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Uvod

Zaujmout nové Ucastniky a udrzet si ty stalé v ramci jakékoliv udalosti neni v dnes$ni dobé
jednoduché zalezitost. K informovani okoli a 0castnikti udalosti Ize vyuzit mnoho
komunikac¢nich kanalti véetné socidlnich siti, ale nesmi se zapominat na klasickou formu
komunikace. Aktivni pohyb se stava Vv soucasné dobé trendem u mnoho lidi vSech

vékovych kategorii, at’ uz v podobé pési turistiky nebo cyklistiky.

Autorka vybrala pro tuto bakaldiskou praci pochod Gympl na cestach, poradany
gymnaziem v Plasich, jelikoz se této udalosti n€kolikrat zucastnila, a dokonce se sama

nékolikrat podilela na organizaci.

Hlavnim cilem této bakalatské prace jsou navrhy na zefektivnéni marketingového mixu
vySe zminéné udalosti. Dil¢imi cili pro dosazeni hlavniho cile, jsou realizace analyzy
marketingového mixu ptedeslych ro¢nikii vybrané udalosti pomoci osobnich rozhovort
s organizatory udalosti, dotaznikového Setfeni a nasledna realizace pozorovani letosniho
ro¢niku udalosti, kde bude zahrnuta cast opatieni. Udalost ma za cil zvysit pocet
ucastnikti, udrzeni téch stalych, zvysit povédomi o pochodu a gymnéaziu jako takovém za

ucelem ziskavani novych studentil a setkdvani byvalych studentli gymnézia v Plasich.

Prvni ¢ast bakalaiské prace ma za cil vysvétlit pojem marketingovy mix 7P (produkt,
cena, komunikace, distribuce, lidé, procesy, materialni prostiedi) v oblasti sluzeb tak, aby
Ctenaf pochopil souvislost tohoto pojmu se samotnou uddlosti. Popsan bude také
marketingovy vyzkum, ze kterého autorka vybrala metody ve formé online dotazovani,

rozhovori a pozorovani.

V druhé ¢asti bude piedstaven tento marketingovy mix pro udalost Gympl na cestach,
kde autorka vyuzije studia sekundarnich zdroji. Navazano bude dotaznikovym Setfenim,
které bude mit za cil zjistit, jak respondenti vnimaji nastroje marketingového mixu
udalosti a také jejich spokojenost se samotnou udalosti. Z vysledkli dotaznikového Setfeni
budou odvozeny navrhy a opatteni pro letosni 35. ro¢nik udalosti a tim i pro dalsi ro¢niky.
Posledni kapitola prace se vénuje navrhim na dalS$i ro¢niky a hodnoceni opatieni
probéhlého 35. ro¢niku, kde bude autorka pozorovat pritbéh navrzenych opatieni.
Vysledkem prace by mélo byt zvySeni poctu ucastnikli pro letosni ro¢nik a vyuziti

navrzenych opatfeni i pro ro¢niky nasledujici.



1 Uvod do marketingu

V ramci této kapitoly bude pifedstaven pojem marketing a jeho nastroj v podobé
marketingového mixu 4P a déle 1 7P v oblasti sluzeb, ktery je pro tuto praci néstrojem

vychozim.
1.1 Pojem marketing

Na prvni pohled se mize zdat, Ze se marketing tyka pouze prodeje a reklamy. Neni divu,
kdyz se vSude kolem nas objevuji riiznorodé reklamy at’ uz v televizi, novinach, rozhlasu
nebo na internetu, které podtrhuji prodej urcitého produktu. Diive byl marketing chapan
jako schopnost ,,pfesvédéit a prodat®, dnes ovSem dosahl nového vyznamu — uspokojit
potieby zakaznika. Marketing zacina jesté predtim, nez se produkt vyda k prodeji a
pokracuje po celou dobu jeho Zivotnosti. Divodem je zjisténi rozsahu a intenzity potieb

zdkaznika a udrzeni si ndklonnosti zdkaznika a jeho pfimého vztahu (Kotler a spol.,

2007).
Podle Kotlera a spol. (2007, s. 40) je marketing definovan jako:

»SpoleCensky a manazersky proces, jehoZ prostfednictvim uspokojuji jednotlivei a

skupiny své potfeby a prani v procesu vyroby a smeény produktti a hodnot.*
Svétlik (2005, s. 10) fika:

»Marketing je proces fizeni, jehoZ vysledkem je poznani, pfedvidani, ovliviiovani a
v kone¢né fazi uspokojeni potieb a pfani zdkaznika efektivnim a vyhodnym zplsobem

zajist'ujicim splnéni cili organizace.*

Jakubikova (2013, s. 51) definuje pojem marketing takto:

,»Marketing je zaloZen na vztazich se zdkazniky. Znamena uvédom¢lé, na trh orientované
vedeni firmy a organizace, kdy zékaznik je do jisté miry alfou i omegou podnikatelského
procesu.*

Nastrojem marketingu je marketingovy mix, ktery slouzi k umisténi vyrobku na trhu.
Sklada se z dil¢ich marketingovych nastroji, které budou popsany v nize uvedené

kapitole.



1.2 Marketingovy mix 4P
Marketingovy mix obsahuje 4 zakladni nastroje znamé také jako 4P:

e Product — produkt, vyrobek, udalost,
e Price —cena,
e Promotion — komunikace a

e Place — distribuce (Jakubikova, 2013).

Drtive se misto marketingové komunikace pouzival termin propagace. S postupem casu
se ukazalo, ze zpétnad reakce zédkaznika na propagaci produktu ma pro firmu urcitou
hodnotu. Dochézi tedy ke komunikaci mezi zdkaznikem a firmou, a proto byl termin

fadou autori zménén na marketingovou komunikaci.

Marketingovy mix zminény vyse obsahuje taktické marketingové nastroje uzivané firmou
pro upravu nabidky podle cilovych trhii. Vytvaii tak urcitou pozici a umisténi produktu
na trhu (positioning). Zahrnuje také informace dilezité pro firmu, které ji pomohou

ovlivnit poptavku po svém produktu (Svétlik, 2005).
1.2.1 Produkt

Produktem jsou vSechny vyrobky, sluzby, udalosti, osoby, mista, organizace nebo
myslenky, které dand spolecnost na trhu nabizi. Jedna se o produkty, které jsou urcené

K pouziti nebo spotiebé, aby mohly uspokojit potieby, touhy a piani zakaznika.

Rozlisujeme tii urovné produktu:

vvvvv

e jadro produktu — tato ¢ast produktu piinasi zakaznikovi uzitek,

e Vlastni produkt — jedna se o redlny produkt, ktery je charakterizovan kvalitou,
provedenim, designem, znackou a obalem a

e rozsifeny produkt — piedstavuje dodate¢né sluzby nebo vyhody, které jsou navic
k produktu jako naptiklad poradenstvi, platbu na splatky nebo zaru¢ni dobu

(Foret, 2011).

Tyto trovné produktu jsou piehlednéji zndzornény na Obrazku 1 niZze a poté i

podrobnéji vysvétleny.



Obrazek 1 - Urovné produktu

Roziil'eny
produkt

Vlastni produkt

Doprava

Znacka

Jadro produktu

Kwvalita

Platba na splatky

Zdroj: vlastni zpracovani, 2018
Jadro produktu

Jadro produktu je takova ¢ast produktu, kterd zakaznikovi pfinasi uzitek a motivuje ho ke
koupi produktu. Pro pfiklad si mtizeme jako jadro produktu ptredstavit udalost, na kterou
zakaznik vyrazi za ucelem prozitku a n&jakého piinosu plynouciho z této udalosti.
Piikladem mutZe byt turisticky pochod, kdy je jddrem produktu pro zdkaznika prochézka

Vv piirod¢ ¢i nadychani se ¢erstvého vzduchu (Foret, 2011).
Vlastni produkt

Vlastnim produktem udalosti jsou prvky, kterymi se udalost 1i§i od ostatnich
konkuren¢nich udalosti. Vlastni produkt je tvofen piedev§im kvalitou, designem,
variantou produktu a znackou. Piikladem mohou byt odlisné prvky udalosti od

konkurence, jeji originalni nazev nebo logo (Tausl Prochazkova, 2015).



Rozsifeny produkt

Ve vétsSing piipadid je rozSiteny produkt rozhodujicim prvkem pii vybéru daného
produktu zékaznikem. Jedna se o urcity balicek vyhod nebo dalSich sluzeb, které
doprovazi samotny produkt. V oblasti udalosti se mize jednat naptiklad o VIP balicky,
které zakaznikim zajisti urcity komfort oproti ostatnim nebo v dne$ni dobé velmi
popularnimi fotokoutky, kde se miizou zdkaznici vyfotit a piipadné si svou fotografii

odnést s sebou domu (Jakubikova, 2013).
Zivotni cyklus vyrobku

Vyrobek nebo sluzba prochézi zivotnim cyklem. Kazdy cyklus ale nemusi koncit a miize
byt inovovan nebo vylepsen. Prvni faze je vyvoj produktu, kdy se produkt teprve vytvari
a zisk z produktu je nulovy. V této fazi je vyuzivano mnoho reklamni a stimula¢ni aktivity
pro zvyseni povédomi produktu u zdkaznikt. Dalsi faze je uvedeni vyrobku na trh, kde je
produkt doprovazen pomalym ristem prodeje. Nasledny rust je spojen s proniknutim
produktu na trh a zvySovanim prodeje a zisku. Zralost produktu je predposledni fazi, ktera
se vyznacuje zpomalenim tempa rastu prodeje, zisk zacina klesat z divodu nasyceni trhu
po vstupu konkurence, proto se zvySuji naklady na ochranu pted konkurenci, ha podporu
prodeje a propagaci. Tato faze trva ve vétSiné ptipadt podstatné déle nez ostatni faze.
Jako posledni fazi je pokles produktu, coz byva zavérecna faze produktu. Inovace

produktu v praxi za¢ina pii zralosti produktu (Svétlik, 2005).

1.2.2 Cena

Cena je penézni Castka, kterou jsou zakaznici ochotni zaplatit za dany produkt. Jedna se
0 jedinou ¢ast marketingového mixu, ktera piinasi vynos. Pfi stanoveni ceny jsou
dilezitymi prvky fixni a variabilni naklady, ke kterym se nésledné pficita ziskova marze.
Fixni néklady jsou stalé a neméni se podle objemu produkce a fadime mezi né napiiklad
spotiebu energie na osvétleni vyrobni haly. Variabilni néklady rostou nebo klesaji

s objemem produkce a mezi tyto naklady fadime naptiklad material.
Dle Foreta (2011) existuji 3 zakladni metody stanoveni ceny:

e stanoveni ceny podle nakladi — tato metoda je nejbéznéjsi. Po kalkulaci

celkovych nakladl na vyrobu produktu se pficte Zadouci ziskova ptirdzka,
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stanoveni ceny podle konkurence — metoda se orientuje podle ceny
konkurencnich produktii. Tato metoda je vyuZivana zejména mensimi firmami,
které se fidi dle cen firem vétSich a

stanoveni ceny podle zdkaznika — cenu stanovi zakaznik podle hodnoty, kterou
produktu sam prisoudi. V tomto ptipadé se spise jedna o investici do budoucna
pro posileni image firmy, jelikoz zékaznik mize odhadnout cenu, ktera nepokryje

ani naklady na vyrobu produktu.

1.2.3 Komunikace

V dnesni dobé je dilezité komunikovat S budoucimi i souc¢asnymi zakazniky pomoci

kvalitni spoluprace za G¢elem navazani a udrzeni vztahu se zdkazniky. Firma vyuziva pro

komunikaci se zdkazniky komunikacni mix, ktery tvofi:

reklama — jakakoliv placena forma neosobni komunikace,

osobni prodej — osobni interakce se zakaznikem, kterd poskytuje prezentaci
produktu, zodpovézeni otazek k produktu za ucelem nasledné koup¢ a budovani
vztahu se zakaznikem,

podpora prodeje — kratkodobé aktivity uréené k povzbuzeni nakupu produktu,
public relations (PR) — programy, které propaguji produkt a znacku firmy a chrani
tak jeji image a

ptimy marketing — vyuzivani naptiklad emailu, poSty, internetu, telefonu pro
spojeni s vybranymi cilovymi zdkazniky a rozvijeni vztaht s témito zédkazniky

(Foret, 2007).

V nasledujicich odstavcich bude kazdéd forma komunikace podrobnéji predstavena.

Reklama

V dnesni dobé€ se jedna o jeden z nejucinnéjSich néastroji komunikace. Reklama by méla

zakazniky informovat, ptesvédcovat a v neposledni fadé jim pfipominat ur€ity produkt.

Nasledujici 3 formy reklamy jsou odvozené od zivotniho cyklu produktu. Informaéni

reklama se pouziva zejména pii predstavovani nového vyrobku vefejnosti. Vyuziva se

V pocatecni fazi produktu a vzbuzuje prvotni poptavku po vyrobku. Oproti tomu

presvédcéovaci reklama ma za cil ziskat firmé co nejvice zdkaznik v oblasti silné

konkurence produktu a povzbudit zdkazniky, aby piesli praveé k tomuto vyrobku. Vyuziva

se ve fazi riistu anebo na pocatku zralosti produktu.
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Pripominaci reklama se nazyva také reklamou komparativni nebo srovnavaci. Utelem
této reklamy je srovnat produkt s ostatnimi a pfipomenout zdkaznikiim, ze by v blizké
dobé mohli tento produkt vyuzit a také, kde ho zakoupi. Reklama by déale méla ujistit
zakaznika, Ze rozhodnuti o koupi vyrobku v minulosti bylo spravné. Vyuziva se zejména
ve druhé Casti faze zralosti a ve fazi poklesu Zivotniho cyklu vyrobku. Pfikladem mohou
byt reklamni spoty na 1é¢ivé pripravky v obdobi chiipek a nachlazeni v televizi (Heskova,

Starchoii, 2009).
Osobni prodej

Tato ¢ast komunikace ma nejdelsi tradici. Vykonavaji ji predevsim obchodni zéstupci,
prodavaci, agenti, manazefi nebo pracovnici pro styk s klienty. Dilezitym c¢lankem
osobniho prodeje je tedy prodejce, ktery zajistuje pfijiméni objednavek, ziskavani
objednéavek nebo kreativni prodej produktii. Prodejce by mél byt velice profesionalni a
mél by pohotové reagovat na vzniklé problémy. V dnesni dobé neni jednoduché
komunikovat se zdkaznikem pomoci osobniho prodeje, jelikoz ve vétsiné ptipadi je pro
zakaznika tato forma velice nepfijemna. Proto by mél prodejce najit optimalni zplsob,

jak s témito zakazniky komunikovat (Pfikrylova, Jahodova, 2010).
Podpora prodeje

Mezi néstroje podpory prodeje fadime napiiklad vzorky produktd, které jsou ve vétsiné
ptipadii zasilany postou nebo pfedany podomnimi prodejci. Dale také kupony, které
zajiStuji slevu na dany produkt, a zvyhodnéna baleni, ktera nabizi usporu oproti bézné
cené produktu. Pfikladem muzZe byt vstupenka 1+1 zdarma na udélost. Podpora prodeje
je také realizovana pomoci vérnostnich odmén, ochutnavek a expozici v prodejnach,
soutézi a nejriznéjsich her nebo reklamnich predmétu, které na sob& nesou nazev firmy
jako napftiklad propisky, ¢epice nebo klicenky. VSechny tyto stimuly vedou zakaznika
K nakupu daného produktu, navstiveni prodejny ¢&i patrani po dal$ich informacich o
produktu. Tato ¢ast komunika¢niho mixu je velmi oblibena proto, ze ma rychly efekt a je

velmi diaveéryhodna (Svétlik, 2005).
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Public relations (PR)

Pti budovani dobrych vztahii v rdmci PR se udrzuji vztahy s tiskem a médii, investory a
vefejnosti. Pfikladem jsou pisemné materidly, které v podob¢ ¢lankl, brozur a zprav
oslovuji a informuji vefejnost o veSkerém déni. Mezi public relations néktefi autofi fadi i
event marketing (organizovani udalosti). Tyto udalosti maji za kol zvysit povédomi o
firmé a jeji image a udrZet tak vztahy s jejimi zadkazniky. V dnes$ni dobé¢ jsou eventy
vyuzivany vice, nez klasické reklamy z divodu své jedine¢nosti a neopakovatelnosti.
Mezi event marketing fadime napiiklad firemni vano¢ni vecirky, tiskové konference nebo
akce pfipravené specialné pro okoli firmy, kdy se mohou zucastnit jak zaméstnanci a

jejich piibuzni, tak zakaznici (Heskova, Starchoti, 2009).
Pfimy marketing

Piimy marketing (neboli direct marketing) slouzi k pfimé adresné vazbé mezi
zakaznikem a prodéavajicim. Do pfimého marketingu se fadi marketing po telefonu, direct
mail, reklama s pfimou odezvou nebo online marketing. Jedna se o uréitou kombinaci
ostatnich nastroji marketingu v jeden proces. Vyhodou tohoto néstroje je snadné méteni

odezvy od zakaznikil (Ptikrylova, Jahodova, 2010).
1.2.4 Distribuce

Distribuce piedstavuje vSechny Cinnosti, které firma vykondva za ticelem ucinit produkt
dostupné;jsi pro zakazniky. Jedna se o rozhodnuti firmy, jakou cestou se produkt dostane
k zakaznikovi. Marketingové cesty (distribu¢ni cesty) jsou propojené organizace
navzéjem tak, aby se podilely na procesu zptistupnéni produktu koncovému zékaznikovi.
Tyto cesty mohou byt pifimé nebo nepfimé. Piimé distribucni cesty jsou zpravidla mezi
vyrobcem a kone¢nym spotiebitelem, kdy se zachovaji vlastnickd prava vyrobce, plna
zodpové&dnost a kontrola. Naopak nepiimé distribucni cesty zahrnuji i1 distribucni
mezi¢lanky jako jsou maloobchody, zprostiedkovatelé, prostiednici nebo velkoobchody,

které cesty akorat komplikuji a prodluzuji (Kotler, 2007).

Z pohledu sluzeb se museji zakaznici za sluzbou dostavit nebo sluzba za nimi. To je zcela
dualezité pro vybér umisténi sluzby z diivodu cestovani. Distribuci ovliviiuji elektronické
a telekomunikacni sluzby, které mohou zajist'ovat urc¢ité pohodli pro zékazniky napiiklad
pokud mé zékaznik né&jaké dotazy ohledn¢ produktu, mtize vyuzit poradny na webovych

strankach ¢i ptfimo zatelefonovat (Vastikova, 2008).
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1.3 Rozsifeny marketingovy mix 7P

Marketingovy mix obsahujici tato 4P v oblasti sluzeb se stal nedostacujicim. Vznikly
proto dalsi dva marketingové mixy 7P a 8P doplnéné o people (lidé), proces (procesy),
physical evidence (materidlni prostiedi) pro 7P a navic productivity and quality

(produktivita a kvalita) u 8P. V této praci bude vyuzit marketingovy mix 7P:
e people —1lidé,
e Process — procesy a

e physical evidence — materialni prostiedi (managementmania.com, 2017).

Tento marketingovy mix je znazornén na Obrazku 2 nize.

Obrazek 2 - Marketingovy mix 7P

Misto
(Place)

Produkt
(Product)

Propagace
(Promotion)

Procesy
(Process)

Materialni
prostiedi
(Physical
evidence)

Zdroj: vlastni zpracovani na zdkladé managementmedia.com, 2017
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1.3.1 Lidé

Do této skupiny se fadi vSichni lidé, ktefi maji podil v procesu poskytovani néjaké sluzby.
Jsou rozhodujicim faktorem pii poskytovani sluzby. Pii realizaci sluzby jsou zapotiebi
zamestnanci, ktefi tuto sluzbu vykonavaji. Zaméstnanci ovliviiuji jak kvalitu, tak hodnotu
sluzeb pro zakaznika. Dulezitd je profesionalita zaméstnancli, protoze plsobi na
zakaznika ihned, a proto zakaznik sluzbu pozdé&ji akceptuje (naptiklad v oblasti
stravovani, hotelnictvi, doprave a dalSich). Zakaznici se také podileji na procesu sluzby

zejména piispivanim na kvalité a spokojenosti (Vastikova, 2008).

1.3.2 Procesy

Mezi zékaznikem a poskytovatelem sluzby dochazi k interakci, proto je vhodné zameéfit
se podrobnéji na to, jakym zpiisobem je tato sluzba poskytovana. Timto krokem dochézi
K lep§imu pribéhu sluzby a tim padem zakaznik neodchazi nespokojen. Proces
poskytovani sluzeb je zcela zasadni, jelikoz zajiStuje, Ze stejny standard této sluzby bude
opakované dodavan dal$im zdkaznikiim. Na jednotlivé faze v realizaci sluzeb plisobi
rychle se rozvijejici moderni technologie, které ovlivituji 1 jejich kvalitu. Dal§im
faktorem, ktery ovliviiyje sluzby jsou také pracovni postupy (Sales & Service Excellence
Essentials, 2016).

1.3.3 Materialni prostiedi
Protoze jsou sluzby nehmotné, nemtize je zdkaznik hodnotit diive, nez je spotiebuje.
V materidlnim prostfedi, ve kterém je sluzba vykondvana, se stfetavd zdkaznik se
zaméstnanci, ktefi sluzbu poskytuji. Prostfedi miize byt vnitini i venkovni. Radi se sem
také hmotné véci, které jsou potiebné pii poskytovani sluzby. Mezi tyto véci miZeme
fadit naptiklad vzhled webovych stranek, obleCeni zaméstnancii, brozury nebo dopliky

(Vastikova, 2008).
1.4 Marketingovy vyzkum

Poznavani zdkaznikl na trhu mé dlouholetou historii. Dtive prvni vyrobeci ¢i obchodnici
pozorovali chovani zédkazniki a poté naslouchali tomu, co fikaji. Pozdé&ji se tyto postupy

stavaly propracovanéj$imi a rozsifenéjSimi (Foret & Stavkova, 2003).
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Podstatou marketingového vyzkumu je feSeni problému za pomoci naslouchani
spotiebitele, kdy se vyuziva systematického a objektivniho hledani informaci, které
pokracuje naslednou analyzou téchto informaci. Tato analyza déle identifikuje feSeni
problému. Cely proces vyzkumu je velmi naroény jak finan¢né, tak Casové. Pii
dodrzovani urcitych zasad dochézi ke spravné provedenému marketingovému vyzkumu.
Svym zpisobem se jedna o védeckou metodu, jelikoz jsou vyuzity statistické,

psychologické, etnografické a jiné postupy (Kozel, Mlynaifovd & Svobodova, 2011).

Marketingovy vyzkum probihd v péti etapach: definovanim problému, planem vyzkumu,
sbérem informaci, analyzou udaji a zavéry a doporucenimi. Pfi definovani problému je
dalezité uvédomit si, co se od vyzkumu ocekéava a na co by se mél presné zaméerit. Béhem
planovani vyzkumu se musi uréit, kdy a kde se budou informace ziskavat a jakou
metodou. Dale se také béhem planovani uréuji cile vyzkumu. Sbér informaci je zakladem
vyzkumu. Ziskavaji se primarni a sekundarni informace, kdy primarni informace jsou
ziskavany, protoze sekundarni informace jsou jiz neaktualni, nepiesné nebo chybi.
Analyzou udajii se shromazdéné informace zpracovavaji a tfidi. Tato analyza by méla
vychazet z cil, které byly urcené pti planovani. Pti definovani zavérl a doporuceni
dochdazi ke shrnuti zakladnich poznatkti a cilid vyzkumu naptiklad pomoci grafi ¢i tabulek

(studentske.cz, 2008).

Metody pii sbéru dat pro tuto praci byly zvoleny: rozhovory, online dotazovani pomoci

dotazniku a pozorovani, které budou podrobnéji popsany nize.
1.4.1 Rozhovory

Tato metoda je zaloZzena na piimé komunikaci s respondentem za Ucelem ziskani
okamzité zpetné vazby. Tato metoda ziskdva nejvyssi navratnost odpovédi, ale je nejvice
casov€ narocnd. Pii rozhovoru se muze vyzkumnik Iépe dostat do motivli a postojli
respondentl a tim neziskavat pouze data. Rozhovor miiZe mit pevné danou strukturu s
uzavienymi otdzkami nebo oteviené otazky, kdy jeho struktura neni pfedem urcena.
Kombinaci dvou zminénych struktur je polostrukturovany rozhovor, kde se pouzivaji
uzaviené i oteviené otdzky. Pfi této metod¢ vyzkumu je dilezité zvolit vhodné prostiedi

pro rozhovor tak, aby nebyl ni¢im rusen (Eger & Egerova, 2017).
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1.4.2 Online dotazovani

Vyhodou online dotazovani je nizka Casova a finan¢ni naro€nost. VSechna data jsou
Vv elektronické podob¢, coz usnadnuje jejich nasledné vyhodnoceni. Pti vyuziti této
metody jsou oslovovany piedevsim osoby, kterych se dand problematika tyka.
Nevyhodou online dotazovani mlize byt nepfipojeni k internetu u n¢kterych domacnosti
(Kozel, Mlynatova & Svobodova, 2011). Néstrojem zminéného typu dotazovani je
dotaznik. Dotaznik by se m¢l respondentti ptat jednoduse a ptimo, obsahovat jim znamy
slovnik s jednovyznamovymi slovy a mél by se ptat konkrétné¢ tak, aby nabizel

srovnatelné odpovédi (Kozel a kol., 2006).
1.4.3 Pozorovani

Metoda pozorovani zjistuje, co se skutecné odehrava. Pozorovatel by mél byt nezavisly
na pozorovaném objektu a nemél by ho Zadnym zptisobem ovlivilovat. Pozorovani miize
byt skryté nebo zjevné. U skrytého pozorovani nechce byt pozorovatel odhalen a nesmi
naru$ovat priab&h pozorovaného objektu. Pti zjevném pozorovani musi pozorovatel zatajit

svou tlohu, aby byl priibéh pozorovani naprosto prirozeny (Foret & Stavkova, 2003).

Timto byl ¢tenaf struéné seznamen s teoretickymi vychodisky potiebnymi k dal§im
Castem prace, kde hlavnim tkolem v nasledujici ¢asti prace bude stru¢né ptedstaveni
vybrané udalosti a subjektu, ktery ji potada. Dale zanalyzovani dosavadni situace
marketingového mixu piedchozich roc¢nikd udalosti za pomoci osobnich rozhovort
S organizatory pochodu a navrZeni vhodnych opatfeni pro dalsi ro¢niky na zakladé
dotaznikového Setfeni. V posledni kapitole bude stru¢né zhodnoceni letoSniho ro¢niku

pomoci metod zicastnéného pozorovani.
2 Predstaveni udalosti Gympl na cestach

V nasledujicich dvou kapitolach budou uvedeny informace o udalosti Gympl na cestach,
popsan jeji marketingovy mix a porovnani udalosti oproti uddlostem konkurenc¢nim.
Vsechny tyto informace byly ziskdny pii osobnich setkanich s hlavnimi organizatory
z minulosti a sou€asnosti, dale také pomoci elektronické posty a internetovych stranek —

tedy pomoci studia sekundérnich zdroju.
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Osobni rozhovory s organizatory pochodu

Pro ziskani detailngjsich a konkrétnéjsich informaci ohledné pochodu uspotradala autorka
nékolik osobnich rozhovori shlavni organizatorkou pochodu Mgr. Jaroslavou
Domabylovou a organizatorem Vaclavem Jichou. Nadale pak pokracovalo ziskavani
informaci pomoci emailt s hlavni organizatorkou, coz bylo pro ni snazsi, jelikoz byla
velmi zaneprazdnéna. Dalsi rozhovory a komunikace pfes internet probihaly pouze
s panem Jichou, kdy vSechny otazky byly oteviené. Rozhovory se odehravaly predevsim

na akademické pudé Gymnazia v Plasich a v aredlu Zapadoceské univerzity v Plzni.

Autorka se organizatori ptala na informace, které se nedaly dohledat na webovych
strankach nebo udalosti na Facebooku, jako napfiklad informace ohledn¢ nakladi na
pochod, moznosti alternativniho parkovani a ostatnich formalit pochodu, které nejsou

dostupné vefejnosti. Organizatoti byli velmi ochotni pti zodpovidani autor¢inych dotazii.
2.1 Gymnazium a Stiedni odborna $kola Plasy

Piivodné se v Plasich nachazelo gymnéazium i sttedni odborna skola. To se zménilo v roce
2011, kdy doslo ke sloueni do jednoho subjektu. Obé tyto instituce maji dlouholetou
tradici, proto si zachovaly svou identitu a vzdélavaci program. Gymnézium bylo zaloZeno
Vv roce 1954 a dnes nabizi studium vS§eobecného zaméfeni ve Ctytletém a osmiletém oboru.
Mezi dalsi aktivity Gymndzia patii veSkera organizace pochodu Gympl na cestach. Celou
akci porada spolek Akademicky vrSicek Plasy z. s., ktery byl vytvoten za ticelem podpory
potieb a zajmul Skoly i1 pro podporu nadstandartni ¢innosti Skoly, jako je napiiklad tato

udalost (gsplasy.cz, 2018).

2.2 Gympl na cestach
Gympl na cestach je turisticky pochod, ktery se pofada v Plasich, nachazejicich se na
severu Plzenska a jejich okoli. KaZzdym rokem se pochod uskutec¢iiuje prvni dubnovy
vikend a navstévuje ho ¢im dal vice ucastnikl. Velky dopad na navstévnost pochodu ma

rozmanité dubnové pocasi (Gymnazium Plasy, 2005).
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Gympl na cestach nabizi trasy nejen pro chodce, ale také pro cyklisty. Chodci si mohou
vybrat mezi 6 km trasou nazyvanou kocarkovou se soutézemi pro déti, dale také 9 km, 10
km, 15 km a 25 km. Cyklisté mohou vyuzit 35 km trasu. Kazda trasa je zajisténa 2—3
kontrolami, aby se ucastnici neztratili. Kazdy uc¢astnik dostane na startu pravodku, kde je
vyznacena zvolend trasa na mapé, popis trasy a QR kod, diky kterému se mohou ucastnici
pochodu dostat na URL stranky, kde naleznou pravodku, fotografie a zajimavosti 0 trase
v digitalni podobé. Neékteré trasy se protinaji, a pravé v téchto mistech je k dispozici
ohnisté, kde si mohou navstévnici opéct vlastni Spekacky, nebo je zakoupit u jiz zminéné
kontroly. Kazdym rokem vedou vybrané trasy ptes vesnici ¢i obec, kde jsou organizatoti
pochodu domluveni s mistni hospodou ¢i restauraci tak, aby byla oteviena po celou dobu
pochodu. Vsechny tyto trasy se kazdym rokem méni za ucelem poznavani okoli
barokniho mésta Plasy. Kazdy ucastnik pochodu zaplati symbolické startovné, za které
po dokonceni pochodu dostane diplom a sklenicku nebo propisku s emblémem pochodu

(gymplnacestach.cz, 2018a).

Pro studenty gymnazia a jejich tfidy je také pfipravena soutéz v Gcasti na pochodu, kdy
ttida s nejvyssi ucasti na pochodu dostane prémii 1000,- K¢. V této soutézi miize tiide
pomoci i tfidni ucitel, ktery pro tfidu ziska 8 % na ucasti. O organizaci pochodu se staraji
tiidy sexta a 2. rocnik, které za bezchybnou organizaci ziskaji také 1000,- K¢ pro celou
tiidu (gymplnacestach.cz, 2018b).

Navstévnost pochodu se kazdym rokem zvySuje, pokud zavladne dobré pocasi. Prvniho
ro¢niku pochodu se ztcastnilo pouhych 86 turistd. Nejmensi Gcasti se podilel 7. ro¢nik,
kdy jeho ucast ¢inila pouhych 44 ucastnikl. Posledni 34. roénik mél nejvyssi navstévnost
ze vSech (2460 ucastniki) a tim se také stal nejpopularnéj$im pochodem severniho

Plzeniska za rok 2017 (gymplnacestach.cz, 2018c).
2.2.1 Logo udalosti

Na nize uvedeném obrazku (viz Obrazek 3) je mozné zhlédnout logo pochodu Gympl na

cestach.
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Obrazek 3 — Logo pochodu

m
ceatdch

Zdroj: gymplnacestach.cz, 2017

Logo obsahuje barvy typické pro gymnazium — oranzovou a ¢ernou. Slovo ,,Gympl* je

pouzito Z loga gymndzia a ,,na cestach* je ptidano.
2.2.2 Cile pochodu

Hlavnim cilem tohoto pochodu je oslovit vSechny byvalé studenty gymnéazia za ucelem
setkavani se s byvalymi spoluzéky a uciteli na akademické pad¢. Pro skolu je dualezité
udrzovat vztahy se sou¢asnymi i byvalymi studenty. Dal§im cilem je zvySeni povédomi
Skoly za ucelem zvySeni z4jmu studentd studovat pravé na této Skole. Kazdym rokem se
pocet novych studentii snizuje, proto je nutné, aby se skola snazila zvysit své povédomi
vSemi smeéry, a to i tieba skrze turisticky pochod. Déale mé pochod za ukol ptitdhnout
pozornost vSech piiznivell aktivniho pohybu. Jelikoz se v okoli nachdzi mnoho
podobnych turistickych pochodl, je dilezité si svou tradici zachovat a zvySovat
navstévnost této akce tim nejvhodnéj$im zplsobem. V neposledni fadé ma tato udalost
za cil oslovit vSechny pravidelné i nové ucastniky pochodu. Za celkovy cil udalosti
povazuje organizatorka udrzeni poctu ucastnikl jako doposud a v lepSim piipadé
zvySovani jejich poctu (Domabylova, 2018).
3 Analyza marketingového mixu udalosti v predeslych letech

Soucasti této kapitoly bude podrobna analyza marketingového mixu udalosti Gympl na
cestach. Mimo studia sekundarnich zdroji vyuZije autorka osobniho rozhovoru s hlavni
organizatorkou pochodu pani Mgr. Jaroslavou Domabylovou a organizatorem Vaclavem

Jichou. Analyza bude déle podpotfena realizaci dotaznikového Setfeni, jemuz autorka

vénuje samostatnou kapitolu.
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3.1 Produkt

Pro tcely této prace definujme jako produkt samotnou udalost Gympl na cestach. Jadrem
produktu je uzitek z pochodu pro néavstévnika. Jako uzitky shledavame nadychani se
Cerstvého vzduchu, protdhnuti svali po celotydennim sezeni, setkdvani s byvalymi

spoluzaky, prateli ¢i rodinou nebo uspokojeni chutovych bun¢k opeCenym Spekackem.

Jako vlastni produkt se povazuje obcerstveni v podobé taboraku na nékterych trasach,
kontroly probihajici na kazdé trase, hry pro déti, které jsou organizované na nejkratsi trase
pochodu atd. Dale mezi vlastni produkt povazujeme logo pochodu, umisténi pochodu
Vv baroknich Plasich a jejich okoli a také to, Ze je pochod organizovan skolou, coz nebyva
obvyklé a v okoli Plzné je to ojedin¢lé. Nedilnou soucasti vlastniho produktu jsou i

organizatofi sloZeni ze studentii gymndzia a jeho vedeni.

Mezi prvky rozsiteného produktu se fadi nabidka cyklotrasy, coz u ostatnich pochodi
nebyva zvykem. Dale jako prvek oznacuji odmény za absolvovani pochodu v podobé

predméti s logem pochodu a skoly, které mize ¢tenat shlédnout na Obrazku 4 nize.

Obrazek 4 - Pfredméty s logem pochodu

Zdroj: vlastni zpracovani, 2018
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3.2 Cena

vvvvv

pochod Gympl na cestach. Cena téchto pochodii se orientuje piiblizn¢ ve stejnych
cenovych relacich, jako je tomu u Gymplu na cestach, tedy v fadu n¢€kolika desitek korun.
Cena pochodu je symbolicka, jelikoz neni jisté, jestli poplati vSechny naklady na pochod.
Je tedy pouzita kombinace metody stanoveni ceny podle zdkaznika a stanoveni ceny

podle konkurence (Interni materialy, 2018).

Vynosy z pochodu jsou vSak kazdym rokem o néco vyS$i nez naklady, coz je idealni
vzhledem Kk tomu, Ze se nejedna o pochod, ktery by mél byt primarné ziskovy. Pokud by
byl pochod nékolik let po sob¢ ztratovy, musela by se najit feSeni, ktera by pochod dostala
zpét do kladnych ¢isel. V hor$im piipadé by se muselo pfemyslet o jeho zruseni. Pokud
by se vyskytly jakékoliv nédklady nad ramec rozpoctu pro pochod, jejich financovani by
nebylo lehké. Jelikoz tento pochod neméa mnoho sponzort, muselo by dojit k uspornym
opatfenim v ostatnich ¢astech pochodu. Naptiklad by skleni¢ky slogem pochodu
nahradily pouze poznamkové bloky, které nejsou tak nadkladné na vyrobu, jako sklenicky

(Domabylova, 2018).

Pochod se organizuje hlavné kvili byvalym studentim, jelikoz se Skola snazi zGstavat
s vétsinou byvalych studentti v kontaktu a umoznit jim kazdoro¢ni setkavani pravé na
pochodu. Skola rada vidi své byvalé studenty pravé na tomto pochodu uZ jen proto, Ze
jim tak pfipomene to, co pfed lety sami organizovali. Timto krokem ma Skola snahu
udrZet si tvrzeni, ze se jedna o rodinnou Skolu. Gympl na cestach je ur€en nejen t€émto
studentiim, ale i1 souasnym studentlim, Siroké vetejnosti a hlavné vSem, kdo maji radi
p&si turistiku v prirodé. V neposledni fad¢€ je pochod Sance v podobé ziskani novych

studentll pro gymnazium (Domabylova, 2018).

Cena pochodu zahrnuje naklady na vyrobu skleni¢ek a poznamkovych blokt s logem
pochodu, déle také na diplomy, propagacni materidly, znaceni jednotlivych tras a na
pravodky téchto tras. VSechny tyto néklady jsou variabilni. Mezi fixni naklady se fadi
naklady na provoz $koly béhem pochodu, kdy se v prostorach skoly vypisuji diplomy,
skladuji upominkové predméty a organizatoti pochodu se v budové obcerstvuji, nez
dorazi prvni G¢astnici do cile. Pochod sponzoruji Lesy Ceské republiky, s. p., mésto
Plasy, mésto Kralovice, Pekarna Plasy, s.r.0., Jednota, spotiebni druzstvo Plasy a Odpady
Bohemia s.r.o., Kralovice (gymplnacestach.cz, 2018d).
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3.3 Komunikace

V minulosti byl pochod propagovan pouze pomoci informativnich letdka, které byly
rozmistény v okolnich méstech a obcich na tzv. plakatnicich. Samoziejmé byli také
informovani studenti a jejich rodiny ve $kole. Dale je pochod zminén kazdym rokem na
dnech otevienych dvefi, které se pravidelné konaji v lednu a listopadu. Spoluprace se
studenty gymnazia zapfiicinila to, ze se zapojili do propagovani pochodu na socialnich

sitich a internetu (Jicha, 2018).

V roce 2013 vznikla oficialni webova stranka pochodu — www.gymplnacestach.cz., ale
byla pln¢ vytizena az v roce 2014, kdy jeji navstévnost presahla 20 000 navstév. V roce
2017 byla navstévnost webu 40 000 navstév. Na webu se navstévnici dozvedi informace
o aktualnim ro¢niku pochodu, o minulych pochodech a jejich ndvstévnosti, mapy a
dotazy ohledné pochodu. Po zaloZeni webovych stranek doslo 3x K nejvyssi navstévnosti
v historii pochodu. Tato informace muize byt zavadéjici vzhledem k pocasi, které bylo
v téchto letech velmi pfivétivé. Zminéné webové stranky mize ctenat zhlédnout

v Pfilohach této prace, konkrétné v Ptiloze A (Interni materialy, 2018).

Vyuziti internetu se stalo pro pochod velmi diilezitym. Nejen, Ze si mohou navstévnici
webovych stranek prohlédnout fotogalerii piedeSlych roénikt, ale maji moznost i
prohliZeni tras, které se zverejnuji pfiblizné mésic dopiedu, coz jim umozni lepsi pfipravu
na vybranou trasu. Dale se mohou z4jemci o pochod zeptat na to, co je zajima, pfimo na

webovych strankach pochodu nebo prostfednictvim e-mailu (Jicha, 2018).

V roce 2014 také vznikl facebookovy profil Gymnézia a Stiedni odborné skoly v Plasich,
ktery od roku 2015 pravidelné vytvaii facebookové udalosti. Uvedené udalosti maji za cil
oslovit co nejvice navstévnikl pres socialni sit. Tato forma je zatim hodnocena velmi
kladné, jelikoZ se navs§tévnici mohou zeptat bezprostfedné na to, co je zajima ohledné
pochodu, napiiklad kde mohou parkovat. Odpovédi se vétSinou dockaji diive, néz pti
pouziti emailu. Ukazku Facebookové udalosti mize Ctenar najit v Pfilohach této prace,

konkrétn¢ v Ptiloze B (Interni materialy, 2018).

Pozvanka na udalost byva také zminéna v Plzeniském deniku. O poslednim ro¢niku
pochodu byl na webovych strankach Plzenského deniku zvetejnén €lanek, kdy pochod

dosahl své nejvyssi navstévnosti (plzensky.denik.cz, 2017).
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V poslednich letech byly velmi vyuzity socialni sité pfi komunikaci s ¢astniky. Vznikl
proto i unikatni hashtag #GymplNaCestach, pomoci kterého mohou ucastnici pochodu
zveiejnovat fotografie na socialnich sitich a pfidavat k nim zminény hashtag. Skrz tento
hashtag mohou tucastnici vidét své prispévky i piispévky od ostatnich na Facebooku,

Twitteru, Instagramu a YouTube (gymplnacestach.cz, 2018e).

Aby se uchovaly vzpominky na kazdy ro¢nik, snazi se organizatofi zachytit ty nejhez¢i
okamziky na kameru, kdy poté zpracuji kratky sestiih pochodu i s proslovem hlavni
organizatorky. Toto video je zvefejnéno na webovych strankach a facebookové udalosti

skrze YouTube kanal, kde ho muze vidét vefejnost kdykoliv (Jicha, 2018).
3.4 Distribuce

Pochod je jiz od svého prvniho ro¢niku pofadan v Plasich na Severnim Plzensku, jelikoz
se zde nachdzi zminéné gymnazium. Organizatofi se snazi ptildkat navstévniky naptiklad
zjisténim spoji hlavniho tahu do Plas a zpét, kdy se do Plas mohou dostat autobusem i
vlakem. Pro ucastniky dojizd€jici automobilem je zajistén dostatek parkovacich mist. Na
udélosti na Facebooku a webu pochodu jsou zvefejnény i mapy, kde se nachézi start
pochodu tak, aby novi navstévnici, kteti by se bez mapy v Plasich ztratili, dorazili na start

v¢as a spravnou cestou (Jicha, 2018).

Pochod je uréen pro vSechny vékové kategorie, které zvladnou absolvovani vybrané trasy,
takze je pochod vhodny jak pro déti v kocarku, tak pro seniory, kteti maji radi aktivni

pohyb (Jicha, 2018).

Upominkové predméty pochodu jsou objednédvany doptedu tak, aby i pfi jakémkoliv
zpozdéni byly dodany vcas. Jedna se o objednavku sklenic¢ek, poznamkovych bloki,
propisek, plakatd, diplomu a pruvodek s logem pochodu. Dulezité je také zajisténi uzenin
a petiva na kontrolni stanovisté nékterych tras, které nabizi moznost opékani. Ugastnici
si tedy mohou na kontrolnich stanovistich uzeniny a pe¢ivo zakoupit. Tyto uzeniny jsou
zakoupeny v mistnim feznictvi v Tfemosné u Plzné. Peéivo k opékani je zakoupeno
ptimo V pekarné v Plasich, kdy jsou navic vénovany vano¢ky pro organizatory pochodu
jako sponzorsky dar. Témito dodavateli se snazi organizatoii pochodu zvysit povédomi o

mistnich prodejcich a tim rozvijet cely region (Jicha, 2018).
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3.5 Lidé

Samotny nédpad pochodu vzeSel ztad uliteli gymnazia, kteti se stali i hlavnimi
organizatory pochodu. Hlavni organizatofi pochodu kazdym rokem deleguji cCast
povinnosti na nové mladsi organizatory z fad studenti gymnazia, ktefi maji za ukol byt
pfipraveni na startu, zapisovat ucastniky jednotlivych tras a po ukonceni startu
nadepisovat diplomy pro vSechny ucastniky pochodu, nez se vrati z tras do cile. Tito
studenti jsou primarn¢ z druhého roc¢niku a sexty. Dalsi studenti se mohou podilet na
jestli jsou po celou trasu priuchodné a poté ji vyznalit ukazateli s logem pochodu. Po
skonceni pochodu museji organizatotfi projit trasy znovu, poklidit odpadky a odznacit
trasy. Dalsi dulezitou funkci organizatort z fad studentt je vytvofit skupinky, které budou
na kontrolnich stanovistich vSech tras, kdy se postaraji o kontrolu a oznacéeni pruvodek
ucastnik pochodu, pfipravi ohnisté pro opékani a na nejkratsi trase organizuji hry pro

nejmensi ucastniky (Domabylova, 2018).

Hlavni organizatofi primarné rozdavaji ukoly vSem ostatnim. Jejich hlavni naplni je
propagace pochodu a obstarani v§ech dulezitych bodu, jako napiiklad finance, ke kterym
nemaji ostatni organizatofi ptistup. Funkci hlavni organizatorky nyni vykonava pani Mgr.

Jaroslava Domabylova (Domabylova, 2018).
3.6 Procesy

Mimo procesy probihajici v ramci planovani celého pochodu, jako je napiiklad
objednévani upominkovych predmétl, plakath pochodu a obcerstveni ¢i persondlni
zajiStovani, je nutné brat v potaz také procesy zminéné niZe, které souvisi se samotnou

realizaci pochodu.

K interakci mezi G€astniky pochodu a organizatory dochazi hned na zacatku pochodu,
kdy jsou rozmisténi organizatoii podle tras, které si Gcastnici vyberou a zde se zapisi,
zaplati startovné a dostanou pruvodku trasy. Start tras je otevien od 7:00 do 10:00, kdy
nejvetsi fronty vznikaji kolem osmé hodiny. Dale jsou t€astnici obstaravani na kontrolach
tras, kdy se u nejkratsi trasy o hry pro déti staraji také organizatofi a samoziejmé oznacuji
privodky ucastnikd, tak je tomu na kazdych dalSich kontrolach. Na nejdelsi cyklistické
trase jsou na nékterych kontrolach pouze ¢isla, které si cyklisté opiSou €1 vyfoti, aby mohli

organizatofi v cili snadno poznat, jestli se ucastnici drzeli na trase (Jicha, 2018).
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V cili dostanou ucastnici za vyplnénou pritvodku diplom se svym jménem o absolvovani
trasy. Dale si mohou vybrat mezi sklenickou ¢i blockem, které na sobé maji logo pochodu.
Ugastnici pochodu jdou vybranou trasu na vlastni nebezpeéi, a pokud sejdou z vyznaéené
trasy, nemaji organizatoii povinnost tyto ucastniky hledat. Proto organizatoti diplomy
uchovévaji ve skole jesté alespon tyden po pochodu, jelikoz o n¢ maji i zpétné nékteti

ucastnici zajem (Jicha, 2018).
3.7 Materialni prostredi

Jelikoz se pochod odehrava ve venkovnim prostiedi, neni zcela mozné ptipravit okoli
pochodu piesné podle planii. Pochod ma jednu velkou nevyhodu v tom, Ze se kona
Vv dubnu, ktery je znamy pro své aprilové pocasi. Na druhou stranu se jedna o mésic, kdy
jsou také ptiznivé teploty pravé pro pochody, pii kterych je lepsi jarni pocasi nez letni.
Pokud nastanou vydatné desté pied a pii pochodu, mohou byt nékteré trasy velmi tézké
pro absolvovani. Z tohoto diivodu je napiiklad nejkratsi kocarkova trasa kazdym rokem
planovana po zpevnéném povrchu. Start a cil pochodu se nachdzi na stejném misté, coz
je vyuzito pro vystavu fotek z pfedeslych pochodii, aktudlniho poctu ucastnikii dané¢ho
pochodu a ro¢nikli pfed nim, zajimavosti ohledné pochodu nebo sponzori pochodu

(Domabylova, 2018).

Pochod a jeho trasy jsou planovany v ptirodé, kdy je chlize vedle ru$né silnice minimalni.
Piiroda v okoli Plas je velmi pestra, coZ je také velmi kladn& hodnoceno. Ugastnik si z
pochodu odnasi diplom s jeho jménem a tdajem o absolvované trase spolu se sklenickou
nebo poznamkovym blokem. Atmosféra béhem pochodu je velmi pratelskd, jelikoZ se
jedna o doméci prostiedi, kde se zna skoro kazdy s kazdym alespon od vidéni

(Domabylova, 2018).
4 Vysledky dotaznikového Setreni

Pro analyzu marketingového mixu udalosti bylo dale zvoleno dotaznikové Setieni, jako
jeden z nastroju pro sbér dat pro online dotazovani. Dotaznik byl zcela anonymni a mél
za ukol zjistit, jak ucastnici pochodu hodnoti jednotlivé néstroje marketingového mixu —
samotny pochod jako produkt, cenu za pochod, komunikaci s ucastniky a distribuci
spojenou s pochodem. Dale byli respondenti dotazovani, jak jsou celkové spokojeni
S pochodem a co na ném postradaji. Dotaznik byl uréen pro ty, kteti se pochodu zucastnili

alespon jednou a byl vytvoten elektronicky pomoci Google Formulare.
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Bylo zajisténo i vyplnéni pro osoby star§i 70 let, ktefi se pochodu zucastnili, pomoci

vytisténych dotaznikii. Cely dotaznik je mozné shlédnout v Ptiloze C.

Po celou dobu prabéhu dotazniku méli k vysledkiim piistup i samotni organizatofi, aby
mohli pribézné¢ analyzovat odpovédi a postupné se pfipravovat na dal§i rocnik

V ndvaznosti na vysledky.

Dotaznik byl zvetejnén na Facebookové udalosti pochodu a déle rozesilan skrze tuto
socialni sit’, kdy probihal béhem meésice tnora a zacatkem biezna. Pfedpokladany pocet
respondentt byl do 200. Jelikoz se jednalo o internetovou podobu, nemohl tento dotaznik
zasahnout vSechny tcastniky, protoZe mnoho z nich neni zaregistrovana na socialni siti
Facebook nebo nevyuzivaji internet pro tyto ucely. Celkem bylo ziskano 185 odpovédi,
ale pocet byl sniZzen o ty odpovédi, které vykazovaly 0 tcasti na pochodu. Déale byl
dotaznik zvefejnén na webové strdnce pochodu soucasné se zvefejnénim vsech tras

pochodu.

Dotaznik se skladal ze 16 otazek. Z téchto otazek byly 3 demografické a charakterizovaly
pohlavi, vék a okres, ve kterém respondenti bydli. Dale se dotaznik skladal z 5 uzavienych
otazek, kde respondenti vybirali odpovédi z nabizenych moznosti. Zbylé 2 otazky byly
polooteviené, které nabizely respondentim jak pfipravené varianty odpovédi, tak
doplnéni o neuvedenou moznost a oteviené otazky, kdy mohli respondenti vyjadiit sviij

nazor.
4.1 Vysledky dotazniku

Z celkovych 180 respondentti bylo 132 Zen a 48 muzl, kdy pocet zen a muzil neni
vyrovnany, ale pro ucely prace tento rozdil nehraje roli. Vékové zastoupeni ovladla
nejmladsi skupina ve véku 10 az 24 let s poc¢tem 84 respondentl, kdy byla hranice 10 let
zvolena proto, ze vtomto veéku nastupuji déti na osmileté gymnazium a je
pravdépodobné, Ze se pochodu také zucastni. Dale se 46 odpovéd’'mi skoncila skupina
respondenttl ve veéku 25 az 39 let. 39 odpovédi bylo ve skupiné€ 40 az 54 let. Nejméné
odpovédi ziskala skupina 55 az 69 let (8 odpovédi) a skupina 70+ (3 odpovédi).
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Ptekvapivé vysledky byly hned u tfeti otdzky dotazniku, kde byli respondenti dotazovani
na okres, ve kterém bydli. Nejvice respondenti (152) zije v okrese Plzeni-sever, coz se
dalo ocekéavat, jelikoz se pochod nachazi pravé v tomto okrese. Plzen-mésto byl okres, ve
kterém zije 17 respondentii, coz byla posledni pocetnéjsi odpoveéd’. Ostatni nabizené
moznosti jako Plzen-jih, Rokycany a Tachov byly zastoupeny pouze 1 nebo
2 respondenty. Tyto moznosti byly do dotazniku zvoleny, protoze se jedna o sousedni
okresy okresu Plzen-sever, kde se pochod organizuje. Respondenti méli moznost doplnit
jiny okres, ve kterém bydli. Zde se nachazeji pieckvapivé odpovédi, protoze respondenti
a zaroven ucastnici pochodu bydli také v okresech jako Chomutov, Louny, Karlovy Vary,
Teplice, Praha, Most, a dokonce i v Bavorsku, kdy kazdy zminény okres zastupuje pouze
jeden respondent. Zajimavé na téchto respondentech bylo, ze po hlub$im zkoumani pravé
jejich odpovédi bylo zjisténo, Ze se jedna o byvalé studentky gymnazia ve v€kové skupiné

25-39 let.

Nasledujici oteviena otdzka se ptala respondentti: ,,Kolikrat jste se zicastnil/a?*. Nejvice
respondenti se zac¢astnilo pochodu 1krat az 7krat a to znamena, Zze mnoho z nich neproslo
vyvojem pochodu a nemohli tak zaznamenat jeho posun a zmény. Je ziejmé, Ze se
respondenti zucastnili jen ne¢kolikrat, jelikoz se jeho propagace rozmohla s webovymi
strankami a socialni siti Facebook, kde je kazdoro¢né vytvotrena udalost, a i v této dobé
se zvysila navstévnost pochodu. Dotaznik byl Sifen pfedev§im pomoci téchto dvou
internetovych zdroji, je tedy moZné, Ze na néj zodpovidali respondenti, ktefi se

zucastnili poslednich ro¢niki. V poslednich 9 letech byla ti€ast na pochodu nejvyssi.

Ctvrta otazka ,, Chodil/a jste na Gymndzium v Plasich? “ byla zafazena z toho diivodu,
aby bylo zjisténo, jestli je plnén jeden z hlavnich cilti pochodu, a to setkavani byvalych
studentli gymnézia. Vice jak polovina respondentll studovala na gymnaziu a ostatni
respondenti nikoliv. Tento vysledek je velmi pozitivni, jelikoz dochazi k plnéni jednoho
z hlavnich cilti pochodu a také se rozsituje povédomi o pochodu i mimo byvalé studenty

gymndzia a jejich rodinné ptislusniky.
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Obrazek 5 - Jak jste se o pochodu dozvédél/a?

B Gymnéazium a SOS Plasy B Od zndmych B FB udalost

Z plakatu M Ostatni B Webove stranky

Zdroj: vlastni zpracovani, 2018

Na vySe uvedeném Obrazku 5 jsou procentualné zobrazeny odpovédi na otazku, ktera se
ptala respondentt, odkud se o pochodu dozvédéli. Na tuto otazku méli respondenti na
vybér z uvedenych moznosti (od znamych, z Facebookové udalosti, z webovych stranek
pochodu, z plakatu, pfes Gymnazium a SOS Plasy), ale také méli moznost vyjadiit se
vlastnim ndzorem. Pfesné 50 % respondentli se o pochodu dozvédé€lo skrze Gymnéazium
a SOS Plasy. K této odpovédi se mohou fadit byvali i sou¢asni studenti gymnazia.
33,3 % respondentti odpovédelo, ze se o pochodu dozvédeli od znamych. Jako znamé
muzeme povazovat také byvalé i soucasné studenty gymnazia a povést pochodu je tim
padem velmi kladna, jelikoz se pocet G€astnikli pochodu stale rozrista. Dale se 7,2 %
respondentti dozvédélo o pochodu skrze udalost na Facebooku, coz je hodnoceno velmi
kladné, jelikoZ je tim dok4zano, Ze propagace pochodu na socidlni siti je dobfe zvolenou
metodou komunikace s ucastniky pochodu. 5 % respondenti se o pochodu dozvédélo
pomoci plakatu. Tyto respondenti byli zkoumani blize a zjistilo se, Ze se 3 z nich tadi
mezi vékovou kategorii 70+. Z tohoto vyplyva, Ze na star$i generaci ucastniki pochodu
stale plisobi propagace pochodu pomoci plakath ¢i letaCki a nemélo by se od této
moznosti odstupovat, pokud by mél pochod v planu nadadle mifit na vSechny vékoveé
kategorie. Na rozdil od piedchozich odpovédi, webové stranky pochodu nepftilékaly tolik

ucastnikili, coz je v rozporu s tim, zZe po jejich zaloZeni doslo ke zvySeni ucasti pochodu.
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Webové stranky maji stdle vysokou navstévnost, coz mulze zpisobovat jejich

informativni ¢innost ohledné tras, fotografii, zpétnych videi atd.

Vétsina z otevienych odpovédi na tuto otazku byly shodna a ptifaditelna k moznosti skrze
,.Gymnazium a SOS Plasy*. Za zminé&ni stoji také to, Ze se jeden respondent dozvédél o

pochodu skrze kalendar turistickych akci Plzeniského kraje.

Sesta otazka se tykala webovych stranek pochodu — , Navstévujete webové stranky
pochodu? “. Respondenti mohli odpovédét, Ze stranky navstévuji, nenavstévuji nebo
o nich viibec nevédi. 104 respondentll webové stranky navstévuje a 57 respondentll je
nenavstévuje. Pouze 19 respondentti nevédélo, ze webové stranky pochodu existuji, coz
je prekvapivé v zavislosti na dal$i otazce ohledn¢ povédomi 0 Facebookové udalosti. Na
této udalosti se zvefejiuji prispévky s odkazem na webové stranky, kdy se na webové

stranky mohou navs§tévnici dostat pomoci tohoto odkazu.

Dalsi otazka se tykala udalosti na Facebooku. Dotaznik se ptal respondentd, jestli sleduji
tuto udalost. Jelikoz byl dotaznik zvefejnén z velké vétSiny prostrednictvim této socialni
sité, bylo ziejmé, ze udalost respondenti sleduji, tedy presné 141 z nich. 36 respondentt
udalost nesleduje, kdy se po hlubs§im prozkoumani dotazniku, mezi tyto respondenty fadi
dvé nejstarsi vékové skupiny. Divodem je zcela ziejmé fakt, ze tyto vékové skupiny
nemaji zaloZzeny et na této socialni siti, anebo nejsou vibec piipojeni k internetu.

Obrazek 6 - Byli byste ochotni za pochod zaplatit vyssi startovné?

H Ano B Ne H Nevim

Zdroj: vlastni zpracovani, 2018
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Vyse uvedeny Obrazek 6 znazorfiuje odpoveédi na 0smou otazku ohledné ceny pochodu.
33 % respondenti nevédélo, jestli by byli ochotni zaplatit vys$si startovné,
ale 28 respondentti by nebyli ochotni zaplatit vice jak 30,- K¢. Je ziejmé, ze polovina
respondentii by byla ochotna zaplatit vice za startovné nez dosud. Pro tyto respondenty
byla dalsi otazka ohledné maximalni vyse ceny, kterou by byli ochotni zaplatit.

Obrazek 7 - Pokud jste v predchozi otazce odpovédél/a ano, jaka by byla maximalni

¢astka, kterou byste za pochod zaplatil/a?

37
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Zdroj: vlastni zpracovani, 2018

Vyse uvedeny Obrazek 7 znazornuje rozsah maximalni vySe ceny startovného. Tato
otazka byla povinna pouze pro respondenty, ktefi odpoveédé€li, Ze by byli ochotni zaplatit
vy$$§i startovné. Z obrazku lze vycist, Ze nejvice by mohl pochod stat 200,- K¢. Zvyseni
ceny pochodu na tuto ¢astku by bylo velmi rapidni a cena by nemusela byt akceptovana
vSemi ucastniky. I pfesto, Ze nejvice respondentll by za pochod zaplatilo maximalné
100,- K¢, coz by znamenalo zvyseni ceny o 70,-, se zda byt nejvhodnéjSim feSenim druha
nejpocetnéjsi odpoveéd, tedy 50,- K¢. Tato cena za startovné by byla vyssi pouze o
20,- K¢, coz by mohlo byt pro ucastniky pochodu pfijateln€jsi nez zvyseni startovného 0

vice nez dvojnasobek ceny.

Desata otazka byla zaméfena na nejoblibenéj$i ro¢nik pochodu Gympl na cestach

z pohledu respondenti. Nejvétsi ohlas sklidil posledni 34. rocnik, kdy se zalibil
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73 respondentim. Druhy, nejvice oblibeny ro¢nik, byl ro¢nik pfedminuly, ktery se konal
v roce 2016 a zvolilo jej 23 respondenti. Stejné mnozstvi hlast ziskaly ro¢niky, které se
konaly od roku 2010, tedy 4 hlasy. Zminéné byly také ro¢niky v letech 1993, 1995 a také
rocnik uplné€ prvni, ale vzdy pouze jednim respondentem. Je tedy zfejmé, Ze se organizace

pochodu kazdym rokem zlepsuje, a tedy i pochod celkove.

V nésledujici otdzce bylo zjiStovano, pro¢ se respondentim libil pravé jimi zvoleny
rocnik. Respondenti nejvice zminovali dobré pocasi. Tento argument vSak nemohou
poradatelé Zadnym zptsobem ovlivnit. Dale zde také kladn€ hodnotili dobré zvoleni trasy
a kolektiv, se kterym se respondenti zGc¢astnili pochodu. N¢kolik ohlast také ziskala
organizace pochodu. V neposledni fadé dostala kladné hodnoceni krajina, kterou tyto
ro¢niky prochdzely. N&ktefi respondenti nedokdzali urcit, pro¢ se jim jejich zvoleny
ro¢nik libil anebo na tuto otdzku neodpovédéli, 1 kdyz byla povinné. Tyto odpovédi byly

vytazeny.

Dalsi otazka zalezela na potfebach a kreativité¢ respondentit — ,,Co Vam na pochodu
chybi? ““. 85 respondentll na pochodu nic nepostrada a jsou spokojeni s pochodem tak jak
vypadé doposud. Néktefi respondenti postradaji na pochodu vice atrakci pro déti. To
muze byt zpusobeno tim, Ze neabsolvuji trasu, kde jsou tyto atrakce zatizeny. Dal$i ¢etnou
zminkou byly diplomy pro ¢tyfnohé milacky, ktefi absolvuji pochod se svymi panicky.
Zminény problém mohou respondenti vyiesit tim, Ze svého psa zaregistruji jako ¢loveka
a poté jejich pes dostane diplom i skleni¢ku v cili pochodu. Uvedeny postup je jiz u
nékterych ucastnikd béZny. Nékterym respondentiim chybi stanky s pivem na trasach.
Tento problém se fesi jiz n¢kolik let tak, Ze na kazdé trase je cestou alesponi jedna oteviena
hospoda, aby mohli uc€astnici svou zizen uhasit. Divodem neregistrovani této moznosti
muze byt Spatné zvoleni trasy, kde se moznost obCerstveni v hospodé€ nevyskytuje. Dalsi

odpovédi se shoduji s nésledujici otdzkou.
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Obrazek 8 - Uvitali byste na pochodu nékteré z nasledujicich mozZnosti? (vice

moZznych odpovédi)

116
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m Obcerstveni start/cil m Fotokoutek m Vice moinosti pro parkovani

Lep$i znateni tras a privodek M Lepsiinformovanost o pochodu M Jiné

Zdroj: vlastni zpracovani, 2018

Na vySe uvedeném Obrazku 8 je vidét, kolik respondentii by si na pochodu ptalo
obcerstveni na startu/cili pochodu. Tento krok by byl pro pochod velmi néro¢ny uz jen
z diivodu nové zavedené elektronické evidence trzeb. Proto se potradatelé¢ snazi trasy
organizovat skrze obce ¢i vesnice, kde se nachazi alespon jedna hospoda ¢i restaurace,

aby se mohli ucastnici obcerstvit alespoii béhem cesty.

Déale by respondenti uvitali fotokoutek. Tato moznost byla do dotazniku navrzena
z diivodu jednoduchého zajisténi na startu/cili. Organizatofi tuto moznost velmi kladné

hodnoti a jeji realizace bude s nejvétsi pravdépodobnosti uz na letoSnim pochodu.

MozZnosti parkovani jsou v poslednich letech velkym problémem, jelikoz se start/cil
pochodu nachézi na kopci u budovy gymnazia, kde parkovaci mista stac¢i pouze pro
organizatory. V diivéjsich letech mohli ucastnici pochodu parkovat podélné v ulici blizko
startu/cile. V lonském roce byla tato vozovka zmodernizovana. Nova vozovka je
ohranic¢ena obrubniky, kdy neni mozné pfti krajich parkovat, jak tomu bylo dfive zvykem.
Jelikoz tento problém identifikuji i respondenti, je diileZité tento problém fesit, protoZe
chiize ptes celé rozlehlé Plasy jen ke startu pochodu, mtize byt pro za¢atek pochodu velmi

vycerpavajici.
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Znaceni tras byva problémem zejména z diivodu toho, ze se trasy znaéi den pred
pochodem, a i tak se najdou ti, ktefi maji nutkani toto znaceni znicit jesté pred zacatkem
pochodu. Organizatofi si tento problém uvédomuji a snaZi se znaCeni obnovit alesponi
v dosahu startu/cile v sobotnich rannich hodinach. Pokud je znaceni zni¢eno, stale maji
ucastnici k dispozici privodky, kde je podrobné€ popsana cesta trasy. Trasy jsou také
vedeny po turistickych stezkach, které¢ uz jsou oznacené. Jeden respondent také zminil,
ze znaceni pochodu Gympl na cestdch neni fadné uklizeno po ukonceni pochodu.
Na tomto problému budou muset zapracovat organizatoti z fad studenti, ktefi maji na

starost znaceni 1 odznacenti tras.

Na lepsi informovanosti o pochodu se snazi organizatoii pracovat stale usilovnéji.
Po ukonceni dotazniku bylo zvefejnéno kratké hodnoceni na webovych strankach
pochodu, kde bylo zminéno, ze se budou organizatofi snazit vyhovét vS§em pozadavkim,
které obdrzeli pomoci dotazniku. Tento pfispévek byl zvetfejnén také na udalosti na

Facebooku.

Oteviené moznosti pfinesly odpovédi ve smyslu, Ze respondenti, pfesné 10 z nich, by na
pochodu neuvitali nic nového. Pochod touto formou hodnotili jako dostacujici a ze je

Vv této podobé vse v poradku.

Ptedposledni otazkou dotazniku se autorka tdzala respondentli, zda registruji néjake
zmény vramci celého pochodu. 127 respondentli zddné zmény ohledné pochodu
neregistruje, avsSak zbylych 53 ano. O jaké zmény se jedna pichledné zobrazuje

Obrazek 9 uvedeny niZe.
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Obrazek 9 - Pokud jste v piedchozi otazce uvedl/a ano, o jaké zmény se jedna?

B Organizace, propagace B Vy3si ndvitévnost W Variabilita tras Zména startu/cile

Zdroj: vlastni zpracovani, 2018

Respondenti, kteti na pfedchozi otazku reagovali kladné€, mohli v posledni otdzce zminit,
o které zmény se jednd. Na vySe uvedeném obrazku je zndzornéno 53 odpovédi na
posledni otazku. Odpovédi respondentti byly zatazeny do jednotlivych skupin, které jsou
zobrazeny v barevné oddélenych sloupcich. Jako organizaci a propagaci respondenti
zminovali zejména organizaci celého pochodu, vznik webovych stranek a komunikaci
pomoci socialnich siti. VySsi navstévnosti zminovali respondenti rostouci navstévnost
poslednich roénikil. Jako variabilitu tras komentovali respondenti zménou jednotlivych
tras kazdym rokem a pfidani alternativni 9 km trasy pro nejvice navstévovanou 10 km
trasu. Zména startu/cile prob&hla pted dvéma lety, kdy doslo k prodeji jedné budovy,
ktera patiila gymnaziu a u které se zacinalo a koncilo u predeslych ro¢nikt, coz bylo

respondenty také zaznamenano.
5 Navrhy opatieni pro budouci ro¢niky

Dle vysledki dotaznikového Setfeni je pochod Gympl na cestich organizovan velmi
dobfe. Navrzena opatfeni vyplynula z vysledkti dotaznikového Setfeni a konzultaci s
organizatory. Nejednd se ale o zasadni opatfeni, kterd by rdzn¢ zmenila chod udalosti.
Néktera z nasledujicich opatieni byla vyuzita jiZ pro leto$ni ro¢nik tak, aby bylo mozné

zjistit jejich efektivnost a ucinnost pro nasledujici rocniky. Autorka tedy rozdélila navrhy
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do dvou skupin: pro letosni ro¢nik, ktery po ukonceni spole¢né s organizatory zhodnotila;
a pro ro¢niky nasledujici. V nize uvedené Tabulce 1 muze ¢tenaf vidét rozdélena opatieni
pro letoSni 35. ro¢nik a ro¢niky nasledujici. Uvedena opatieni budou blize rozepsana
v podkapitolach nize.

Tabulka 1 - Opatfeni pro leto$ni ro¢nik a dalsi ro¢niky

35. ro¢nik Dalsi ro¢niky
Diplomy pro psy Zvyseni ceny startovného
Fotokoutek Trasy pochodu

Vyrocni turistickd znamka Soutéze a hry pro déti

ZlepsSeni povédomi

Parkovani

Zdroj: vlastni zpracovani, 2018
5.1 Navrhy opatfeni pro 35. ro¢nik

Navrhy budou sefazeny podle marketingového mixu — produkt a komunikace, ktery byl
podrobné rozebran v piedeslych kapitolach. Nasledné budou tato opatieni zhodnocena po

prob&éhlém rocniku.
5.1.1 Produkt
Diplomy pro ¢tyFnohé milacky

Z dotaznikového Setfeni také vyplynulo, ze G€astnici pochodu, ktefi jdou spolu se svymi
psy, chtéji diplomy takeé i pro né. Tento problém je jiz Castené feSen tim, Ze si U€astnici
psa zapiSou jako béZzného ucastnika pochodu, a tak poté 1 pes dostane diplom i sklenicku.
O tomto zpiisobu ale spousta Gcastnikll se psy nevi, a proto by bylo vhodné je informovat.
Névrh, jak informovat ,,pejskare®, autorka zvolila pomoci udalosti na Facebooku a

piispévku na webovych strankach.

Organizatofi by se ale poté museli rozhodnout, zda 1 psy budou pocitat jako ucastniky
pochodu a zatazovat je do konecného poctu Gcastnikili, nebo sectou vSechny psy zvlast a
zvefejni tak 1 pocet tiCastnénych psti. Druhé feSeni pfi s¢itani pst autorka povazuje za
vhodné, jelikoz milovnici psii by mohli tuto zménu velmi ocenit a nedoslo by tak ke
zkresleni poctu ucastnikli. Diplomy budou mit na starosti studenti gymndzia, ktefi jsou
pro letosni ro¢nik organizatofi, pokud si budou ucastnici pochodu ptat diplom i pro svého

psa.
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Fotokoutek

Novinkou pro letosni ro¢nik bude fotokoutek. Tento fotokoutek bude umistén u
startu/cile. Soucasti fotokoutku bude platno, na kterém bude zobrazen napis Gympl na
cestach. Ucastnici se u platna budou fotit sami na své vlastni fotoaparaty ¢i telefony. Tato
verze fotokoutku je pouze zkusebni a podle vyuziti na letosSnim ro¢niku se bude planovat
fotokoutek pro ro¢niky dalsi. Platno, které slouzi jako pozadi pro fotokoutek, stdlo
organizatory 2500,- K& Aby byl fotokoutek nééim vyjimeény a zajimavy, dokoupili
organizatofi také rekvizity v hodnoté 1000,- K¢, které si mohou névstévnici fotokoutku

vypujéit dle libosti. Na nize uvedeném Obrazku 10 je mozné shlédnout, jak bude platno

fotokoutku vypadat.
Obriazek 10 - Platno fotokoutku

| s vami na cestach jiz od roku 1984
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Zdroj: interni materialy, 2018

Navrh plakatu vytvotil Vaclav Jicha, jenz je autorem webovych stranek a administrator
Facebookové udalosti. Organizatofi spolu s autorkou chtéli, aby bylo na platné vidét logo

a webové stranky pochodu.
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Vyrocéni turisticka znamka pochodu

Tento navrh nevyplynul z dotaznikového Setfeni, ale po konzultaci s organizatory
pochodu. JelikoZ letoSni ro¢nik je svym zplsobem kulaty ro¢nik, chtéli organizatofi a
autorka tento ro¢nik né€im obohatit, a proto byly zajiStény 1 turistické zndmky. Tento

navrh byl v mySlenkéach organizatorti jiz n€kolik let.

Turistické znamky jsou velmi oblibenym suvenyrem u vSech turisti a navstévnika
turistickych pamatek. Kromé diplomu, sklenicky ¢i poznamkového bloku ucastnici
pochodu nedostanou zadny jiny upominkovy piedmét, proto by mohlo byt zavedeni
turistické znamky dobrym fesenim, jak by mohli mit ucastnici pochodu dal$i vzpominku.
Timto krokem chtéji organizatoii ,,0slavit™ tento jubilejni ro¢nik a splnit tak ptani
ucastniki s dal$imi upominkovymi predméty.

Cena turistické znamky ¢ini 35,- K¢ a vyrobeno jich bylo pfesné 300 kusu. Celkové tyto
znamky staly 7 000,- K¢. Registra¢ni poplatek znamky nestoji organizatory nic, jelikoz o

zavedeni znamky do registru rozhoduje vyrobce turistickych znamek. Na nize uvedeném

Obrazku 11 je navrh turistické znamky pro jubilejni rocnik.

Obrazek 11 - Ukazka turistické znamky

O

Zdroj: interni materialy, 2018
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Parkovani

Pro letosni ro¢nik bylo nutné vyiesit problém s parkovanim v Plasich. Kazdym rokem
jsou parkovaci mista plné vyuzita a k letoSnimu ro¢niku doSlo ke komplikaci kvili
modernizaci vozovky, kterd je pobliz startu. Problém byl projednavan i s méstem Plasy,
které nabidlo ¢ast nedaleké louky. Tato ¢ast bude zpfistupnéna pouze v pripade, ze bude
priznivé pocasi a louka tedy nebude podméacena. Parkovaci prostor bude poskytnut
pochodu jako sponzorsky dar od mésta Plasy. Ugastnici pochodu budou o dal$i moznosti
parkovéani informovani prostfednictvim webovych stranek pochodu, kde naleznou 1
ptesnou polohu parkovisté a popis trasy, kterou cestou se k nému dostanou. Tento
prispévek bude také zvefejnén na Facebookové udalosti. Pro dalSi ro¢niky budou
organizatofi pfidavat informaci o parkovani také do plakatl, které se vylepuji do mést a
obci v okrese. Na niZe uvedeném Obrazku 12 je mozné zhlédnout ptispévek, ktery byl

vytvoren na webovych strankach pochodu a poté sdilen na Facebookovou udalost.

Obrazek 12 - Prispévek ohledné parkovani

Parkovisté 3 je pro turisty zfizeno nové. Bude se nachazet na Velké louce, kde bude pro
turisty vymezeno misto k parkovani podle obrazku. Upozoriiujeme, Ze parkovisté bude
dostupné POUZE ZA PRIZNIVEHO POCASI. Dostupnost tohoto mista k parkovani
naleznete minimainé jeden den pfed pochodem na tomto misté nebo na facebooku.

DOSTUPNOST: bude upresnéno

Zdroj: gymplnacestach.cz, 2018f
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5.1.2 Komunikace
ZlepSeni povédomi o pochodu

Pro star§i ucastniky pochodu je dilezit¢é zachovat komunikaci pomoci letdki na
plakatnicich v blizkych obcich a méstech. Pro tuto skupinu autorka také zvolila jako navrh
opatieni komunikaci formou rozhlasu v blizkych obcich a méstech. Hlaseni obsahuje
informace, které¢ jsou obsazené na letd¢cich a mély by probihat tyden az ¢trnact dni pred
konanim pochodu. Informace jako kdy, kde a v kolik hodin se pochod kona jsou ¢teny
struén¢. Hlaseni bude probihat v obcich spadajicich pod mésto Plasy a Kralovice pomoci
mistniho rozhlasu. Tento krok zacili také na jiné v€kové skupiny ucastnikti. Naklady na
tento navrh byly nulové, jelikoz vSechny zic¢astnéné obce a mésta ve svych hlasenich

informuji obcany o déni v okoli, proto byl pro né tento krok spiSe ulehcenim.

Komunikace pochodu pies udalost na Facebooku, by méla byt podle autorky ponechéna,
protoze je touto udalosti osloveno pies 1 000 uzivatelt této socialni sité. Prispévky na
udalost sdili profil Gymnazia Plasy, ktery ma na starost Vaclav Jicha. Tyto ptispévky jsou
obohaceny o trefné emotikony. Piispévky informuji ucastniky o aktudlni predpovédi
pocasi vV den pochodu, nové moznosti parkovani, fotokoutku i turistické znamce. Tyto
ptispévky ziskavaji reakce pfiblizné od 100 uzivatelti na Facebooku. Pro ndzornost je na
Obrazku 13 nize ukazka ptispévku, ktery se na udalost pochodu sdili.

Obrazek 13 - Ukazka prispévku na udalosti

w2z Gymnazium Plasy
30 brezenv 19:02 - €

Vyhlidka po¢asi od CHMU - sobota 7. dubna 2018: Pfevazné polojasno.
Nejvy3si denni teploty 16 az 21 °C. ., Co na to fikate?

Vite, pro¢ jdete Gympl na cestach? ¥y My protoze #milujemePohyb @

#GymplNaCestach

www.gymplnacestach.cz

Zdroj: Facebookova udalost Gympl na cestach, 2018
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Pomoci socidlni sit¢ Facebook na pochod také reaguji ostatni uzivatelé této sité, ktefi
udélost sdileji na svém profilu nebo na své strance jako naptiklad nedaleky Bikeclub
v Kralovicich na Obrazku 14 uvedeném niZze.

Obrazek 14 - Ukazka reakce ostatnich uZivatelu

/ﬁflﬁi} Bikeclub Kralovice
ralo
G5B’ 3 duben v 2221 €

BIKE CLUB KRALOVICE ZVE VSECHNY RODICE A JEJICH
NEZBEDNE DETI NA CYKLISTICKE VYJiZDKY PRIRODOU
KRALOVICKA.

TéSime se na vas jiZ tuto sobotu 7.4.2018.

Cyklisticky oddil vyjizdi v 9h z Sport Kempu Kralovice do Plas na akci
Gympl na cestach.

Svacinu a bufty s sebou. =

bek.webnode.cz

Bike club Kralovice, stranky cyklistickych nad$enc(, pofadajici od r. 2003
kazdoroéni MTB Maraton v okoli Kralovic - Plzer - sever.

BCK.WEBNODE.CZ

Zdroj: Facebookové stranky Bikeclub Kralovice, 2018

Webové stranky pochodu funguji 1épe jako informacni kanal ohledné pochodu nez
pozvanka na pochod. Ptispévky z tohoto webu budou sdileny opét na udalosti pochodu

na Facebooku. Ostatni formy komunikace zlistanou zachovany.
6 Zhodnoceni 35. ro¢niku a navrhy opatieni pro dalsi ro¢niky

V nasledujicich podkapitolach jsou popsany navrhy pro dalsi ro¢niky dle produktu a ceny
z marketingového mixu a poté zhodnoceni letoSniho ro¢niku, ktery probéhl 7. dubna
2018, pomoci metody za¢astnéného pozorovani spolu s rozhovory s organizatory.

Nize uvedené navrhy opatfeni souvisi s nasledujicimi roéniky a vyplynula

z dotaznikového Setfeni. O jejich zavedeni do dalSich ro¢nikl rozhodla autorka spolu
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35. ro¢nik. Zminéna 3 opatieni pro nésledujici ro¢niky jsou detailné popsana, z nichz

jedno opatteni je pouze zalozni.
6.1 Produkt
Trasy pochodu

V dotaznikovém Setteni byly velmi kladné hodnoceny trasy a jejich vhodné zvoleni. Proto
jako dal$i navrh autorka zvolila pfidani popisku ke kazdé trase, kde by popisek obsahoval,
pro jaké tcastniky je trasa vhodna. Napiiklad by mohly zvefejnéné trasy a jejich popisky
na webovych strankach obsahovat informaci o tom, zda je na této trase velké prevyseni,
jestli je vhodna i pro psy a tieba i pro seniory ¢i rodiny s détmi. Toto opatieni by mohlo
pomoci pii vybéru spravné trasy jesté pred pochodem. Mnoho dlouholetych tcastnikt
pochodu uz ma své vytipované trasy, proto by toto opatfeni pomohlo pfi vybéru zejména
novym navstévnikim pochodu. V roce 2015 byla ptidana dalsi trasa alternativni k trase
10 km, coz znamend, Ze maji ucastnici na vybér z dalsi trasy. O dal$ich trasach se zatim

uvazovat nebude.

Pfidani par vét ke kazdému popisku trasy by méli za ukol vytvofit organizatofi, ktefi
planuji vesker¢ trasy. Kazdym rokem trasu planuje nékdo jiny, kdo ma za tikol také projit
svou trasu, proto bude tim nejlepsim adeptem pro to, aby trasu okomentoval i z hlediska
obtiznosti pro urcité vékové skupiny. Pii zvefejnéni tras na webovych strankach jsou
zvetejnény i vyskové profily trasy, ale pokud by autofi popisek tras obohatili vétu jako:
»lato trasa je pfimo urcend pro aktivni seniory, kteti se neboji kdejakého kopecku a
zdolaji ho 1 za pomoci trekingovych holi.* nebo ,,Pokud mate doma déti, které pottebuji
prohnat po lese, je tato trasa idealni praveé pro vas.* vybrali by si tak ucastnici pochodu

trasu, ktera jim bude vyhovovat.
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SoutéZe a hry pro déti

Dalsim névrhem, ktery se tyka tras, je zavedeni vice atrakci pro déti. Po konzultaci s
organizatory autorka usoudila, ze zavadéni soutézi a her pro déti na trasach delSich nez
10 km neni adekvatni, jelikoZ mensi déti takto dlouho trasu nemohou ujit a star$i déti hry
a soutéze neoceni. Soutéze a hry by mohly byt zavedeny na obou trasdch dlouhych 10

km, které jsou nejnavstévovanéjsi. Na 5 km trase soutéze a hry pro déti jiz jsou.

Hry by byly pojaté jako nauc¢né a provefovaly by znalosti déti v oblasti ptirody. Kazdy
détsky ucastnik by dostal specidlni pritvodku, kde by se nachazely jednotlivé otazky a
ukoly, které by byly v prubéhu celé trasy.

Pravodek by se pro prvni ro¢nik nechalo vytisknout pouze 100 kust, aby se zjistilo, jestli
jich bude ptebytek ¢i nedostatek, jelikoz neni pfesné zjisténo, kolik déti navstévuje
pochod. Tisk pravodek by byl zajistén pomoci $kolni tiskarny, kde jedna stranka velikosti
A4 stoji 1,- K¢. Priivodky by byly ve formatu A5, coz by znamenalo 50 kust A4 vytiskd,
tedy na kazdé A4 2 privodky. Témito privodkami by se snazili organizatoii upoutat
pozornost déti na okolni pfirodu. Otazky na privodkach by se tykaly ptirody ve smyslu:
»Jaké stromy se kolem vas nachazeji? Vyjmenujte jich co nejvic.”; ,,Kolik kontrol uz
mate za sebou?* atd. Pokud by na tyto otazky a Ukoly déti odpovédély spravné, ziskaly
by na svou privodku razitko, které by ziskaly od organizatort na kontrolnich stanovistich.
Vsechna razitka by byla zkontrolovana v cili pii pfedavani diplomt, kde by déti ziskaly
také malou pozornost v podobé sladkosti. Bali¢ek sladkosti stoji 137,- K¢ za 1 kg
(MAKRO Cash&cCarry, 2018), coz by pro 100 déti stacilo. Pochod vyuziva hned nékolik
razitek, které kazdym rokem obménuje, proto by néklady na razitka byly nulové, jelikoz

by se dala vyuzit razitka z minulych ro¢niki.

Celkové néklady na tyto soutéZe budou 187,- K¢ podle aktuédlni ceny bonbont. Jelikoz
by se toto opatfeni vztahovalo az k dal§im rocniklim, mtzZe se cena bonb6n1 lisit, proto
autorka naklady zaokrouhlila na 200,- K¢&. Pro toto opatfeni nebude potieba dalsiho
dobrovolnika, ktery by mél tyto hry na starost, protoze se o vétSinu organizace her a
soutézi postaraji déti samotné. Dobrovolnici u startu/cile a na kontrolnich stanovistich
budou mit pouze o jednu funkci navic tim, Ze na startu rozdaji détské privodky tém
détem, které o ni budou mit zajem, na kontrolach rozdaji razitko za splnény tikol a v cili
odméni déti sladkosti pti kontrole jejich privodky. Vymyslet tyto pritvodky a jejich ukoly
a otazky by dostal za ukol kreativni student z potadajici tfidy nebo ptipadné zajemce.
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6.2 Cena
Zvyseni ceny startovného

Pokud by se dostal pochod do finan¢nich potizi, je mozné cenu startovného zvysit. Z
dotaznikového Setieni vyplynulo, ze adekvatni zvySenou cenou by bylo 50,- K¢. Podle
respondentl by bylo mozné zvysit cenu startovného az na 100,- K¢, ale tato cena by byla
vyrazné vyssi vici okolnim konkurenénim pochodiim. Cena by se dale odvijela také od
nakladii na pochod, pokud by se zvysily. Adekvatni zvySeni by bylo tedy na 50,- K¢ za
ucastnika, coz odpovidd metod¢ stanoveni ceny podle zdkaznika. Jelikoz pochod nema

za hlavni cil zisk, autorka povazuje tento navrh pouze za zalozni.

Pokud by chtéli organizatofi ziskat vice financi na vylepSovani pochodu, mohli by také
vyuzit tohoto navrhu, protoze vétsina respondentil, ktefi se pochodu za¢astnili, tuto cenu
sama navrhla. Vedeni pochodu by tak ziskalo vice financi pro navrzend opatteni, kterd by

mohla vice zdokonalovat tak, aby byli u¢astnici pochodu spokojeni.

Odpovédnou osobou pro tento navrh by byla Mgr. Jaroslava Domabylova, ktera by
rozhodla o aplikovani této ceny. Déle by byli ucastnici o zmén¢ ceny informovani pomoci

webovych stranek a udélosti na Facebooku.
6.3 Naklady pro leto$ni a nasledujici ro¢niky

V nize uvedené Tabulce 2 jsou znazornény opatieni pro letosni i nasledujici roéniky spolu
s jejich ndklady. Opatieni jsou sestavena vzdy pro dany rocnik, protoze napiiklad
fotokoutek bude nakladem pouze pro jeho prvni vyuziti. Pfi dalSich ro¢nicich jeho podoba
zUstane, a proto nevzniknou nové naklady. Oproti tomu soutéZe a hry pro déti budou

nakladem pro kazdy ro¢nik, kde se toto opatieni zavede.

Tabulka 2 - Naklady na opatieni pro leto$ni ro¢nik a dalsi ro¢niky

35. ro¢nik Naklady | Dalsi ro¢niky Naklady
Diplomy pro psy 0,- K¢ Trasy pochodu 0,- K¢
Fotokoutek 3500,-K¢ | SoutéZe a hry pro déti 200,- K¢
Vyrocni turisticka znamka 7 000,-K¢

Zlepseni povédomi 0,- K¢

Parkovani 0,- K&

Zdroj: vlastni zpracovani, 2018
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Z vyse tabulky je zifejmé, ze se naklady pohybuji v relativné pftijatelnych cenovych
castkach. Autorka se snazila, aby nebyl rozpocet pro 35. ro¢nik tak vysoky, jelikoz se
jedna o pochod, ktery je z velké Casti financovan sponzorskymi dary a startovnym.
Letosni naklady na nova opatieni by tedy byly 10 500,- K¢. Pro dalsi ro¢niky jsou naklady
uréeny pouze pro navrh soutézi a her pro déti. U ostatnich novych opatieni jsou naklady
nulové.

Po zhodnoceni 35. ro¢niku se rozhodne, zda se tato opatfeni budou provadét i nadale, coz

se tedy promitne do nakladi v dalSich ro¢nicich.
6.4 Probéhly 35. roénik

Prvni dubnovou sobotu, tedy 7. 4. 2018, probéhl 35. ro¢nik pochodu Gympl na cestach v
Plasich, kde bylo pouzito né&kolik ndvrhl, které jsou zminény vySe a to: ZlepSeni
poveédomi o pochodu, diplomy pro ¢tyfnohé milacky, parkovani, fotokoutek a turisticka

znamka pochodu. Dalsi fotografie z prabéhu pochodu mutze ¢tenai shlédnout v Priloze D.

O vSech navrzich byli ucastnici, ktefi sleduji udalost na Facebooku nebo webové stranky,
informovani prostiednictvim kratkého clanku, ktery byl vénovédn prob&hlému
dotaznikovému Setfeni. Organizatofi a autorka tim chtéli respondentim dotazniku

dokazat, ze jejich pfani a komentare nebyly zbytecné, a byly brany v potaz.

Metodou pro hodnoceni tohoto ro¢niku bylo zi¢astnéné pozorovani, kdy se autorka
pochodu zucastnila a zdokumentovala také prabéh opattfeni, ktera navrhla pro tento
ro¢nik. Také pomoci rozhovoru s organizatory autorka zjistila jejich celkovy dojem a

hodnoceni 35. ro¢niku a jejich nazor na ro¢niky budouci.

Jako prvni je nutné zminit ucast 35. ro¢niku, ktera byla nejvyssi ze vSech doposud
konanych ro¢nikd, tedy 3177 ucastnikl. Rekordni pocty tcastnikt ziskala také cyklotrasa
a trasa 25 km. Bylo tedy dosazeno jednoho z hlavnich cill, a to tedy zvySeni poctu
ti¢astnikli pochodu a piilakani tak piiznivel aktivniho pohybu. Ugast pochodu byla ihned
zvetfejnéna na informacnich tabulich na startu/cili pochodu tak, aby ji mohli Gc¢astnici

vidét hned po dokonceni pochodu (viz Obrazek 15).
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Obrazek 15 - U¢ast pochodu

35. rotnik pochodu

sobota 7. dubna 2018

pocet iicastnikit

16 km
25 km '/ 53
cyklotrasa 35 km "’" 8

/L/l REEYING
F

nrn vis v terénu

Zdroj: vlastni zpracovani, 2018

6.4.1 Hodnoceni navrZzenych opatieni
Diplomy pro ¢tyinohé milacky

Utastnici si své psy nechali registrovat. BohuZel pfi letosnim hojném poétu nestihali
organizatofi na startu pocitat jednotlivé registrace psu tak, aby védéli, kolik se jich
zucastnilo. Jejich registrace ale nebyly pocitany do celkového poctu ucastniki, proto
nedoslo ke zkreslenému poctu ucastnikl. Podle organizatori byla registrace pst
primé&rna.

Fotokoutek

Autorka pozorovanim zjistila, ze byl fotokoutek vyuzivan vétSinou ucastnikii. Na
fotokoutek ucastniky odkazovala cedule, ktera ukazovala smér, kterym se k nému
dostanou. Také na fotokoutek sméfovala ucastniky jedna z organizatorek, ktera byla
ptitomna u cile a pomahala tak G¢astnikim dostat se i ke svym diplomtm. U fotokoutku
se netvorily fronty, protoZe ucastnici dochazeli do cile prubézné, coz bylo dobré jak pro
organizatory v cili, tak pro vytizenost fotokoutku. Organizatoti také zajistili jednu
dobrovolnici, ktera méla na starost vyfotit tcastniky ve fotokoutku na jejich fotoaparaty,
telefony nebo tablety, aby mohli byt na fotce vSichni spolecné. Tento navrh organizatoti

planuji i do dal$ich ro¢niku. Jak fotokoutek vypadal je na Obrazku 16 nize.
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Obriazek 16 - Fotokoutek

Zdroj: vlastni zpracovani, 2018

Vyrocéni turisticka znamka pochodu

Turistickd zndmka byla zcela vyprodana, zbylo pouze 31 kusi, které maji v planu
organizatofi darovat sponzortim pochodu jako projev diku. Chtéji tak sponzorim dokézat,
Ze organizatoriim na nich zaleZi. Organizatofi maji také v planu uspotfadat sezeni spolu
se sponzory, na kterém tyto znamky sponzorum piedaji a pode€kuji jim za dlouholetou
davéru a podporu. Vyrobu turistickych zndmek maji organizatofi v planu pouze pro

vyro¢ni ro¢niky, tedy jednou za 5 let.
Parkovani

Nové tieti parkovisté bylo z poloviny vyuzito. I tak tento navrh organizatoti hodnoti
velmi kladné, jelikoz se predpoklada, Ze po letoSnim ro¢niku bude ucast dale vzristat a
kapacity pro parkovani nebudou stalit. Pro lepsi organizaci byla k parkovisti povolana
jedna z organizatorek, aby fidila parkovani i€astnikli. Tento navrh se bude promitat i do

dalSich ro¢niku. Parkovisté muze ¢tenar zhlédnout na Obrazku 17 nize.

47



Obrazek 17 - Parkovisté

Zdroj: vlastni zpracovani, 2018

ZlepSeni povédomi o pochodu

Tento krok hodnoti organizatofi i autorka jako efektivni, jelikoz stoupla ucast piesné o
717 ucastnik. Komunikace skrze webové i1 facebookové stranky byla pro letosni rok
velmi intenzivni. Autorka také zaznamenala ve svém bydlisti vzdaleném 15 km od Plas,
hlaSeni v mistnim rozhlase o konani pochodu tyden pted jeho konanim. Zminéné opatteni

maji organizatoii v planu ud¢lat i pro nasledujici ro¢niky.
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Zavér
Hlavnim cilem prace byly navrhy pro zefektivnéni marketingového mixu vybrané
udélosti. Navrhy byly vytvofeny na zdkladé marketingového vyzkumu zahrnujiciho

osobni rozhovory, dotaznikové Setfeni a pozorovani. Autorka pro tuto praci zvolila

pochod Gympl na cestach, kdy se pro letosni rok konal 35. ro¢nik zminéné udalosti.

Ziskané teoretické znalosti o marketingovém mixu 7P v oblasti sluzeb aplikovala autorka
na vybranou udalost Vv prvni poloviné ¢asti bakalaiské prace, kde byl Ctenai také
seznamen s ostatnimi pojmy duleZitymi pro tuto praci. Pti analyzovani situace pfedeslych
rocnikt autorka vyuzila rozhovorl s organizatory pochodu a také studia sekundarnich
zdroji pochodu. Na zédkladé této analyzy autorka Vv druhé poloviné prace vytvotila
dotaznikové Setfeni, na které zodpovédelo 185 respondenttl. Z vysledki tohoto Setieni a
analyzy pomoci osobniho dotazovani vyplynuly ndvrhy opatieni, které byly rozdéleny do
dvou ¢asti: pro letosni ro¢nik a pro ro¢niky nésledujici, kde jsou zminéné i jejich néklady.
Navrhy pro neddavno probéhly jubilejni 35. ro¢nik: diplomy pro ¢tyinohé milacky,
fotokoutek, vyro¢ni turisticka znamka, parkovani a zlepseni povédomi o pochodu, byly
pozorovany autorkou, ktera se pochodu zucastnila a nasledné byly navrhy zhodnoceny ze
strany organizator udalosti. Pro nasledujici ro¢niky autorka navrhla jedno zalozni
opatieni ohledné zvySeni ceny a déle soutéZe a hry pro déti a opatieni ke trasdm pochodu.
Po uplynuti letoSniho ro¢niku udélosti v navaznosti na navrzend opatfeni doslo ke zvySeni
poctu ucastnikid a tim i ke splnéni jednoho z hlavnich cilti udalosti, coz povazuje autorka

za nejvetsi spéch této prace.
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Priloha A

Ukézka webovych stranek pochodu

O POCHODU TRASY

GYMPL NA CESTACH

X NOVINKY

FOTOGALERIE

ROCNIKY STATISTIKA SPONZORI KONTAKT

S chuti na cestu...

7

&=

POZVANKA
na 35. rocnik
pochodu
Gympl na cestach

Vitejte na oficialnich strankach
pochodu Gympl na cestach

Gympl na cestach je tradiéni turisticky pochod, ktery porada Akademicky vrsicek z.s..
Studenti 2. ro¢niku a sexty Gymnazia v Plasich se staraji o pfipravu a realizaci celého
pochodu pod vedenim Mgr. Jaroslavy Domabylové.

Jiz nékolik let se drzi popularita akce, kdy pfipravené trasy projde pres tisicovku
navétévniki. Rekordmanem je 34. roénik, kdy do Plas zamifilo 2460 turistd. Tak

Zdroj: gymplnacestach.cz, 2018

it NOVINKY

35. ROCNIK: Vase navrhy na
zefektivnéni pochodu? Cteme
a realizujeme!

27.03.2018 15:00

Vazeni turisté, v uplynulych tydnech jste
odpovidali na dotaznik byvalé studentky
Gymnazia Plasy...

34. ROCNIK - dokonalé
pocasi i turisté

02.04.2017 18:24

Mili turisté, ucastnici pochodu Gympl na
cestach, dékujeme za vasi dlouholetou pfizen
nasemu...

34. ROCNIK: Cim jet do Plas?
01.03.2017 16:00

Vite, jak se v den pochodu dostat do Plas?
Pokud nechcete vyuzit vlastni automobil,
mame pro Vas...

Mapujeme historii pochodu.
Pomuzete nam?
12.04.2016 20:00

Jiz nékolik let se drzi popularita akce, kdy pfipravené trasy projde pres tisicovku
navstévniki. Rekordmanem je 34. rocnik, kdy do Plas zamifilo 2460 turistd. Tak
nevahejte a pojdte 7. 4. 2018 trhnout novy rekord! Pfekoname ten souc¢asny?

Upozornéni navstévnikum

Ceka nas jiz 35. roénik a jde se za kazdého podasi, tak poradnou obuv a pojdte s
Gymplem na cesty!

i VZPOMINKA NA 34. ROCNIK (1. DUBNA 2017)

Zdroj: gymplnacestach.cz, 2018



Priloha B

Ukézka udalosti pochodu na Facebooku

£l
1
il

f‘g DUBNA 2018
e s

PUB Gympl na cestach 2018

Verejna - Porada Gymnazium Plasy

v/ Zucastnim se ¥

7. duben v 7:00-17:00

Pristi tyden - 1 az 9 °C Pfevazné oblacno

Gymnazium Plasy
Stara cesta 363, 33101 Plasy

Zdroj: facebook.com, 2018

» Sdilet v
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Piiloha C
Vzor dotazniku
Vazeni respondenti,

chtéla bych Vas pozadat o vyplnéni dotazniku, ktery se tyka pochodu Gympl na cestach.
Dotaznik je urcen pro vSechny, ktefi se pochodu zucastnili alespon jednou. Jsem
studentkou 3. ro¢niku fakulty ekonomické Zapadoceské univerzity v Plzni. Odpovédi,
které zaznamenate v tomto dotazniku, budou pouzity pro mou bakalatskou préci.
Dotaznik je zcela anonymni a zabere 5 minut Vaseho ¢asu.

Predem dékuji za Vas Cas a za vyplnéni dotazniku a ptipadné rozeslani znamym.

Michaela Marouskova

1. VasSe pohlavi?
o Muz
o Zena
2. Jaky je Vas vek?
10-24 let
25-39 let
40-54 let
55-69 let
70+
jakém okrese bydlite?
Plzen-sever
Plzen-mésto
Plzen-jih
Rokycany
Tachov
Jiné.......... (dopliite)
4. Kolikrat jste se ziiCastnil/a?

w
O 00 00O <O OO0 0 O

5. Chodil/a jste na Gymnazium Plasy?
o Ano
o Ne
6. Jak jste se o pochodu dozveédél/a?
Od znamych
Pies Gymnazium a SOS Plasy
Z webovych stranek pochodu
Z udalosti na Facebooku
Z plakatu
o Jiné:.......... (dopliite)
7. Navstévujete webové stranky pochodu?
o Ano

O O O O O



o Ne
o Nevim, Ze existuji
8. Sledujete udélost na Facebooku?
o Ano
o Ne
o Nevim o tom, Ze by existovala
9. Byli byste ochotni za pochod zaplatit vyssi startovné?
o Ano
o Ne
o Nevim
10. Pokud jste v piedchozi otazce odpovedél/a ano, jaka by byla maximalni ¢astka,
kterou byste za pochod zaplatil/a?

11. Ktery z ro¢nikd, kterych jste se zGcCastnil/a, se Vam libil nejvice?

12. Pro¢ se Vam libil zrovna tento ro¢nik?

13. Co Véam na pochodu chybi?

14. Uvitali byste na pochodu: (vice moznych odpovédi)
= Fotokoutek
= Obcerstveni na startu/cili
= Lepsi znaceni tras a privodek
* Vice moZnosti pro parkovani

= Jiné..........

15. Registrujete n¢jaké zmény na pochodu?
o Ano
o Ne

16. Pokud jste v piedchozi otazce odpoveédél/a ano, o jaké zmény se jedna?




Priloha D

Ukazka fotografii z probéhlého 35. ro¢niku

Start pochodu

Zdroj: vlastni zpracovani, 2018

Znaceni pochodu

Zdroj: vlastni zpracovani, 2018

Zdroj: vlastni zpracovani, 2018



Abstrakt

MAROUSKOVA, Michaela. Ndvrhy pro zefektivnéni marketingového mixu pro
vybranou uddlost. Plzen, 2018. 54 s. Bakalaiska prace. Zapadoceska univerzita v Plzni.

Fakulta ekonomicka.

Klicova slova: Marketingovy mix, Gympl na cestach, udélost, dotaznikové Setfeni,

osobni rozhovory, pozorovani

Cilem této bakalaiské prace je zefektivnéni marketingového mixu vybrané udalosti, kdy
zvolenou udalosti byl pochod Gympl na cestach. V prvni ¢asti prace autorka popisuje
pojem marketingovy mix 4P a rozsifeny marketingovy mix 7P v oblasti sluzeb pravé pro
tuto udalost. V druhé ¢asti prace je marketingovy mix pro sluzby aplikovan na vybranou
udalost a analyzuje stav piedeslych ro¢niki piedev§im pomoci osobnich rozhovord.
V navaznosti na analyzu bylo vytvoteno dotaznikové Setfeni, ze kterého vyplynuly dalsi
navrhy opatieni pro leto$ni ro¢nik a ro¢niky nasledujici. Navrhy pro letosni ro¢nik byly
pozorovany autorkou béhem pochodu, po uplynuti zhodnoceny a nasledné organizatoti

rozhodli, zda se budou aplikovat i pro ro¢niky néasledujici.



Abstract

MAROUSKOVA, Michaela. Proposal to improve marketing mix of particular event.
Plzen, 2018. 54 p. Bachelor thesis. University of West Bohemia. Faculty of Economics.

Key words: Marketing mix, Gympl na cestach, event, survey research, personal

interviews, observation

The aim of this bachelor thesis is to improve marketing mix of particular event when the
chosen event was Gympl na cestach. In the first part, the author describes the concept of
the 4P marketing mix and the extended 7P marketing mix in service area for this event.
In the second part was 7P marketing mix applied to selected event and the state of
previous years was analyzed mainly through personal interviews. On the basis of the
analysis was created survey research which outlined another proposals for measures for
this year and following years. The proposals for this year were observed during the event
then evaluated after the end of the event and the organizers subsequently decided whether
to apply it for the following years.



