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UvVoD

Marketing je soucasti naseho Zivota, 1 kdyz si to mozna neuvédomujeme, obklopuje nas
kazdy den. V dnesni dob¢, kdy neustdle nartista mnozstvi konkurenti téméei v jakémkoliv
sportovnim odvétvi, uz neni pro uspésny business tim hlavnim faktorem mit na trhu jedine¢ny
produkt, ale pravé uméni ho spravné nabidnout a prodat zakaznikim. Marketing ma mnoho
podob, typt a je spojovan s obrovskym poctem nejruznéjsich piivlastkli. Pro svoji bakalaiskou
praci jsem si vybral sportovni event marketing, jakozto jeden z nejrychleji se rozvijejicich
trendii moderniho marketingu.

Jako pfipadovou studii vyuziti event marketingu v oblasti sportu jsem zvolil sérii
snowboardovych happeningii s nazvem Just Ride!, a to z toho divodu, ze se v oblasti
snowboardingu, kde o akce typu zavodii, exhibici, campll nebo testovacich eventli neni nouze,
pohybuji a mam k tomuto tématu velice kladny vztah jiz vice nez deset let. Ma bakalarska prace
je vztazena ke spole¢nosti Snowboard Zezula s.r.0., kterd je jednou ze zucastnénych firem na
téchto akcich. Pro tuto spole¢nost pracuji a mam tak moznost podilet se a ti€astnit se na akcich
tohoto typu. Cely koncept akce Just Ride! se mi velice libi, jelikoZ nejenze poskytuje
navstévnikim skvélé podminky pro sezndmeni se s novinkami, roz$ifeni obzorti ve svéte
snowboardingu a bohaty doprovodny program, ale dokaze i stmelit a rozsitit snowboardovou
komunitu a zanechat v i¢astnicich silny emocni zazitek.

Jelikoz se firma Snowboard Zezula s.r.o. uz nekolik let podili na akcich Just Ride!,
zajimé me, jak tuto firmu vnimaji navstévnici a potencialni zékaznici v riznych krajich a
lyzatskych stiediscich a jestli ji vilbec znaji. Z divodu zmény podminek akce se jiZ nemusi
demo partnefi ucastnit vSech dil¢ich akei a ja chci pomoci anketniho Setfeni zjistit, zdali je
participace ve vSech lokalitach pro firmu pfinosné a na zaklad€ vysledkli vyzkumu navrhnout
mozné zmény pro piisti roCnik.

Obsahem prace je ¢ast teoreticka, kterd seznamuje s problematikou event marketingu,
popisuje snowboarding jako zimni sportovni disciplinu a prezentuje jiz zminénou akci a
spolecnost Snowboard Zezula s.r.o. Dale nasleduje ¢ast prakticka, kterd uvadi vysledky

anketniho vyzkumu.



1 TEORETICKE POZNATKY
1.1 Event Marketing

vvvvvv

a zejména jejich produktii. V dnesni dobé je populace piesycena béznou formou reklamy a
mnohem Iépe a G€inngji zacinaji fungovat emoce a fakt, ze lidem se vice vryje do paméti to, co
realn¢ proziji. ,,Spotiebitelé reaguji casto velmi kriticky na uméle vytvorené prostiedi, které
piinasi  klasicka reklama, protoze zpravidla neodpovida realit¢ kazdodenniho
zivota“ (Vysekalova, 2014, 79).

Event marketing se neustale vyviji a zdokonaluje, a to diky rychle rostouci konkurenci a
také zvySovani narokil spotiebiteld, kteti ¢im dal vice vyzaduji exkluzivitu a originalitu. Event
marketing se stal v posledni dobé oblibenou formou propagace podnikani. Existuje mnoho
druht akci spojenych s marketingem, od akci pofadanych pro firemni partnery az po velké
kulturni ¢i sportovni eventy pro Sirokou vefejnost. Tato oblast marketingu stale je a bude
oteviend novym ndpadiim a inovacim, business to podle Svarovské (2013) piimo vyzaduje.

,Event marketing je specifickou aplikaci marketingu, kterd se zaméfuje na zazitek a
organizovani akci, zdroveit ho mtizeme fadit i mezi komunikacni nastroje jako jsou sponzoring,
public relations a dalsi“ (Heskova, 2011, 146).

Pokud bychom chtéli definovat pojem event marketing, nabizi se ndm hned nékolik verzi,
1985: ,,Pod pojmem event marketing rozumime zinscenovani zaZitkli stejné¢ jako jejich
plénovéani a organizaci v rdmci firemni komunikace. Tyto zazitky maji za ukol vyvolat
psychické a emociondlni podnéty zprostiedkované usporadanim nejriiznéjSich akei, které
podpoii image firmy a jeji produkty* (Sindler, 2003, 22). Podobnych definic existuje vice,
témé&f vSechny se ovSem viceméné opiraji o tuto.

Naptiklad Nickel (1998) uvadi, Ze event marketing tvoti akce, které maji z pohledu firmy,
pfipadné znacky, zprosttedkovat vSem zucastnénym zazitky, tedy vyvolat emoce hodici se
zaroven k prosazeni zvolené marketingové strategie. Jinymi slovy pfispét pozitivné k
vytvafenym firemnim hodnotdm, respektive vnimani znacky.

Sindler (2003) popisuje event marketing jako nasazeni eventl coby komunika¢niho

nastroje ¢i média v ramci reklamy, podpory prodeje, public relations nebo interni komunikace.



1.1.1 Typologie event marketingovych aktivit

Sindler (2003) podotyka, Ze z ditvodu jedineénosti a neopakovatelnosti event marketingové
akce je nasledujici déleni spiSe orientacni a kategorie se budou vzdy prolinat. Doporucuje je
rozdélit podle péti zakladnich kritérii.

* Dle obsahu na:

© Pracovné orientované eventy (interni), jedna se napiiklad o firemni Skoleni na novy
produkt.

o Informativni eventy, ve kterych jde naptiklad o piedstaveni nového produktu firmy
pomoci show ¢i zdbavného programu.

o Zabavné orientované eventy, které se vyuzivaji k dlouhodobému budovani image
znacky ¢i firmy prostfednictvim emocionalniho naboje, jde o koncerty ¢i incentivni
cesty.

* Dle cilovych skupin:

o Vefejné eventy pro externi cilovou skupinu, kde je event marketing zapojen do
veletrhtl a vystav.

o Firemni eventy, kde pfevazuje interni cilova skupina, pfedevS§im zameéstnanci,
klicovi dodavatelé, za ptiklad se da povazovat firemni vyroci.

* Dle konceptu:

o Event marketing vyuZivajici ptileZitosti ke spojeni komunikace a firmy napfiklad s
oslavami, vyro¢imi anebo s dosaZzenymi vyznamnymi udalostmi.

o Imagovy event marketing, kde image zvoleného mista nebo naplii eventu zcela
koresponduje s hodnotami znacky, napiiklad image znacky Camel spojend s
automobilovym off-road zdvodem jménem Camel — Trophy.

o Event marketing vztaZzeny ke know how, jehoz objektem je jedine¢né know how,
pfevratna technologie nebo konkrétni vyrobek na trhu, ktery zadna jina firma
nenabizi.

o Kombinovany event marketing pfedstavuje riznou kombinaci vysSe uvedenych
konceptil.

* Dle doprovodného zazitku:

o Zazitky vyvolavajici vlastni komunikaci kli¢ového sdé€leni, jedna se o cileny pfenos

emoci mezi danou aktivitou a znacCkou. Jelikoz kazdd akce je jedinecna a

neopakovatelna, neni zde mozné zadné dalsi rozdéleni.

10



* Dle mista:
©  Venkovni (open-air) eventy jedna se zpravidla o koncerty, sportovni udalosti nebo
velké kulturni festivaly.
o Eventy pod stfechou, pro které je mozno vyuzit napiiklad hotelové prostory, divadla,

saly ¢i haly.

1.1.2 Sportovni eventy

Jednou z nejrychleji se rozvijejicich forem tohoto typu marketingu jsou sportovni eventy,
kterym se ve své praci vénuji. Ty pritahuji zajem jak sportovct a jejich fanouskt, tak Casto i
médii. Kotikova (2008) uvadi, ze pro ziskani kvalitnich sponzort, kteii se Casto na realizaci
sportovnich eventt finanéné€ podileji, je predpokladem zejména zajem médii.

Sportovni akce rozdéluje Mallen (2008) na akce rekrea¢niho razu, akce spojené
s vrcholovym sportem a na akce slouzici €isté k rozvoji cestovniho ruchu v dané oblasti. Podle
Schwartzhoffové (2009) se miize také jednat o akce divacky atraktivni, u kterych pfevazuje
pasivni ucast navstévnikl (ptikladem muize byt napiiklad exhibice extrémniho sportu), nebo
akce, na kterych jsou ucastnici aktivné zapojeni do programu (naptiklad néjakou rekreacni
aktivitou). Masterman (2009) podotyka, ze ptivod sportovnich akei mizeme hledat v dobach a
kulturnich zvycich starého Recka, Ciny nebo Egypta, a ze vzdy §lo o riiznorodé akce bud’
lokalniho ¢i globalniho vyznamu, napiiklad o olympiadu.

Pti zimnich eventech jsou velice dillezitym faktorem vné;si vlivy. Pocasi a zejména vyska
snéhové pokryvky mohou pifimo ovlivnit celou realizaci projektu. Napiiklad v Ceské
Republice, kde jsou podminky pro zimni sporty v posledni dobé celkové nestalé a spiSe se
zhorsuji, je potfeba nékdy hodné improvizovat, ptipadné mit ptipraveny zaloZni program. Velké
sportovni akce mohou ve formé cestovniho ruchu podpofit horské regiony a pomoci

zatraktivnéni pobytu na horach.

1.1.3 Planovani a cile event marketingu

V dnesni dobé¢, kdy se rostouci snaha o profesionalizaci projevuje téméi ve vSech oblastech
marketingu, kde podle Sindlera (2003) funguje pravidlo, Ze k dosdhnuti maximalniho t¢inku
eventu, je nutné postupovat podle systematického planovitého ptistupu ve vSech procesnich
etapach a fidit se jednotlivymi kroky v procesu planovani. Tvorba event marketingové strategie
se sklad4 ze standardnich fazi planovani, t€émi jsou: situacni analyza, stanoveni cild, identifikace

cilovych skupin, urceni strategie (volba eventu), stanoveni rozpoctu a event controlling.
11



e Situacni analyza
V tvodu planovani slouzi analyza piedevsim ke zhodnoceni kritérii ovliviiujicich
pouziti tohoto marketingového nastroje, tudiz k zakladnimu rozhodnuti, zda event marketing v
dané situaci vyuzit ¢i nikoliv. NejbéznéjSim zptisobem pro tyto ucely je SWOT analyza, tedy
zhodnoceni jak silnych a slabych stranek, tak hlavnich ptilezitosti a hrozeb pro vyuziti event
marketingu v praxi. Je také dilezité determinovat nabidku a poptavku po eventu. Zjistit, jaké
typy eventu jsou oblibené, zdali jsou n¢jaké jiné alternativni moznosti a jaky je pomér ukazatelt
cena/vykon. Déle je potieba se ujistit, Ze k uskute¢néni eventu jsou k dispozici jak finanéni, tak
lidské zdroje.
e Stanoveni cilti event marketingu
Z provedené analyzy nasledné vychazeji cile event marketingu. Stejné jako kazda
marketingova propagace nebo kampaii, musi mit i produkt event marketingu pfedem stanoveny
cil, ktery by mél byt formulovany jako zakladni, stézejni sdéleni. Toto sdéleni ma tvofit oporu
celého konceptu i namétu akce (www.freshmarketing.cz). Podle Sindlera (2003) stoji b&zné
rozd¢leni cili na dvou zékladnich kategoriich: finanéni cile, ve kterych je podstatou napliovani
prodejnich ukazatell, naptiklad zvySovani obratu, snizovani nakladl nebo nartst efektivnosti,
a cile strategické, které sekundarné podporuji finan¢ni cile a pomahaji stanovit podnikatelskou
strategii na urcité obdobi. Lze k nim fadit zvySeni kvality produktt, nartst trzniho podilu a
napiiklad vybudovani pozice technologického ¢i inovativniho trzniho viidce.
Podotyka v3ak, ze z hlediska event marketingové strategie je tieba doplnit toto rozdéleni
nasledujicim zptisobem na:
o Taktické cile, které tvofi zejména cile kontaktni, jejimiz hlavnimi kritérii jsou
celkovy pocet pozvani, celkovy pocet potvrzenych Ucasti a celkovy pocet tcastnikd.
o Strategické (komunikacni) cile jsou kli¢ovymi parametry pro posouzeni uspé$nosti
projektu a rozdéluji se podle délky ptisobeni, mista a sméru ptisobeni na interni,
externi a podle psychologického plisobeni na kognitivné orientované ovlivitujici nas

rozum (sde€leni informaci) a afektove orientované ovliviiujici spiSe emocni slozku.
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o Financni cile nemivaji u event marketingu ten zasadni vyznam, sledujeme u nich
vynalozené naklady dodrzovéni stanoveného rozpoctu, zisky z merchandisingu ¢i

piipadné ptispévky sponzort.

CILE EVENT MARKETINGU
v

! r .

TAKTICKE CILE STRATEGICKE CIiLE FINANCNI CILE
v v
KONTAKTNI CILE KOMUNIKACNI CILE

Obr. 1 — Cile event marketingu (Sindler 2003)
e Cilové skupiny event marketingu

Jelikoz je event marketing z velké ¢asti postaven na piimé, osobni komunikaci,
je dulezité¢ charakterizovat cilovou skupinu co moznd nejpfesnéji. K dosazeni
nejvyssiho efektu je potieba znat velmi dobfe prani a potfeby cilové skupiny. K tomu je
podle Lattenbergové (2010) nejvhodnéjsi homogenni, Gizce vymezena skupina, u které
podnik zn4 jeji ocekdvani a vi, jak ji podat potfebné informace.

Zacileni eventu se vZdy vztahuje zejména k primarni cilové skupiné, ktera se
piimo udastni dané akce. Sindler (2003) v$ak podotyka, Ze skupina sekundarni se také
nesmi opomijet. Jako ptiklad uvadi organizaci tiskové konference, ktera je smérovana
k novinafim, ale vSechna sdéleni jsou formovana tak, aby se k cilové vetejnosti dostala
v co nejmin zkreslené podobé. Skupiny se déli jesté na interni (zaméstnanci firmy,
stfedni a vrcholny management firmy, majitelé firmy) a externi (zdkaznici, dodavatele,
obchodni partnefi, novinati). Na nasledujicim obrazku jsou uvedeny nejcastéjsi cilové

skupiny.
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Graf 1 — Nejéastéjsi cilové skupiny event marketingu (Sindler 2003)
e Volba eventu

Pted samotnou volbou typu eventu je dilezité promyslet strategii, ve které se rozhodne,
jakym smérem se bude ubirat cely projekt. Zasadnim predpokladem pro uréeni strategie je
definovani predmétu a sdéleni event marketingu, dale zvoleni cilové skupiny, intenzity
eventil, typologie a vlastni provedeni akce.

Existuje i fada rtznych doporuceni a pravidel k realizovani usp&$né strategie. Je
napiiklad nezbytné, aby se uCastnici aktivné podileli na eventu. ,,Pfilezitost naptiklad
vyzkouset si konkrétni vyrobek zvySuje emocionalni rovinu vnimani a spojuje ji s rovinou
racionalni tim, Ze se ¢astnik miize presvédéit o danych vlastnostech vyrobku“ (Sindler,
2003, 65). Dale je dobré smérovat akci vzdy na tfi irovné ucastniki a to na ty, kteti znacku
znaji a maji s ni osobni zazitek, dale na ty, ktefi ji znaji, ale nemaji s ni zadné zazitky (pouze
o ni slySeli), a na skupinu, ktera ji viilbec nezna.

Pro uspésnou realizaci projektu je tieba zalozit ho na jedine¢ném a neopakovatelném
spojeni dané znacky se zazitkem. Cely event také vyzaduje spravné nastavenou dramaturgii,
kterd je rozdélena na tfi Casti:

o pre - event (pozvanky, oznameni)

o main - event (vlastni event)

o after — event (vyhodnocovani)
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Po promysleni ndvrhu a event marketingové strategie nastava proces volby eventu. Zde uz
se jednd o konkrétni rozhodnuti, které bude findln¢ urCovat podobu eventu. Pfi vybéru typu
eventu lze vychéazet z déleni, které bylo uvedeno v kapitole 1. 1. 1. Typologie event
marketingovych aktivit. Dale nasleduje zvoleni scénaie eventu, tedy zpiisobu, jakym zplisobem
bude navstévnik vtazen do déje. Jak jiz bylo feceno, idedlni cestou je moznost vyzkouseni si
konkrétniho vyrobku nebo poskytnuti zacastnénym jakykoliv jiny zpiisob proziti a ztotoznéni
se s vyznamem provadeéné akce.

e Naplanovani zdroju

Aby bylo mozné stanovit rozpocet pro event, je nutné nejdiive naplanovat a urcit zdroje pro
vlastni realizaci. Sindler (2003) rozdéluje zdroje na tfi kategorie: zdroje lidské, hmotné a
finan¢ni.

U lidskych zdroju je potfeba definovat jaky lidsky potencidl bude nezbytny k uspésnému
provedeni akce. Kromé zvoleni mnozstvi lidi je nutno myslet i na strukturu, tedy na vSechny
pracovni posty jak internich pracovnikd, tak i externich. U vétSich eventi stoji za to posoudit,
zda nesvérit organizaci event marketingové agentufe. Pti vybéru hmotnych zdroju je postup
podobny jako u volby lidskych zdroji. Konkrétné se jedna o vybér mista véetné vybaveni,
techniku, dopravu, catering nebo jiny druh obcerstveni a poptipadé ubytovani.

Planovani finan¢nich zdrojl se vzdy musi pojmout co nejefektivnéji, uz i proto, ze event
marketing vétSinou netvofii jedinou ¢ast komunika¢niho mixu firmy. Stanoveni rozpoctu je tedy
mozné az po vyclenéni financnich prostfedkt a definovani vyse nakladd. Doporucuje se zacit
sestavenim kompletniho seznamu jednotlivych polozek. ,,Pokud firma realizuje event poprvé,
je vhodné nejdiive porovnat moznosti, které jsou ji nabidnuty k jednotlivym bodim nakladi.
Pokud ov§em uz akci podobného typu potadala nékdy v minulosti, mize firma pouzit rozpocet

z minul¢é akce a ptipadné k cenam pficist cca 10%* (Lattenberg, 2010, 37).

1.1.4 Event marketing z pohledu zakaznika

JelikoZ se pfi rozhodovani zédkaznika, zda koupit ¢i nekoupit urcity vyrobek, dostavaji
¢im dal vice do popiedi hodnoty, které piimo nesouviseji s uzitkem daného vyrobku, jako tomu
bylo difive. Jedna se naptiklad o emoce, intuici, individudlni pfani nebo osobni Zivotni styl.
Firmy nebo jiné marketingové fizené organizace se tak snazi ziskavat co nejSirs$i spektrum
informaci, aby byly schopny vyvijet a vyrabét produkty, které zékazniky zaujmou a uspokoji

poptavku na trhu.
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Faktorti ovliviiujicich proces koupé je vice. Sindler (2003) je rozdéluje na kulturni,
sociologické, psychologické a ekonomické faktory z ¢ehoz asi nejvyznamnéjsi jsou faktory
sociologické.

Mezi vyznamné sociologické aspekty event marketingu se fadi zejména teorie davu a
role vidct a celebrit. Podle Le Bona (1997) se v davu jedinci podfizuji tzv. kolektivni dusi, pro
kterou je typickd anonymita. Ta dodava clovéku pocit moci a bezpeci, tlumi osobni
zodpovédnost a umoziuje uvolnit nejnizsi pudy. V event marketingu plati, ze pokud ma akce
dav zaujmout nebo ho né&jak ovlivnit, musi organizatoii znat jeho touhy a city a pokusit se o
jejich vyuziti ¢i zménu pomoci emociondlniho zazitku. ,,Emoc¢ni slozka je soucasti
marketingového pfistupu od samého pocatku a nabyva na dulezitosti v souc¢asné dob¢, kdy se
zmeéni, zvySuje a aktivizuje role spotiebitele (Vysekalova, 2014, 54). Celebrity nebo jinak
vyznamné osobnosti pomahaji u eventid pfedevSim k zatraktivnéni programu, momentu
ptekvapeni, vyvrcholeni celého programu a pfenasi pozitivni image na dany produkt. PouZiti
celebrity mize mit ovSem i své stinné stranky. Jednou z nich je nevhodné zvoleni osobnosti,
jejiz vystup a charisma mize zastinit pravy diivod eventu nebo i piimo prezentovany produkt
¢i sluzbu. Druhé nebezpeci mize vzniknout v momenté, kdy vybrané celebrita neni zndma
dlouhodobé a v o¢ich spotiebitelll nema stalou pozitivni image. V tomto piipad¢ by bylo pouziti
nevhodné zvolené celebrity spise na Skodu.

Kulturni faktory hraji pti rozhodovani zdkaznika, zda koupit ¢i nekoupit dany produkt
také vyznamnou roli. Je mozné je vSak orientatné¢ odvodit nebo odhadnout napiiklad
z kulturniho vyvoje naroda ¢i dlouhodobého pozorovani chovéani spole€nosti. Problém nastava,
kdyZ se event marketing posune do mezinarodniho meéfitka, kde je nucen reagovat a
prizptisobovat se jednotlivym zemim a jejich zvyktm.

Podobné se da postupovat i v ekonomickém prostiedi, kde je dulezité sledovat aktualni
ekonomickou situaci, kterd podstatné urcuje kupni silu zakaznik a strukturu jejich vydajh.

,»V kone¢ném dusledku je zavérecné rozhodovani zalozeno na momentalnim psychickém
rozpoloZeni a pocitu jedince. Mezi psychologické faktory se da zaradit vnimani, predstavovani,
mysleni, prozivani, pozornost a pamét* (Sindler, 2003, 83). Je tedy velice diileZité, jak je dany
produkt prezentovan a jakym zplsobem pilisobi na psychiku zakaznika. To, jak nabizeny
vyrobek ¢i sdéleni zaptlisobi na eventu, ptimo ovliviiuje i to, jak dlouho je zakaznik schopen si
ho zapamatovat a s jakou vzpominkou na n¢j bude pomyslet. Jak vyplyva z praxe, nejveétsi efekt
pfinasi vlastni prozitd zkuSenost zalozend napiiklad na moznosti vyzkouset si nebo se jinak

fyzicky seznamit s produktem.
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1.2 Snowboarding

1.2.1 Vznik a vyvoj snowboardingu

Snowboarding, ktery patfi mezi jedny z nejvyhledavanéjSich zimnich sportovnich
aktivit jiz fadu let, zazil nejvétsi boom na pielomu tisicileti a stale se vyviji a ziskava nové
ptiznivce a fanousky. ,,Ze snowboardingu se stal masové rozsiteny a profesionalné uznavany
sport. Je to obrovské fandovstvi, které v dnesni dobé vaze sportovce nejen ke snowboardingu,
ale i kmnoha dalSim sportim provozovanym v piirodé“ (Binter 2012, 8). Toto obdobi
oblibenosti snowboardingu trvalo n¢kolik let, nyni jsou snowboarding a sjezdové lyzovani, jako
jedny z nejoblibenéj$ich zimnich sport, na podobné trovni co se ty¢e poctu aktivnich
nadsencd.

I kdyzZ se prvni pokusy o surfovani na sn€hu objevily jiz kolem roku 1920 v USA, prvni
§iroka a kratka lyZze byla nalezena ve Svédsku a jak uvadi Binter (2012), jeji staii se odhaduje
na 500 let. Podle Louky (2007) se v8ak zac¢atek snowboardingu, tak jak ho zname dnes, datuje
do Sedesatych let minulého stoleti. Konkrétné do roku 1965, kdy v USA ve stat€¢ Michigan
vznikl tzv. snurfer — dvé lyze spojené v jednu. Jezdec se pii jizd¢ drzel lana upevnéného ke
$picce, priCemz nohama stal volné na desce, snurfer nemé¢l véazani. Tento piedchidce
snowboardu, jehoz tviircem byl Shermann Poppen, se t&il velké oblibé, podle Vobra (2006) to
dokazuje i fakt, Ze b&hem 10 let se jich prodalo okolo milionu kusii. Na obrazku niZe jsou vidét
nékteré typy snowboardi, zleva: prvni snurfer, vylepseny snurfer od Burtona, Winterstick,

Sims, soucasny typ snowboardu.

Obr. 2 — Vyvoj podoby snowboardu (www.pinterest.com)
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Snurfer byl oblibeny zejména mezi surfafi a skateboardisty, jednim z nich byl i Jake
Burton, jemuz se toto snézné prkno zamlouvalo jako alternativa na zimni sezonu, kdy nemohl
trénovat ve vlnach. Jelikoz se mu vsak zdalo nebezpecné a narocné na jizdu, zacal navrhovat
vazani, které mélo za kol zafixovat chodidla a usnadnit tak ovladatelnost prkna. Jak uvadi
Binter (2012) v roce 1977 byla ve Vermontu USA zaloZena prvni firma zaméfena na vyrobu
snowboardl véetné vazani pod znackou Burton. Tyto snowboardy uz se podobaly tém dnesnim
a znacka se postupné stala jednou z nejznamé;jsich a nejpopularnéjSich na sveéte.

Mezi dal$i vyznamné protagonisty a vyvojaie tohoto sportu patiil Tom Sims, Gspé$ny
skateboardista, ktery podle Vobra (2006) obohatil technologii vyroby tim, ze zacal vyuzivat
laminatové konstrukce spolu s dfevénym jadrem a navic také po vzoru lyzaiskych firem zavedl
ocelové hrany. To ptispélo predevsim ke zlepSeni ovladatelnosti na tvrdém povrchu. Na tomto
prkné také vyhral vibec prvni snowboardové zavody ve slalomu konané v Coloradu v roce
1981. Trochu jinak konstruoval snowboardy Dimitrij Milovich, ktery vychazel ze zkuSenosti
vyroby surfi a pfiSel s prknem odlitym z polyesteru. Prkno mélo tvar ryby s rozdvojenou
patkou ptipominajici vlastov¢i ocas a bylo urceno pouze pro jizdu v hlubokém sné¢hu. Vyrobek
dostal nazev ,,Winterstick® a byl patentovan v roce 1972. O tfi roky pozdéji Milovich zalozil
vlastni firmu a zavedl sériovou vyrobu tohoto prkna. Vyroba Wintersticku byla ovSem draha a
kvili svému materialu bylo prkno také velmi nachylné k poskozeni a nemélo dlouhou zivotnost.
Firma tudiZ nezaznamenala vétsi uspéch a zacatkem 80. let zkrachovala. Podle Bintera (2012)
k tomu ale také pomohla tehdejsi situace v USA, kdy vétSina lyzaiskych stiedisek zakazovala

Jizdu na snowboardu z bezpecnostnich diivodi, ¢imZ z4jem o snowboarding vyrazné poklesl.

1.2.2 Snowboardové organizace

S vyvojem vazani se v§ak koncem 80. let zacaly tyto obavy a zakazy provozovani tohoto
sportu pomalu mirnit a v roce 1987 se v americkém Breckenridge konalo prvni neoficialni
Mistrovstvi svéta. Louka (2007) uvadi, Ze ve stejném roce se konalo neoficialni Mistrovstvi
svéta jesté v Italii, konkrétné v Livignu a také ve Svycarském stiedisku St. Moritz. V sezoné
1989/1990 byla zalozena Mezinarodni snowboardova asociace (ISA), ktera byla o dva roky
pozd¢ji pfejmenovana na Mezindrodni snowboardovou federaci (ISF), a ta poté zastfeSovala
svétovy snowboarding do konce sezony 2001/2002, kdy se dostala do tpadku z divodu
nedostatku finan¢nich prostredk.

V roce 1994 byl totiz snowboarding zafazen do programu Zimnich olympijskych her

v Lillehammeru s disciplinami v U-rampé a obiim slalomu. Po jeho piedstaveni jako
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ukdzkového sportu o néj nastal obrovsky zdjem. Toho si v§imla Mezinarodni lyzatska federace
(FIS) a vzapéti vytvorila vlastni Svétovy pohar. Nasledné si pomoci svého silného vlivu zajistila
u Mezinarodniho olympijského vyboru vyhradni prdvo na nominaci Ucastniki na ZOH a
zastinila tak tradi¢ni organizaci ISF. Tento vyvoj a postup FIS se nelibil mnohym zavodnikiim,
a proto se rozhodli start v Naganu (1998) a Salt Lake City (2002) bojkotovat. Po zaniku
organizace ISF vznikla 10. 8. 2002 v Mnichové neziskova organizace Svétova snowboardova

federace fungujici dodnes (WSF) (www.worldsnowboardfederation.org).

Nyni je situace na mnohem lepsi Grovni, k tomu podle Bintera (2012) ptispiva i fakt, ze
od roku 2006 spolupracuje WSF se svétové neuznavanéjsi profesionalni sérii Ticket to Ride
(TTR), aby bylo mozné na olympiadé vidét opravdu ty nejlepsi jezdce. Snowboarding na
olympijskych hrach zaznamenal jesté obohaceni o disciplinu snowboard cross v roce 2006 a

v roce 2014 se konal také prvni zavod v discipliné zvané slopestyle.

1.2.3 Snowboarding v Ceské republice

Pocatky tohoto sportovniho odvétvi Ceské republice datuje Louka (2007) na rok 1980,
kdy se zacaly objevovat prvni podomacku vyrabéné boardy nejriznéjSich materidli a
zpracovani. I kdyz se zezacatku nepodobaly téméf vibec t€ém dnesnim, postupné se kvalita
zlepSovala a vroce 1984 se wuskutecnil prvni slalomovy zivod v historii Ceského
tehdejSimi snowboardery velice oblibend a diky tomu se tam také potadalo o rok pozdéji prvni
Mistrovstvi Ceskoslovenska ve snowboardingu.

V dalsich letech se pocet zavodi zvySoval a posun zavodniho snowboardingu na vyssi
tiroven prob&hl podle Bintera (2012) v roce 1990, kdy vznikla Asociace Ceskoslovenského
snowboardingu (ACS), ktera své piisobeni zamétuje napiiklad na organizaci zavodi, p¥ipravu
reprezentacnich druzstev, Skoleni instruktord a trenéril, zfizovani skol a ptij¢oven nebo se také
stara o vydavani informacnich a propagacnich materiali. Je to nezavisla organizace, ktera je
clenem WSF a velmi Uzce také spolupracuje se svétovou sérii zavodi Ticket to Ride (TTR)
(www.snowboarding.cz). Louka (2007) podotyka, Zze ACS je také ¢lenem Svazu lyzait CR,
ktery v roce 1997 zalozil tzv. Gisek snowboardingu. Tyto organizace navzajem spolupracuji od
roku 2002 a od zacatku bylo jejich hlavnim cilem organizovat zavody a sdruZzit reprezentaci,
pficemz ACS méla na starost freestylové discipliny a snowboard cross a Svaz lyzatii CR se

staral o alpské discipliny.
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Dnes se snowboarding t&§i v Ceské republice velké oblibé a obzvla§té mezi mladymi
sportovci je velice populdrni. ,,Do roku 1996 bylo Ministerstvem Skolstvi, mladeze a
télovychovy zakdzano zatfazovat snowboarding do programu lyzatskych vychovné
vycvikovych zdjezdi (LVVZ). Néasledné vSak ministerstvo zareagovalo na rozvoj tohoto
fenoménu a umoznilo zafadit snowboarding do LVVZ* (Binter 2012, 16). Podminkou této
novinky na Skolnich kurzech byla povinna ucast alespon jednoho pedagoga, ktery je drzitelem
opravnéni pro vyuku jizdy na snowboardu ,,Instruktor snowboardingu®. Tuto kvalifikaci Ize
ziskat v ramci kurzi potadanych akreditovanymi pracovisti MSMT ¢&i pod hlavickou Asociace

profesionalnich uciteltl lyZzovani a lyzaiskych Skol (APUL).

1.2.4 Snowboardové discipliny

Podle Louky (2007) je podstatou kouzla snowboardingu volnost vybéru z fady moznosti
jizdnich styli a snowboardovych pojeti, které se kazdému zajemci nabizeji. Snowboarding lze
provozovat jak rekrea¢né, tak i vykonnostné v podobé& soutézi, zavodi ¢i V extrémnich
podminkach. Do soutéznich disciplin snowboardingu se tfadi freestyle, snowboardcross,
alpine a freeride.

. Freestyle snowboarding stoji vzdy na vytvofeni co nejkreativnéjsi jizdy na dané trati,
nejcastéji ve snowparku, v podobé kombinaci triki, které hodnoti porota. Mezi freestylové
discipliny patii: U-rampa, slopestyle, big air, quarter pipe a jibbing.

. Snowboardcross je velice podobny skicrossu. Stejné tak jako u tohoto sportu jedou 4
zavodnici najednou po trati obsahujici nejriiznéjsi prekazky, pricemz vitézi ten, kdo projede
prvni cilovou ¢arou.

. Alpine snowboarding spociva v jizdé po sjezdovce mezi brankami a vyznacuje se
ponékud odlisSnym vybavenim. Pro alpsky styl jizdy na snowboardu se pouZziva tzv. tvrdé
vazani a snowboard. Soutézi se v obfim slalomu, super G, paralelnim slalomu a paralelnim
obfim slalomu.

J Freeride snowboarding je jizda ve volném terénu zpravidla v hlubokém sné¢hu po
piikrych svazich. Tato disciplina neni pojmuta jako soutéz v tak masovém meéfitku jako

vvvvvv

se v ni vSak i soutézit a hodnoti se obtiznost sjezdu v dané oblasti (www.snbcz.com).

Vsechny tyto discipliny se daji provozovat i na lyzich a jak uz jsem zminil, v dneSni dobé&
je popularita téchto sportll na srovnatelné trovni. Snowboarding mé totiz 1 sva uskali, ktera

vrwe
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tomuto sportu plné zastoupit lyZzovani. Nekteré manévry jsou totiz v tomto sportu trochu
slozit€jsi a nekterym jezdcim nemusi vyhovovat. Oproti lyzim se na snowboardu jezdi bez
htlek, tudiz na rovinatéjSich usecich musi jezdec pouzit tzv. kolobézku (pfesun snowboardisty
pomoci odrazii s piedni nohou ve vazani a zadni nohou uvolnénou z vazani), jizda je tak
komplikovana a o hodné¢ namahav¢jsi. DalsSim z diivodi miize byt také to, ze vazani neni
konstruovano tak, aby pfi padu vyplo a uvolnilo jezdci nohu, coz mlze zapficinit nepiijemné
Zranéni. S vazanim souvisi 1 dalsi faktor hrajici roli ve vybéru a tim je nastup, do lyzatského
vazani je vyrazn¢ jednodussi, nebot’ neni potfeba zadného predklonu ¢i jiného fyzického usili,
staci jen stlacit pojistku nohou a vazani zaklapne. U snowboardu je mozné nastoupit do vazani
ve stoje pouze na roving, ve svahu si musi cloveék sednout, a pomoci pasku si vazani zapnout.
Pii zacatcich je také neptijemny fakt, Ze na vleku ¢i lanovce jede snowboarder s pouze jednou
zavéazanou nohou, takZe se tento proces opakuje pii kazdé jizd€é. Snowboarding se tudiZ mlize

zdat sportoveiim v nékterych ohledech méné pohodlny a proto se vraci zpét k lyzim.

1.3 Predstaveni spole¢nosti Snowboard Zezula

Snowboard Zezula s.r.o. je ¢esky podnik se sidlem v Brné na Palackého tiidé 170, letos
slavi vyroc¢i 20 let od jeho zaloZeni. Jako spole¢nost s ru¢enim omezenym je firma zapsana do
obchodniho rejstiiku od roku 2004. Jednalo se o jedno z prvnich mist v Ceské republice, kde
bylo mozno zakoupit vybaveni na snowboard a tato firma je povazovana za prikopnika tohoto
sportu na Morave. Z prodeje, ktery zpocatku fungoval v garazi jednoho z domti v brnénské ¢asti
Medlanky, se postupem c¢asu firma vyvinula az do dne$ni kategorie malého podniku s 20
stalymi zaméstnanci a piiblizné 15 brigadniky. Spolecnikem a jednatelem zaroven je Ing.
Michal Zezula, prokuristy jsou Martin Zezula a Petr Schwarz, ktery je vedoucim prodejny.
V roce 2003 byla zalozena dcefina spole¢nost Gravity Snowboards, kterd se zabyva vyrobou

kompletniho snowboardového vybaveni.

1.3.1 Hlavni ¢innost

Hlavni ¢innosti Snowboard Zezula je prodej sportovniho vybaveni a obleceni jak na
prodejné, tak i pres internetovy obchod. Pfiblizn€é do roku 2009 se spole¢nost specializovala
vyhradné na snowboardové vybaveni, které¢ je nyni obohaceno o vybaveni pro freestylové
lyzovani, skateboarding, longboarding a o vodni sporty, konkrétné wakeboarding, wakeskating
a wakesurfing. Firma poskytuje zakaznikiim také servis vybaveni vSech zminénych sportl a

provozuje pujcovnu snowboardld. Soucasti hlavni ¢innosti je i prodej pies velkoobchod.
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Snowboard Zezula figuruje jako vyhradni distributor u znacek Gravity, Flow, Arbor. Bern,

Amplifi, Hyperlite, Ronix, Goldcoast, Caliber a Blood Orange.

1.3.2 Vedlejsi ¢innosti

a wakeboardovych kempt, také spolupracuje s organizaci MoveOn Camps, kterd rovnéz
provozuje sérii kempl. Je organizatorem ¢i partnerem na mnoha sportovnich akcich ¢i
zavodech a zucastiuje se i Cisté marketingovych eventl a veletrhti jako jsou naptiklad SZ Test
the Best, série akei Just Ride, Longboard Salon, Sport Life ¢i Arbor Day. Dale spole¢nost
zajistuje sponzoring jezdcd, kterym poskytuje vybaveni, podporu v jezdéni a co nejlepsi
zazemi. Snowboard Zezula ma také spravuje snowpark v Destném v Orlickych horach a

podporuje Wake Park Merkur v Pasohlavkach.

1.4 Predstaveni akce Just Ride!

Akce Just Ride! je série snowboardovych a wakeboardovych happeningti, kterou uz 7 let
pfinasi internetovy magazin Freeride.cz spolu s partnery. Jedna se o akci pro Sirokou vetejnost,
ktera je pofadana ve vybranych zimnich stiediscich a wakeparcich po Ceské republice. V mé
praci se vénuji zimnim, tedy snowboardovym akcim.

Pocet jednotlivych zastavek zimnich akei Just Ride! se kazdoro¢né¢ méni, v roce 2016
probéhla akce ve 4 rGznych lokalitich. Udalosti se mohou zlcastnit vSichni zdjemci o
snowboarding, jelikoz ucast neni vékove ani vykonnostné omezena a je zdarma, plati se pouze
skipas v daném stfedisku. Akce nabizi UCastnikim zajimavé sportovni vyziti a zpestieni
zimniho dne na horach. V ramci programu je mozné vyuzit mnoho aktivit k pobaveni,
seznameni se s novinkami ve snowboardové oblasti nebo k ziskani novych zkusenosti na svahu

(www.freeride.cz). Na zavér dne je na kazdé zastavce ptipravena Fire After Party pod hlavickou

jednoho z hlavnich partnerti akce Jack Daniel’s.

1.4.1 Aktivity na Just Ride!
e Test centrum
Hlavnim divodem potfadani celé¢ akce je testovaci centrum snowboardové vybavy
vétsiny znacek prodavanych v Ceské republice. Ucastnici se zaregistruji ve Freeride.cz stanku
a vymeénou za doklad totoZznosti obdrzi Demo Pass, se kterym si potom mohou zdarma zapijcit
nejnoveéjsi snowboardové produkty od znacek: Ride (Snowboardel), Gravity, Flow, Arbor

(Snowboard Zezula), Capita, Union (Snowbitch), Rossignol, Bataleon, Lobster, Switchback,
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Lib Technologies, Gnu, Burton, Nitro, Electric, Oakley, LTB a Vans. Jezdci nejsou omezeni
dobou testovani ani poc¢tem paj¢enych snowboardi.
e Demo Pass Contest
Jak jiz bylo zminéno, vyfizeni Demo Passu je podminkou pro moznost testovani
vybaveni. Jedna se o karticku slogy jednotlivych znacek, kterda je k dispozici na stanku
Freeride.cz. Demo Pass ucastnici vyméni na stanku za zaptjéené vybaveni a poté, co dany
produkt vrati, dostanou zpét karticku s nalepenym logem znacky. VSechna stanovisté jsou ve
stanovém mésteCku viditelné oznacena vlajkami a dfevénymi cedulemi s logy firem. Ti
nejpilnéjsi jezdcei, ktefi nasbiraji nejvetsi pocet zndmek, tedy vyzkousi nejvice znacek, mohou
na zavér dne obdrzet ceny od sponzort v hodnoté nekolika tisic korun.
e Snowpark
V kazdém aredlu, ktery je pofadatelem Just Ride!, je vzdy pfipraven pro jezdce
snowpark. Ten je koncipovany tak, aby v ném bylo mozno provadét coaching, tedy vyuku
snowboardingu a také aby v ném bylo dostatek prekazek pro ostatni, ktefi se coachingu
nezucastiuji. Jedna nebo dvé prekdzky, na kterych mohou ucastnici trénovat na odpoledni
zavod, se vZdy nachézi i pobliz stant partnert.
e Free Coaching
Nedilnou soucésti vSech Just Ride! akci je 1 vySe zminény coaching. Jednd se o
bezplatné vyucovani jak zékladt snowboardingu, tak i freestylovych trikd ve snowparku.
V roce 2016 se vyuky zhostil jeden z partneri akce, konkrétné Freestyle Kolbenka. Jedna se o
unikatni tréninkovou halu, ktera se nachazi v Praze a jeji tym zkuSenych snowboardistii mé¢l na
starost vSechny zajemce o vyuku. Ta probihala ve tfech blocich po dvou hodinach, pfi¢emz
v kazdém bloku byly dvé skupinky maximalné po péti jezdcich, kapacita byla omezena na 30
lidi.
e Samosebou.cz Chill Out
Samosebou.cz je projekt firmy Eko-Kom, ktera se stara o sbér a recyklovani odpadu.
Jako partner akce poskytl tento projekt originalni relaxaéni ,,chill out zonu, kde si mohli
navstévnici na chvili odpocinout, posedét si v kieslech vyrobenych z recyklovanych materialii

a také se dozvédet zajimavé informace o tfidéni a recyklaci odpadu.
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e Sony Action Cam - Shoot Your Run
Action Cam je fada malych POV (Point of View) kamer od znacky Sony, které
Vv poslednich letech zaplavuji trh a stdvaji se velmi popularni zejména mezi sportovci. Sony
jako partner akce poskytlo tyto kamery na kazdou akci pro nataceni ucastniki, kteti po zadani
e-mailu na stanku Sony mohli obdrzet své snimky a videa z jizd. Natacel je zkuSeny ,,follow
cam master* a ti nejlepsi poté mohli soutézit na facebookovém profilu o hodnotné ceny od
Sony.
e Snowboardel Junior Freestyle Tour
Jedna se o sérii juniorskych zavodu ve freestyle snowboardingu jezdcii do 15 let, ktera
byla v roce 2016 na Just Ride! poprvé. Tuto tour podporuje obchod Snowboardel a pro ty
nejlepsi zdvodniky byly pfipravené vécné ceny piimo na jednotlivych eventech. Navic se vSem
zucCastnénym scitaly body po kazdém zavodu a na zavér vzesli tfi nejlepsi jezdci celé tour.
e Fujifilm Photo Wall & Workshop
U stanovisté Fujifilm byla pfipravena fotograficka sténa, u které mohli zapdzovat
vSichni zacastnéni a nasledné si odnést pofizenou fotografii. VSechny fotky byly po akci
zvetejnéné také na facebookovém profilu akce. Soucasné na stanku probihal fotograficky
workshop pod vedenim Josefa Sulce a Vojena Smiska, ktefi zdjemctim piedavali rady ohledné
techniky foceni a natdceni snowboardingu a na sn€hu obecné.
¢ Nev-Dama pujcovna droni
Na vsech akcich byl také nové k dispozici stanek dalsiho partnera, kterym je cestovni
kancelat Nev-Dama. Na tomto stanku ptedvadél proskoleny personél nejnovéjsi modely
droni, malych vrtulnickt se zabudovanymi kamerami, pficemz zajemci si jej mohli i
vyzkouSet a pii dobrém pocasi si nechat natocit svou jizdu.
e Accent Jib Contest/Prima Cool Best Trick
Kazdy Just Ride! je uzavien malym zavodem, ve kterém se jede o ceny od partnerti a
celkovy vitéz si vzdy odnese mobilni telefon od znacky Accent. Zavod probiha v prostoru
stanll na originalni prekazce upravené specialné pro kazdy zavod. Soucasné se posuzuje |

nejlepsi trik celého zdvodu a vitéz je navic ocenén snowboardem znacky Nitro.
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1.4.2 Partneri akce
Hlavni partneri: Budweiser Budvar, Samosebou.cz, Sony Action Cam, Jack Daniel’s
Partne¥i: Red Bull, Fujifilm, Nev-Dama, Accent, Prima Cool, Freestyle Kolbenka, O¢ko
Demo Partnefi: Ride (Snowboardel), Gravity, Flow, Arbor (Snowboard Zezula), Capita,
Union (Snowbitch), Rossignol, Bataleon, Lobster, Switchback, Lib Technologies, Gnu, Burton,
Nitro, Electric, Oakley, LTB, Vans
Medialni partneri: Board magazine, Snow magazin, Maxim
DalSi partneri: Bezvajglu.cz, Separation Films

Partnefi akce se kazdorocné mirn€ obménuji, aby akce nezevsednéla a mohla kazdy rok
prinést néco nového a atraktivniho i pro ucastniky, ktefi navstévuji Just Ride! pravidelné.
Hlavni partnefi a partnefi jsou spojeni s jednotlivymi aktivitami béhem dne, jejichZ pomoci
prezentuji nékteré své produkty a ukazuji i€astniklim jejich funkci v praxi. Demo partneti jsou
podniky ¢i znacky, které poskytuji snowboardové nebo jiné sportovni vybaveni do Test centra.
Znacky se prezentuji na stdncich bud’ jednotlive, nebo spadaji pod vétsi distribuéni firmu, coz
je ptipad firmy Snowboardel, Snowboard Zezula a Snowbitch. Medialni partnefi se staraji o

propagaci akce v tisku a dalsi partneti o zdokumentovani jednotlivych dni pomoci fotek a videa.
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2 CILE PRACE

2.1 Hlavni cil
Hlavnim cilem prace je analyza navstévniku akce Just Ride! a zhodnoceni pfinosu jejich
ucasti pro firmu Snowboard Zezula s.r.0. pro jeji ptipadnou prezentaci na této akci v dalsim

roce.

2.2 Dildi cile
o Reserse odborné literatury o event marketingu a vyvoji snowboardingu
o Ptedstaveni spolec¢nosti Snowboard Zezula s.r.o.
o Ptedstaveni akce Just Ride!
o Sestaveni a otestovani ankety pro ti€astniky akce
e Provedeni vyzkumu

e Zpracovani a vyhodnoceni vysledkii vyzkumu
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3 METODIKA
Pti zpracovani prace jsem uplatnil nasledujici metody:
e Literarni reSerSe
e Syntéza poznatkili o podniku a akci
e Primarni vyzkum — kvantitativni, pomoci ankety - osobniho dotazovani
Pro zpracovani teoretické¢ Casti prace jsem vyuzival zejména literdrni a internetové
zdroje, které jsem, v ¢asti tykajici pfedstaveni podniku Snowboard Zezula s.r.o. a eventu Just
Ride!, obohatil o vlastni zkusenosti a znalosti Z prostiedi tohoto podniku a snowboardingu.
Sbér dat probihal 23. 1. 2016 v Destném v Orlickych horach, dale 20. 2. 2016 na Bozim
Daru — Neklidu, 27. 2. 2016 na Karolince a 6. 3. 2016 na Sumavském Spicaku, a to formou
osobniho dotazovani prostiednictvim ankety, ¢imz byla zajisténa vysoka navratnost. Celkovy
pocet distribuovanych listd anketniho Setfeni ¢ital 100 kusi, ty byly rozdéleny po 25 na kazdou
akci. Anketni listy byly vyplnény vSechny, ale pro nasledné vyhodnoceni vyhovovalo 97 anket.
Sestaveni ankety a jeji kone¢na podoba byly konzultovany s vedouci prace a podnikem
Snowboard Zezula. Pfed zahajenim dotazovani byla uskute¢néna pilotaZz mezi 7 zaméstnanci.
Vysledky ankety byly zpracovany v programu MS Excel, byla pouzita popisna
statistika. Primarni vyzkum na zakladé osobniho dotazovani byl rovnéz doplnén o informace
ziskané neformdlnimi a nestrukturovanymi rozhovory s ucastniky akce, které vedly

k zajimavy oznatkum o moznych souvislostech mezi odpovéd’'mi.
3 ymp y p
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4 VYSLEDKY

Celkem bylo vyplnéno 100 anket, u 2 byly chybné zaznaeny nékteré z odpovédi a u 1
byl pocet zaznacenych odpovédi nedostateény. Tyto ankety byly z téchto divodu z celkového
vyhodnocovani vyfazeny, tudiz celkovy pocet platnych anket je 97. V Destném a na Spi¢aku
vyhovovalo u obou vSech 25 anket, na Bozim Daru 24 a na Karolince 23. Anketu vyplnilo 59
(60,8 %) muzi a 38 (39,2 %) Zen.

4.1 Vék respondentii

3%

mdo 20 let

W21az730let

31 az40 let

W 41 a vice let

Graf 2 — V¢k respondentt
Nejpocetnéjsi skupinou tcastnikti jsou snowboardisté do 20 let (42 %). Druha
skupina, ktera zahrnuje navstévniky od 21 do 30 let, tvofila 31 %. Respondenti od 31 do 40 let
uz nebyli zastoupeni v takovém poctu a jejich podil €inil 24 %. Nejmensi skupinou byli podle
o¢ekavani ucastnici starsi 41 let a tvotily pouha 3 %. Pievazujici ti¢ast navstévnikt do 30 let
byla ptedpokladana a pro firmu Snowboard Zezula je i optimalni, ponévadz je to jeji cilova

skupina.

4.2 Rozdéleni ucastniki podle kraju
Z jednotlivych grafu lze vy¢ist, ze zGcastnéni pochazi vétsinou bud’ piimo z kraje, ve
kterém je akce pofadana, nebo z kraji okolnich. Popisuji vzdy tii nejpocetnéji zastoupené kraje

na kazdé z akci, v grafech lze vidét rozloZeni vSech kraju.
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Destné v Orlickych horach

Moravskoslezsky - i 8

Graf 3 — Rozd¢leni ucastnikti podle kraji (Destné)

Jelikoz v DeStném Vv Orlickych horach (Kralovéhradecky kraj) se nachdzi snowpark,
ktery je podporovan spolecnosti Snowboard Zezula, vyskytuje se v tomto stfedisku o trochu
pocetnéjsi skupina jezdcu z okoli Brna. Potvrzuje to i graf, ktery ukazuje, Ze 8 lidi (33,3 %)
pochazi z Jihomoravského kraje. Po 6 ucastnicich (24 %) pfijelo z Kralovéhradeckého a

Olomouckého kraje.
Bozi Dar

Stredotesky NN 7
Karlovarsky [ 4
Ustecky NN
Liberecky NG s
praha NN :
Pizesky NN :

Graf 4 — Rozd¢leni ucastnikt podle kraju (Bozi Dar)

Na Bozim Daru (Karlovarsky kraj) nevyplnil anketu ani jeden u¢astnik z Moravy a
zastoupeni Ceskych kraji bylo nasledujici: kraj Stiedocesky 7 ucastnikt (29,2 %), kraje
Karlovarsky a Ustecky shodné po 4 (16,7 %) ucastnicich.
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Karolinka

Moravskosiezsky [N
Stovensko N 2

Graf 5 — Rozdé¢leni ucastnikt podle kraju (Karolinka)

Na zastavce, ktera se konala ve stfedisku Karolinka (Zlinsky kraj), byla uc¢ast trochu
piekvapujici, a to proto, Ze nejvetsi zastoupeni bylo zaznamenano z vedlejSiho Olomouckého
kraje — piesn¢ (30,4 %). 6 ucastnikti (26,1 %) pochazelo z kraje Jihomoravského a po 4 (17,4
%) z kraje Zlinského a Moravskoslezského.

Spi¢ak na Sumavé
siotesky I 1
Pizersky [
stredozesty [ 5
prana [ >
Vysotina - | >
karlovarsky [ N N DD :

Graf 6 — Rozdéleni uéastniki podle krajii (Spi¢ak)
Na Spi¢ak piijelo nejvice lidi z Jiho€eského kraje, konkrétnd 7 (28 %), z kraji
Plzenského (kde se stiedisko nachazi) a Stiedoceského shodné po 5 tcastnicich (20 %).
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4.3 Uroven snowboardingu u acastnikii

33%

47%

20%

M zacatecnik M mirné pokrocily m pokrocily

Graf 7 — Uroven snowboardingu u G&astniki

U otazky, ktera zjistovala, jaké urovné snowboardingu ucastnici dosahuji, bylo zjisténo,
ze nejpocetnéjsi skupinou jsou pokrodili jezdci, kterych bylo 47 %. Druhou nejpocetnéjsi
skupinu zastupovali zacateénici a to 33 %. Nejmensi skupinu tvotili mirné pokrocili (20 %).
Vyhodou u pokrocilych jezdct pro obchod je to, ze uz maji néjaké zkusenosti a vi, co jim
vyhovuje a zpravidla byvaji ochotni utratit za vybavu ¢i jednotlivé komponenty vice penéz.
Zacate¢nici veétSinou uvazuji o koupi svého prvniho kompletu jako celku a pfijeli se podivat,
jakd znacka a typ snowboardu by jim vyhovovala. Zacate¢nici na akci mifi také diky

snowboardovému coachingu.

4.4 Pocet dni stravenych na snowboardu za sezonu

10%

66%

M 1-6 dni zasezonu ® 7-20 dni za sezonu 21 dni a vice za sezénu

Graf 8 — Pocet dni stravenych na snowboardu za sezénu
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Z odpovedi respondentti vychazi, ze nejvetsi ¢ast castnikt aktivné snowboarduje 7 — 20
dni za sezonu (66 %0). Vice nez 21 dni stravi na snowboardu bez jednoho procenta Ctvrtina

dotazanych (24 %) a méné nez jeden tyden potom 10 % respondentd.

4.5 Motivace pro prijezd na akci

Otazka zkoumajici, zda navstévnici prijeli do stiediska piimo kviili akci Just Ride!,
ukazuje, ze u 81 % navstévnikl tomu tak skutecné bylo a u zbylych 19 % Ize predpokladat, ze
se v daném stiedisku bud’ uz nachézeli v rdmci delSiho pobytu, nebo o akci nevédéli a ndhodné

ptijeli do stiediska, kde se zrovna event konal.

4.6 Pocet navstév Just Ride!

19%

54%

5 1x = 2xnebo3x zGcastnuji se vétSiny zastavek

Graf 9 — Pocet navstév Just Ride!

Z otazky ,,Zucastnili jste se nékdy akce Just Ride! — kolikrat?* je patrné, ze vice nez
polovina tcastnikt (54 %) je na akci poprvé. Dvakrat nebo tiikrat se jiz zacastnilo 27 %
respondentdl, a téch, ktefi objizdi vétSinu akci, bylo 19 %. Vyplyva z toho fakt, Ze 1 kdyZ uz

akce ma urcitou tradici, novych zajemcii o snowboarding stale pfibyva.

32



4.7 Zpusob vyuziti akce

® chci se pobavit a uzit si den
42%

® uvazuji o vybéru nové vybavy
a tady se chci rozhodnout

zatim nevim

Graf 10 — Zpuisob vyuziti akce

Pro mé prekvapujici vysledek této otazky nam prezentuje, Ze 44 % respondentli uvazuje
o vybéru nové vybavy a na Just Ride! se pfijeli porozhlédnout, co se na trhu nabizi nebo pfijeli
upevnit své rozhodnuti o vytipovaném snowboardu. Ocekaval bych toto procento spise mensi,
protoZe koupé nové vybavy nebyva tak Castou zaleZitosti. 42 % dotazanych odpovédélo, ze se
chtéji pobavit a uzit si den. Pro ob¢ tyto varianty je akce uzplisobena, tudiZ se da konstatovat,
ze splnuje pozadavky tcastnikli. Zbylych 14 % respondentii zaskrtlo odpoveéd’ ,,zatim nevim®,

dle mého néazoru se jedna pravdépodobné o navstévniky, ktefi se eventu zicastnili poprvé.

4.8 Frekvence nakupu nové vybavy

2%
9% A 12%

M jednou za 1 - 2 roky

Hjednouza3-5let

® jednou za 6- 10 let

M jednou za vice nez 10 let
35%

m nikdy
42%

Graf 11 — Frekvence nakupu nové vybavy
Nejcastéjsi odpoveédi u otdzky, jak casto UcCastnici nakupuji novou vybavu na

snowboard, byla moznost ,,jednou za 6 — 10 let*, tato moznost byla zastoupena 42 % odpoveédi.
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Jednou za 3 — 5 let nakupuje snowboardovou vybavu 35 % z dotazanych. 12 % respondentt
obménuje vybavu jednou za 1 — 2 roky, 9 % jednou za vice nez 10 let a 2 % navstévnikt uvedla,

Ze si zatim vybavu nepofizovala.

4.9 Utrata za snowboard

1%

55%
m0KE =5000-10000KE = 10000-20000KE = 20000 KE a vice

Graf 12 — Utrata za snowboard

Jednoznaéné nejvétsi skupinou (55 %) u této otazky, ktera znéla ,,Kolik jste ochotni
utratit za snowboard?*, byla ta skupina respondentu, ktera odpovédéla, ze by za snowboard byla
schopna zaplatit mezi 10 a 20 tisici korun. Nasledovala skupina ochotna zaplatit 5 az 10 tisic
korun, tuto odpovéd uvedlo 29 % respondentl. Za velmi kvalitni vybavu, ktera by pievysovala
cenu 20 tisic korun, by bylo ochotno zaplatit 15 % snowboardistli a 1 % uvedlo, Ze by neutratili

ani korunu.

4.10 Povédomi o firmé Snowboard Zezula

Destné Bozi Dar Karolinka Spicak

0% 9%

139%
16% §

aa/
35%

54%

® ano, nakupuji tam ® ano, ale nakupuji pouze ve eshopu ano, ale nenakupuji tam mne

Graf 13 — Povédomi o podniku Snowboard Zezula s.r.o.
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Z grafu je patrné, ze navstévnici na akcich, které jsou Brnu blize, v obchod¢ Snowboard
Zezula nakupuji Gast&ji (Destné 32% a Karolinka 39 %) nez navitévnici na Spi¢aku (8 %) a
na Bozim Daru, kde dokonce nenakupoval nikdo z odpovidajicich. Po¢et nakupujicich na e-
shopu je vSak u blizsich stfedisek jen o néco malo vétsi nez u vzdalengjsich stiedisek, coz sved¢i
0 uspésnosti e-shopu. Povédomi o Snowboard Zezula u vzdalengjsich stiedisek také neni malé,
ale nejspiSe kvuli prostorové vzdalenosti nebo preferenci mistnich prodejcti ndvstévnici v tomto

obchodé nenakupuyji.

4.11 Divod vyuziti sluZzeb u stanku Snowboard Zezula

B 20%

H chtél bych vyzkouset vami
nabizené znacky

9% M upoutal mé stanek

navitévuji viechny stanky na
Just Ride

71%

Graf 14 — Duvod vyuziti sluzeb u stanku Snowboard Zezula

Zdaleka nejvétsi procento ucastniki (71 %) zaskrtlo u otazky, z jakého duvodu se
rozhodli navstivit stinek Snowboard Zezula, moZnost ,,nav§tévuji vSechny stanky na Just
Ride!“. Mira odpovédi na tuto otazku neni ptekvapujici, jelikoz lidé maji vétsinou tendenci
vyzkouset vice nez jen jednu nebo dvé znacky a také mnoho ucastniki bylo zapojeno do soutéze
,Demo Pass Contest®, kterd byla soucasti programu akce. Je tedy mozné, ze ne vSichni
respondenti maji zdjem o Snowboard Zezula, ale spiSe jen chtéji sbirat body do soutéze. 20 %
dotazanych uvedlo, zZe pfisli ke stanku ¢isté z toho diivodu, Ze chtéji vyzkousSet ndmi nabizené

znacky. Zbylych 9 % upoutal vzhled stanku ¢i pfisli na pozvani od personalu.
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4.12 Mnozstvi zaptij¢enych snowboardii

11%

31%
58%

H1 E2 m3avice

Graf 15 — Mnozstvi zapijcenych snowboarda
Nejcastéji si jezdci pijcovali 1 snowboard (58 %) a to patrné opét kvili tomu, aby
stihli obejit a vyzkouset co nejvic znacek. 31 % dotazanych si zapijcilo 2 snowboardy a 11 %

stihlo vyzkouset 3 a vice kusi.

4.13 Pocet absolvovanych jizd

48%

H1 EM2a75 m6avice

Graf 16 — Pocet absolvovanych jizd

Zde ucastnici znovu nejcasteji uvedli pouze jednu jizdu, procento uz ovSem nebylo tak
velké a ¢inilo 48 %. Druhou nejpocetnéjsi skupinou (32 %) byli jezdci, ktefi vybaveni pouzili
na 2 az 5 jizd arovnych 20 % si s vyptjéenymi snowboardy sjelo 6 a vice jizd. Jedna se vétSinou

o0 jezdce, ktefi uz maji vyhlédnuty konkrétni model a testuji, jestli jim vyhovuje za vSech
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okolnosti a pro celé spektrum stylu jejich jezdéni. Tato skupina obsahuje zpravidla nejvétsi

mnozstvi potencidlnich zédkazniku.

4.14 Hodnoceni vybavy na stanku Snowboard Zezula

1%

85%
M 3patné Mdobré vynikajici

Graf 17 — Hodnoceni vybavy na stanku Snowboard Zezula

Tento graf znazornuje spokojenost ucastnikd se snowboardy vypajéenymi u stanku
Snowboard Zezula, pficemz vétSina (85 %) uvedla, ze zkuSenosti byly vynikajici. I kdyZ tato
odpovéd’ byla ziejmé z ¢asti ovlivnéna dobrou naladou a rozpolozenim na akci, i tak je to
pozitivni feedback pro firmu a ukazuje vliv emoci pii event marketingu. 14 % dotazanych

uvedlo zkuSenosti jako dobré a pouze 1 % respondentt bylo nespokojenych.

4.15 Porovnani kvality sluZeb s ostatnimi stanky

g% 9%

® mnohem lepsi
M o néco lepsi
zhruba stejna
1% M o néco horsi
m mnohem horsi

Graf 18 — Porovnani kvality sluzeb s ostatnimi stanky
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Otazka, ve které méli ti€astnici porovnat kvalitu sluzeb naseho stanku s ostatnimi, vysla

tak, ze 41 % respondentli uvedlo, ze sluzby byly srovnatelné s dalS§imi stanky. 33 %

navstévnikd hodnotilo stanek jako ,,0 néco lepsi“. Zbylé procentudlni hodnoceni bylo

zastoupeno 18 % u odpovédi ,,mnohem lepsi® a 8 % u volby ,,0 néco horsi*“. Odpovéd mnohem

hors$i nezaskrtl nikdo ze zicastnénych.

4.16 Moznost budouciho nakupu ve Snowboard Zezula

Destné Bozi Dar Karolinka

4%
20%
26%
36% 2%
‘ e
44%

52%

22%
®mano ®vbudoucnuano ne

Graf 19 — Moznost budouciho nakupu ve Snowboard Zezula

Spicak

20%

Tyto grafy nam ukazuji, Ze na akcich, které se konaly blize Brna, bylo vétsi procento

ucastnikl, ktefi premysli o nakupu v obchodé¢ Snowboard Zezula (v Destném 80 % a na

Karolince 74 %). Z toho se da vyvodit fakt, ze propagace firmy na akci splnila svij ucel, a to

zvysit povédomi o této spolecnosti. Ve vzdalenéjsich stfediscich by nakoupila v obchodé

znaénd mensi &ast utastnikd (na BoZim Daru 29 % a na Spi¢aku 36 %).

4.17 MozZnost budouci navstévy akce Just Ride!

35%

55%

Hano HEne nevim

Graf 20 — Moznost budouci navstévy akce Just Ride!
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Vice nez polovina ucastnikl (55 %) se nejspise zucastni akce znovu, 35 % respondent
uvedlo, ze nevi. Pouze 10 % respondenti se udajné¢ uz nezicastni. Nutno dodat, Ze tyto
odpovédi jsou Cisté hypotetické, nikdo ze za€astnénych najisto nevi, zda se akce v dalSim roce

zucCastni nebo ne, ale otdzka ukazuje motivaci pro tuto tcast.

4.18 Mozné zmény na dalSich akcich
Otazka ,,Co byste na akci radi zménili?* méla vice moznych odpovédi. Zelena ¢ast grafii
ukazuje podil respondentti, ktefi by chtéli néco zménit, modra ¢ast podil téch, kteti nechtéji

zmeny.

4.18.1 Lokality
LOKALITY

KAROLINKA 61 39%

&
ES

BOZI DAR 25 75%

DESTNE 16% 84%

SPICAK 12% 88%

Graf 21 — Mozné zmény na dalSich akcich (lokality)

Prvni moznou volbou byla zména lokality akce, kterou nejvice G€astnikli vybralo na
Karolince (61 %0). Z rozhovort s G¢astniky jsem zjistil, ze i kdyZ byla drtiva vétsina spokojena
s upravou mistniho snowparku, vétSina z nich by i pfesto piesunula akci do nedalekych Velkych
Karlovic, kde je lepsi zazemi a stfedisko disponuje i1 delSimi sjezdovkami. Na ostatnich akcich

byli Gi€astnici s lokalitou vZdy nejméné ze tii Ctvrtin spokojeni.
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4.18.2 Program

PROGRAM

BOZi DAR 50% 50%

KAROLINKA 17% 83%

SPICAK 12% 88%

DESTNE [JA 92%

Graf 22 — Mozné zmény na dal$ich akcich (program)

Druha varianta byla zména programu, kterou nejvice lidi zvolilo na BoZim Daru (50
%0). Tento vysledek patrné koresponduje s podminkami, které pro tuto akci nebyly idedlni.
Termin se musel kvili nedostatku sn€hu o tyden pfesouvat a ani novy termin nepfinesl, co se
tyka pocasi, vynikajici podminky, ale silné snéZeni a vitr. Uastnici zmitiovali drobné vytky ke

snowparku a ani zavére¢ny zavod nebyl takové kvality kvili silné vanici

4.18.3 Informace o akci

INFORMACE O AKCI

BOZi DAR 33% 67%
SPICAK 28% 72%
DESTNE 24% 76%

KAROLINKA 17% 83%

Graf 23 — Mozné zmény na dalSich akcich (informace o akci)

Nejvétsi procento (33 %) navstévnikl zaskrtlo moznost informace o akci na BoZim
Daru, kde doslo ke zméné terminu a tim i k drobnym zméndm v programu. I v dalSich
sttediscich je vSak podil téch, ktefi by chtéli lepsi informace o akci, pomérné velky, proto je

MV

Vv pfistich ro¢nicich nutné zlepsSit marketing samotné akce, naptiklad zménou propagacnich
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4

kanalii nebo zapojenim stfedisek konani akce. Bylo by vhodné poskytnout detailné;jsi informace

a akci a mistu konani, naptiklad popis cesty nebo parametry nabizenych snowboardii.

4.18.4 Personal u stanku

PERSONAL U STANKU

BOZi DAR 13% 88%

DESTNE [ 92%

SPICAK I 96%

KAROLINKA 100%

||

Graf 24 — Mozné zmény na dalsich akcich (personal u stanku)

13 % navstévnikli akce na BoZim Daru nebylo spokojeno s personalem u stanku
Snowboard Zezula. Pravdépodobny diivod je ten, ze na tuto akci byli poslani dva novacci, kteti
zatim neoplyvaji potfebnymi zkusenostmi, a je mozné, ze nebyli schopni zodpoveédét vSechny
dotazy néavstévnikl. Naopak na Karolince, kde se o navstévniky starali jedni z nejstarSich a

nejzkuSenéjsich zaméstnanctli spolecnosti, nevyjadiil nespokojenost s persondlem nikdo.

4.18.5 Jina odpovéd’

Jeden zucastnikti akce v DeStném vyuzil moznosti ,jiné, uved'te: a zminil
nedostate¢nou nabidku obcerstveni a nealkoholickych napoju. Partnery akce jsou pouze znacky
alkoholickych napoji, bylo by tedy vhodné na pfistich akcich zajistit nealkoholické népoje pro
déti a nezletilé ucastniky, alespoil zdkladni nabidku obcerstveni anebo zajistit vhodné partnery.
Tato soucast vetejné udalosti by jisté¢ neméla byt opomenuta a bylo by tedy vhodné ji pro pfisti

konani zabezpecit.



5 DISKUZE

24

vzdalengjsich strediscich (Spi¢ak na Sumavé a Bozi Dar — Neklid) piijeli vétsinou z kraje, ve
kterém se akce konala, nebo z kraji okolnich, které jsou od Brna (ve kterém se obchod nachazi)
vzdalené nékolik hodin jizdy. M¢li tudiz o obchodu mensi povédomi nebo jej znali, ale nikdy
Vv ném nenakupovali. I po G€asti na akci Just Ride! projevili mensi zdjem zde nakupovat, mozna
proto, zZe nebyli obezndmeni s moznosti nakupu ptes e-shop a jeho vyhodami. Z toho vyplyva,
ze pokud Snowboard Zezula planuje ucast na akcich v téchto vzdalenéjsSich stediscich i
v ptistich letech, mé¢l by zde vice propagovat online prodej. Ten ma vSak v oblasti zimniho
vybaveni tu nevyhodu, ze zdkaznik nemiize sviij ndkup konzultovat s vySkolenym a zkuSenym
prodavacem, jako je tomu v kamenné prodejné. Pravé snowboardy byvaji zpravidla vétsi
investici a pro zékaznika je vhodné se o svém rozhodnuti poradit.

Z vékového rozlozeni navstévnikt vyplyva, ze akce pfitahuje stejné cilové zakazniky,
na které miii i obchod Snowboard Zezula a je v této rovin€ idedlnim prostiedkem propagace.
Akci navstévuji rozli€né typy potencialnich zdkaznik, at’ uz zacatecnici, kteti si teprve buduji
svij vztah ke snowboardingu a kupuji své prvni vybavy, tak i pokrocili jezdci, ktefi se ve
snowboardové komunité radi pohybuji a investuji do drazsiho vybaveni, i kdyz vétSinou po
jednotlivych soucastech. Pro obé tyto skupiny je akce pfizpisobena a i do budoucna jim ma co
nabidnout.

I ptesto, ze ucastnikil, ktefi na akci dorazili nahodou, bylo podstatné méné nez téch,
kteti o akci védeli a prijeli cilené, méla by se pro pristi ro¢niky zvySit mira informovanosti
0 akci. Cela fada navstévnikd zminila vtomto ohledu jistou nedostate¢nost, takze by
Snowboard Zezula i dal$i organizatoti akce méli zajistit nové propagacni prostfedky a kanaly,
aby byla v pfistich letech zvySena navstévnost, Iépe vyuzita kapacita akce a navstévnici, kteti
zatim nevi, jestli se akce zacastni i v ptistim roce, na akci v prub&hu roku nezapomnéli.

Kvalita sluZzeb a nabizenych snowboardll a stinku Snowboard Zezula se zda byt pro
navstévniky dostacujici, Snowboard Zezula by se tedy mél snazit tuto kvalitu pfinejmenSim
udrzet. Jisté nedostatky byly zminény jen v pfipad¢ akce na Karolince, kde personal nemél
dostatek zkugenosti pro zodpovézeni viech dotazii ze strany zakaznikii. Re$enim pro piisti
ucasti na Just Ride! miize byt fadné proskoleni zaméstnanci pred akci.

Hodnotné poznatky vyplynuly i z posledni otdzky ankety, kterd zjistovala podnéty pro

mozné zmeny akce ptimo od jejich ucastnikl a umoznovala vice odpoveédi. Odpovédi se pfitom
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lisily podle jednotlivych stiedisek, kuptikladu na Karolince by podstatné ¢ast ti€astnikti zménila
vlastni lokalitu akce. | z neformalnich rozhovorti vyplynulo, Ze vhodnéjsi by bylo stfedisko
Velké Karlovice, které se nachdzi nedaleko a nabizi lepsi zazemi a dostupnost pro konani akce
tohoto typu. V piipadé akce na Bozim Daru se kvuli nepiizni pocasi ukazalo, Ze ne vzdy je
mozné vSechny okolnosti akce pfedem naplanovat a zajistit i pies dostatecnou snahu jeji
uspésnost. Event marketing tedy musi pocitat se vSemi néastrahami planovani udalosti, kdy
neovlivnitelné vnéjsi vlivy mohou podstatné narusit jeji prabéh nebo dokonce samotné konani.

V budoucnosti by se obchod Snowboard Zezula mé¢l zamétit na rozhodnuti, ktera
stfediska konani akce Just Ride! jsou pro néj z pohledu ziskani novych zakazniki
vyhodna. Po vybrani vhodnych mist je nezbytné zlepsit propagaci samotné akce, vybrat
zkuSené¢ zaméstnance, kteti budou obchod reprezentovat a postarat Se 0 udrZeni kvality
nabizené¢ho zbozi. V neposledni fad¢ by se mél Snowboard Zezula pfipravit také na moznou

nepiizen pocasi.
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6 ZAVER

Teoreticka ¢ast prace tvofi uceleny souhrn teoretickych vychodisek na téma event
marketing pfi potfadani snowboardovych akci, nastifiuje historii a soucasnou podobu
snowboardingu jako zimni sportovni discipliny u nds i ve svété a predstavuje podnik
Snowboard Zezula s.r.o. a akci Just Ride!.

Analyza v praktické ¢asti prace spociva v definovani cilové skupiny ucastnikti akce Just
Ride!, a tedy i potencialnich zakaznikti obchodu Snowboard Zezula. Typicky navstévnik akce
Just Ride! je muz ve véku do 20 let pochazejici z kraje, kde se akce kona, nebo z kraje
sousedniho. Je pokrocily jezdec na snowboardu a za sezénu na ném stravi 7 az 20 dnt. Do
stfediska pfijel pfimo kvuli akci Just Ride!, ale na této akci je poprvé. Chce se zde rozhodnout
o nové snowboardové vybavé, kterou kupuje jednou za 6 az 10 let a utrati za ni mezi 10 a 20
tisici korun. Na akci navstévuje vSechny stanky a sluzby stinku Snowboard Zezula vnima jako
srovnatelné s dalSimi stanky. Puj¢il si zde jen jeden snowboard, absolvoval s nim jednu jizdu a
tuto zkuSenost hodnoti jako vynikajici. NejspiSe se akce Just Ride! zG¢astni znovu. V zavislosti
na misté¢ konani akce se li§i jeho povédomi o firm¢ Snowboard Zezula, potencial nakupu
vV tomto obchodé a navrhované zmény na jednotlivych akcich.

Obecné je akce Just Ride! pro obchod Snowboard Zezula vhodnym prostiedkem
propagace a zviditelnéni, protoze pfitahuje idedlni cilovou skupinu a zvySuje kladn€ povédomi
a obchodu a kvalité jeho sluzeb. Spole¢nost Snowboard Zezula by méla zvazit, ve kterych
stiediscich je jeji Uicast vyhodna, a to ztoho diivodu, Ze navstévnici akci ve stfediscich
vzdalenéjSich od Brna vyjadfili mensi motivaci v obchodé Snowboard Zezula nakupovat. V
pripad¢ dalsi ucasti na akcich je nutné zlepsit informovanost uc¢astniki a dopomoci tak k vétsi

navstévnosti a popularité akce.
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7 SOUHRN

Teoreticka Cast prace shrnula teoretické poznatky o event marketingu se zaméfenim na
sportovni eventy, uvedla zdkladni informace o historii snowboardingu, jeho disciplinach a
hlavnich organizacich. Nasledné byla pfedstavena spolecnost Snowboard Zezula a série akci
Just Ride!, kterych je soucasti.

Cilem prace bylo analyzovat strukturu navstévnikti snowboardového eventu Just Ride!
a vyhodnotit jejich piinos pro spole¢nost Snowboard Zezula s.r.o. pro jeji ptipadnou ucast na
akci v pfistim roce. Bylo provedeno a vyhodnoceno dotazovani formou ankety souvisejici s
touto analyzou a navrhnuta doporuceni pro dalsi ro¢niky.

V praktické casti byla provedena analyza navstévnikl akci Just Ride!, byly zjistény
jejich postoje a nazory na akci, ze kterych bylo nasledné vytvoteno doporuceni pro ucast
Snowboard Zezula v piistich letech. Akce Just Ride! jsou vhodnym prostfedkem propagace
spole¢nosti Snowboard Zezula, jelikoZ pfitahuji stejnou cilovou skupinu zakaznikl a zvySuji
povédomi o spolecnosti a kvalité jejich sluzeb, ale je nutno zvazit, ve kterych stiediscich je

ucast Snowboard Zezula ptinosna.
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8 SUMMARY

The theoretical part of this thesis summarized findings about event marketing with focus
on sport events and listed basic knowledge about the history of snowboarding, its disciplines
and the main organisations. Subsequently, the Snowboard Zezula company was introduced
together with the Just Ride! series of events, in which it takes part.

The main aim of this thesis was to analyse the structure of visitors of the Just Ride!
snowboarding event and evaluate their benefit for the Snowboard Zezula company and for its
possible participation at the event in the following year. A poll based interviewing related to
this analysis was carried out and assessed and recommendations for the next years were
proposed.

Afterwards, the visitors and their attitude and opinion about the Just Ride! event were
analysed in the practical part. This later led to forming of recommendations for the Snowboard
Zezula company’s participation in the following years. The Just Ride! events are a convenient
way of promotion for the Snowboard Zezula company since they attract the same target group
of costumers and raise awareness about the company and the quality of its services. However,
it needs to be considered in which resorts the participation is beneficial for the Snowboard

Zezula company.
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10 PRILOHY

Ptiloha A — vzor ankety
Anketa pro ucastniky akce Just Ride

Jste:
o muz
o Zena

1. Uved’te prosim vas vék:
o 0-20let
o 21-301let
o 31-40I1et
o 41 letavice

2. Z jakého kraje pochazite:

3. Jaky typ snowboardisty/lyZare jste:
o zacateCnik
o mirng pokrocily
o pokrocily

4. Kolik dni travite na snowboardu za sezonu:
o 1-6 dni za sezonu
o 7-20 dni za sezénu
o 21 dni a vice za sezénu

5. Prijeli jste sem predev§im kviili akci Just Ride:
o ano
o ne

6. Zucastnili jste se nékdy akce Just Ride — kolikrat:
o Ix
o 2xnebo 3x
o zhcastiuji se vetsiny zastavek

7. Jak vyuzijete akci Just Ride:
o chci se pobavit se a uzit si den
o uvazuji o vybéru nové vybavy a tady se chci rozhodnout
o zatim nevim

8. Jak ¢asto nakupujete novou snowboardovou vybavu:
o jednouza 1 -2 roky

o jednouza3-5let

o jednouza 6 — 10 let

o jednou za vice nez 10 let

o nikdy

9. Kolik jste ochotni utratit za snowboard:
o 0K¢
o 5-10000Kc¢
o 10000 -20 000 K¢
o 20000 Kc¢ avice



10.

11.

12.

13.

14.

15:

16.

17.

18.

SlySeli jste nékdy o obchodé Snowboard Zezula:
o ano, nakupuji tam

o ano, ale nakupuji pouze v eshopu

o ano, ale nenakupuji tam

o ne

Proc jste se rozhodli pfijit ke stanku Snowboard Zezula:
o chtél bych vyzkouset vami nabizené znacky

o upoutal mé stanek

o navstévuji vSechny stanky na Just Ride

Kolik snowboardii jste si ptj¢ili u stainku Snowboard Zezula:
o 1

o 2

o 3 avice

Kolik jizd jste absolvovali s vypiijéenymi snowboardy od Snowboard Zezula:

o 1
o 2-5
o 6-—vice

Jak hodnotite zkuSenosti s nasimi snowboardy:
o Spatné

o dobré

o vynikajici

Jaka je naSe kvalita sluZeb ve srovnani s ostatnimi:
o mnohem lepsi

o o néco lepsi

o zhruba stejna

o o néco horsi

o mnohem horsi

Piemyslite nyni o koupi ¢ehokoliv ve Snowboard Zezula nebo na eshopu:
o ano

o v budoucnu ano

o ne

ZXicastnite se jeSté nékdy akce Just Ride:

o ano
o ne

o nevim

Co byste na pristi akci Just Ride zménili:
O lokality

O program

O informace o akci

O personal stanku

O jiné, uvedte:




