktivita spojuje sportovni, zaZitkovy a marketingovy rozmér. Jeji hlavni
funkci je posilit sportovni identitu zdvodu prostfednictvim pifimého kontaktu fanousku se
sportovci, zaroven vsak vytvaii hodnotné prosttedi pro aktivaci partnerd, kteti mohou byt

ptirozené propojeni s konkrétnimi tymy nebo prvky vizuélni prezentace.

Mira interaktivity této aktivity je vysokd. Navstévnici vstupuji do pifimého kontaktu
s profesionaly, dochazi k emociondlni vyméne, moznosti komunikace, sdileni zazitku
prostfednictvim fotografie ¢i videa. Aktivita ma vysoky potencidl pro Sifeni na socialnich
sitich, generovani pozitivnich navstévnickych emoci 1 vytvareni fanouSkovské loajality.
Z hlediska celkové dramaturgie doprovodného programu jde o kli¢ovy prvek urceny pro
navstévniky, ktefi prichdzeji na zadvod primarné kviili sportovnimu obsahu a hledaji hlubsi

zazitek nez jen pasivni sledovani pelotonu.
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12.2 Testovaci zona kol a vybaveni

Tato aktivita je navrzena jako interaktivni a zazitkova plocha, kde si navstévnici mohou
vyzkouset nejnovéjsi modely silnicnich, gravelovych ¢i elektrokol, pfipadné testovat dalsi
prvky cyklistického vybaveni — od pfileb a bot az po chytré trenazéry nebo elektronické
fazeni. Prostor je rozdélen na dvé hlavni ¢asti: statickou expo zoénu a dynamickou testovaci
trat. V expo zéné jsou vystaveny jednotlivé produkty s technickym vykladem zastupct
znaCek, zatimco na vyhrazené trase (napf. uzavieny uUsek meéstské komunikace nebo

upraveny okruh v parku) si mohou navstévnici kola redln¢ vyzkouset.

12.2.1 Cilova skupina

Hlavni cilovou skupinou jsou sportovni fanousci s technickym zdjmem o cyklistiku, ktefi
maji hlubsi znalost a z4jem o vybaveni. Tito ndvstévnici — reprezentovani personou Martin
— oceni moznost porovnat riizné typy kol, diskutovat s odborniky a zazit produkty v praxi.
Aktivita zarovein umoznuje navstévnikovi aktivné stravit ¢as mimo hlavni zadvodni prijezd

a zaroven si odnést relevantni informace pro budouci nakupni rozhodovani.

Realizace vyzaduje Uzkou spolupraci s partnery z fad vyrobcil cyklistické techniky
a vybaveni. Kazdy z nich mé vyhrazeny stanek a testovaci flotilu. Organizatoti zajist'uji
bezpec€nostni dohled, dohled nad provozem na testovaci trati a zdkladni servis. Soucésti
prostoru jsou i sluzby jako pij¢ovna helmy, stanovisté prvni pomoci, infopoint a relax zoéna
pro navstévniky mezi jizdami. Cely prostor je vizudlné propojen s brandem Czech Tour

a zapojenymi partnery.

Realizace vyzaduje uzkou spolupréci s partnery z fad vyrobcd cyklistické techniky
a vybaveni. Kazdy z nich méa vyhrazeny stanek a testovaci flotilu. Organizatofi zajiSt'uji
bezpecnostni dohled, dohled nad provozem na testovaci trati a zékladni servis. Soucasti
prostoru jsou i sluzby jako ptijcovna helmy, stanovisté prvni pomoci, infopoint a relax zéna
pro navstévniky mezi jizdami. Cely prostor je vizualné propojen s brandem Czech Tour

a zapojenymi partnery.

12.2.2 Realizace

Tematicky se aktivita pohybuje na priseciku sportovniho, technologického a edukaéniho
zaméteni. Nabizi vysokou miru interaktivity, aktivni zapojeni, moZnost porovnani a realné
zkuSenosti s cyklistickym vybavenim, které bézné neni mozné v obchodnich podminkach.

V kombinaci s ptedchozi aktivitou (setkani s profesionaly) tvoii logicky uceleny blok pro
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navstévniky se silnym sportovnim z&jmem, kteti na Czech Tour pfichézeji nejen sledovat,

ale 1 ,,zazit* cyklistiku.

12.3 Zona Kklidu a relaxace

Tato aktivita je navrzena jako oddychové zazemi v bezprostiedni blizkosti hlavniho déni,
které umoznuje navstévnikim zévodu travit ¢as v klidném, piehledném a piijemném
prostiedi. Zona je vybavena stinénymi misty k sezeni, lehatky, lavickami, piknikovymi
dekami a pfistupem k pitné vod¢. Duraz je kladen na vizualni a akusticky komfort — prostor
neni zatizen hlu¢nymi vstupy ani pfimym proudénim davi, ale zaroven nabizi dostate¢nou
vizualni blizkost ke klicovym momentiim zavodu, naptiklad diky velkoplo$né obrazovce

nebo zvukovému pienosu.

12.3.1 Cilova skupina

Cilovou skupinou této aktivity jsou predev$im rodiny s détmi, starSi navstévnici a dalsi
ucastnici, ktefi vyhledavaji zavod nejen kviili sportovnimu obsahu, ale také jako pfilezitost
ke spoleénému trdveni volného cCasu. Persona Lucie reprezentuje pfesn¢ tento typ
navstévnika — ocekava bezpecné a pohodIné prostiedi, kde miize v klidu sledovat zavod,

obcerstvit se a zdroven travit ¢as s rodinou nebo ptateli.

Soucasti relaxaéni zony jsou doplitkové sluzby jako pojizdna kavarna, obcerstveni
zaméfené na rodiny, stan se zékladnim hygienickym zdzemim (napf. pfebalovaci pult, détské
WC) a nabijeci stanice pro mobilni zafizeni. Pro déti je k dispozici jednoduchy hraci koutek
nebo kreslici zona. Ve spolupraci s partnery Ize nabidnout napfi. Ctenarsky koutek,

slune¢niky s brandingem nebo tematické odpocinkové balicky.

12.3.2 Realizace

Forma realizace pfedpoklad4d vymezenou a ¢astecné oplocenou plochu v dosahu hlavniho
prostoru zavodu, idealn€ s vyhledem na cilovou rovinku nebo pfimym audiovizuilnim
pfenosem. Prostor je oznaen jako Family & Chill Zone a jeho vizualni styl komunikace je

veden v jemnych barvach, s diirazem na pfivétivost a pohodu.

Tematicky aktivita spadé do oblasti rodinného, komunitniho a zazitkového programu.
Interaktivita je zde stfedni az nizk4a — nejde o aktivni zapojeni, ale o podporu pozitivniho,

neformalniho a inkluzivniho prostiedi. Aktivita ma vysoky vliv na celkovou navstévnickou
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spokojenost, zvysSuje dobu setrvani v prostoru zdvodu a ptispiva k vnimani Czech Tour jako

udalosti ptistupné Siroké vetrejnosti véetné méné sportovné zameétenych ucastniki.

12.4 Détska projizd’ka s ambasadorem zavodu

Tato aktivita je koncipovana jako kratkd a bezpecnd jizda déti po symbolickém useku
zavodni trati, a to za doprovodu ambasadora — byvalého profesionalniho cyklisty, zndmé
sportovni osobnosti nebo zastupce tymu. Akce probihé jesté pied piijezdem pelotonu a je
casové 1 organizacn¢ oddélena od hlavniho zdvodniho harmonogramu. Déti absolvuji
vybrany usek (napf. poslednich 200-300 metra do cile), pticemz dojizdé€ji symbolicky po
stejné cilové rovince jako zavodnici Czech Tour. Pfesné v duchu hesla ,,i ty miizeS projet

cilem jako profik®.

12.4.1 Cilova skupina

Hlavni cilovou skupinou jsou déti ve véku 5—12 let, které prichazeji na akci s rodici (typicky
reprezentované personou Lucie). Akce je postavena na zézitku, ktery podporuje pozitivni
vztah ke sportu, inspiruje mladé ucastniky k pohybu a zaroven vytvafi silny emocionélni

moment pro rodice, kteti sledovani svych déti casto vnimaji jako jeden z vrcholl navstévy.

Soucasti programu je slavnostni atmosféra — komentator oznamuje start, hraje hudba, v cili
¢ekd moderator a déti dostavaji symbolickou ,,medaili* nebo certifikat o ucasti. Zajisteén je

také profesionalni fotograf, ktery snimky zvefejituje v oficidlni galerii akce.

12.4.2 Realizace

Z hlediska realizace se akce odehrdva na uzavieném useku komunikace nebo na
improvizované trase v cilové oblasti. Potadatel zajiSt'uje bezpecnostni koridory, dozor,
1€katské zajisténi a pritomnost technického tymu. Doporucuje se spoluprace se zékladnimi
Skolami, cyklistickymi oddily nebo volnocasovymi organizacemi. Vhodné je také zapojeni

znaCek zamétenych na déti, zdravy pohyb a rodinny segment.

Tematicky aktivita spada do oblasti rodinného, sportovné-vychovného a komunitniho
programu. Mira interaktivity je velmi vysoka — déti jsou pfimymi ti€astniky, rodice aktivnimi
divaky. Aktivita podporuje sportovni vychovu, emociondlni vazbu k akci a dlouhodobé

posiluje vnimani Czech Tour jako ptistupné, inkluzivni a mezigeneran¢ propojené udalosti.
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12.5 Fan zona

Tato aktivita pfedstavuje vyhrazeny prostor v ramci doprovodného programu, kde mohou
navstévnici spontanné vyjadfovat svou podporu zavodnikim a tymim. Fan zona je
koncipovana jako oteviena a kreativni plocha vybavena potiebami pro vyrobu transparenti,
malovani na obli¢ej, zaptjceni vlajek nebo cyklistickych doplikii v barvach tymi.
Navstévnici si zde mohou vytvofit vlastni vizualni materidly a stat se aktivnimi ucastniky

atmosféry zédvodu.

Zdbna je rozdélena na n€kolik tematickych koutkli — kreativni dilna pro vyrobu fan
rekvizit (transparenty, napisy, vlajky), malovaci stan s barvami na obli¢ej, fotoramecek
a cyklisticky fotokoutek. Pfitomni jsou animatoti a dobrovolnici, ktefi pomdhaji s vyrobou,
a prostor je vybaven ozvucenim s hudebni kulisou. V urcitych casech se konaji tematické

aktivity jako nejhlasitéjsi fanklub, nejvtipnéjsi slogan dne nebo selfie challenge.

12.5.1 Cilova skupina

Fan zo6na cili na celou rodinu, mladé navstévniky i dosp€lé fanousky. Martin zde najde
prostor pro spontanni podporu svého oblibeného tymu a pfimé zapojeni do déni. Lucie oceni
tvlrcéi zazemi, kde se mohou zabavit jeji déti, a zaroven bezpecné prostiedi, které umoznuje
rodin€ stravit spolené Cas bez organizacniho stresu. Tato forma aktivit pfispiva k vizualni

1 akustické atraktivité mista kondni a podporuje zapojeni vSech generaci.

12.5.2 Realizace

Z hlediska realizace se zona nachazi v blizkosti cilového prostoru nebo podél trasy v mistech
s vyssi koncentraci divakid. Je znacena jako Fan Point Czech Tour a vizualné sladéna
s grafikou akce 1 partnerskych znacek. Mozné je také propojeni s klubem fanouski Czech
Tour nebo partnerskou znaCkou s emocemi (napf. napoje, outdoorové obleceni, rodinné

znacky).

Tematicky aktivita spadd do oblasti zaZitkového, komunitniho a vizudlné-
komunikacniho programu. Interaktivita je velmi vysokd — navstévnici vstupuji do procesu
tvorby, podporuji zdvodniky a podileji se na vytvareni atmosféry. Aktivita pfispiva ke
kolektivnimu prozitku a zvySuje viditelnost a zapamatovatelnost akce v ocich Siroké

vefejnosti.
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12.6 Live TV studio na pdédiu

Live TV studio na hlavnim pédiu funguje jako stiedobod doprovodného programu, ktery
béhem celého dne zajiStuje zivou prezentaci informaci, rozhovort, aktualniho vyvoje
zavodu i1 tematickych vstupti ze zakulisi. Studio je umisténo na vizudlné atraktivni a dobte
pristupné pozici — nejcastéji v cilovém prostoru, v bezprostiedni blizkosti fan zoény

a hlavnich koridort pro divaky.

Format je inspirovan profesionalni televizni produkei — studio tvoii moderatorsky stul,
velkoplo$né obrazovky, technické zazemi a mobilidi v brandingu Czech Tour. V prabéhu
dne se zde stiidaji moderatofi, experti, hosté z tymd, byvali cyklisté a partnefi akce. Obsah
tvoti zivé vstupy o pritbéhu zavodu, rozhovory s jezdci a potadateli, reportdze z déni na trase
1 v zdzemi. Pfenosy ze studia jsou zdroven streamovany online nebo sdileny na socialnich

sitich akce.

12.6.1 Cilova skupina

Pro Martina piinasi tato aktivita sportovni piehled, aktualni informace a expertni komentar,
které prohlubuji jeho zazitek a umoziuji mu lépe sledovat déni na trati. Studio mu nabizi

prostor, kde se mize soustfedit na sportovni obsah 1 interagovat s odborniky.

Lucie oceni Zivy moderovany obsah jako bezpecnou alternativu k pfimému sledovani
pelotonu — studio zpfistupiiuje atmosféru zdvodu i tém, ktefi se nachizeji mimo hlavni trat,,
a nabizi jim vizudlné atraktivni a pfehledné zazemi, kde mohou sledovat pritbéh akce spolu
s rodinou. Studio je dostupné a srozumitelné 1 pro navstévniky, ktetfi nejsou experty na

cyklistiku, ale chtéji porozumét déni a citit se jeho soucasti.

12.6.2 Realizace

Z hlediska realizace je studio soucésti hlavni scény nebo samostatné podiové instalace,
vizualné vyrazné a propojené s oficidlnimi vizudly Czech Tour. Je zajiSténo technickym
tymem, kamerovym pfenosem, zvukovym zdzemim a scénaiem vstupti. Cast prostoru mize
byt ptistupna divakiim jako ,,zivé publikum* — s moznosti zapojeni do diskuse, otdzek nebo
soutézi. Tematicky aktivita propojuje sportovni, informacéni a zazZitkovy rozmér, a vytvari
dilezity komunikaéni most mezi zdvodem a publikem. Mira interaktivity je stfedni az
vysokd, v zdvislosti na formatu vstupii a zapojeni publika. Studio vyznamné piispiva
k profesionalizaci doprovodného programu a zvySuje divéryhodnost a medidlni hodnotu

celé akce.
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12.7 Shrnuti

Navrzeny soubor Sesti aktivit doprovodného programu Czech Tour 2025 vychazi z potieb
dvou klicovych segmentli navstévnikii — sportovné orientovaného Martina a komunitné
zamétené Lucie. Pro kazdou personu byly navrzeny dvé cilené aktivity, které odpovidaji

jejich motivacim a ocekavanim, a dvé spolecné, které podporuji sdileny zazitek.

Program vyvazuje sportovni obsah s pohodlnym rodinnym prostiedim a vytvaii podminky
pro aktivni zapojeni Sirokého publika. Spole¢né aktivity navic posiluji atmosféru zavodu a
medidlni propojeni s publikem. Navrzend struktura pfispivd ke zvySeni spokojenosti
navstévniki, prodlouzeni jejich pobytu na akci a celkovému posileni image Czech Tour jako

moderni a pfistupné sportovni udalosti.
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ZAVER

Diplomova prace zamétena na navrh doprovodného programu cyklistické udalosti Czech
Tour 2025 ptinesla ucelené vysledky v oblasti segmentace navstévnikl a jejich motivaci k
ucasti na sportovnich akcich. Hlavnim pfinosem této prace je detailni segmentace
navstévnickych skupin, jez poskytla praktické podklady pro cilenéj$i navrh doprovodnych
aktivit. Analyza jasné prokazala, Ze navstévnici Czech Tour nejsou homogenni skupinou,
ale ze se vyznamn¢ lisi podle demografickych, geografickych a behavioralnich kritérii. Tyto
odli$nosti se pfimo promitaji do preferenci a ocekavani, které maji navstévnici vuci

doprovodnému programu.

Jednim z nejvyznamnéjSich novych poznatki je identifikace specifickych segmenti
publika, mezi n€z patii aktivni cyklisté, rodiny s détmi, piileZitostni divaci a loajalni fanousci
cyklistiky. Kazdy z téchto segmentti vykazuje odlisné potieby, coz vyzaduje rozdilny ptistup
v ramci nabidky doprovodného programu. Naptiklad aktivni cyklisté preferuji moznosti
piimé interakce s profesionalnimi sportovci a technicky zaméfené aktivity, zatimco rodiny

oceniuyji détské zony a vzdélavaci programy s bezpecnostni tematikou.

Vyzkum rovnéz odhalil né€kolik novych problému a uskali, ktera by méla byt feSena v
dalS$im vyzkumu ¢i praktické aplikaci. Pati sem naptiklad zjiSténa potieba 1épe koordinovat
casovy harmonogram doprovodnych aktivit s hlavnim zavodnim programem, aby
nedochézelo k piekryvani atraktivnich bodl programu, coz miiZze navstévniky odrazovat od
ucasti. Dalsi identifikované uskali je logistickd naro¢nost a organizacni kapacity potiebné k
zajiSténi Sirokého spektra aktivit, zejména v menSich lokalitdch, kde se Cast etap zavodu

odehrava.

Piinos této prace spocivda 1 v identifikaci potencidlnich ekonomickych a
marketingovych ptinost spravné cileného doprovodného programu. Vysledky naznacuji, ze
vhodné navrzeny program miize vyznamné zvysSit ekonomické piinosy pro poradatele a
mistni komunity, zejména diky prodlouzeni doby pobytu navstévniki a vys$si mife jejich
spotieby na miste.

824

V neposledni fadé diplomova prace upozoriiuje na moznosti, které pfinasi vyuziti
digitalnich technologii a online prostfedi v rdmci doprovodnych programti. ZkuSenosti ze
zahrani¢nich akci jako La Vuelta Virtual ¢i Tour Down Under ukazuji, jak dilezité je
propojeni fyzické pfitomnosti s digitdlnimi aktivitami, coZ vyrazné rozsituje cilovou skupinu

a umoziuje zapojeni 1 vzdalenéjSich fanouskd.
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Dalsi sméfovani vyzkumu by mélo byt zaméteno na hlubsi zkoumani efektivity a
dopadu jednotlivych doprovodnych aktivit na dlouhodobou loajalitu navstévnikd. Rovnéz
by bylo vhodné zamétit se na detailni ekonomické analyzy, které by poskytly piesnéjsi

predstavu o névratnosti investic do raznych forem doprovodnych programii.

Celkové lze shrnout, ze tato diplomova prace nabizi nejen konkrétni navrhy, ale i
teoreticky a metodicky podlozena vychodiska pro dalsi praxi i akademické badani v oblasti

sportovniho marketingu a organizace doprovodnych programti sportovnich akci.
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