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ABSTRAKT 

Cílem této diplomové práce je vytvoĜit koncept nového bČžeckého pĜekážkového závodu, 

který by se mohl konat na území České republiky a navrhnout jeho komunikační strategii. 

Návrhu samotného závodu pĜedchází výzkum, jehož cílem je zanalyzovat situaci v odvČtví, 

najít slabé stránky konkurenčních závodů a vytvoĜit tak základ, na kterém lze projektovou 

část postavit. 

Smyslem teoretické části práce je shrnout obecnČ platná pravidla, ze kterých je tĜeba vy-

cházet v praktické a projektové části práce. 

 

Klíčová slova: komunikační strategie, analýza trhu, analýza konkurence, pĜekážkové bČhy, 

budování značky 

 

 

 

ABSTRACT 

The goal of this diploma thesis is to create concept and communication strategy of new 

obstacle race, which would take place in the Czech Republic. This part of the thesis is 

based on previous research, which focuses on weaknesses of competitive races and ana-

lyzes the situation in this industry. 

The theoretical part summarizes the rules that are necessary for practical part and project 

part of the thesis. 

 

Keywords: communication strategy, market analysis, competition analysis, obstacle course 

racing, brand building
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ÚVOD 

Když usedám ke klávesnici a píši první Ĝádek své diplomové práce, pĜipadám si jako zá-

vodník na startu. Pociťuji lehkou nervozitu a obavy. Vím, že trasa závodu bude dlouhá a 

obtížná, plná pĜekážek a nečekaných zvratů a jsem si jistý, že v nČkterých fázích to bude i 

bolet. Zároveň však hluboko ve svém nitru cítím silnou motivaci práci dokončit a do cíle i 

pĜes všechna úskalí dobČhnout. 

Když jsem pĜed tĜemi lety stál v Litovli na startu svého prvního pĜekážkového bČhu, nemČl 

jsem tušení, co mČ na následujících devíti kilometrech čeká. I když jsem v pĜedchozích 

mČsících intenzivnČ trénoval a vČdČl jsem, že ubČhnout tuto vzdálenost by pro mČ nemČl 

být problém, stále jsem si podvČdomČ pĜipouštČl i to, že bych mohl závod v polovinČ 

vzdát. 

Do cíle jsem však dobČhl a bylo mi jasné, že litovelským závodem to pro mČ zdaleka ne-

skončilo. BČhem tČch dvou hodin na trati jsem si totiž uvČdomil, jaký pĜesah do bČžného 

života pĜekážkový bČh vlastnČ má. Nejde pouze o to, dobČhnout do cíle. Jde o pĜijmutí 

velké výzvy, dlouhodobý trénink s konkrétním účelem, pĜekonání sebe sama a v neposled-

ní ĜadČ také o sebedůvČru. Analogii v úvodních Ĝádcích této práce jsem nepoužil náhodou - 

když jsem dobČhl do cíle svého prvního závodu, opravdu jsem se cítil psychicky silnČjší a 

vČdČl jsem, že až se na své životní cestČ setkám s pĜekážkou, najdu v sobČ energii a moti-

vaci ji zdolat, místo toho, abych si na její existenci stČžoval. Protože to na trati také není 

možné. 

Krátce po absolvování závodu v Litovli jsem se pĜihlásil na pĜekážkový bČh v Koutech nad 

Desnou, jehož trasa byla o poznání náročnČjší. Navzdory tomu jsem tentokrát s jistotou 

vČdČl, že závod dokončím a možnost vzdát jsem si již nepĜipouštČl. Mé psychické i fyzické 

hranice se od prvního závodu posunuly, pĜedevším jsem ale dokázal zmČnit své „vnitĜní 

nastavení“, vidČl jsem pouze cíl, kterého chci dosáhnout a nepochyboval jsem o sobČ. 

Můj pĜístup k životu se díky pĜekážkovým bČhům zmČnil. PĜestože bČhem uplynulého roku 

jsem se žádného „oficiálního“ nezúčastnil, podnikám s pĜáteli i samostatnČ podobné akce, 

jejichž podstata je podobná jako u pĜekážkových bČhů - stanovit si velkou výzvu, natréno-

vat na ni a pak ji splnit. VČĜím totiž, že pokud to človČk navzdory všem útrapám a nepo-

hodlí dokáže, posiluje tím sám sebe nejen po fyzické, ale pĜedevším po psychické stránce. 
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KromČ výše uvedených důvodů existuje ještČ Ĝada dalších vČcí, které mČ osobnČ na pĜe-

kážkových závodech lákají a pĜitahují. Protože mČ však zajímá nejen má vlastní motivace, 

ale i motivace ostatních účastníků, rozhodl jsem se fenomén pĜekážkových závodů 

podrobnČ prozkoumat v rámci této práce. 

K volbČ tohoto tématu mČ pĜimČla rovnČž situace, která v posledních letech v České repub-

lice panuje. PĜestože nejrůznČjší extrémní závody se u nás konaly již mnohem dĜíve, v sou-

časné dobČ získává tato aktivita punc „módnosti“ a stává se témČĜ mainstreamovou zába-

vou. Závodníci se na sociálních sítích chlubí fotkami, na kterých se dobrovolnČ plazí pod 

ostnatým drátem v bahnČ nebo ĚúplnČ zbytečnČě stoupají s tČžkým nákladem na ramenou 

po lyžaĜské sjezdovce. Namísto zdviženého obočí a nechápavého kroucení hlavou se jim 

však od svého okolí obvykle dostává pochvalných a uznalých reakcí. 

Boom, který pĜekážkové bČhy v posledních letech v České republice zažívají, pĜirozenČ 

nahrává vzniku nových závodů a rozvoji konkurenčního prostĜedí. Každý závod se snaží 

prezentovat tak, aby se co nejvíc odlišil od konkurenčních akcí, aby pĜišel s nČčím novým 

a aby se na nČj v ideálním pĜípadČ pĜihlašovali jeho účastníci opakovanČ. V tomto ohledu 

pĜedstavuje moderní pĜekážkový bČh plnohodnotný tržní produkt se všemi jeho náležitost-

mi a i z marketingového hlediska je tedy potĜeba k nČmu tak pĜistupovat. 

Cílem této práce je provést analýzu pĜekážkových bČžeckých závodů konaných v České 

republice a zodpovČdČt nČkolik výzkumných otázek. Diplomová práce si klade za cíl po-

psat motivaci závodníků k účasti, zjistit, jak na cílovou skupinu působí marketingová ko-

munikace jednotlivých závodů, zanalyzovat obecné povČdomí o českých pĜekážkových 

závodech a na základČ výzkumu posléze zjistit, jaké jsou silné a slabé stránky jednotlivých 

závodů. 

Poznatky, které pĜinese praktická část práce, následnČ budou zužitkovány v části projekto-

vé, jejímž hlavním cílem je navrhnout nový pĜekážkový závod, který by se v České repub-

lice mohl uspoĜádat, a navrhnout jeho komunikační strategii. 
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I.  TEORETICKÁ ČÁST 
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1 OCR (OBSTACLE COURSE RACING) 

V úvodu diplomové práce autor pĜedstavil fenomén pĜekážkových bČhů z pohledu účastní-

ka. Na tomto místČ je však tĜeba definovat v obecné rovinČ, v čem vlastnČ tato aktivita 

spočívá. 

Terénní pĜekážkový bČh neboli OCR je sport, spočívající v absolvování fyzicky i psychic-

ky náročné trasy. Trať závodu velmi často obsahuje prudká stoupání, klesání a nejrůznČjší 

terénní pĜekážky Ěbrody, skály, klády...ě nebo pĜekážky umČle vytvoĜené -  šplh po lanČ, 

lezení pĜes síť, pĜes lezeckou stČnu apod. Závodník se může setkat i s různými „mentální-

mi“ úkoly, napĜíklad zapamatovat si kód, který musí po celou dobu závodu udržet v hlavČ. 

Pokud účastník pĜekážku splnit nedokáže, obvykle ho čeká penalizace v podobČ tzv. „bur-

pees“1
 nebo pĜidané části trasy, kterou musí probČhnout navíc. (Active Nation, 2016) 

Délka i náročnost trasy se liší,  škála závodů sahá od nČkolikakilometrových bČhů trvají-

cích okolo dvou hodin až po ultramaratonské výzvy, které mohou trvat bez pĜestávky i celý 

den. (Spartan Race, 2018) 

Velice důležitým prvkem OCR je skutečnost, že závodník nesoupeĜí pouze s ostatními 

bČžci na trati, ale pĜedevším se sebou samým, aby závod vůbec dokončil. PĜekážkové bČhy 

jsou postavené tak, aby důkladnČ provČĜily jak fyzickou, tak psychickou odolnost závodní-

ka a donutily ho najít v sobČ vnitĜní sílu i v okamžiku, kdy už se cítí naprosto na dnČ. 

(HEIL, 2012) 

 

Komentář autora: 

Přestože především poslední odstavec může znít jako klišé, z vlastní zkušenosti mohu po-

tvrdit, že opravdu odpovídá realitě. Překážkové závody jsou opravdu výzvou, která prověří 

připravenost závodníka po všech stránkách a může ho donutit najít hranici svých sil. 

                                                 

 

1
 Burpees pĜedstavují mezinárodnČ zavedený výraz pro české „angličáky“. Cvik, který spočívá v kombinaci 

dĜepu s výskokem a kliku, je na závodech OCR pomČrnČ častým cvikem penalizujícím závodníky, kteĜí ne-

dokážou pĜekonat pĜekážku. Obvykle se opakuje tĜicetkrát a pokud účastníka bČhu čeká už nČkolikáté opako-

vání, pĜedstavuje pomČrnČ drsnou „kompenzaci“ za nezvládnutí pĜekážky. ĚIronFactor.cz, 201Řě 
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2 BRAND BUILDING 

Brand building, neboli budování značky, označuje souhrn všech aktivit, které firma vyvíjí 

Ěať už prostĜednictvím svých vlastních zdrojů, nebo prostĜedníkůě s cílem zvýšit hodnotu 

své značky. V jiném slova smyslu se jedná se o činnost, jejímž cílem je dosáhnout toho, 

aby společnost opravdu byla navenek vnímána tak, jak sama chce být vnímána. 

(MBASchool.com, 2018ě K dosažení tohoto cíle firmy obvykle používají celou Ĝadu ná-

strojů, jejichž pĜíklady jsou uvedeny dále v této kapitole. 

2.1 Hodnota značky 

Pokud bychom se zamČĜili na jednu konkrétní obchodní značku a zjišťovali od různých 

zdrojů Ězákazníků i firemě, v čem spatĜují její nejvČtší hodnotu, odpovČdi jistČ budou dia-

metrálnČ odlišné. Jak tedy tento pojem definovat? 

Aaker (2003, s. 8 -9) popisuje hodnotu obchodní značky jako soubor všech aktiv Ěa pasivě, 

která jsou spojená se jménem a symbolem značky a zvyšují ĚpĜípadnČ snižujíě hodnotu, 

kterou daný výrobek nebo služba pĜináší zákazníkovi nebo firmČ. Tuto hodnotu rozdČluje-

me do nČkolika hlavních kategorií: 

 Znalost jména značky 

 VČrnost značce 

 Vnímaná kvalita 

 Asociace se značkou spojené 

Je vhodné zdůraznit, že uvedená definice označuje pojmem „zákazník“ nejen koncového 

uživatele, ale i osoby na úrovni infrastruktury ĚnapĜíklad ĜetČzce supermarketů apod.ě. Je 

logické, že napĜíklad síť hotelů Hilton musí pracovat na budování svého dobrého jména 

nejen u lidí, kteĜí cestují, ale i u samotných cestovních kanceláĜí, které k nim jejich klienty 

pĜesmČrují. Hlavních výhod silné obchodní značky z pohledu zákazníka je hned nČkolik - 

silná značka vytváĜí pouto mezi zákazníkem a firmou, pĜedstavuje jakousi „záruku kvality“ 

a v pĜípadČ spokojenosti motivuje zákazníka, aby se ke značce vrátil. 

ÚspČšný a efektivní brand building však pĜináší mnoho výhod i z pohledu firmy samotné - 

silná značka zlepšuje efektivitu marketingových programů, umožňuje nastavit vyšší marži 

a pĜispívá k vytváĜení komunity loajálních zákazníků. (AAKER, 2003, s. 8 - 9) 
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2.2 Kategorie hodnoty značky a nástroje jejího budování 

Jak již bylo uvedeno, „souhrnná“ hodnota značky se rozdČluje do čtyĜ hlavních kategorií. 

První z nich je znalost značky, která vypovídá o tom, do jaké míry a jak intenzivnČ je daná 

značka pĜítomná v mysli spotĜebitele. Pokud bychom si určitou část mozku spotĜebitele 

pĜedstavili jako prostor plný reklamních ploch, pak bychom znalost dané značky mohli 

označit jako velikost její reklamní plochy. V obecné rovinČ lze Ĝíci, že k budování znalosti 

značky pĜispívá jakákoliv aktivita společnosti, v jejímž důsledku se zákazník setká s logem 

či názvem dané značky.2 PĜi nákupním rozhodování se totiž zákazník mnohem pravdČpo-

dobnČji rozhodne pro tu značku, se kterou se již nČkdy v minulosti ĚklidnČ i okrajovČě se-

tkal, než pro značku pro nČj úplnČ neznámou. (AAKER, 2003, s. 10-16) 

Znalost značky se obvykle rozdČluje znalost spontánní Ězákazník si dokáže název značky 

v určité produktové kategorii vybavit bez vnČjšího podnČtuě a znalost podpoĜená Ězákaz-

ník si značku vybaví napĜ. po ukázce její vizuální stránkyě. V současné dobČ jsou však již 

zákazníci pod tak silnou „palbou“ značek ze všech stran, že už společnostem obvykle ne-

stačí jen to, aby si její značku zákazník ve vhodný okamžik vybavil - je potĜeba dosáhnout 

tzv. „strategické znalosti značky“, tedy aby firma byla spotĜebiteli nejen známá, ale známá 

ze správných důvodů. (Mediaguru.cz, 2018) 

Další z uvedených kategorií je vČrnost značce. PĜestože nČkteré koncepce tuto kategorii 

vynechávají, je tĜeba jí vČnovat velkou pozornost. Značka, která postrádá základnu opako-

vanČ se vracejících zákazníků, je ve skutečnosti pomČrnČ snadno ohrozitelná, naopak díky 

vČrným zákazníkům může společnost pomČrnČ spolehlivČ odhadnout své budoucí objemy 

prodeje a s tím spojený zisk. Nezanedbatelný je i vliv vČrnosti na vynakládané marketin-

gové náklady - je totiž mnohem snadnČjší Ěa tedy pro společnost i levnČjšíě udržet si stáva-

jícího zákazníka, než získat zákazníka nového. (AAKER, 2003, s. 20-21) 

                                                 

 

2
 Zde se může jednat o vyslovení názvu značky v reklamČ v rádiu nebo v televizi, umístČní loga na billboard, 

internetový banner, tištČnou reklamu v časopise apod. 
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Pokud chce společnost získat o vČrnosti svých zákazníků lepší pĜehled, provádí se tzv. 

segmentace zákaznické vČrnosti. Jejímž cílem je rozdČlit zákazníky do skupin3
 právČ podle 

jejich vČrnosti dané značce a podle toho k nim i pĜistupovat. (MATOUŠEK, 2014) 

KromČ posilování znalosti značky a propagování jejích užitků společnosti často za účelem 

vybudování vČrnosti využívají nČkolika dalších nástrojů. Může se jednat napĜ. o programy 

pro pravidelné zákazníky ĚodmČny za pravidelné nákupyě, zákaznické kluby Ěspeciální 

nabídky a služby po registraci v klubuě nebo databázový marketing Ěspolečnost spravuje 

informace o svých zákaznících v databázi, aby pro nČ mohla vytvoĜit co nejrelevantnČjší 

nabídkyě. ĚAAKER, 2003, s. 22-23) 

TĜetí z kategorií, tedy vnímaná kvalita, pĜedstavuje z ekonomického hlediska zĜejmČ nej-

důležitČjší součást hodnoty značky - nejvýznamnČjší mČrou totiž pĜispívá ke zvýšení „eko-

nomického výkonu značky“. Jinými slovy, pokud zákazník vnímá značku oproti její kon-

kurenci jako kvalitnČjší, kladnČ se to podepíše na jejích prodejích. Kvalita může fungovat 

jednak jako způsob odlišení se od konkurence, jednak jako argument, abych byl zákazník 

ochoten zaplatit vyšší cenu. (AAKER, 2003, s. 17-20) 

Zde je důležité si uvČdomit, že zákazník dokáže ocenit kvalitu pouze takovou, kterou může 

sám poznat Ětedy obvykle kvalitu finálního produktuě. Jinak Ĝečeno, pĜi koupi automobilu 

Volvo vidí zákazník pouze kvalitní vůz, ale nevnímá to, že firma investuje napĜíklad i do 

zlepšení kvality výroby a zlepšení svých procesů. V neposlední ĜadČ je tĜeba zdůraznit, že 

u výrobků, které dosahují určitých kvalit, je pro společnost výhodné a vhodné tyto kvality 

pomocí marketingu zdůraznit. Co však na místČ není, je snaha vytvoĜit zdání kvality u pro-

duktu, který určitého standardu kvality nedosahuje. (ZÍTKOVÁ, 2012) 

Poslední kategorií jsou asociace,  které má daná značka vyvolávat. Je důležité si uvČdomit, 

že zde se vůbec nemusí jednat jen o konkrétní vlastnosti výrobku. NapĜ. marketingový 

Ĝeditel společnosti Aston Martin bude jistČ spokojený, pokud si zákazník s danou značkou 

asociuje „kvalitu“ nebo „Anglii“. Pro automobilku však bude bezesporu mnohem výhod-

nČjší, pokud si ji zákazník spojí s Jamesem Bondem a jejich vůz si z toho důvodu koupí, 

                                                 

 

3
 Zákazníci se obvykle rozdČlují na „nezákazníky“ Ěnakupují u konkurenceě, hlídače cen Ěrozhoduje u nich 

cena produktuě, pasivnČ vČrné Ězachovávají vČrnost spíše ze zvykuě, zákazníci na rozhraní Ěvybírají značky 
náhodnČ a často stĜídajíě a oddaní zákazníci ĚnejvČrnČjší dané značceě. ĚAAKER, 2003, s. 21ě 
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protože se s britským agentem ztotožňuje a Ĝízení tohoto vozu mu to umožní dát najevo. 

(AAKER, 2003, s. 23-24) 

Společnosti se více či ménČ úspČšnČ snaží o „pĜiĜazení“ určitých asociací ke svému pro-

duktu, ať už spojením se slavnou osobností, určitým tónem komunikace nebo prostČ čas-

tým opakováním za účelem vytvoĜení „spojky“ daných pojmů v mysli spotĜebitele.4
 

 

Komentář autora: 

I když to nemusí být jasné na první pohled, i v případě překážkových závodů je proces bu-

dování značky velmi podstatný. Jak ještě vyplyne později (v praktické části práce), účastní-

ci jednotlivých závodů mají od různých běhů různá očekávání a spojují si je s konkrétními 

asociacemi. Některých závodů se účastní opakovaně a z určitých důvodů jsou tak běhům 

určité „značky“ věrnější než jiným. 

Při návrhu komunikační strategie nového závodu bude potřeba s tímto  trendem počítat a 

pokusit se „nastavit“ značku tak, aby si k ní účastníci překážkových běhů mohli vybudovat 

kladný vztah. 

 

                                                 

 

4
 Dobrým pĜíkladem může být spojení „Všechny dárky vyĜešíte na Alza.cz“ nebo „Hotel? Trivago.“ 
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3 MůRKETINGOVÁ KOMUNIKACE 

Pokud se zamČĜíme současnou nabídku zboží a služeb v západní společnosti, lze konstato-

vat, že vČtšina trhů je tzv. hyperkonkurenční. Nabídka vysoce pĜevyšuje poptávku, společ-

nosti se nachází v neustálém inovačním procesu a nestálém hledání pĜíležitostí, jak získat 

konkurenční výhodu. Své pĜednosti však musí společnost nejen najít a definovat, ale své 

zákazníky o nich také pĜesvČdčit. V tomto okamžiku pĜichází ke slovu marketingová ko-

munikace, v dnešní dobČ již témČĜ nezbytný nástroj vČtšiny komerčních i nekomerčních 

organizací. (ManagementMania..cz, 2018) 

„Marketingovou komunikací se rozumí Ĝízené informování a pĜesvČdčování cílových sku-

pin, pomocí kterého naplňují firmy a další instituce své marketingové cíle.“ ĚKARLÍČEK, 

2016, s.9) 

3.1 Model marketingové komunikace 

Využívání nástrojů marketingové komunikace nemusí mít pro společnost vůbec žádný pĜí-

nos, pokud je nevyužívá efektivnČ. Jinými slovy, je tĜeba držet se určitých zažitých a ovČ-

Ĝených principů, díky nimž může komunikace správnČ fungovat. Karlíček Ě2016, s 23ě shr-

nuje základní prvky marketingové komunikace v následujícím modelu. 

 

Obrázek 1 - Model marketingové komunikace 

Zdroj: ĚKARLÍČEK, 2016, s. 23ě 

 



UTB ve ZlínČ, Fakulta multimediálních komunikací 19 

 

Základním a nejpodstatnČjším prvkem modelu marketingové komunikace je cílová skupina 

- tedy budoucí pĜíjemce sdČlení. Tvůrci sdČlení musí mít vždy na pamČti, že obsah, který 

komunikují, musí být vždy pochopitelný a pĜitažlivý právČ pro cílovou skupinu, čemuž by 

mČla být podĜízeny veškeré složky tvorby komunikační kampanČ. 5
 (KARFÍKOVÁ, 200ř) 

NeménČ podstatné je samotné sdČlení, které se skládá ze tĜech částí. První složkou je sdČ-

lení samotné, druhou složku pĜedstavuje médium ĚprostĜednictvím kterého je sdČlení k 

cílové skupinČ „doručeno“ě, poslední částí je pak situační kontext, ve kterém je daná in-

formace cílové skupinČ komunikována. Všechny složky marketingového sdČlení jsou na-

vzájem propojené a není tedy žádoucí na jakoukoliv součást „zapomínat“.6  

Model se dále zabývá jednotlivými fázemi působení sdČlení na cílovou skupinu. PĜestože v 

praxi jsou tyto fáze vesmČs propojené a odpovídají tedy u pĜíjemce jednomu kontinuální-

mu procesu, v teoretické rovinČ jsou rozdČleny do nČkolika kroků. SdČlení by v první ĜadČ 

mČlo zaujmout a pĜipoutat k sobČ pozornost, následnČ by ho mČl pĜíjemce dekódovat a 

pochopit ĚideálnČ ihned, ale nemusí být podmínkouě. V důsledku toho by mČl být pĜíjemce 

pĜesvČdčen ĚnapĜíklad o výhodách konkrétního výrobkuě a mČlo by dojít ke zmČnČ v jeho 

postojích a chování ĚvytvoĜení si dlouhodobého stavu ke značceě. ĚKARLÍČEK, 2016, s. 

23-24) 

ZávČrem nelze opomenout ani vliv WOM Ěword-of-mouth), neboli šíĜení informace ústním 

podáním. Za word-of-mouth lze považovat takovou komunikaci, která probíhá na úrovni 

bČžné lidské konverzace a vztahuje se k danému produktu nebo službČ. Vzhledem k tomu, 

že doporučení nebo naopak nedoporučení produktu na osobní úrovni pĜisuzuje spotĜebitel 

pĜirozenČ mnohem vČtší váhu Ěnež na základČ neosobní reklamyě, je WOM považován za 

podstatnou součást marketingové komunikace. (iScoop.eu, 2018) 

 

                                                 

 

5
 Jednou ze základních chyb začínajících „marketérů“ je pĜílišné upnutí se na kreativní ztvárnČní sdČlení, 

které je však ve výsledku na úkor samotné podstaty sdČlované informace. Jinak Ĝečeno, samotné sdČlení je 
komunikováno natolik kreativnČ, že buď dojde k jeho zkreslení, anebo je „kreativnČ zašifrováno“ natolik, že 
ho cílová skupina vůbec nemusí pochopit. Obojí je samozĜejmČ nežádoucí - žádná společnost nemá zájem o 
vizuálnČ krásnou nebo efekty nabitou reklamu, ze které však nejsou patrné výhody jejich produktů. 
ĚKARLÍČEK,  2016, s. 32-34) 
6
 Je také vhodné si uvČdomit, že všechny tĜi složky sdČlení mají marketéĜi „ve své moci“ -  mohou velmi 

dobĜe ovlivnit i situační kontext, kterému je pĜíjemce v danou chvíli vystaven, tak aby bylo výsledné působe-

ní sdČlení co nejefektivnČjší. 
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Komentář autora: 

Výše uvedené řádky mohou vyznívat pouze jako zobecněná teorie, tuto teorii je však třeba 

mít při tvorbě jakékoliv kampaně na paměti. Zásadní další výstupy je především tvorba 

sdělení a jeho přizpůsobení příjemci - v průběhu tohoto procesu je neustále třeba si připo-

mínat, zda sdělení není příliš komplikované a zda kampaň opravdu předává tu informaci, 

kterou předávat má. V každé fázi komunikačního plánování je tak vhodné udělat krok zpět, 

podívat se na kampaň s odstupem a objektivně zhodnotit, zda (dle výše uvedených zobec-

něných zásad) může fungovat. 
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musí mít společné vlastnosti, které je naopak odlišují od prvků, které do segmentu nepatĜí. 

(KOTLER, 2004, s. 325 - 326) 

Existuje nČkolik pĜístupů k segmentaci, lišících se kritériem, podle kterého je trh rozdČlo-

ván. Základní dČlení, jak ho uvádí Karlíček Ě2013, s. 106 - 111ě, zahrnuje čtyĜi hlavní pĜí-

stupy. První z nich je demografická segmentace, rozdČlující cílový trh podle vČku, pohla-

ví, pĜíjmu, fáze životního cyklu rodiny, podle vzdČlání, rasy, sexuální orientace a dalších 

podobných demografických kritérií. Druhý pĜístup pĜedstavuje geografická segmentace, 

která probíhá s ohledem na fyzické umístČní trhu - dochází tedy k rozdČlení trhu na geogra-

fické jednotky Ěkontinenty, státy, regiony, mČsta, čtvrti apod.ě. Behaviorální segmentace 

se pak zamČĜuje na užitek, který zákazník od zakoupeného produktu očekává, na jeho loa-

jalitu, pĜipravenost k nákupu, frekvenci užívání a podobné charakteristiky. Poslední pĜístup 

pĜedstavuje segmentace psychografická, která rozdČluje kupující podle jejich životního 

stylu, osobnosti a společných hodnot. 

4.2 Targeting 

Na segmentaci navazuje druhá fáze procesu, tedy targeting. Cílem tohoto kroku je vybrat 

segment trhu, popĜípadČ segmenty, na které se společnost pozdČji zamČĜí. V této fázi je 

důležité dobĜe stanovit kritéria pro mČĜení atraktivity jednotlivých segmentů, tak aby se 

firma zamČĜila na takový trh, který je pro ni nejvíce relevantní. Je tĜeba vybrat takový trh, 

u kterého je pravdČpodobné, že bude generovat nejvČtší hodnotu, a to ideálnČ dlouhodobČ. 

Jinými slovy, firma musí dopĜedu dobĜe odhadnout, jestli se jí s ohledem na vlastnosti cí-

lového segmentu vyplatí pĜizpůsobit mu svůj marketingový mix. (KOTLER, 2004, s. 104, 

326) 

4.3 Positioning 

Ve fázi, kdy má společnost již zvolený svůj cílový segment, je tĜeba definovat postavení, 

které chce zaujmout v mysli zákazníka. Pokud by byl daný produkt vnímán stejnČ jako 

ostatní produkty ve své kategorii, pak nemá zákazník žádný důvod si ho koupit - je tedy 

tĜeba se vůči konkurenci vymezit a zaujmout na trhu ideálnČ takovou pozici, která ještČ 

není „obsazená“. Tento proces je označován jako positioning. ĚKOTLER, 2004, 105) 

Základním východiskem pĜi tvorbČ positioningu je nalezení konkurenčních výhod výrobku 

nebo služby, které společnost nabízí - pouze na jejich základČ je totiž následnČ možné celý 
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positioning postavit. PĜestože výsledný positioning dané značky je obvykle kombinací níže 

uvedených, obecnČ lze definovat nČkolik pĜístupů k jeho tvorbČ:8
 

 „positioning využívající dimenzi ‚kvalita-cena‘, 

 positioning založený na funkčním užitku, 

 positioning založený na emocionálním užitku, 

 positioning umožňující sebevyjádĜení, 

 positioning využívající místo původu, 

 positioning založený na pĜíležitosti užití.“ 

ĚKARLÍČEK, 2013, s. 135ě 

V neposlední ĜadČ je tĜeba zdůraznit, že pĜi tvorbČ positioningu je tĜeba brát v potaz ĚkromČ 

vymezení se vůči konkurenciě také potĜeby zvolené cílové skupiny. Positioning značky je 

tĜeba nastavit tak, aby byl pro cílovou skupinu dostatečnČ pĜitažlivý. Je také vhodné zmínit, 

že specifikováním positioningu však celý proces zdaleka nekončí - naopak, positioning 

pĜedstavuje základní východisko pro marketingový program a mČl by se odrážet ve veške-

rých aktivitách, které společnost vyvíjí. ĚKARLÍČEK, 2013, s. 135ě 

ZávČrem této části je tĜeba vymezit kromČ positioningu také úzce související pojmy identi-

ta a image značky. V obecné rovinČ lze uvést, že definování identity pĜedchází tvorbČ po-

sitioningu, zatímco vznik image následuje. 

 

 

Obrázek 3 - Proces tvorby positioningu značky 

Zdroj: ĚKARLÍČEK, 2013; autor) 

                                                 

 

8
 Jak je uvedeno v textu, tyto pĜístupy nejsou obvykle striktnČ oddČlené. Dobrým pĜíkladem je marketingová 

komunikace tyčinky Snickers, která staví na sloganu „Když máš hlad, nejsi to ty.“ Jedná se kombinaci positi-
oningu založeného jak na funkčním užitku Ězahnání hladuě tak na positioningu umožňujícím sebevyjádĜení 
Ěapel „buď sám sebou“ě. ĚMédiáĜ, 201Řě 
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Karlíček Ě2013, s 133ě identitu značky definuje jako „jedinečný soubor asociací, které má 

značka u cílové skupiny vyvolávat“. Jedná se tedy o pĜedstavu firmy, jak by její značka 

mČla být vnímána, o jakýsi „ideální stav“, kterého bude dosaženo za pĜedpokladu, že bude 

její marketingová komunikace fungovat stoprocentnČ účinnČ. Positioning pak označuje 

proces, kdy je tato pĜedstava konfrontována s konkurenční situací na trhu a dojde k vyme-

zení místa, které by mČla značka zaujmout v mysli zákazníka vzhledem ke konkurenci.
9
 

(SOLOMON et al., 2006, s. 207) 

Image značky je výsledným obrazem značky v mysli zákazníka. Nejedná se tedy ani o 

pĜedstavu společnosti, ani o její nastavenou pozici v rámci konkurence, ale o reálné a dy-

namicky se mČnící působení konkrétní značky na zákazníka. PĜestože je cílem každé spo-

lečnosti dosáhnout stavu, kdy identita značky a její image jsou shodné, této ideální situace 

pravdČpodobnČ nikdy reálnČ dosáhnout nelze. Na utváĜení výsledné image značky má vliv 

celá Ĝada faktorů, z nichž nČkteré jsou firmou témČĜ neovlivnitelné nebo nenahraditelné.10
 

(CLOW et al., 2008, s. 29) 

4.4 USP 

V pĜedchozí části bylo popsáno, jak je nezbytné vhodnČ nastavit positioning tak, aby se 

produkty dané značky vymezily proti konkurenci. Pokud je tento krok úspČšný, zbývá už 

jen pĜesvČdčit zákazníka o tom, aby daný produkt zakoupil. Pro to je tĜeba mu dát dobrý 

důvod, označovaný jako USP Ěunique selling propositioně. 

Karlíček Ě2011, s 17ě definuje USP jako „jedinečný funkční užitek, který cílová skupina 

ocení a značka se jím zároveň odliší od svých konkurentů“. USP tak obvykle pĜedstavuje 

základ, na kterém je postavený positioning značky a mČlo by se odpovídajícím způsobem 

odrážet v komunikačních aktivitách dané značky, tak aby zákazníkovi bylo neustále pĜi-

                                                 

 

9
 Hlavní rozdíl mezi identitou značky a positioningem tedy spočívá pĜedevším v tom, že identita se zabývá 

kýžené vnímáním produktu více „oddČlenČ“, zatímco positioning Ĝeší produkt pĜedevším ve vztahu k existu-

jící konkurenci. ĚSOLOMON et al., 2006, s. 207ě 
10

 Na tvorbu výsledné image společnosti může mít velký vliv i jedna osobnost. Vhodným pĜíkladem je spo-

lečnost Apple a Steve Jobs, který byl do určité míry ztČlesnČním této značky a jeho úmrtí se na výsledné 
image firmy jistČ podepsalo.  ĚKUŽNÍK, 2011ě 
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pomínáno, v čem je daná značka jiná nebo lepší než její konkurence.11
 StručnČ Ĝečeno, 

USP pĜedstavuje hlavní komunikovaný důvod, proč by zákazník mČl zvolit právČ daný 

produkt. (MediaGuru, 2018) 

 

Komentář autora: 

Pro projektovou část práce bude zcela zásadní především nalezení a definování USP nově 

vznikajícího závodu - ty totiž budou představovat argumenty přesvědčující závodníky o 

tom, že by se měli registrovat právě do tohoto závodu. 

Za segment vykazující určité charakteristiky lze označit celou komunitu překážkových běž-

ců, v případě projektové části práce tedy bude třeba si vybrat tzv. „mikrosegment“, na 

který bude nový závod cílit a přizpůsobí mu svůj positioning. 

                                                 

 

11
 PĜíkladem dobrého využití USP je značka Panzani, která své výrobky spojuje se sloganem „Panzani nikdy 

nelepí“ a kominukuje tak zároveň funkční benefit svého produktu. ĚKARLÍČEK, 2011, s. 17ě 
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5 KOMUNIKůČNÍ STRůTEGIE 

Jak je patrné z pĜedchozích kapitol, každá komunikační kampaň, kterou společnost usku-

teční, pĜispívá k budování image značky. Není tedy možné, aby bylo v kampani komuni-

kováno sdČlení, které neodpovídá marketingovému plánu. Z toho důvodu je tĜeba pĜi plá-

nování každé kampanČ mít na pamČti, aby její komunikační plán byl v souladu s celkovým 

marketingovým plánem společnosti, jak je dobĜe patrné z následujícího grafického znázor-

nČní.  ĚKARLÍČEK, 2011, s. 11ě 

 

Obrázek 4 - Souslednost marketingového a komunikačního plánu 

Zdroj: ĚKARLÍČEK, 2011, s. 11ě 

 

V pĜípadČ malých společností, které si svůj marketing Ĝeší samy, není pĜíliš pravdČpodob-

né, že by mohl nastat nesoulad marketingového a komunikačního plánu, protože ho obvyk-

le tvoĜí ti samí zamČstnanci Ěa dobĜe vČdí, co pĜesnČ má komunikační kampaň Ĝíctě.  Nao-

pak u vČtších společností, využívajících služeb kreativních a mediálních agentur, již pro-

blém může nastat pomČrnČ snadno. Každou kampaň je tedy vhodné rozdČlit na nČkolik 

základních částí a ty pĜed její pĜípravou pečlivČ specifikovat, tak aby byla pravdČpodob-

nost nedorozumČní snížena na minimum.12
 ĚSTOKLÁSEK, 2006, s. 70 - 71) 

                                                 

 

12
 K tomuto účelu obvykle slouží tzv. brief, tedy dokument, ve kterém společnost agentuĜe v ideálním pĜípa-

dČ podrobnČ a pĜehlednČ popíše, jaký je hlavní cíl kampanČ, jaké sdČlení má nést, na jakou cílovou skupinu 

má být zamČĜena a jaký bude rozpočet. V bČžném pĜípadČ společnost popíše pouze velmi hrubou pĜedstavu v 
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5.1  Cíl 

Zcela zásadní a hlavní součástí každé kampanČ je komunikační cíl. DĜíve, než dojde k ja-

kémukoliv plánování, je tĜeba pevnČ určit hlavní cíl Ěa pĜípadnČ dílčí cíleě, jichž má být 

kampaní dosaženo, a jejich naplnČní mít pak po celou dobu pĜípravy kampanČ na pamČti. 

ĚKARLÍČEK, 2011, s. 11-12) Často dochází k situaci, kdy se tvůrci komunikační kampanČ 

nechají pĜíliš „unést“ kreativním konceptem a vytvoĜí tak kampaň, která je sice vtipná / 

zajímavá / šokující, a pĜestože vejde do obecného povČdomí, neplní svůj původní cíl. Což 

je samozĜejmČ nežádoucí.13
 

PĜestože zĜejmČ nejčastČjším cílem komunikačních kampaní je zvýšení prodeje určité spo-

lečnosti, je tĜeba si uvČdomit, že se zdaleka nemusí jednat o jediný možný cíl. Existuje 

nČkolik základních cílů komunikačních kampaní:14
 

 „zvýšení prodeje, 

 stimulace chování smČĜujícího k prodeji, 

 zvýšení povČdomí o značce, 

 ovlivnČní postojů ke značce, 

 zvýšení loajality ke značce, 

 budování trhu.“ 

ĚKARLÍČEK, 2011, s. 11-12) 

KampanČ, jejichž hlavním cílem je pĜedevším zvýšit objemy prodeje, popĜ. stimulovat zá-

kazníky k nákupnímu chování, lze souhrnnČ označit jako tzv. hardsellové. Vyznačují se 

pomČrnČ intenzivním tlakem na zákazníka ĚnapĜ. prostĜednictvím různých časovČ omeze-

ných nabídek a slevě s cílem pĜesvČdčit ho k nákupu. (ROOT, 2018) 

                                                                                                                                                    

 

očekávání, že agentura vše ostatní ví. Agentura tedy vytváĜí tzv. debrief, jehož cílem je urovnat nejasnosti a 

získat od společnosti chybČjící nezbytné informace. ĚMediaguru, 201Řě 

 
13

 Již „klasickou“ ukázkou zmiňovaného pĜípadu je česká reklama vyhledávače Centrum.cz z roku 2003. 
PĜestože reklamu, kde se kuchaĜ v restauraci postará o „Bobika“ si i v dnešní dobČ vybaví vČtšina lidí, jen 
zhruba 20 procent respondentů dokázalo Ěpodle průzkumu společnosti OMD Snapshotě pĜiĜadit k ní právČ 
Centrum.cz. Vzhledem k tomu, že cílem kampanČ bylo v dobČ rozvoje českého internetu upozornit na vyhle-

dávač konkurující Seznamu, nebyl tento výsledek pĜíliš uspokojivý. ĚHORÁČEK, 2015ě 
14

 Jak již bylo zmínČno, tyto cíle jsou pouze orientační a popisují pĜedevším cíle společností, které nabízejí 
výrobky a služby. PĜíkladem jiného cíle pak mohou být napĜíklad politické kampanČ, které se snaží pĜesvČd-

čit voliče pro zvolení té či oné strany. 
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Nákupní chování zákazníka je však kromČ probíhající kampanČ ovlivňováno také celou 

Ĝadou dalších faktorů, není tedy pĜíliš efektivní provádČt pouze hardsellové kampanČ. Jako 

vhodnČjší se ukazuje postup, kdy si společnost nejprve vybuduje se zákazníkem vztah, 

pĜesvČdčí ho o kvalitách svých produktů a služeb a teprve potom se ho snaží pĜimČt ke 

koupi. Takové kampanČ jsou označovány jako imageové - jejich cílem je pĜedevším určitá 

zmČna vztahu mezi zákazníkem a značkou Ěposílení loajality, ovlivnČní pĜístupu, zvýšení 

povČdomí...ě. A pĜestože v konečném důsledku i taková kampaň společnosti může zvýšit 

prodej, není to jejím bezprostĜedním cílem.15
 (ELLIOTT, 2018) 

5.2 Cílová skupina 

Ať je kampaň sebelepší, svého cíle nikdy nemůže dosáhnout sama o sobČ. PĜi tvorbČ ko-

munikačního plánu je tedy vždy tĜeba dobĜe specifikovat, ke komu bude kampaň „pro-

mlouvat“ a prostĜednictvím jaké skupiny lidí se bude snažit dosáhnout svého cíle. 

„Cílová skupina je definovaná skupina lidí, kterou se komunikační kampaní snažíme za-

sáhnout.“ ĚMediaGuru, 2018ě Bývá zpravidla popsána alespoň pomocí demografických 

promČnných16, tato charakteristika však popisuje prvky cílové skupiny pouze rámcovČ. 

Čím specifičtČji jsou prvky cílové skupiny popsány, tím lépe je možné pĜizpůsobit komu-

nikační styl kampanČ. Obvykle jsou tedy demografické promČnné doplnČny také popisem 

životního stylu, spotĜebních zvyklostí, psychologických charakteristik apod. Volba cílové 

skupiny je v podstatČ totožná s prvními dvČma částmi STP procesu, který již byl popsán v 

dĜívČjších kapitolách. ĚMediaguru, 201Ř) 

5.3 SdČlení 

Marketingové sdČlení pĜedstavuje hlavní informaci, která je cílové skupinČ pĜedána pro-

stĜednictvím komunikační kampanČ. Toto sdČlení nebývá obvykle pĜedáváno v „surové“ 

podobČ, ale je komunikováno prostĜednictvím kreativního ztvárnČní. PĜi plánování kampa-

nČ je tĜeba mít vždy na pamČti, že kreativní stránka kampanČ by mČla sdČlení vždy posílit a 

                                                 

 

15
 Vhodným pĜíkladem imageové kampanČ je reklama společnosti Jägermeister „NepĜestávejte lovit“, jejímž 

cílem není zvýšit prodej nápoje, ale spíše jeho spojení v mysli spotĜebitele s nocí plnou zábavy a určitým 
pĜístupem k životu. ĚMediaguru, 2015ě 
16

 NapĜ. „M 30–65 SŠ“ označuje cílovou skupinu skládající se z mužů ve vČku 30 - 65 let, kteĜí mají alespoň 
stĜedoškolské vzdČlání. 
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nikdy by nemČla cílové skupinČ znesnadnit jeho porozumČní.17
 Také je tĜeba, aby kreativní 

ztvárnČní kampanČ vždy bylo v souladu s positioningem značky. ĚKARLÍČEK, 2011, s. 

16) 

5.4 Načasování 

Již pĜi plánování kampanČ je tĜeba uvažovat o tom, kdy bude kampaň spuštČna a jak dlou-

ho pobČží, tak aby bylo dosaženo její maximální účinnosti. Tato část komunikačního plá-

nování pĜedstavuje pomČrnČ komplexní činnost, protože o úspČšnosti či neúspČšnosti kam-

panČ vzhledem k jejímu načasování rozhoduje celá Ĝada faktorů Ěz nichž nČkteré není mož-

né ovlivnitě.18
 ĚKARLÍČEK, 2011, s. 1Řě 

Časový plán kampanČ by mČl zohledňovat charakter poptávky ĚnapĜ. u sezónních produktů 

nebo bČhem pĜedvánočního obdobíě a respektovat časování konkurenčních kampaní, resp. 

volit pro své kampanČ takové období, kdy je komunikační aktivita konkurence nižší Ěpo-

kud ovšem kolize kampaní není účelemě. Pokud kampaň využívá více než jednoho média, 

pak je tĜeba naplánovat i jejich rozložení v čase Ětzv. mediapláně, tak aby na sebe co nejlé-

pe jednotlivé formáty reklamy navazovaly a dobĜe se doplňovaly. K pĜehlednému znázor-

nČní rozložení jednotlivých médií se často využívají tzv. Ganttovy diagramy. (iPodnikatel, 

2011)  

 

Obrázek 5 - ZnázornČní využití médií v čase s využitím Ganttových diagramů19
 

Zdroj: (autor) 

                                                 

 

17
 Viz pĜíklad televizního spotu vyhledávače Centrum.cz v kapitole 5.1. 

18
 PĜíkladem nevhodného načasování kampanČ je televizní spot společnosti Dermacol, jehož hlavní postavou 

je česká biatlonistka Gabriela Koukalová. Reklama popisující Ěhlasem sportovkynČě její kladný vztah ke 
kosmetice značky Dermacol je zakončená sloganem „Dermacol a já vyhráváme srdcem.“ ĚTVspoty.cz, 201Řě 

Televizní spot byl publikován Ř. ledna 201Ř, pĜičemž 12. ledna vyšla Koukalová s prohlášením, že na zimní 
olympiádu v Pchjongčchangu nejede a že současná sezóna je pro ni díky zdravotním problémům u konce. 
ĚČTK, 201Řě 
19

 Vložený graf je pouze ilustračního charakteru a obsahuje pouze časové využití nasazení jednotlivých re-

klamních formátů. Reálný plán kampanČ by byl ve skutečnosti mnohem komplexnČjší a zahrnoval by jak 
pĜípravu kampanČ ĚvčetnČ napĜ.  průzkumu trhu a analýzy konkurenceě, tak její vyhodnocení a následné re-

portování výsledků. 
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5.5 Rozpočet 

KromČ časového plánu kampanČ je tĜeba vytvoĜit také plán finanční. Společnost by mČla 

mít dopĜedu pĜedstavu, jak velký výdaj bude kampaň pĜedstavovat, aby po jejím skončení 

bylo možné vyhodnotit, zda byly investované finance vynaloženy efektivnČ. 

Do rozpočtu je tĜeba zahrnout veškeré náklady spojené s pĜípravou kampanČ - tedy od pro-

vedení výzkumu pĜes zaplacení mediálního prostoru až po plat pracovníků reklamní agen-

tury. Plánovaný rozpočet pĜed kampaní samozĜejmČ nemůže odpovídat reálnČ vynalože-

ným finančním prostĜedkům, proto je vždy vhodné počítat Ějak u každé položky, tak u 

kampanČ celkovČě s určitou finanční rezervou. (FORET, 2011, s. 249 - 250) 

5.6 Vyhodnocení 

ZávČrečným krokem každé komunikační kampanČ by mČlo být její vyhodnocení. Jak již 

bylo nastínČno v pĜedchozí kapitole, finanční prostĜedky vložené do komunikační kampanČ 

by se mČly společnosti vrátit vždy tím, že kampaň dosáhne svého cíle. V opačném pĜípadČ 

je kampaň považována za neúspČšnou a je tĜeba její zpČtnou analýzou zjistit, proč tomu tak 

bylo. (Jakmeritweb.cz, 2018) 

PĜi hodnocení efektivity vynaložených prostĜedků společnosti mohou využít jak vlastních 

zdrojů, tak reportu od agentury. Obvykle dochází k porovnání údajů o počtech zákazníků, 

objemu prodejů, počtu prodaných kusů v rámci dvou období Ěkdyž probíhala a neprobíhala 

kampaňě, pĜípadnČ k meziročnímu srovnání. Dále je možné provést marketingový výzkum 

Ěpro získání názoru zákazníků na kampaňě, pĜípadnČ využít informací z marketingového 

zpravodajství pro orientační údaje o podílu společnosti na trhu. Z  reportu reklamní agentu-

ry může společnost také získat pomČrnČ pĜesná a informačnČ cenná čísla, které jí umožní 

kampaň zpČtnČ zhodnotit.
20

 (FORET, 2011, s. 250) 

 

 

                                                 

 

20
 V pĜípadČ reportu od reklamní agentury záleží na formátu kampanČ. NapĜ. v pĜípadČ TV spotu může spo-

lečnost získat údaje o sledovanosti v čase její inzerce, z tohoto údaje však již nepozná, jaké procento diváků 
její reklama zaujala a kolik jich provedlo požadovanou akci. Naopak napĜ. v pĜípadČ online kampanČ, využí-
vající reklamních ploch na webových stránkách, je agentura společnosti schopna velmi pĜesnČ vyčíslit, kolik 
procent uživatelů na její inzerci zareagovalo a jaký byl konverzní pomČr. 
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Komentář autora: 

Stejně jako v jedné z předchozích kapitol, i zde je třeba zdůraznit především to, že každá 

kampaň má svůj cíl, na který je potřeba se neustále ohlížet a hlídat, zda je k němu směřo-

váno a zda komunikované sdělení odpovídá cíli kampaně. Pokud nevyjde rozpočet nebo 

kampaň není ideálně načasovaná, vede to pouze k její nižší efektivitě - pokud však nesmě-

řuje k vytyčenému cíli, pak jsou veškeré investované prostředky a čas  svým způsobem 

promrhané. 
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6 KOMUNIKůČNÍ NÁSTROJE 

Cílem této kapitoly je popsat komunikační nástroje, jichž je nejčastČji využíváno v rámci 

komunikační strategie. Výčet se podrobnČji zamČĜuje pĜedevším na ty nástroje, které jsou 

nejvíce relevantní vzhledem k praktické části této práce. 

6.1 Kreativní ztvárnČní 

PĜestože samotné kreativní ztvárnČní není komunikačním nástrojem v pravém slova smys-

lu, je tĜeba ho krátce zmínit již v úvodu této kapitoly. Jak již bylo nČkolikrát naznačeno v 

pĜedchozích kapitolách, hlavní sdČlení nebývá k cílové skupinČ komunikováno v „surové“ 

formČ, ale je témČĜ vždy více či ménČ kreativnČ zpracováno. Hlavním důvodem je zaujetí 

pozornosti cílové skupiny a navázání prvotního kontaktu se zákazníkem Ěreklama ho šoku-

je, pobaví, donutí ho se zamyslet, a tím pádem mu zůstane v mysliě. (KELLER, 2013, s. 

65-66) 

Vždy je tĜeba pamatovat na to, aby kreativní zpracování kampanČ pĜispívalo k pĜedání sdČ-

lení a aby bylo o nejvíce pĜitažlivé a relevantní pro danou cílovou skupinu. 

NejvýznamnČjším rizikem spojeným s kreativním ztvárnČním kampanČ je tzv. upíĜí efekt. 

Jeho podstata spočívá v „pĜehnané“ kreativitČ pĜi zpracování reklamního sdČlení, jedná se 

tedy o takový pĜípad kampanČ, kdy samotné kreativní ztvárnČní naprosto pĜeváží nad sa-

motným sdČlením. K pĜedání informace cílové skupinČ nedojde vůbec, pĜípadnČ jen čás-

tečnČ - oba pĜípady jsou však nežádoucí. ĚKARLÍČEK, 2013, s. 1ř2ě 

6.2 Komunikační mix 

Komunikační mix21
 pĜedstavuje soubor nástrojů, které společnost využívá k dosažení 

svých marketingových a reklamních cílů. ProstĜednictvím svého komunikačního mixu se 

společnost snaží vytvoĜit takovou komunikaci se zákazníkem, která bude dostatečnČ pĜe-

svČdčivá a povede k vybudování vztahu zákazník - firma. (KOTLER, 2004, s. 629) 

Kotler Ě2004, s. 630ě rozdČluje komunikační mix do nČkolika oblastí. Hlavních pČt katego-

rií komunikačního mixu podle Kotlera pĜedstavuje: 

                                                 

 

21
 NČkdy nazýván také „propagační mix“. 
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 reklama, 

 podpora prodeje, 

 public relations ĚPR, vztahy s veĜejnostíě, 

 osobní prodej, 

 direct marketing ĚpĜímý marketingě. 

Každá z kategorií využívá vlastních nástrojů, z nichž každý má svá specifika. Cílem spo-

lečnosti je „namixovat“ z tČchto nástrojů takový typ komunikace, který bude nejlépe pĜi-

spívat ke splnČní jejích cílů. Jednotlivé oblasti komunikačního mixu, jejich nástroje a spe-

cifika budou podrobnČji uvedeny na následujících Ĝádcích. 

6.2.1 Reklama 

Reklamu Kotler ĚKOTLER, 2004, s. 630ě definuje jako „jakoukoliv formu neosobní place-

né prezentace a podpory prodeje výrobků, služeb či myšlenek určitého subjektu“. 

Reklamní formát může mít mnoho formátů - od televizní reklamy pĜes reklamu v rádiu, 

webový banner, velkoplošný billboard až po tištČnou reklamu v novinách. Každý z formátů 

má své výhody a nevýhody, a je tĜeba k nČmu tedy pĜi jeho tvorbČ pĜistupovat určitým 

způsobem.22
 Zároveň je tĜeba již pĜi plánování reklamní kampanČ dobĜe zvážit, pro které 

reklamní formáty bude kampaň vhodná a pro které nikoliv. 

Ze všech kategorií komunikačního mixu je reklama nejmasovČjší a tedy zĜejmČ i nejná-

kladnČjší - je tĜeba vynaložit nemalé finance na pronájem reklamního prostoru. Reklama se 

vyznačuje jednostranným stylem komunikace, je neosobní a není snadné ji vytvoĜit tak, 

aby opravdu pĜimČla zákazníka k akci. Na druhou stranu však umožňuje dlouhodobČ bu-

dovat image produktu a rychle ho uvést do povČdomí zákazníků. ĚKOTLER, 2004, s. 637ě 

6.2.2 Podpora prodeje 

Pokud se bavíme o podpoĜe prodeje, máme na „mysli krátkodobé pobídky sloužící k pod-

poĜe nákupu výrobku nebo služby". ĚKOTLER, 2004, s. 630) 

                                                 

 

22
 NapĜíklad je tĜeba pĜizpůsobit množství informací průmČrnému času, který může divák četbČ sdČlení vČno-

vat. U tištČné reklamy ĚnapĜ. v novináchě se pĜedpokládá, že může  čtenáĜ sdČlení vČnovat více času a je tedy 
možné použít delších textů. Naopak v pĜípadČ billboardu u dálnice má obvykle divák zhruba jen 2 vteĜiny na 
jeho pĜečtení, čemuž musí obsah odpovídat. ĚWEIKERT, 201Řě 
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PĜestože by se mohlo zdát, že mezi reklamou a podporou prodeje není rozdíl, existuje zde 

významná odlišnost. Zatímco cílem reklamy je pĜedevším ukotvit produkt v mysli zákaz-

níka a donutit ho, aby kupoval právČ jej, cílem podpory prodeje je motivovat zákazníka, 

aby produkt nakoupil co nejdĜíve. Kotler Ě2004, s. 637ě popisuje reklamní pĜístup jako 

„Kupujte náš produkt“, zatímco pĜístup z hlediska podpory prodeje jako „Kupujte náš pro-

dukt hned teď“. 

Mezi nástroje podpory prodeje se Ĝadí nejrůznČjší zákaznické akce, soutČže, slevy, kupony, 

bonusy za nákup apod., pĜičemž každý z tČchto nástrojů má své specifické charakteristiky 

a princip jeho fungování je vždy postaven trochu jinak. Jejich společným cílem je však 

podpoĜit prodej a motivovat zákazníka, aby co nejrychleji nakoupil. Na rozdíl od reklamy 

není možné provozovat podporu prodeje dlouhodobČ, protože by tak pozbyla svou podsta-

tu.
23

 (KOTLER, 2004, s. 638) 

6.2.3 Public relations 

Hlavním cílem PR je „budování pozitivního vztahu veĜejnosti k dané firmČ a vytváĜení 

dobrého institucionálního image“. ĚKOTLER, 2004, s. 630ě Public relations se rovnČž sna-

ží pĜedcházet následkům takových událostí, které by mohly vést k poškození povČsti firmy, 

pĜípadnČ se tyto výsledky snaží minimalizovat. V neposlední ĜadČ je jeho cílem „potlačit“ 

pĜípadné pomluvy, které se o společnosti šíĜí. ĚKOTLER, 2004, s. 630ě 

Public relations však nemusí být pouze o vztazích s veĜejností - prostĜednictvím PR je 

možné i oslovit nové zákazníky nebo podpoĜit prodeje společnosti. Pokud společnost pro-

vádí své PR aktivity správnČ, pak si zákazník často ani neuvČdomuje, že je jeho prostĜed-

nictvím ovlivnČn, pĜičemž nejlepších výsledků bývá obvykle dosaženo pĜi kombinaci dob-

rého PR a reklamy.24
 Hlavní výhodou PR je pĜedevším jeho „odstup“ od reklamy. Pro-

                                                 

 

23
 DlouhodobČ se potvrzuje, že zákazníci dobĜe slyší pĜedevším na slevové akce, jejichž „pravost“ si už pĜíliš 

neovČĜují. PĜestože se jedná o nekalou praktiku, obchodu obvykle stačí označit svou „bČžnou“ cenu jako 

slevu a výsledek se témČĜ jistČ dostaví. NapĜ. nČkteré ĜetČzce supermarketů mají celý svůj business model 
postavený tak, že jejich sortiment je celkovČ pomČrnČ „drahý“ a v rámci slevových akcí jeho cenu pouze 
snižují na částku, za kterou lze u konkurence bČžnČ nakoupit i beze slevy. ĚČTK, 201Řě 
24

 PĜíkladem budiž fiktivní společnost, která pĜijde na trh s novou nabídkou pojištČní domácích mazlíčků. 
Nejprve je potĜeba dostat existenci společnosti do povČdomí, čehož firma dosáhne prostĜednictvím reklamní 
kampanČ, ve které také vysvČtlí výhody svých služeb. Společnost zároveň publikuje Ĝadu PR článků na 
webech zamČĜujících se na domácí mazlíčky, pĜedstavujících různá rizika spojená s jejich chovem. PĜestože v 
článku nemusí být ani slovo o produktech pojišťovny, po pĜečtení článku se potenciální zákazník bude o 
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stĜednictvím public relations je možné oslovit i takové zákazníky, kteĜí by byli vůči bČžné 

reklamČ imunní. V neposlední ĜadČ je možné použitím šikovné PR taktiky dosáhnout vy-

soké publicity s témČĜ nulovými náklady.25
 (KOTLER, 2004, s. 638) 

Mezi nástroje PR patĜí pĜedevším komunikace s mediálními i nemediálními subjekty, pub-

likování PR článků, tiskové konference, neformální setkání s novináĜi, lze sem částečnČ 

zahrnout i sponzoring či účast na výstavách nebo festivalech. Mnoho nástrojů je stejných 

jako v pĜípadČ reklamy, je však důležité si uvČdomit, čeho společnost prostĜednictvím kon-

krétního nástroje dosahuje Ěprodej / budování image / budování vztahu s veĜejnostíě. ĚMa-

nagementMania.cz, 2018) 

6.2.4 Osobní prodej 

Tato kategorie komunikačního mixu se zamČĜuje pĜedevším na osobní prezentaci služby 

nebo výrobku. Cílem je jednak vybudovat dobrý vztah mezi společností a zákazníkem, 

jednak ho motivovat ke koupi produktů společnosti. (KOTLER, 2004, s. 630) 

Ze své podstaty je osobní prodej finančnČ velmi náročný, a do komunikačního mixu se 

tedy zahrnuje obvykle hlavnČ v pĜípadČ dražších produktů. ĚNemá smysl platit prodejce, 

aby pĜesvČdčoval zákazníka o koupi čokoládové tyčinky - náklady na čtvrthodinu jeho 

práce by dalece pĜevýšily zisk získaný jejím prodejem. Naopak u luxusního automobilu je 

interakce prodejce a zákazníka již mnohem více relevantní.ě ĚKARLÍČEK, 2011, s. 14ř) 

Výhodou osobního prodeje je maximální míra interakce - prodejce může pružnČ reagovat 

na potĜeby a pĜání zákazníka a „smČĜovat“ ho tím správným smČrem. Zákazník také pĜiro-

zenČ vČnuje mnohem vČtší pozornost tomu, co mu Ĝíká „živý“ prodejce, než informacím, 

které získá prostĜednictvím reklamy. V důsledku toho i v pĜípadČ, kdy se pro nákup nako-

nec nerozhodne, odnáší si Ěv ideálním pĜípadČě dobrý dojem ze společnosti vybudovaný 

prostĜednictvím prodejce. (KOTLER, 2004, s. 637 - 638) 

                                                                                                                                                    

 

nabídku pojišťovny zajímat jistČ mnohem víc, než kdyby vidČl pouze její reklamu. A bude tak náchylnČjší k 
tomu, aby její služby využil. 
25

 Dobrým pĜíkladem je český obchod Alza.cz, který je známý tím, že ani bČhem svátků Ěnavzdory české 
legislativČě své pobočky často nezavírá. PĜestože se tím vystavuje riziku pokuty, mediální prostor a publicita, 
které tímto krokem získá, částku pokuty obvykle dalece pĜevyšují. Čehož si je obchod zĜejmČ dobĜe vČdom a 
tohoto „pĜestupku“ se tak dopouští opakovanČ - výsledkem pro společnost je nejen prostor v médiích zdarma, 
ale také budování image „pro zákazníka udČláme cokoliv, i když čelíme riziku pokuty“. ĚČTK, 201Řě 
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6.2.5 Direct marketing 

Klíčovou aktivitou direct marketingu je snaha o „navázání pĜímých kontaktů s pečlivČ vy-

branými zákazníky“. ĚKOTLER, 2004, s. 630ě PĜestože direct marketing zahrnuje celou 

Ĝadu různých a vzájemnČ odlišných nástrojů, existuje nČkolik obecných charakteristik, kte-

rými lze tyto nástroje popsat. PĜímý marketing je „neveĜejný, bezprostĜední a pĜizpůsobe-

ný, sdČlení je adresováno konkrétní osobČ, lze je pĜipravit velmi rychle a upravit je tak, aby 

oslovilo konkrétní zákazníky“. ĚKOTLER, 2004, s. 63řě 

Jinými slovy, jedná se o tvorbu takového sdČlení, které odpovídá charakteristice a potĜe-

bám velmi úzkého segmentu zákazníků, popĜípadČ i jednoho konkrétního zákazníka. Vý-

hodou direct marketingu je jeho bezprostĜednost a vysoká míra interakce mezi prodejcem a 

zákazníkem. Na základČ reakce zákazníka může být sdČlení rychle pĜizpůsobeno, tak aby 

byl zákazník stále motivován k vykonání očekávané akce. ĚKARLÍČEK, 2011, s 7řě 

Mezi hlavní nástroje direct marketingu Ĝadí Kotler Ě2004, s. 63řě pĜedevším telefonický 

marketing, pĜímé zásilky Ědirect mailingě, ale i nČkteré formy online marketingu.26
 V pĜí-

padČ této kategorie komunikačního mixu však nezáleží tolik na formátu, ale spíše na míĜe 

personalizaci sdČlení a velikosti cílového segmentu. 

6.3 Komunikační strategie 

V souvislosti s tvorbou komunikačního mixu je tĜeba zmínit také dva základní typy komu-

nikačních strategií - strategii „pull“ a „push“. Jedná se o dva odlišné pĜístupy k tvorbČ 

komunikačního mixu, pĜičemž každá ze strategií upĜednostňuje jiné nástroje. 

Cílem strategie „push“ je „protlačení“ produktu k zákazníkovi, společnosti se zamČĜují na 

jednotlivé mezičlánky obchodního ĜetČzce a snaží se tak dosáhnout toho, aby byl jejich 

produkt pro zákazníka dostupný na co nejvíce místech. Z nástrojů komunikačního mixu 

využívá pĜedevším osobní prodej a podporu prodeje. 

Strategie „pull“ distribuční mezičlánky naopak „obchází“ a své marketingové aktivity 

smČĜuje pĜímo na zákazníka. Snaží se u nČj vzbudit zájem o produkt, tak aby v důsledku 

                                                 

 

26
 V současné dobČ je online marketing vysoce pĜizpůsobený charakteristikám každého konkrétního uživate-

le. Počínaje cílením reklam na základČ prohlížení určitého obsahu až po remarketingové bannery, každý 
uživatel má svůj vlastní „direct marketing mix“, složený na základČ jeho chování na internetu. ĚLupa.cz, 
2018) 
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toho vznikla poptávka a obchodní mezičlánky byly tak nuceny svůj produkt zaĜadit do své 

nabídky. „Pull“ strategie využívá pĜedevším reklamu a nástroje podpory prodeje. 

(KOTLER, 2004, s. 639) 

Nutno podotknout, že ve valné vČtšinČ pĜípadů využívají společnosti kombinace obou pĜí-

stupů. PĜi tvorbČ komunikačního mixu je tĜeba brát v potaz mimo jiné napĜ. i typ trhu - 

komunikační strategie firem na spotĜebním ĚB2Cě a průmyslovém ĚB2Bě trhu se pravdČpo-

dobnČ budou v mnohém lišit. (B2Bmonitor, 2018) 

 

Komentář autora: 

Je třeba zdůraznit především důležitost upířího efektu. V současné době je možné narazit 

na celou řadu kampaní, kdy značky v (zoufalé) snaze co nejvíce zaujmout komunikují svá 

sdělení takovým způsobem, že je vlastně nekomunikují. Toho je třeba se v rámci projektové 

části vyvarovat. 

Rovněž bude vhodné se dobře zamyslet nad tím, jaké komunikační nástroje by mohly být 

nejefektivnější s ohledem na cíl kampaně a zvolenou cílovou skupinu, tak aby rozpočet zů-

stal v rozumných mezích. 
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7 METODOLOGIE 

Cílem následující kapitoly je popsat výzkumné metody, kterých bude využíváno v rámci 

praktické části práce. V první ĜadČ se jedná vysvČtlení toho, v čem samotné metody spočí-

vají a jakým způsobem se pĜi jejich aplikování postupuje, dále pak následuje popis meto-

dologický popis práce. 

7.1 ůnalýza konkurence 

Proces analýzy konkurence je jednou ze součástí tzv. situační analýzy. Cílem situační 

analýzy je získat komplexní pĜehled o současné i budoucí situaci organizace - zabývá se 

tedy jak vnČjšími, tak vnitĜními faktory, které mohou mít na tuto situaci vliv. Již z podstaty 

vČci vyplývá, že situační analýza by mČla analýze konkurence vždy pĜedcházet. Vzhledem 

k charakteru současného tržního prostĜedí ve vČtšinČ oblastí by mČla být situační analýza Ěa 

tedy i analýza konkurenceě provádČna kontinuálnČ, tak aby společnost byla pĜipravena 

pružnČ reagovat na možné zmČny a aby ze získaných závČrů mohla vycházet pĜi plánování 

strategie. (ManagementMania.cz, 2018) 

7.1.1 První a druhý krok analýzy konkurence 

V obecné rovinČ lez definovat dva kroky, ve kterých analýza konkurence spočívá: 

1. Identifikace konkurence. V prvním kroku by se společnost mČla zamČĜit na vy-

tvoĜení „seznamu“ konkurentů, které je tĜeba vzájemnČ porovnat z hlediska urči-

tých kritérií Ěstrategické cíle,  disponibilní zdroje, podíl na trhu, rychlost růstu spo-

lečnosti, flexibilita, kvalifikace pracovníků apod.ě (KALKA et al.,  2003) Na zákla-

dČ tČchto kritérií je pak možné identifikovat ty společnosti, které pĜedstavují pro 

danou firmu nejvČtší konkurenci a na nČ se zamČĜit. Jak uvádí Karlíček Ě2013, s. 

47): „Není rozumné soustĜedit pozornost na všechny konkurenty, ale jen na ty, kteĜí 

jsou pro daný trh nejvýznamnČjší.“ 

2. Srovnání konkurence s vlastní společností. Konkurenty, které společnost v první 

fázi identifikuje jako nejvýznamnČjší, je tĜeba porovnat s vlastním podnikem a ze 

získaných závČrů pak následnČ vycházet pĜi tvorbČ vlastní strategie.  
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7.1.2 PorterĤv pČtifaktorový model 

Existuje nČkolik pĜístupů k analýze konkurence Ěvyužití SWOT analýzy, benchmarking 

apod.ě, tato podkapitola se však Ěs ohledem na praktickou část práceě v krátkosti zamČĜí na 

Porterův pČtifaktorový model.27
 

 

Obrázek 6 - Porterův pČtifaktorový model 

Zdroj: (Slideplayer, 2018) 

 

Porterův pČtifaktorový model společnČ se SWOT analýzou pĜedstavuje jeden ze základních 

nástrojů pro analýzu konkurence společnosti v určitém odvČtví. ZávČry, ke kterým lze jeho 

využitím dospČt, mohou využít jak stávající společnosti, tak společnosti, které teprve uva-

žují o vstupu na daný trh. Porter se zabývá pČti klíčovými vlivy, které ovlivňují konkuren-

ceschopnost společnosti v daném odvČtví:28
 (STěELEC, 2012ě 

 stávající konkurence - probíhá mezi stávajícími společnostmi silný konkurenční 

boj? Které společnosti pĜedstavují pro naši firmu hlavní konkurenci? 

 potenciální konkurence - jaké jsou bariéry vstupu na trh? Má společnost počítat s 

nečekaným vznikem nové konkurence, nebo se jedná spíše o dlouhodobý proces?  

 odbČratelé - jak silnou pozici odbČratelé na daném trhu mají a jak to může naši 

společnost ovlivnit? 

                                                 

 

27
 Též Porterův model pČti sil. 

28
 TČchto pČt bodů je nČkdy doplňováno také o bod šestý, který pĜedstavuje vláda a vládní regulace. 

ĚSTěELEC, 2012ě 
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 dodavatelé - jak silnou pozici mají dodavatelé a jak to může naši společnost ovliv-

nit? Existuje pouze jeden monopolitní dodavatel, nebo si lze vybírat? 

 hrozba substitučních výrobkĤ - mohou být naše produkty nahrazeny jinými? Jak 

snadno? 

(ZIKMUND, 2011) 

Ať už společnost v daném odvČtví funguje delší dobu, nebo se do nČj teprve chystá vstou-

pit, prostĜednictvím Porterova pČtifaktorového modelu si může udČlat dobrou pĜedstavu o 

situaci na daném trhu a pĜizpůsobit tomu svou obchodní strategii. 

7.2 Polostrukturovaný rozhovor 

Polostrukturovaný rozhovor29
 je jednou z metod kvalitativního sociologického výzkumu. 

Je jakousi stĜední cestou mezi nestrukturovaným a strukturovaným rozhovorem, pĜičemž 

by mČl využívat výhody a minimalizovat nevýhody tČchto dvou forem. ĚREICHEL, 200ř, 

s. 111 - 112) 

V pĜípadČ strukturovaného rozhovoru je průbČh dotazování pevnČ daný - otázky mají pĜe-

dem určené poĜadí a vymezený čas, bČhem kterého by respondent mČl svou odpovČď vyjá-

dĜit. Nelze pĜeskakovat od otázky k otázce, ani se u nČkterého z témat „zastavit“ déle. 

(TAHAL, 2015, s. 68 - 69) 

PrůbČh polostrukturovaného rozhovoru je oproti tomu mnohem volnČjší. Tazatel si pĜipra-

ví „kostru“ rozhovoru, tedy seznam témat a otázek, na které by se chtČl zamČĜit. V průbČhu 

dotazování je však možné poĜadí otázek mČnit, od jednotlivých témat se odklonit ĚnapĜ. na 

základČ reakcí respondentaě a také není pĜedem určený časový limit na jednotlivé otázky. 

Seznam otázek tedy pro tazatele funguje pĜedevším jako kontrola toho, zda již probral 

všechna plánovaná témata. Z podstaty polostrukturovaného rozhovoru vyplývá, že tazatel 

by mČl mít o daném tématu dobrý pĜehled, tak aby pro nČj nebyl problém odbočit od na-

plánované osnovy. Na závČr je tĜeba získaná data podrobit tzv. obsahové analýze, tedy 

uspoĜádat je, kategorizovat a extrahovat z nich takové informace, které jsou podstatné 

vzhledem k provádČnému výzkumu. (HENDL, 2016, s. 178 - 179) 

                                                 

 

29
 Též polostandarizovaný, částečnČ Ĝízený rozhovor nebo rozhovor pomocí návodu. 
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7.3 Kvantitativní výzkum 

Zatímco kvalitativní výzkum se v obecné rovinČ zabývá otázkou „proč“, kvantitativní vý-

zkum se zabývá otázkou „kolik“. V průbČhu kvantitativního výzkumu tedy dochází ke sbČ-

ru takových dat, která lze statisticky zpracovat a vyhodnotit. Tato data lze získat jak pri-

márním sbČrem, tak využitím tzv. sekundárních zdrojů Ěfiremní databáze, již provádČné 

výzkumy apod.ě Výstupem kvantitativního výzkumu jsou obvykle tabulky a grafy, vytvo-

Ĝené na základČ statistické analýzy získaných dat. (TAHAL, 2015, s. 31) 

Tahal Ě2015, s. 46ě definuje tĜi základní metody sbČru primárních kvantitativních dat: 

 pozorování, 

 experiment, 

 dotazování. 

V praxi bývá nejčastČji využívána tĜetí metoda. Dotazníkové šetĜení bude provádČno i v 

rámci této práce, v následující podkapitoly se tedy tímto typem sbČru dat budou zabývat 

podrobnČji. 

7.3.1 Výzkum vs. anketa 

V souvislosti s dotazníkovým šetĜením je tĜeba definovat rozdíl mezi marketingovým vý-

zkumem a anketou - v praxi totiž bývá často provedena anketa, která je následnČ mylnČ 

označována za marketingový výzkum. PĜestože jak anketa, tak výzkum, využívají ke sbČru 

dat dotazníkového šetĜení, liší se metodou výbČru respondentů. 

V pĜípadČ marketingového výzkumu je respondent výzkumníkem vybrán a osloven na zá-

kladČ pĜedem stanovené metodiky výbČru. Respondent se tedy nemůže do marketingového 

výzkumu zaĜadit sám. Oproti tomu anketa dává Ěpotenciálnímuě respondentovi na výbČr, 

zda se výzkumu rozhodne zúčastnit, či nikoliv. „Anketový“ dotazník bývá obvykle volnČ 

pĜístupný Ěať už v online či offline podobČě a respondenti se sami rozhodují, zda ho budou 

či nebudou chtít vyplnit. (TAHAL, 2015, s. 48) 

Anketa tedy pracuje s takovým vzorkem respondentů, který tazatel nemá možnost pĜíliš 

ovlivnit a může tak vést k jistému zkreslení výsledků šetĜení. I navzdory tomuto nedostatku 

je anketa hojnČ využívaným Ěa v mnohých pĜípadech i velmi efektivnímě nástrojem sbČru 

dat.  
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7.3.2 Dotazník 

Jak již bylo uvedeno, dotazníkové šetĜení patĜí mezi nejčastČji využívané metody sbČru dat 

v kvantitativním výzkumu. Na následujících Ĝádcích je shrnuto nČkolik základních pravi-

del, jimiž je vhodné se pĜi jeho tvorbČ Ĝídit. 

 Dotazník je tĜeba sestavit tak, aby respondent mČl chuť odpovídat. Pokud polovina 

respondentů dotazník nedokončí, je sestavený špatnČ. 

 VČtšina otázek by se mČla vázat k tématu, není vhodné zaĜazovat pĜíliš otázek „na-

víc“. 

 Délka dotazníku by se mČla Ĝídit časem k jeho vyplnČní, nikoliv počtem otázek. 

Ideální délka je 10 - 15 minut, v pĜípadČ delšího dotazníku mívají již respondenti 

problém udržet pozornost a tendenci nad odpovČďmi nepĜemýšlet. 

 Otázky by na sebe mČly navazovat, není vhodné pĜeskakovat mezi tématy. 

 Struktura dotazníku by ideálnČ mČla zhruba odpovídat níže uvedené struktuĜe: 

o Úvodní informace o dotazníkovém šetĜení Ěkdo ho provádí a za jakým úče-

lemě a orientační délka v minutách. 

o Filtrační otázka - taková otázka, která jednoznačnČ určí, zda respondent 

spadá do cílové skupiny, ke které se má dotazník vztahovat. MČla by být 

naprosto jednoznačnČ formulována.30
 

o Kvótní otázky - otázky týkající se osoby respondenta ĚvČk, pohlaví, vzdČlá-

ní apod.ě Používají se jen v pĜípadČ takového výzkumu, kde je tĜeba využít 

kvótního výbČru respondentů.31
 Je vhodné je zaĜadit na úvod dotazníku. 

o Meritorní otázky - otázky vztahující se k tématu výzkumu. MČly by být se-

skupeny do logických celků a navazovat na sebe. Dotazování by mČlo pro-

bíhat od obecného ke konkrétnímu. 

o Identifikační otázky - podobnČ jako v pĜípadČ kvótních otázek se jedná o 

fakultativní část dotazníku. Týkají se napĜ. bydlištČ respondenta, jeho 

pĜíjmu apod. (TAHAL, 2015, s. 54 - 58) 

                                                 

 

30
 NapĜ. „Zakoupil jste si za poslední mČsíc energetický nápoj?“ je mnohem vhodnČjší než „Pijete pravidelnČ 

energetické nápoje?“. Druhá otázka může být zavádČjící, protože každý respondent si pod slovem „pravidel-

nČ“ pĜedstaví nČco jiného.  
31

 NapĜ. pokud je pro nás nejvíce relevantní názor mužů ve vČku 1Ř - 30 let. 
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Existuje nČkolik základních typů otázek, které lze v rámci dotazování použít - v pĜípadČ 

kvantitativního výzkumu se jedná nejčastČji o uzavĜené otázky. Škála zjišťuje, do jaké 

míry respondent souhlasí s daným výrokem ĚnapĜ. 1 - 7). VýbČr z variant žádá responden-

ta o vybrání jedné nebo více z nabízených odpovČdí. PolootevĜená otázka vychází z otáz-

ky typu „výbČr z variant“, ale umožňuje respondentovi, aby slovnČ vyjádĜil i jinou mož-

nost. Další typy otázek pĜedstavuje napĜ. sémantický diferenciál nebo Ĝazení podle dĤle-

žitosti. PĜi sestavování dotazníku je tĜeba uvažovat, jaký typ otázky je nejvhodnČjší pro 

zjišťování dané informace. (TAHAL, 2015, s. 56 - 57) 

ZávČrem je tĜeba dotazník statisticky vyhodnotit a výsledky pĜehlednČ zpracovat do tabu-

lek a grafů, tak aby z nich následnČ bylo možné vyvodit další závČry. 

7.4 Metodologický popis práce 

Cílem diplomové práce je zanalyzovat, jak jsou vnímány pĜekážkové závody konané na 

území České republiky z pohledu jejich účastníků. Práce si klade za cíl popsat motivaci 

závodníků k účasti, popsat obecné povČdomí o českých pĜekážkových závodech, a na zá-

kladČ výzkumu zjistit, jaké jsou silné a slabé stránky jednotlivých závodů. Hlavním prak-

tickým výstupem práce je pak navržení nového závodu, jehož myšlenka by mČla vycházet 

z poznatků získaných v rámci provedeného výzkumu. 

7.4.1 Teoretická část 

První část práce nejprve v teoretické rovinČ popisuje fenomén pĜekážkových bČhů,  ná-

slednČ pak na základČ odborné literatury vysvČtluje veškerá témata, která se vážou k prak-

tické části práce. Základními tématy teoretické části jsou brand building, marketingová 

komunikace, konkurence, komunikační strategie a komunikační nástroje, závČrem pak do-

chází k vysvČtlení metodologického popisu práce. Hlavním toho celku je vytvoĜit teoretic-

ký základ pro zpracování praktické a projektové části práce. 

7.4.2 Praktická část 

Hlavním cílem praktické části je získat odpovČdi na výzkumné otázky. Za tímto účelem 

jsou realizovány tĜi výzkumné metody. V první ĜadČ je provedena analýza konkurence, 

následují polostrukturované rozhovory s účastníky závodů, ale i s respondenty, kteĜí o 

účasti pouze uvažují, závČrem pak je realizováno dotazníkové šetĜení, jehož základem je 
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online anketa. Všechny tyto části jsou následnČ vyhodnoceny, aby na základČ získaných 

poznatků bylo možné postupovat pĜi zpracovávání projektové části. 

7.4.3 Projektová část 

Projektová část staví na poznatcích získaných ve výzkumné části a jejím hlavním cílem je  

navrhnout nový závod a vytvoĜit jeho komunikační strategii. PĜi návrhu tohoto projektu 

jsou zohlednČny výsledky provedeného výzkumu, tak aby nový závod využíval toho, co už 

u ostatních závodů dobĜe funguje, aby ale zároveň pĜišel s nČčím novým, co ho odliší od 

konkurenčních akcí. 

7.4.4 Výzkumné otázky 

Úplným závČrem teoretické části je tĜeba definovat výzkumné otázky, které budou pĜed-

stavovat výchozí bod pro zpracování části praktické. S ohledem na očekávaný výstup v 

rámci projektu byly stanoveny tyto výzkumné otázky: 

 Který české pĜekážkové závody jsou mezi jejich účastníky nejpopulárnČjší? 

 Jaká je hlavní motivace závodníků účastnit se pĜekážkových bČhů? 

 Co závodníkům na českých pĜekážkových závodech chybí? 

 Jaké jsou hlavní silné a slabé stránky konkrétních pĜekážkových bČhů? 

 Jak na účastníky Ěa potenciální účastníkyě působí komunikace jednotlivých pĜekáž-

kových bČhů? 

 

Komentář autora: 

V rámci této části práce byla definována základní pravidla, kterých je třeba se držet při 

provádění zvolených výzkumných metod. Například v případě dotazníku bude tedy jistě 

vhodné zkontrolovat, zda jeho struktura odpovídá obecným doporučením uvedeným v této 

kapitole. V neposlední řadě je na místě připomenout si pravidla pro vedení polostrukturo-

vaného rozhovoru při vyzpovídání recipientů. 
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II. PRůKTICKÁ ČÁST 



UTB ve ZlínČ, Fakulta multimediálních komunikací 46 

 

8 VÝZKUM 

Jak již bylo uvedeno, tato práce se zabývá problematikou českých pĜekážkových závodů a 

klade si za cíl najít odpovČď na nČkolik souvisejících výzkumných otázek. V rámci prak-

tické části práce dojde nejprve k rekapitulaci tČchto otázek a hlavního cíle práce, následnČ 

pak budou postupnČ provedeny tĜi výzkumné metody - analýza trhu, polostrukturované 

rozhovory a dotazníkové šetĜení. ZávČrem pak budou výsledky výzkumu prezentovány a 

budou z nich vyvozeny závČry. 

8.1 Cíl výzkumu  

Hlavním cílem výzkumu je získat poznatky, na základČ kterých lze postupovat pĜi tvorbČ 

projektové části práce. Cílem projektové části je pĜijít s návrhem nového pĜekážkového 

závodu, který by se v České republice mohl poĜádat, a vzhledem k tomu, že tato situace je 

srovnatelná se vstupem nové společnosti do odvČtví, je tĜeba postupovat odpovídajícím 

způsobem. 

V první ĜadČ je tĜeba nejprve získat pĜehled o konkurenci a o fungování trhu jako takového 

- z tohoto důvodu je nejprve provedena analýza trhu. NáslednČ je tĜeba zjistit silné a slabé 

stránky konkurence a zanalyzovat, zda v tomto odvČtví existuje tržní mezera, kterou by 

mohl nový závod zaplnit. Bylo stanoveno pČt výzkumných otázek, jejichž zodpovČzení 

pomůže určit, jakou pozici by mČl nový závod zaujmout a jaké benefity by mČl oproti své 

konkurenci prezentovat. 

8.2 Výzkumné otázky 

V závČru teoretické části byly definovány tyto otázky, na které bude hledána odpovČď v 

rámci provádČného výzkumu. Získané odpovČdi budou uvedeny závČrem praktické části. 

 Které české pĜekážkové závody jsou mezi jejich účastníky nejpopulárnČjší? 

 Jaká je hlavní motivace závodníků účastnit se pĜekážkových bČhů? 

 Co závodníkům na českých pĜekážkových závodech chybí? 

 Jaké jsou hlavní silné a slabé stránky konkrétních pĜekážkových bČhů? 

 Jak na účastníky Ěa potenciální účastníkyě působí komunikace jednotlivých pĜekáž-

kových bČhů? 
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8.3 Provedení výzkumných metod 

V rámci provádČného výzkumu jsou využívány již zmínČné tĜi metody - analýza trhu Ěkon-

kurenceě, polostrukturované rozhovory a dotazníkové šetĜení. První z uvedených částí bude 

v této podkapitole rozvedena podrobnČji, další dvČ pak prozatím pouze okrajovČ Ěvýsled-

kům dotazníkového šetĜení a rozhovorů se zevrubnČ vČnuje jedna z následujících kapitolě. 

8.3.1 ůnalýza trhu 

Jak již bylo nastínČno v teoretické části, analýza trhu v rámci této práce bude provádČna na 

základČ Porterova pČtifaktorového modelu, pĜičemž nejvČtší důraz Ěs ohledem na stanove-

ný cíl praktické částiě  bude kladen na část zabývající se stávající konkurencí. 

8.3.1.1 Stávající konkurence 

Na následujících Ĝádcích budou stručnČ pĜedstaveny české pĜekážkové závody, které lze na 

tuzemské scénČ považovat za „zavedené“ - jinými slovy, jedná se o takové podniky, které 

obsahují nČkolik poĜádaných závodů ročnČ a fungují na české scénČ alespoň dvČ sezóny.32
 

Takové akce lze pro novČ navrhovaný závod považovat za stávající konkurenci. Cílem této 

části je najít a zdůraznit u každého závodu jeho USP. (MÍSAě, 201Ř) 

 Army Run je český závod, který se poprvé poĜádal roku 2014. Jak je již z názvu 

patrné, celá akce je „zahalená“ do vojenských kulis - pĜekážkami a prostĜedím zá-

vodu počínaje, komunikací a odmČnami pro závodníky konče. Jedná se o akci, kte-

rá má dokonce oficiální podporu ministerstva obrany a ministerstva vnitra. NejvČt-

ším „lákadlem“ pro závodníky jsou bezpochyby pĜekážky, které jsou vytváĜeny ve 

spolupráci s profesionálními vojáky a odpovídají stylizaci závodu  - závodníci jsou 

na trati napĜ. „ostĜelováni“ paintballovou puškou. (Armyrun.cz, 2018) 

 Excalibur Race je na poli českých závodů pomČrnČ čerstvým hráčem - v roce 2018 

se bude jednat o jeho teprve druhou sezónu. PĜestože soudČ podle jeho názvu by 

účastník mohl očekávat historické kulisy, organizátoĜi zachovali Excalibur pouze v 

názvu. Jedná se tedy o „bČžný“ pĜekážkový závod, který však sází na netradiční lo-

                                                 

 

32
 Jak již bylo uvedeno, hlavní boom českých pĜekážkových závodů probČhl teprve v posledních nČkolika 

letech, z toho důvodu „velkých“ závodů prozatím neexistuje tolik a za významnČjší konkurenci lze považovat 
i takové závody, které teprve nedávno vstoupily na trh. 
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kality
33

 a chlubí se bohatým občerstvením pro závodníky jak na trati, tak mimo ni. 

ĚA soudČ podle reakcí závodníků na sociálních sítích je i tento faktor závodů velmi 

oceňován.ě (Excaliburrace.cz, 2018) 

 Gladiator Race v České republice existuje od roku 2014, pĜičemž za tuto dobu se 

rozvinul z jednodenní akce v sérii nČkolika závodních víkendů v průbČhu celého 

roku. Vyznačuje se zajímavými závodními lokalitami a pĜedevším tím, že každému 

závodu pĜedchází ještČ tzv. „night“ verze, tedy kratší varianta trati, která se bČží 

den pĜedem za tmy, pouze s čelovou svítilnou. Na českém trhu se jedná patrnČ o je-

diný závod, který tento nevšední zážitek účastníkům nabízí. Podnik je také pomČr-

nČ unikátní díky intervalovému startu, kterým se snaží pĜedcházet tvorbČ front na 

pĜekážkách. (Gladiatorrace.cz, 2018) 

 Predator Race se v ČR rovnČž konal poprvé roku 2014, v současné dobČ však již 

pĜedstavuje jeden z nejčastČji poĜádaných závodů Ěvíce než 10 akcí ročnČě. Jak již 

název napovídá, v pĜípadČ tohoto závodu mají závodníci co do činČní s maskoty ce-

lé akce, tzv. predátory. Jedná se organizátory v dČsivých maskách, kteĜí jsou pĜí-

tomni na různých místech na trati a zajišťují tak závodníkům neobvyklou atmosfé-

ru. Závod se vyznačuje neobvyklým systémem „trestů“ za nesplnČní pĜekážky - za-

tímco u vČtšiny závodů musí závodník pĜi nesplnČní pĜekážky dČlat tzv. angličáky, 

v pĜípadČ Predator Race je jeho bČžecká trasa prodloužena o určitý úsek. Což může 

být mnohým závodníkům mnohem sympatičtČjší. Zajímavým prvkem navíc je také 

tzv. Predator Challenge, unikátní typ závodu dlouhý zhruba deset minut, který má 

podobu tzv. „opičí dráhy“. (Predatorrace, 2018) 

 Spartan Race je jediným mezinárodním závodem konaným na území ČR, poprvé 

se zde bČžel roku 2013. Organizace akce pod jeho hlavičkou funguje na principu 

franchisingu - závody pod hlavičkou Spartan Race se konají po celém svČtČ a jsou 

do jisté míry „unifikované“, tak aby zůstala zachována nejen značka závodu, ale do 

určité míry i styl pĜekážek. Díky tomu se patrnČ jedná o jeden z nejznámČjších pĜe-

kážkových závodů, který se tČší určité „prestiži“ i v očích veĜejnosti.34
 Velkou mo-

tivaci pro závodníky pĜedstavuje tzv. trifecta - medaile skládající se ze tĜí částí, pĜi-

čemž za dokončení každé ze tĜí variant závodu získá závodník jednu tĜetinu. Orga-

                                                 

 

33
 V roce 201Ř se závod koná napĜ. v hornickém skanzenu Mayrau u Kladna. 

34
 Jak se bude možné pĜesvČdčit v rámci provádČného výzkumu. 
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nizátoĜi se tímto způsobem snaží účastníky  „zachytit“ už pĜi jejich prvním závodu 

a motivovat je k opakované účasti. (Spartanrace.cz, 2018) 

ZmínČný systém „částečné“ medaile je používán vČtšinou českých závodů v různých po-

dobách - obvykle se jedná o kompletaci jisté unikátní trofeje, kterou účastník získá pouze 

za absolvování všech obtížností závodu dané značky. 

Co se týká finanční politiky závodů, všechny akce mají velice podobný systém slev zalo-

žený na co nejvčasnČjším pĜihlášení a na registraci vČtšího počtu závodníků najednou. Ce-

na závodu obvykle začíná na určité částce, která je nejnižší zhruba půl roku pĜedem, ná-

slednČ se s blížícím závodem zvyšuje a motivuje tak závodníky zaregistrovat se co nejdĜí-

ve. Pokud se navíc účastníci registrují hromadnČ Ěobvykle v počtu 4 a více lidíě, získávají 

odpovídající slevu na startovné. 

V čem se jednotlivé závody pomČrnČ hodnČ odlišují, je cenová hladina, ve které se startov-

né pohybuje. Zatímco v pĜípadČ Excalibur Race, Army Run a Gladiator Race se cena star-

tovného pohybuje od 700 Kč do Řř0 Kč, u Predator Race závodník zaplatí 10ř0 Kč a u 

Spartan Race dokonce pĜes 1200 Kč.35
 Je tedy dobĜe patrné že pĜi výbČru závodu může 

hrát pomČrnČ významnou roli i cena startovného. 

Dalším společným rysem závodů je tzv. „dobrovolnický“ systém,  který s ohledem na roz-

počty jednotlivých akcí jistČ pĜedstavuje významnou úsporu nákladů. Princip je pomČrnČ 

jednoduchý - organizátoĜi umožní dobrovolníkům podílet se bez nároku na honoráĜ na pĜí-

pravČ trati a částečné organizaci průbČhu závodu, pĜičemž odmČnou je volný start na nČkte-

rém z dalších závodů. PoĜadatelé tak šetĜí a navíc získávají nové závodníky. 

Vzhledem k tomu, že uvedené charakteristiky jsou vČtšinČ závodů společné, nelze nČkterý 

z pĜístupů označit v souvislosti s Porterovým modelem jako nákladovou výhodu. Naopak 

veškeré výše uvedené odlišnosti, se kterými se poĜadatelé závodů snaží pĜicházet na trh, 

lze označit za diferenciační výhody. 

                                                 

 

35
 Jedná se o ceny startovného pro samostatnČ registrovaného závodníka na „nejlehčí“ variantu závodu, za 

pĜedpokladu že by se registroval s nejvČtším možným pĜedstihem. Ceny jsou aktuální pro sezonu 201Ř. 
Ězdroj: webové stránky konkrétních závodůě 
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8.3.1.2 Nová konkurence 

S ohledem na cíl projektové části této práce je tĜeba zabývat se i tím, jaká je možnost vstu-

pu nových konkurentů na trh českých pĜekážkových závodů. Nejedná se pouze o to, jak by 

mohl na trh vstoupit závod navrhovaný v rámci této práce - je důležité pĜemýšlet i nad tím, 

jak může růst konkurence v tomto odvČtví budoucích letech. 

NejvýznamnČjší bariérou vstupu do tohoto odvČtví je finanční náročnost. Navržení koncep-

tu nového závodu, jeho organizace, propagace a celková realizace pĜedstavují pomČrnČ 

značnou investici s nejistým výsledkem. Na druhou stranu, pĜekážkové závody pĜedstavují 

skvČlé prostĜedí, kde se můžou zviditelnit společnosti vyrábČjící napĜ. bČžecké vybavení - 

cesta sponzoringu se tedy logicky sama nabízí.36
 

Další dobĜe patrnou bariéru pĜedstavuje loajalita či důvČra závodníků k již zavedeným zá-

vodům - poĜadatel nové akce musí nabídnout dostatečnČ unikátní a neobvyklý koncept, aby 

závodníky zaujal a pĜesvČdčil je k otestování „nevyzkoušeného“ produktu.  

Nalezení originálního konceptu závodu je cílem provádČného výzkumu, návrh možného 

sponzora / sponzorů pak bude součástí projektové části práce. 

8.3.1.3 Vliv odběratelů / zákazníků 

Zákazníka v pĜípadČ pĜekážkových bČhů pĜedstavuje pĜirozenČ závodník, který má v nČkte-

rém ohledu může mít pomČrnČ velkou vyjednávací sílu, v nČkterých ohledech nikoliv. 

Jak již bylo uvedeno v jedné z pĜedchozích podkapitol, mezi jednotlivými závody existují 

pomČrnČ významné rozdíly ve výši startovného. Cena však v tomto pĜípadČ pĜedstavuje 

takový faktor, který zákazník nemůže pĜíliš ovlivnit - může sice získat slevu včasným ná-

kupem či registrací ve skupinČ, ale jeho vliv není natolik silný, aby dokázal působit na ce-

notvorbu jednotlivých závodů. 

Čím je daný trh naopak pomČrnČ specifický, je fakt, že produkt Ětedy závodě neustále mČní 

svou podobu i na základČ zpČtné vazby od účastníků. Nejen na sociálních sítích probíhají 

neustálé diskuze, obsahující bohatou zpČtnou vazbu od účastníků ke každému konanému 

závodu. Pokud chce poĜadatel vyjít svým zákazníkům vstĜíc, je tĜeba brát pĜipomínky 

                                                 

 

36
 NapĜ. Spartan Race byl až donedávna sponzorován a spojován se značkou Reebok, jejíž název byl dokonce 

obsažen i v názvu závodu. StejnČ tak český Gladiator Race je sponzorován značkou Inov-8. (Inov-8.cz, 2018) 
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účastníků závodu v potaz. Lze tedy konstatovat, že zákazník má v tomto pĜípadČ pomČrnČ 

velký vliv na podobu samotného produktu. 

8.3.1.4 Vliv dodavatelů 

Co se týká vlivu dodavatelů, nejedná se v pĜípadČ pĜekážkových závodů o pĜíliš význam-

nou položku  - jinými slovy, dodavatelé nemají pĜíliš velký vliv na zmČnu konkurenčního 

prostĜedí. VČtší vliv mohou mít snad jen v pĜípadČ Spartan Race, který je „centrálnČ“ Ĝíze-

ný a poĜadatelé jednotlivých závodů jsou tedy do jisté míry závislí na dodavateli oficiál-

ních pĜekážek, medailí apod. 

Dodavatelů na daném trhu existuje pomČrnČ velké množství, ať už se jedná o společnosti 

zajištující potisk textilu, pĜípravu občerstvení pro závodníky či budování pĜekážek, jejichž 

ceny sice do jisté míry ovlivní náklady daného závodu, pokud by však pĜedstavovaly pĜíliš 

vysokou položku, není pro poĜadatele problém dodavatele zmČnit a výši nákladů tak srov-

nat s konkurencí. 

8.3.2 Polostrukturované rozhovory 

První součást výzkumu nahlížela na trh českých pĜekážkových závodů „zvnČjšku“ a více v 

obecné rovinČ. Cílem polostrukturovaných rozhovorů je získat názor konkrétních závodní-

ků, pĜípadnČ recipientů, kteĜí o účasti uvažují, a lépe tak pochopit, jaká mají od pĜekážko-

vých závodů očekávání a co je motivuje k účasti. V neposlední ĜadČ jde také o analýzu 

komunikace nČkterých závodů z pohledu účastníků- 

Oslovování a dotazování recipientů probíhalo v průbČhu února a bĜezna 2018. Recipienti 

byli oslovováni buď osobnČ autorem práce Ěna základČ znalosti jejich zkušeností s pĜekáž-

kovými bČhyě, nebo online prostĜednictvím sociálních sítí. Jednotlivé rozhovory pak pro-

bíhaly rovnČž buď online ĚprostĜednictvím programu Skypeě, nebo osobní formou. 

CelkovČ bylo osloveno Ř recipientů ve vČku 1Ř - 30 let, rozhovory pak byly provedeny se 

čtyĜmi z nich. Každý z rozhovorů trval 45 - 60 minut. TĜi z oslovených recipientů už mČli s 

pĜekážkovými závody osobní zkušenost, čtvrtý recipient mČl naopak zkušenost s tvorbou 

webových stránek, rozhovor byl tedy zamČĜen pĜedevším na toto téma. 

Polostrukturovaný rozhovor probíhal podle pĜedem vytvoĜené „kostry“. V úvodu každého 

rozhovoru byl recipient dotázán, zda už má s pĜekážkovými bČhy osobní zkušenost či niko-

liv - na základČ jeho odpovČdi se pak rozhovor odvíjel dále. Byly pĜipraveny dva soubory 
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otázek, jak pro recipienta, který už se nČkterého bČhu zúčastnil, tak pro recipienta, který o 

tom teprve uvažuje. 

Strukturu rozhovoru, který byl provádČn, lze nalézt v pĜílohách této práce. Úvodní „rozdČ-

lující“ otázka je vyznačena tučnou kurzívou. Ve struktuĜe rozhovoru jsou také kurzívou 

uvedeny výzkumné otázky, ke kterým se následující otázky vážou. Výzkumné otázky však 

samozĜejmČ nebyly recipientovi položeny „napĜímo“. 

ZávČry, ke kterým autor dospČl v rámci této části, jsou uvedeny v podkapitole 8.4. Audio-

záznam rozhovorů je pak dostupný na CD, které je pĜiloženo k této práci. 

8.3.3 Dotazníkové šetĜení  

Cílem provádČného výzkumu bylo mimo jiné získat statisticky doložitelné odpovČdi na 

stanovené výzkumné otázky. Za tímto účelem byl vytvoĜen webový dotazník Ěanketaě, 

který byl vytvoĜen prostĜednictvím webu Vyplnto.cz.37
 

Dotazník byl k dispozici od 27. února 201Ř do 4. bĜezna 201Ř, celkovČ tedy 6 dní. Za tuto 

dobu získal 167 respondentů, pĜičemž návratnost dotazníků činila 5Ř,ř%.38
 

Rozložení respondentů dle pohlaví bylo témČĜ dokonale vyrovnané - výzkumu se zúčastni-

lo Ř3 mužů a Ř2 žen. Co se týká vČkového rozložení, nejpočetnČjší skupinu tvoĜili respon-

denti ve vČku 26 - 35 let, velice početnČ pak byla zastoupena též skupina respondentů ve 

vČku 1ř - 25 let. Jednomu z účastníků bylo dokonce více než 56 let. CelkovČ bylo vČkové 

rozložení účastníků výzkumu následující: 

  

                                                 

 

37
 Dotazník byl dostupný na adrese https://www.vyplnto.cz/realizovane-pruzkumy/prekazkove-behy-v-cr/. Po 

jeho uzavĜení však nelze jeho výsledky zobrazit online Ějednalo se o neveĜejný dotazníkě. Veškeré výsledky 
jsou podrobnČ shrnuty v rámci praktické části této práce, na pĜiloženém CD jsou pak dostupné kompletní 
výsledky průzkumu. 
38

 Návratnost dotazníků pĜedstavuje pomČr mezi počtem uživatelů, kteĜí si zobrazili úvodní stránku dotazníku 
ĚpĜípadnČ ho začali vyplňovatě a celkovým počtem dokončených a odeslaných dotazníků. Tento údaj tedy do 
určité míry vypovídá o tom, jak byl dotazník pro respondenty pĜitažlivý a zda byl vhodnČ sestavený. PrůmČr-

ná návratnost se u dotazníků obvykle pohybuje okolo 30%, lze tedy konstatovat, že dotazník byl sestavený 
dobĜe. ĚDataCollect, 2014ě 
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Věk  Počet respoŶdeŶtů 
(%) 26 - 35 let 47,27 % 

19 - 25 let 29,7 % 

36 - 45 let 13,33 % 

0 - 18 let 6,06 % 

46 - 55 let 3,03 % 

ϱϲ let a ǀíĐe 0,61 % 

 

Tabulka 1 -  Složení účastníků kvantitativního výzkumu dle vČku. 

Zdroj: (autor, 2018) 

 

Mezi respondenty byli zastoupeni závodníci ze všech krajů České republiky. Rozložení 

účastníků výzkumu dle místa bydlištČ pak bylo následující:  

Kraj Počet respoŶdeŶtů Počet respoŶdeŶtů ;%Ϳ 
HlaǀŶí ŵěsto Praha 29 17,58 % 

Středočeský 28 16,97 % 

Jihoŵoraǀský 22 13,33 % 

OloŵouĐký 18 10,91 % 

Plzeňský 13 7,88 % 

Moraǀskoslezský 12 7,27 % 

ParduďiĐký 10 6,06 % 

LiďereĐký 9 5,45 % 

ÚsteĐký 8 4,85 % 

Karloǀarský 5 3,03 % 

KráloǀéhradeĐký 4 2,42 % 

Kraj VǇsočiŶa 3 1,82 % 

Jihočeský 2 1,82 % 

)líŶský 1 0,61 % 

 

Tabulka 2 - Složení účastníků kvantitativního výzkumu dle místa bydlištČ. 

Zdroj: (autor, 2018) 

 

Co se týká charakteristiky respondentů, je ještČ také vhodné uvést, že se jednalo pĜevážnČ o 

rekreační bČžce. Jak vyplývá z jedné z otázek výzkumu, více než Ř0 % účastníků výzkumu 

chodí bČhat pouze ze své vlastní vůle Ěa nejsou tedy součástí žádného sportovního klubu). 

Dotazník celkem obsahoval 2Ř otázek, z nichž 3 byly nepovinné - jednalo se o „rozepiso-

vací“ otázky, které by mohly respondenty odradit od dokončení dotazníku. PrůmČrný počet 

zodpovČzených otázek byl 26,75 - respondenti tedy obvykle uvedli u doplňovacích otázek 
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alespoň krátkou odpovČď. Účastník výzkumu byl pĜedem informován, kolik otázek dotaz-

ník obsahuje a také jaká je odhadovaná (i reálná průmČrnáě doba jeho vyplňování. 

Otázky se zobrazovaly jedna po druhé a nebylo možné se k nim vracet - respondent mČl 

tedy pĜed sebou vždy pouze jednu otázku a nevidČl celý dotazník najednou. Cílem bylo 

jednak dosáhnout toho, aby zobrazení vyššího množství otázek najednou respondenta ne-

odradilo, a také zajistit opravdovou spontánní znalost u nČkterých otázek. ĚOtázky zamČĜe-

né na spontánní znalost pĜedcházely otázkám zamČĜeným na podpoĜenou znalost, které již 

obsahovaly loga i názvy závodů.ě 

Ihned po publikování dotazníku byli prostĜednictvím sociálních sítí osloveni respondenti. 

Aby byl vzorek respondentů co nejrelevantnČjší, byli oslovování členové skupin, u kterých 

se pĜedpokládá úzký vztah s fenoménem pĜekážkových bČhů. PĜíspČvek s prosbou o vypl-

nČní dotazníku autor umístil do následujících facebookových skupin: 

 OCR runners CZ/SK 

 Spartan Race Czech Republic Volunteers 

 ARMY RUN DOBROVOLNÍCI 

 GLADIATOR RACE 2017 

V pĜípadČ skupin s ménČ členy, jejichž charakter byl více „privátní“ ĚnapĜ. poslední ze 

zmínČných skupině, byl pĜed uveĜejnČním pĜíspČvku kontaktován správce skupiny s 

prosbou o povolení uveĜejnČní pĜíspČvku. Cílem bylo vyhnout se smazání pĜíspČvku jako 

spamového obsahu a následné ztrátČ respondentů. PĜíspČvky s odkazem na dotazník byly 

obvykle publikovány ve večerních hodinách, tak aby si je potenciální respondenti zobrazili 

v dobČ, kdy mají na jejich vyplnČní čas. 

Dotazník v podobČ, ve které byl respondentům pĜedložen, je dostupný mezi pĜílohami této 

práce. 

8.4 Výsledky výzkumu 

V následujících podkapitolách budou popsány výsledky výzkumu a závČry, ke kterým bylo 

dospČno. Vzhledem k tomu, že v pĜípadČ kvalitativní části nebylo dotazováno pĜíliš velké 

množství recipientů, není možné brát jejich výpovČdi jako obecnČ platné - to ale ani nebylo 

jejím cílem. ZámČrem autora práce bylo získat od recipientů takové výpovČdi, které jednak 
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poslouží jako odrazový můstek pro kvantitativní část výzkumu, jednak pĜinesou nové a 

neobvyklé názory na probíranou tématiku. 

8.4.1 ZávČry kvalitativní části 

Jak již bylo zmínČno, na základČ odpovČdí recipientů v rámci polostrukturovaných rozho-

vorů byla vytvoĜena Ěresp. upravenaě šablona dotazníku v kvantitativní části. PĜíkladem 

takové úpravy je pĜidání otázky na slevový systém závodů. Slevový systém byl pomČrnČ 

hluboce probíraným tématem - v rámci této otázky autor recipientovi popsal tento koncept 

Ěpokud s ním již recipient nebyl seznámeně a následnČ chtČl znát jeho názor. Vzhledem k 

tomu, že názory recipientů na toto téma se často opakovaly, vznikla potĜeba tento trend 

statisticky ovČĜit - byla tedy zaĜazena odpovídající otázka do kvantitativního šetĜení. 

Na následujících Ĝádcích jsou shrnuty zajímavé názory recipientů, které vyplynuly v rámci 

kvalitativního šetĜení. Z podstaty samotné výzkumné metody vyplývá, že se nejedná o zá-

vČry, které by bylo možné zobecnit, nicménČ jsou to myšlenky, které byly buď v nČčem 

nové, nebo bylo na jejich základČ možné vypozorovat určitý trend a vycházet tak z nich pĜi 

tvorbČ projektové části této práce. 

Hned v průbČhu prvního rozhovoru se podaĜilo narazit na zajímavý názor. S recipientem 

byla probírána komunikace jednotlivých závodů - konkrétnČ loga a názvy. V úplném závČ-

ru této části recipient popisoval, jak na nČj působí názvy jednotlivých závodů a zastavil se 

konkrétnČ u závodu Army Run. 

Popsal, jaké u nČj název budí asociace a podaĜilo se mu tuto myšlenku dobĜe zobecnit: po-

kud samotný název závodu již budí nějakou asociaci a je spojen s oblastí, která je určitým 

způsobem zakořeněná v lidské mysli, je to jeho velkou výhodou. KonkrétnČ v pĜípadČ zá-

vodu Army Run platí, že i když se s ním závodník setká úplnČ poprvé, už pĜi vyslovení 

jeho názvu si dokáže udČlat pomČrnČ jasnou pĜedstavu o tom, co ho na závodu čeká a jak 

asi bude stylizovaný. Dalším pozitivem je i to, že armáda už se své podstaty asociuje drsné 

podmínky a pĜekonávání pĜekážek. 

S touto myšlenkou pak bylo nadále pracováno - i další recipienti se na její platnosti v pod-

statČ shodli, pĜičemž se podaĜilo ji ještČ rozšíĜit. V obecné rovinČ lze tedy konstatovat, že 

pĜi volbČ názvu závodu je vhodné vybrat takové jméno, které v sobě nese určité asociace, 

které mají být spojené s positioningem závodu. Tyty asociace mohou být založené na urči-

tém historickém kontextu Ějako napĜ. Spartan Race nebo Gladiator Raceě, nebo pouze na 
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myšlenkách spojených s určitou oblastí Ějako již zmiňovaný fenomén armádyě. Autor se na 

základČ tohoto závČru snažil další recipienty pĜimČt, aby uvedli oblast, která tyto parametry 

splňuje - podaĜilo se tak získat zajímavé tipy jako napĜ. Viking Race nebo Ězimníě Eskymo 

Race. 

V návaznosti na tuto otázku bylo s recipienty diskutováno, zda je vhodnČjší anglický, nebo 

český název závodu Ějako pĜíklad jim byl uvádČn již pomČrnČ zavedený a dlouho fungující 

český závod Bahňákě. Byl však vyvozen takový závČr, že Ěaž se to nezdá pĜíliš logickéě, 

tak i v případě závodů pořádaných v ČR je hned z několika důvodů vhodnější anglický ná-

zev. 

Jednak je vždy tĜeba počítat s pĜípadným rozšíĜením závodu do zahraničí, hlavní důvod je 

ale ten, že anglický název budí určitý dojem „svČtovosti“, a to i v pĜípadČ, že se jedná pou-

ze o regionální akci. A s ohledem na to, že v pĜípadČ pĜekážkových závodů platí obvykle 

pravidlo „čím drsnČjší, tím lepší“, lze konstatovat, že anglicky znČjící názvy obecnČ budí 

extrémnČjší dojem.39
  

S recipienty byla diskutována také jejich motivace k účasti - byli vyzváni, aby popsali, co 

jim konkrétnČ pĜijde pĜitažlivé na tomto typu závodů. Na základČ získaných výpovČdí bylo 

možné vypozorovat, že závodníky láká pĜedevším představa fyzické i mentální výzvy, ale 

také koncept běžeckého závodu, kde nejde „pouze“ o běh. PĜestože není žádným pĜevrat-

ným zjištČním, že na pĜekážkových závodech pĜitahuje závodníky právČ pĜekonávání pĜe-

kážek, recipienti obvykle uvádČli, že je pro nČ zajímavé mimo jiné i to, že při překonávání 

překážek je třeba přemýšlet, jak ji překonat nejefektivněji. Z toho lze usuzovat, že čím ori-

ginálnČjší a neobvyklejší pĜekážky závod nabízí, tím zajímavČjší to pro jeho účastníky je. 

Další zajímavou myšlenkou, která z polostrukturovaných rozhovorů vyplynula, bylo nastí-

nČní konceptu „pĜedregistrace“. Jak již bylo zmínČno, vČtšina závodů využívá podobný 

koncept „slevového systému“, který motivuje závodníky, aby se pĜihlásili s co nejvČtším 

pĜedstihem a v co nejvČtší skupinČ. Účastníci, pro které hraje cena startovného významnou 

roli, však mohou tento systém vnímat jako určitý tlak na to, aby startovné zaplatili co 

nejdĜíve. Zmiňovaný systém „pĜedregistrace“, který navrhl jeden z recipientů, by mohl být 

postaven na úplnČ stejném základu - registrace do určitého data znamená pro závodníka 
                                                 

 

39
 Viz napĜ. anglicky nazvané Predator Race, Heroes Race, Asgard Run v kontrastu s Ěpoloěanglicky nazva-

nými Šnek Race, Wilsonka Race nebo PĜekážkáč.  
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slevu. Rozdíl by však spočíval v tom,  že by závodník nemusel platit celou částku najednou, 

mohl by se tzv. „předregistrovat“ - tedy zaplatit pouze zálohu v určité výši (tvořící např. 

poloviční částku startovného) a zbytek zaplatit až těsně před závodem. Není pĜíliš pravdČ-

podobné, že by pĜedregistrovaný závodník svou účast zrušil, proto by se mohlo jednat o 

oboustrannČ zajímavou nabídku. 

PomČrnČ zajímavým konceptem, který také vyplynul z odpovČdí nČkolika recipientů, byl 

návrh „kvalifikace“ na vyšší úrovně závodů. NČkteĜí recipienti se zmínili, že nevnímali 

pĜíliš pozitivnČ, když se na trati závodu nacházeli závodníci znatelnČ jiné výkonnosti - ať 

už vyšší, nebo nižší. Systém, kdy by se závodníci museli na nČkteré, tzv. elitní závody kva-

lifikovat, by mohl být zajímavým prvkem v konceptu nového závodu. 

Co se týká lokací jednotlivých závodů, došel autor na základČ získaných výpovČdí k názo-

ru, že nejatraktivnější jsou pro závodníky turisticky, popř. všeobecně známé lokace. Jeden z 

recipientů uvedl myšlenku, že když se závodník baví se svým okolím své účasti v závodČ, 

pak je mnohem zajímavČjší zmínit, že se akce konala napĜ. na SnČžce, než v areálu moto-

krosové trati v neznámé vesnici. S tím je spojený i závČr, který pozdČji byl potvrzen i v 

kvantitativním výzkumu - totiž že jednoznačnČ nejvýznamnČjší podíl na šíĜení jména pĜe-

kážkových závodů má word of mouth a také pĜíspČvky na sociálních sítích (pĜedevším pak 

ty, které sdílejí samotní účastníci).  

Z rozhovorů pomČrnČ dobĜe vyplynula důležitost tzv. „fotopointů“, tedy míst, kde se 

účastníci pĜed startem závodu, popĜ. po jeho zdolání, mohou vyfotit. OrganizátoĜi tak zá-

vodníky motivují, aby své fotky ze závodu sdíleli na sociálních sítích a šíĜili tak povČdomí 

a závodu. Fotopointy jsou samozĜejmČ navržené tak, aby na fotce dobĜe vyniklo logo kon-

krétního závodu. Jeden z recipientů popsal svůj dojem z  fotografie poĜízené na tomto mís-

tČ tak, že „závod sice vypadal náročnČ a drsnČ, ale zároveň to vypadalo, že mČl skvČlou 

atmosféru a účastníci si ho užili“ - což je pĜesnČ ten dojem, který by mČla fotografie vytvá-

Ĝet. (Je vhodné dodat, že tento recipient právČ díky této fotografii získal povČdomí o feno-

ménu pĜekážkových bČhů a pozdČji se sám zúčastnil - je tedy vidČt, jak tento způsob ko-

munikace může být efektivní.ě 

Jeden z rozhovorů byl provádČn společnČ s recipientem, který je profesí programátor a má 

tedy i o webdesignu pomČrnČ dobrý pĜehled - tento rozhovor byl zamČĜen pĜedevším na 

weby jednotlivých závodů. ObecnČ lze konstatovat, že vČtšina webů se potýká s pomČrnČ 

zásadním problémem - neprezentují příliš dobře koncept konkrétního závodu, popř. ho 
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neprezentují tzv. „na první dojem“. I takový uživatel, který se s daným závodem ještČ ni-

kdy nesetkal, by mČl mít již po nČkolikavteĜinovém pobytu na webu alespoň povČdomí, v 

čem daný závod vyniká a čím je jedinečný. VČtšina webů toto postrádá - je tedy se tĜeba na 

to zamČĜit v rámci projektové části. 

Další z analyzovaných problémů byl ten, že u vČtšiny závodů je pro potenciální zájemce o 

účast pomČrnČ obtížné se pĜes webovou stránku zaregistrovat - registrace závodníků Ěa 

následnČ zaplacené startovnéě je jediným a hlavním pĜíjmem vČtšiny závodů, proto je tĜe-

ba, aby web směřoval uživatele co nejpřímější cestou právě k tomuto cíli. 

Co se týká facebookových pĜíspČvků, mezi recipienty panovala všeobecná shoda v tom, že 

nejzajímavČjší obsah pro nČ tvoĜí takové příspěvky, které ukazují atmosféru závodu, trať a 

samotné překážky Ězde opČt platilo, že čím neobvyklejší pĜekážka, tím více pĜíspČvek zau-

jalě. Také je tĜeba zmínit, že jako velmi atraktivní obsah považovali recipienti videa zobra-

zující sestĜihy z již probČhnutých závodů. 
  

Jak již bylo zmínČno v úvodu této části, závČry získané z polostrukturovaných rozhovorů 

pĜedstavují pouze názory nČkolika recipientů - nelze je tedy zevšeobecnit. NČkteré z uve-

dených názorů se však pozdČji potvrdily v rámci kvantitativního výzkumu a ukázala se tak 

jejich všeobecná platnost, jak bude patrné z následující kapitoly. 

NČkteré ze zajímavých myšlenek, se kterými recipienti pĜišli, by pak mohly být využity v 

rámci projektové části pĜi návrhu nového závodu. 

8.4.2 ZávČry kvantitativní části 

V této podkapitole budou uvedeny a okomentovány výsledky kvantitativního části výzku-

mu - tedy dotazníkového šetĜení. Nejprve zde budou uvedeny statisticky zpracované vý-

sledky jednotlivých odpovČdí včetnČ bezprostĜedních postĜehů, které z nich vyplývají. Ke 

konci kapitoly pak budou tyto poznatky zobecnČny a budou z nich vyvozeny závČry. 
  

Dotazníkové šetĜení začínalo tzv. filtrační otázkou, jejímž cílem bylo dosáhnout toho, aby 

dotazník vyplňovali pouze ti respondenti, kteĜí jsou relevantní s ohledem na téma výzku-

mu. PĜestože by se otázka mohla zdát pomČrnČ zbytečná, díky jejímu zaĜazení se podaĜilo 

pĜedejít lehkému zkreslení výzkumu. Z celkového počtu  167 respondentů si totiž dotazník 

zobrazili dva, kteĜí ještČ žádný pĜekážkový závod nikdy neabsolvovali a na filtrační otázku 

tedy odpovČdČli zápornČ. Na základČ zadané odpovČdi byl v pĜípadČ tČchto dvou respon-
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dentů dotazník automaticky ukončen - výsledky dotazníkového šetĜení jsou tak ve výsled-

ku postaveny na odpovČdích pouze 165 respondentů. 
 

V následující otázce byl respondent dotázán, kolik pĜekážkových závodů se již za svůj ži-

vot zúčastnil, pĜičemž mu byly nabídnuty tĜi odpovČdi obsahující určitou škálu. Zastoupení 

„veteránů“ a „nováčků“ mezi respondenty bylo pomČrnČ rovnomČrnČ rozloženo: mezi 

účastníky výzkumu bylo pĜes 41 % závodníků, kteĜí již za svůj život absolvovali více než 

11 závodů, dále pak necelých 30 % respondentů, kteĜí absolvovali mezi 6 a 10 závody a 

nakonec 2ř % účastníků, kteĜí bČželi ménČ než 6 závodů. 

RovnomČrné rozložení Ěvzhledem k nastavené škáleě není až tak pĜekvapivé. Vysoké za-

stoupení respondentů z Ĝad nejzkušenČjších závodníků může souviset se zvoleným způso-

bem výbČru respondentů - je pravdČpodobné, že do skupin tohoto zamČĜení se na sociál-

ních sítích pĜidají pĜedevším takoví lidé, v jejichž sportovním životČ hrají pĜekážkové bČhy 

významnou a dlouhodobou roli. 
  

První blok otázek byl zamČĜený na otestování spontánní i podpoĜené znalosti českých pĜe-

kážkových závodů. Cílem této části bylo získat pĜedstavu o tom, které závody jsou v mysli 

českých závodníků nejvíce „zakoĜenČné“ a které naopak ne. 

Úvodem byl respondent vyzván, aby uvedl všechny české pĜekážkové závody, na které si 

vzpomene. Po vyhodnocení této otázky čítal seznam celkovČ 43 unikátních akcí, nutno 

však podotknout, že zhruba polovinu z nich tvoĜily takové závody, které znalo pouze nČko-

lik účastníků výzkumu. S ohledem na vizuální pĜehlednost výsledků byly tedy do vyhod-

nocení této otázky zahrnuty pouze ty závody, které uvedlo alespoň 10 účastníků výzkumu 

Ětedy alespoň 6 % dotázanýchě.  
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Graf 1 -  „Které pĜekážkové závody, konané v České republice, znáte?“ 

Zdroj: (autor, 2018) 

Jak je patrné z výše uvedeného grafu, existují 4 pĜekážkové závody, které má v povČdomí 

alespoň polovina respondentů. Vzhledem k tomu, že v pĜípadČ českých pĜekážkových zá-

vodů v podstatČ neexistují akce s dlouhou historií, lze usoudit, že právČ tyto závody mají 

nejefektivnČjší marketingovou strategii, která je dostala do obecného povČdomí - je tedy 

možné se jimi v projektové části inspirovat. 

Z otázky na spontánní znalost rovnČž vyšel pomČrnČ zajímavý poznatek, týkající se vhodnČ 

zvoleného názvu závodu - totiž že respondenti mají tendenci komolit složitČjší názvy a 

ménČ známá slova. NapĜ. v pĜípadČ závodu Excalibur Race zkomolilo jeho název více než 

20 % účastníků výzkumu - což už pĜedstavuje pomČrnČ vysoké procento. 

Je rovnČž vhodné zmínit, že v rámci této otázky také pomČrnČ jasnČ vyplynula nevhodnost 

slova „challenge“ v názvu závodu. Velká část pĜekážkových bČhů má dvouslovný název, 

složený obvykle z „unikátního“ názvu závodu ĚnapĜ. „Gladiator“ě a dodatku „race“ nebo 

„run“. OrganizátoĜi nČkterých závodů se patrnČ chtČjí tomuto „klišé“ vyhnout a zdůraznit 

pĜímo ve svém názvu, že se jedná o výzvu - slovo „challenge“ však jednak pĜíliš neevokuje 

bČžecký závod, jednak Ějak již bylo zmínČnoě je velmi často komoleno. Ani jeden efekt 

není z hlediska organizátora pĜíliš žádoucí, proto je v tomto pĜípadČ patrnČ lepší zůstat u 

„osvČdčeného“ pojmenování. 
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V rámci testování podpoĜené znalosti byla respondentovi postupnČ pĜedložena loga pČti 

českých pĜekážkových závodů - konkrétnČ Army Run, Excalibur Race, Gladiator Race, 

Predator Race a Spartan Race. Účastník výzkumu byl dotázán, zda se se závodem již setkal 

ĚpĜípadnČ zda se ho i zúčastnilě či nikoliv. 

Již z vyhodnocení pĜedchozí otázky vyplývá, že bylo možné očekávat velmi vysokou pod-

poĜenou znalost u vČtšiny závodů, což výsledná čísla také potvrdila. V pĜípadČ všech závo-

dů (s vyjímkou Excalibur Raceě dosahovala jejich podpoĜená znalost alespoň řŘ %, pĜi-

čemž u Spartan Race bylo dosaženo rovnou stoprocentního výsledku. Excalibur Race byl 

zámČrnČ zaĜazen jako zástupce ménČ známých závodů Ějeho první ročník se konal v roce 

2017ě, ukázalo se však, že i jeho podpoĜená znalost je více než 73 %. 

Výsledky této části velmi dobĜe korespondovaly s vyhodnocením otázky zamČĜené na 

spontánní znalost. Lze tedy konstatovat, že čtyĜi z výše uvedených závodů zaujímají v 

mysli českých pĜekážkových bČžců nejvýznamnČjší místo. Lze je tedy pro nový závod po-

važovat za nejvČtší konkurenci, ale také v nČkterých ohledech jako zdroj inspirace z hle-

diska marketingového pĜístupu. 
  

V úvodní části dotazníkového šetĜení byla rovnČž zaĜazena otázka zamČĜená na analýzu 

popularity českých pĜekážkových závodů. V návaznosti na spontánní znalost byl respon-

dent vyzván, aby uvedl závody, které považuje za své nejoblíbenČjší, pĜičemž jeho odpo-

vČď mohla obsahovat 1 - 3 závody.40
 

                                                 

 

40
 Tato otázka patrnČ mohla být formulována lépe. Vzhledem k tomu, že mČl respondent možnost uvést 1 - 3 

závody, které považuje za své oblíbené, došlo zde k jistému zkreslení výsledků. Autor zpČtnČ doplňuje, že v 
pĜípadČ této otázky by bylo vhodnČjší respondentovi umožnit uvést pouze jeden závod. 
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Graf 2 - „Uveďte Vaše nejoblíbenČjší pĜekážkové závody konané v ČR.“ 

Zdroj: (autor, 2018) 

Vzhledem k tomu, že účastník výzkumu mohl uvést jeden, ale i více svých oblíbených zá-

vodů, jsou výsledky uvedeny v hlasech, nikoliv procentech. První čtyĜi místa jsou opČt 

obsazena závody Spartan Race, Gladiator Race, Predator Race a Army Run, stejnČ jako 

tomu bylo u pĜedchozích otázek. Z hlediska popularity nechává Spartan Race svou konku-

renci jednoznačnČ za sebou, lze však pozorovat i pomČrnČ velký odstup závodu Army Run 

od své konkurence. Mezi závody s označením „jiné“ byly umístČny ty akce, které získaly 

pouze jeden hlas. 

  

Cílem dalšího bloku otázek bylo zmapovat motivaci závodníků pro účast v pĜekážkových 

závodech. Respondent byl nejprve dotázán, aby vybral 3 pro nČj nejdůležitČjší důvody, 

které ho motivují se účastnit pĜekážkových závodů, pĜičemž mohl doplnit i důvod svůj 

vlastní. 
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Graf 3 - „Vyberte 3 pro Vás nejdůležitČjší důvody, proč se účastníte pĜekážkových závodů.“ 

Zdroj: (autor, 2018) 

  

Jak je patrné z grafu, lze vypozorovat čtyĜi hlavní motivace závodníků pro účast v pĜekáž-

kových závodech. Z toho je tĜeba vycházet pĜi projektové části práce - nový závod by mČl 

být koncipován tak, aby závodníkům umožnil tyto motivace naplnit. PĜestože ostatní nabí-

zené odpovČdi také zvolilo určité procento respondentů, v porovnání s „hlavními“ důvody 

se zdaleka nejedná o tak vysoká čísla. 
  

S motivací závodníků souvisela i následující otázka. Jejím cílem bylo analyzovat proces, 

kdy se závodník pĜihlásí na svůj první pĜekážkový závod, dokončí ho a pozdČji se pĜihlásí 

na další. Respondentovi tedy byla položena otázka: „Když jste dokončil/a první závod, co 

vás pĜimČlo pĜihlásit se do dalšího?“ a byly my pĜedloženy čtyĜi důvody, které mČl seĜadit 

podle důležitosti. Následují odpovČdi seĜazené dle důležitosti Ěčísla pĜedstavují průmČrné 

poĜadí dané odpovČdi, které mu pĜiĜadili respondenti. 

Odpověď PrůŵěrŶé pořadí 
)ačalo ŵě to z Ŷějakého důǀodu prostě ďaǀit. 1.012 

Potřeďoǀal jseŵ další ŵotiǀaĐi k tréŶiŶku. 1.845 

Chtěl jseŵ získat další součást ŵedaile.  2.037 

Cítil jseŵ se ďýt „ŶaŵotiǀoǀaŶý“ orgaŶizátorǇ záǀodu. 2.851 

 

Tabulka 3 - „Když jste dokončil/a první závod, co vás pĜimČlo pĜihlásit se do dalšího?“ 

Zdroj: (autor, 2018) 

1,0% 

2,6% 

4,8% 

5,1% 

5,1% 

5,3% 

18,0% 

18,6% 

19,2% 

20,4% 

AďǇĐh se ŵohl/a poĐhluďit sǀéŵu okolí. 

JiŶá odpoǀěď. 

ChĐi získat ŵedaili / tričko / ĐeŶu pro ǀítěze.  

ChĐi si posílit seďeǀědoŵí.  

ChĐi překoŶat ostatŶí a ŵít Đo Ŷejlepší čas. 

VǇheĐujeŵe se s přáteli.  

)áǀod pro ŵŶe předstaǀuje ŵotiǀaĐi k tréŶiŶku.  

Máŵ doďrý poĐit z přijetí a splŶěŶí ǀýzǀǇ.  

Užíǀáŵ si teréŶŶí trať a  překoŶáǀáŶí překážek.  

Máŵ rád/a atŵosféru záǀodů.  
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Jak je patrné, nejčastČjším důvodem byla situace, kdy respondent objevil v pĜekážkových 
bČzích novou zálibu - což dobĜe koresponduje již zmiňovaným „boomem“ pĜekážkových 
závodů v České republice. Druhá a tĜetí odpovČď však již pĜedstavuje základ, na kterém 
lze stavČt pĜi tvorbČ nového závodu - ukazuje se, že koncept „kompletování medaile“, kte-

rý používá vČtšina českých závodů, opravdu funguje jako motivátor pro pĜihlášení se do 
dalšího závodu Ěa tedy s sebou nese i nutnost dále trénovatě. 

 

Další část dotazníku pĜedstavovaly otázky, jejichž cílem bylo zanalyzovat, z jakých kanálů 
se recipienti o pĜekážkových bČzích nejčastČji doslechnou. Účastník výzkumu byl vyzván, 
aby uvedl, jakým způsobem se poprvé o fenoménu pĜekážkových bČhů dozvČdČl. 

 

Graf 4 - „Jak jste se poprvé dozvČdČl/a o fenoménu pĜekážkových bČhů?“ 

Zdroj: (autor, 2018) 

V této otázce se velmi dobĜe potvrdilo, jaký význam má v tomto odvČtví word of mouth a 
online komunikace. Více než polovina respondentů uvedla, že se o pĜekážkových bČzích 
dozvČdČla od svých pĜátel nebo známých. Druhým nejdůležitČjším kanálem jsou pak soci-

ální média, díky kterým se o pĜekážkovém závodČní dozvČdČla více než čtvrtina respon-

dentů. 

  

V návaznosti na pĜedchozí otázku a na výsledky polostrukturovaných rozhovorů bylo 
zkoumáno také to, jak účastníci bČhů zveĜejňují na sociálních sítích své fotografie spojené 
se závodem. V tomto pĜípadČ byla odpovČď zcela jednoznačná - témČĜ ř3 % respondentů 
už alespoň jednou uveĜejnilo prostĜednictvím sociálních sítí svou vlastní fotografii z cíle 
závodu nebo z jeho trati. 

52,3% 

28,4% 

8,0% 

2,3% 
1,1% 

8,0% Od přátel.  

Přes soĐiálŶí ŵédia ;Ŷapř. 
reklama na Facebooku)  

Četl jseŵ ǁeďoǀý čláŶek.  

Četl jseŵ čláŶek ǀ tisku.  

VIděl jseŵ čloǀěka ǀ tričku 
Ŷěkterého záǀodu.  

JiŶá ŵožŶost 
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Jak již bylo uvedeno ve vyhodnocení kvalitativní části, „chlubení“ se fotografiemi ze zá-
vodů je mezi účastníky velmi časté a je tĜeba ho podpoĜit, protože pomáhá velkou mČrou 
budovat značku závodu a šíĜit o nČm povČdomí. PĜi návrhu vlastního závodu je tedy potĜe-

ba s tímto trendem počítat. 

  

Dotazník se mimo jiné zabýval i oblečením s motivy pĜekážkových závodů. Daná otázka 
byla konkrétnČ zamČĜená na to, jak oblíbená jsou mezi jeho účastníky tzv. „finisherská“ 
trička - tedy oblečení, které závodník získá jako odmČnu za úspČšné dobČhnutí. Vzhledem 

k tomu, že nošení tČchto triček rovnČž pĜispívá k šíĜení povČdomí o závodu, bylo tĜeba 
zjistit, zda je účastníci opravdu nosí a pĜi jaké pĜíležitosti. 
Více než ř0 % respondentů uvedlo, že trička pĜi různých pĜíležitostech opravdu nosí. Pou-

ze necelých 10 % respondentů uvedlo, že získané tričko po dobČhnutí závodu „uloží do 
skĜínČ, kde zůstane ležet“. Výsledky dále ukazují, že závodníci nosí „finisherská“ trička 
nejčastČji na trénink Ě61 %ě, ménČ pak v civilu Ě11 %ě. 1Ř % respondentů pak uvedlo, že 
trička nosí pĜi každé vhodné pĜíležitosti, a to jak v civilu, tak na trénink. Lze tedy konsta-

tovat, že pro dobČhnuvšího závodníka nepĜedstavuje tričko pouze „zbytečný“ suvenýr - 
naopak, stává se oblečením, ke kterému má účastník závodu jistý vztah a rád ho pozdČji 

nosí. PĜi návrhu vlastního závodu je tedy tĜeba finisherská trička neopomenout. 

  

Vzhledem k tomu, že výstupem projektové části této práce je návrh vlastního závodu, bylo 
tĜeba se v průzkumu zamČĜit i na průzkum konkurenčních závodů jako takových. Následu-

jící blok otázek se zabýval silnými a slabými stránkami jednotlivých konkurenčních závo-

dů a také způsobem organizace samotného bČhu. 
 

V první otázce toho bloku byli respondenti vyzváni, aby uvedli, zda si vybavují situaci, 
kdy byli bČhem pĜekážkového závodu s nČčím nespokojeni. Tato otázka byla otevĜená, 
škála získaných odpovČdí tedy byla pomČrnČ široká. V rámci statistického vyhodnocení 
bylo analyzováno 2Ř typů problémů, které respondenti uvedli. Velká část z nich byla za-

stoupena pouze nČkolika málo odpovČďmi, tČmto problémům tedy nebyl pĜikládán takový 
důraz. 
Vyskytlo se však nČkolik problémů, které opakovanČ uvedlo vČtší množství respondentů. 
Jedná se o konkrétnČ o tyto: 
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Důvod 

nespokojenosti 

Počet  
odpovědí 

PodroďŶý popis 

PodǀáděŶí 32 

)áǀodŶíĐi podǀádí při ǀǇkoŶáǀáŶí trestů za ŶesplŶěŶí pře-

kážkǇ ;ŶeǀǇkoŶají daŶý počet ĐǀikůͿ. 
Neeǆistují ofiĐiálŶí praǀidla, která ďǇ staŶoǀila, jak ŵá ďýt 
daŶá překážka spráǀŶě překoŶáŶa. 

ČekáŶí Ŷa trati 15 
U ŶěkterýĐh překážek se ďěheŵ záǀodu ǀǇtǀáří froŶtǇ, to 
záǀodŶíka stojí čas a Ŷarušuje to plǇŶulost záǀodu. 

)ŶačeŶí trati 15 
Trať je špatŶě zŶačeŶá a záǀodŶíĐi si Ŷejsou jisti, kudǇ ŵají 
ďěžet. 

DoďroǀolŶíĐi 11 
ŠpatŶý přístup doďroǀolŶíků Ŷa trati - Ŷedohlíží Ŷa průďěh 
záǀodu, jsou ŵálo důsledŶí při koŶtrole ǀǇkoŶáǀáŶí trestů. 

Bezohlednost 

záǀodŶíků 
9 

Někteří záǀodŶíĐi jsou ďezohledŶí ǀůči ostatŶíŵ účastŶí-
kůŵ ďěhu. 

OďčerstǀoǀaĐí 
stanice 

8 
OďčerstǀoǀaĐí staŶiĐe Ŷa trati jsou špatŶě zásoďeŶé ;je k 
dispoziĐi pouze ǀoda, ŶeŶí zde jídloͿ. 

 

Tabulka 4  - „Vybavujete si situaci, kdy jste byl/a na závodČ s nČčím nespokojen/a? Co konkrétnČ 
to bylo?“ 

Zdroj: (autor, 2018) 

 

V návaznosti na tuto otázku byli respondenti dotázáni, zda je napadá nČjaké vylepšení, 
které by mohlo být na pĜekážkových závodech zavedeno. Získané odpovČdi vesmČs potvr-

dily analyzované problémy s pĜedchozí otázky - respondenti navrhovali pĜedevším zlepšení 
značení trati, ménČ závodníků ve startovní vlnČ a vČtší důslednost dobrovolníků na pĜekáž-
kách. 
KromČ toho však bylo možné narazit i na pomČrnČ inspirativní odpovČdi, které, ač se vy-

skytly tĜeba jen jednou, by mohly dobĜe posloužit pĜi návrhu nového závodu. Jedná se 
konkrétnČ o tato respondenty navržená vylepšení a Ĝešení: 
 

 hlídací koutek pro dČti, 

 stánek se zdravým jídlem, 

 kvalifikace na tČžší úroveň závodů, 

 zavedení oficiálních pravidel pĜekonávání pĜekážek, se kterými závodník pĜed star-

tem souhlasí, 

 u pĜekážky, kterou lze pĜekonat více způsoby, pĜidat tabulku znázorňující správný a 

povolený způsob jejího pĜekonání, 



UTB ve ZlínČ, Fakulta multimediálních komunikací 67 

 

 pĜekážky, u kterých je nutná spolupráce dvou a více závodníků, 

 teplé a studené sprchy41
, 

 nádoby na tĜídČní odpadu, 

 vratné kelímky na pivo, 

 veliká nádoba s vodou na „vyprání“ špinavého oblečení. 

 

Jak již bylo zmínČno na pĜedchozích Ĝádcích, závody se čím dál tím častČji poĜádají na 
pomČrnČ neobvyklých místech - jedna z otázek tedy zjišťovala i to, jaký typ lokace závodu 
je mezi závodníky nejoblíbenČjší. Z analýzy vyšlo, že nejvČtší popularitČ se mezi závodní-
ka stále tČší závody v pĜírodČ, nelze však opomenout ani pomČrnČ velké zastoupení re-

spondentů, kteĜí dají pĜednost opuštČným objektům. Vše je dobré patrné z následujícího 
grafu: 

 

 
 

Graf 5 - „Jaký typ lokace závodu preferujete?“ 

Zdroj: (autor, 2018) 

Také již bylo zmínČno, že nČkteré závody jsou určitým způsobem stylizované ĚnapĜ. Army 
Run je závod v armádních kulisách, na trati Predator Race se zase pohybují organizátoĜi v 
maskách predátorůě. Následující otázka si kladla za cíl zjistit, do jaké míry je toto „diva-

dlo“ pro závodníky pĜitažlivé a zda se pĜípadnČ vyplatí nový závod tímto stylem smČĜovat. 
PĜesnČ tĜi čtvrtiny respondentů uvedly, že stylizace závodu pro nČ zajímavá je - lze tedy 

usuzovat, že pro vČtšinu závodníků se opravdu jedná o jistou pĜidanou hodnotu. 

 

PĜi návrhu nového závodu bude vhodné vycházet mimo jiné i z odpovČdí na následující 
dvČ otázky, týkající se pĜímo průbČhu závodu. 
První z nich se zabývala trestem za nepĜekonání pĜekážky. Jak je patrné již z pĜedchozích 
Ĝádků, toto téma je mezi závodníky velmi aktuální. Respondent se mČl rozhodnout, zda je 

                                                 

 

41
 Na vČtšinČ závodů jsou závodníkům k dispozici pouze studené sprchy, obvykle venku. 

4 

8 

10 

57 

157 

jiŶé 

ŵěsto 

záǀodiště ;Ŷapř. ŵotokrosoǀá traťͿ 

opuštěŶé oďjektǇ 

příroda 
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jako trest vhodnČjší cvičení ĚnapĜ. 30 angličákůě, nebo prodloužení trasy o určitý úsek. 
PĜestože odpovČdi byly pomČrnČ vyrovnané, více než 57 % respondentů shledalo vhodnČj-

ším trestem prodloužení trasy. 
Druhá otázka je spojena s již zmiňovanou tvorbou front na pĜekážkách. Té lze do určité 
míry pĜedejít tzv. intervalovým startem, bylo tedy tĜeba zjistit, jak závodníci tento typ star-

tu vnímají ve srovnání se startem hromadným.42
 Ukázalo se však, že závodníci dávají 

pĜednost hromadnému startu Ě62,4 %ě pĜed intervalovým Ě37,Ř %ě, čímž vznikl trochu pa-

radox. Tuto situaci bude tĜeba vyĜešit v rámci projektové části tak, aby účastníci závodu 
byli spokojeni se způsobem startu a zároveň nedocházelo k tvorbČ front na trati. 
 

Aby bylo možné u nového závodu správnČ pĜistoupit k cenotvorbČ, bylo nutné zanalyzovat 
cenovou politiku konkurence a zjistit, jak hodnČ jsou účastníci závodů ochotni do této čin-

nosti investovat. 

Ukázalo se, že maximální částka, kterou jsou závodníci schopni utratit za startovné, se vČt-

šinou pohybuje mezi 1000 - 2000 Kč. PĜestože byla respondentovi nabídnuta pomČrnČ ši-

roce odstupňovaná škála, tĜi čtvrtiny účastníků zvolily jednu z tČchto možnosti: 
 

MaǆiŵálŶí výše startovŶého Počet odpovědí (%) 

ϭϱϬϬ Kč 26,67 % 

ǀíĐe Ŷež ϮϭϬϬ Kč 14,55 % 

ϭϬϬϬ Kč 13,94 % 

ϮϬϬϬ Kč 12,73 % 

ϭϮϬϬ Kč 7,88 % 

 

Tabulka 5 - „Kolik korun byste byste dokázal/a maximálnČ utratit za startovné v pĜekážkovém zá-
vodu?“ 

Zdroj: (autor, 2018) 

ZávČr je tedy pomČrnČ pĜekvapivý - více než polovina respondentů by za startovné dokáza-

la zaplatit i 1500 Kč, což je mnohem více, než se startovné u vČtšiny českých pĜekážko-

vých závodů v současné dobČ pohybuje. 
 

Co se týká již zmiňovaného slevového systému, ukázalo se, že závodníci ho vnímají 
vesmČs kladnČ, pĜípadnČ neutrálnČ. V pĜípadČ nového závodu tedy není důvod v tomto 
zavedeném trendu nepokračovat, jak je patrné z odpovČdí na otázku „Jak vnímáte slevový 
systém startovného u pĜekážkových závodů?“ 

                                                 

 

42
 PĜi hromadném startu startují závodníci v tzv. „vlnách“, tedy skupinách čítajících napĜ. 200 bČžců. V pĜí-

padČ intervalového startu vybíhají závodníci na trat každý sám, ve zhruba 15tivteĜinových rozestupech. 
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Graf 6 - „Jak vnímáte slevový systém startovného u pĜekážkových závodů?“ 

Zdroj: (autor, 2018) 

Poslední blok otázek se pak týkal slabých a silných stránek konkurenčních závodů a také 

jejich vizuální stránky. 
Nejprve bylo respondentům zobrazeno 5 log závodů Ěstejných jako v úvodní části dotazní-
kuě a byli vyzváni, aby vybrali to, které se jim nejvíce líbí. 
TémČĜ polovina respondentů označila za vizuálnČ nejpĜitažlivČjší logo Spartan Race Ě49,7 

%ě, následoval Predator Race Ě21,2 %ě, Gladiator Race Ě13,ř %ě, Army Run Ě12,1 %ě a 
Excalibur Race (3 %). 

V pĜípadČ této otázky však je tĜeba počítat s tím, že účastníci výzkumu se nedokážou úplnČ 
oprostit od svých osobních preferencí a hodnotit čistČ vizuální podobu loga - získané od-

povČdi je tedy tĜeba brát s rezervou. 
 

Následující otázka se pak zamČĜovala pĜedevším na silné a slabé stránky závodů z pohledu 
jejich účastníků. Respondenti mČli za úkol vybrat si jeden ze závodů, který již osobnČ ab-

solvovali, a uvést jeho pozitiva a negativa. Po provedení analýzy tak bylo možné objevit u 
každého závodu jeho silné a slabé stránky, podložené odpovČďmi respondentů. 
Účastníci výzkumu si nejčastČji vybrali Gladiator Race, Predator Race nebo Spartan Race, 

u ostatních závodů nebyl tedy dostatečný počet odpovČdí na to, aby z nich bylo možné 
vyvodit objektivní závČry. Následují tabulky konkrétních závodů s uvedením jejich silných 
a slabých stránek. 
  

69% 

15% 

11% 

5% 

Jseŵ za Ŷěj rád, alespoň získáŵ 
slevu! 

VŶíŵáŵ ho jako ŶepříjeŵŶý tlak ze 
straŶǇ orgaŶizátora.  

Neǀadí ŵi, ale ŶeǀǇužíǀáŵ ho.  

Jinak 
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Gladiator Race 

SilŶé stráŶkǇ Slaďé stráŶkǇ 

 RozličŶost trestů za ŶepřekoŶáŶí pře-

kážkǇ ;ĐǀičeŶí i ďěžeĐké úsekǇͿ 
 )ajíŵaǀé lokalitǇ záǀodů 

 NeoďǀǇklé překážkǇ oproti koŶkureŶĐi 
 Doďrá orgaŶizaĐe záǀodu 

 Příliš krátké tratě 

 LokaĐe záǀodů se opakují 
 IŶterǀaloǀé startǇ pozďýǀají  atŵosféru 

 

Predator Race 

SilŶé stráŶkǇ Slaďé stráŶkǇ 

 IŶoǀatiǀŶí překážkǇ ;Ŷa každéŵ záǀodě 
jiŶéͿ 

 Doďrá orgaŶizaĐe záǀodu 

 Doďré zázeŵí pro záǀodŶíkǇ 

 )ajíŵaǀé lokalitǇ záǀodů 

 NáročŶé záǀodǇ 

 Některé překážkǇ jsou až příliš Ŷeob-

ǀǇklé a překračují hraŶiĐi ďezpečŶosti 
 VǇsoká ĐeŶa startoǀŶého 

 

Spartan Race 

SilŶé stráŶkǇ Slaďé stráŶkǇ 

 Atŵosféra Ŷa trati i ŵiŵo Ŷi 
 KoŵuŶita záǀodŶíků 

 )ajíŵaǀé překážkǇ 

 Doďrá orgaŶizaĐe záǀodu 

 MeziŶárodŶí podŶik 

 TrifeĐta ;sǇstéŵ skládáŶí ŵedaileͿ 
 Hezké lokalitǇ záǀodů ǀ přírodě 

 LokalitǇ záǀodů se často ŵěŶí 
 PřístupŶost ǀeřejŶosti ;zǀládŶe ho 

téŵěř každýͿ 

 VǇsoká ĐeŶa startoǀŶého 

 VǇsoká „koŵerĐioŶalizaĐe“ záǀodu 

 „Masovost“ ;ŵŶoho záǀodŶíků Ŷa trati 
i Đelkoǀě Ŷa každéŵ záǀoděͿ 

 PodǀáděŶí ;a jeho Ŷízká koŶtrola ze 
strany orgaŶizátoraͿ 

 )poplatŶěŶí parkoǀiště, úsĐhoǀŶǇ 
apod. 

 Chudé oďčerstǀoǀaĐí staŶiĐe 

 NarůstajíĐí ĐeŶa a klesajíĐí kǀalita  
 Nízká iŶoǀatiǀŶost ;stále stejŶé překáž-

ky) 

 

Tabulka 6 - „Vyberte si prosím jeden ze závodů, kterého jste se zúčastnil/a a uveďte, jaká jsou 
podle Vás jeho pozitiva a negativa.“ 

Zdroj: (autor, 2018) 
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Na základČ uvedených slabých a silných stránek jednotlivých závodů je možné dobĜe po-

znat konkurenci - pĜi návrhu nového závodu je tedy tĜeba se vyvarovat toho, aby u nČj 

účastníci nacházeli stejná negativa. 
 

8.5 ZodpovČzení výzkumných otázek 

Provedení výzkumných metod v rámci praktické části práce si kladlo za cíl najít odpovČdi 

na pČt výzkumných otázek, uvedených v úvodu této kapitoly. PĜestože mnohé závČry již 

byly nastínČny v pĜedchozím textu, je tĜeba získané odpovČdi sumarizovat a vztáhnout ke 

konkrétním výzkumným otázkám. Což je právČ cílem této podkapitoly. 
  

Které české pĜekážkové závody jsou mezi jejich účastníky nejpopulárnČjší? 

NejoblíbenČjším závodem mezi českými pĜekážkovými bČžci je jednoznačnČ Spartan Race, 

jemuž pomČrnČ zdatnČ Ěi když prozatím ne vyrovnanČě konkurují Gladiator Race a Preda-

tor Race.  Tyto tĜi závody lze tedy dosadit na pomyslný stupeň vítČzů a označit je za nej-

populárnČjší pĜekážkové závody konané v České republice. 

Tento závČr vychází pĜedevším z pĜíslušné otázky kvantitativního šetĜení43, vysoká obliba 

a popularita závodu Spartan Race se však potvrdila i v rámci polostrukturovaných rozho-

vorů. 

KromČ výše uvedených existuje ještČ celá Ĝada závodů, které se v ČR tČší jisté oblibČ, ty 

nejvýznamnČjší z nich jsou pak zmínČny ve výsledcích kvantitativního šetĜení v kapitole 

8.4.2. 

  

Jaká je hlavní motivace závodníkĤ účastnit se pĜekážkových bČhĤ? 

Na základČ provedeného výzkumu vyplynuly čtyĜi hlavní motivace pro účast v pĜekážko-

vých bČzích: 

 závodníci mají rádi atmosféru závodů, 

 závodníci si užívají bČh po terénní trati a s ním spojené pĜekonávání pĜekážek, 

 závodníci potĜebují výzvu, kterou mohou pĜijmout a následnČ splnit, 

 závodníci potĜebují motivaci k tréninku. 

                                                 

 

43
 KonkrétnČ otázka číslo 4. 
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Tyto důvody vychází zcela jednoznačnČ z odpovČdí získaných v kvantitativním výzkumu a 

lze je tedy označit za hlavní. Mimo nČ byly nalezeny také čtyĜi důvody vedlejší, jež lze 

nalézt v odpovídajícím grafu v kapitole 8.4.2. 

  

Co závodníkĤm na českých pĜekážkových závodech chybí? 

Bylo analyzováno nČkolik problémů, které závodníci shledávají napĜíč různými závody. 

NejčastČji uvádČným, a tedy i nejzávažnČjším problémem bylo podvádČní závodníků na 

trati. Další nedostatky pĜedstavuje nepĜíliš dobré značení trati, časté čekání na pĜekážkách, 

nevhodný pĜístup dobrovolníků, bezohlednost závodníků a nevyhovující občerstvovací 

stanice. 

PĜestože ne všechny uvedené problémy jsou otázkou organizace závodu, vČtšinČ z nich lze 

pĜedejít vytvoĜením odpovídajících opatĜení. V obecné rovinČ tedy lze konstatovat, že zá-

vodníkům chybí v ČR závod, na kterém by závodníci nepodvádČli Ěnebo k tomu nemČli 

šanciě, který by mČl dobĜe značenou trať, navrženou tak, aby se na ní minimalizovalo če-

kání v průbČhu závodu. Nový závod by také mČl nabídnout mimoĜádné občerstvení na trati 

a mČl by vČnovat zvýšenou pozornost výbČru a školení dobrovolníků, kteĜí na trati budou 

pĜítomni. 
  

Jaké jsou hlavní silné a slabé stránky konkrétních pĜekážkových bČhĤ? 

V obecné rovinČ lze konstatovat, že mezi silné stránky pĜekážkových bČhů patĜí nejčastČji 

dobrá atmosféra, neobvyklé pĜekážky, zajímavé lokality nebo dobrá organizace. Naopak 

mezi slabé stránky lze zaĜadit vysokou cenu startovného, nízkou prevenci podvádČní nebo 

málo „vybavené“ občerstvovací stanice. 

Zevrubnou odpovČď na tuto otázku pĜedstavuje tabulka uvedená v závČru kapitoly Ř.4., 

která jednotlivé silné nebo slabé stránky uvádí ve vztahu ke konkrétním závodům, tak jak 

je uvedli účastníci výzkumu.  
  

Jak na účastníky Ěa potenciální účastníkyě pĤsobí komunikace jednotlivých pĜekáž-
kových bČhĤ? 

Co se týká vizuální stránky Ětedy pĜedevším logaě, respondenti nejvíce oceňují Spartan 

Race, Gladiator Race a Predator Race, pĜičemž recipientům v kvalitativním výzkumu im-

ponoval pĜedevším motiv bojovníka v logu dvou prve zmínČných. 
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Co se týká cenové politiky, lze konstatovat, že závodníci jsou naklonČni jakékoliv slevČ, 

která je ze strany organizátora vůči nim komunikována. Slevový systém spojený s výši 

startovného je vnímaný pĜevážnČ pozitivnČ a lze tedy na slevách stavČt i cenový model 

nového závodu. 

Účastníci výzkumu pĜisuzují velkou váhu word of mouth a komunikaci závodu prostĜed-

nictvím sociálních sítí. V neposlední ĜadČ je pak tĜeba uvést, že pĜestože vČtšinou vnímají 

závody jako drahé Ěaž pĜedraženéě, jsou i tak ochotni zaplatit za startovné pomČrnČ vysoké 

částky. 

 

V rámci praktické části práce byly nejprve definovány výzkumné otázky a stanoven cíl 

výzkumu. NáslednČ byly provedeny tĜi naplánované výzkumné metody: analýza trhu pro-

stĜednictvím Porterova pČtifaktorového modelu, polostrukturované rozhovory a dotazníko-

vé šetĜení. 

Poslední dvČ uvedené části byly pak postupnČ vyhodnoceny a byly z nich vyvozeny závČ-

ry, za kterých bude tĜeba vycházet pĜi návrhu nového závodu v rámci projektové části prá-

ce. 
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III. PROJEKTOVÁ ČÁST 
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9 NÁVRH NOVÉHO ZÁVODU 

Jak již bylo zmínČno, hlavním cílem projektové části práce je vytvoĜení návrhu nového 

pĜekážkového závodu, který by se mohl v České republice konat. Aby byla šance na 

úspČch nové akce co nejvČtší, je tĜeba pĜi návrhu co nejvíce vycházet z výsledků provede-

ného výzkumu. V úvodní kapitole projektové části práce bude pĜedstaven koncept nového 

závodu včetnČ malého pĜesahu do vizuálního stylu. Ve druhé polovinČ projektové části pak 

bude stručnČ popsán návrh komunikační strategie. 

9.1 Název 

Na následujících Ĝádcích bude popsán proces výbČru jména nového závodu včetnČ důvodů, 

proč byl vybrán právČ tento název a jak souvisí s jeho positioningem. V dalších podkapito-

lách pak bude toto téma ještČ doplnČno o další oblasti. 

PĜi procesu výbČru názvu závodu bylo tĜeba vycházet z poznatků praktické části práce - 

tedy že jméno závodu by mČlo: 

 vzbuzovat takové asociace, díky kterým lze snadno získat pĜedstavu o závodu, 

 být anglicky, 

 odpovídat positioningu nového závodu, 

 vymezovat závod vůči nejvČtším konkurenčním závodům. 

Na základČ tČchto kritérií byl vytvoĜen seznam více než dvaceti možných názvů. Mezi nej-

vážnČjší „favority“ patĜily Viking Race, Hell Race, Battle Run, Perun Race nebo Prison 

Run. Tyto varianty však byly nakonec z různých důvodů zavrženy - název buď nevzbuzo-

val požadované asociace, nebo byl již „zabraný“.44
 

Pro nový závod byl tedy nakonec zvolen název Wild Run, který všechna kritéria vhodnČ 

splňuje. Na rozdíl od konkurenčních závodů v sobČ nenese asociaci boje či bojovníka, ale 

naopak pĜírody a divočiny, čímž se už „na první dojem“ od konkurence odlišuje. S názvem 

je spojen i jeho positioning, který bude pĜedstaven v následující kapitole. 

                                                 

 

44
 NapĜ. Viking Race se již v České republice jednou poĜádal a patrnČ se nejednalo o pĜíliš vydaĜenou akci - 

nebylo by tedy vhodné na tento název navazovat. 
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9.2 Positioning 

Nový závod by se mČl oproti konkurenci vymezit pĜedevším svým „pĜírodním“ positionin-

gem. Jak již bylo zmínČno, organizátoĜi konkurenčních závodů využívají ve své komuni-

kaci pĜedevším motivu boje, výzvy a síly, snaží se pĜesvČdčit své účastníky o tom, že právČ 

jejich závod je ten „nejdrsnČjší“. V pĜípadČ závodu Wild Run by byl kladen důraz pĜede-

vším na spojení závodníka s pĜírodou - bČžci by nebyla „pĜiĜazena“ role bojovníka na bi-

tevním poli, ale spíše lovce na lovu. Tomu by odpovídal i tón komunikace závodu - Wild 

Run by se pĜedstavoval jako protipól současných „komerčních“ závodů. 

Komunikace závodu by mČla být nastavena tak, aby si závodníci spojovali Wild Run s 

asociacemi jako napĜ. 

 pĜíroda, 

 divočina, 

 dravost, 

 pĜátelství, 

 anti-komerce, 

 čest, 

 pokora. 

Z výzkumu vyplynulo, že více než ř0 % závodníků má v oblibČ závody v pĜírodČ, nastave-

ní positiongu naznačeným způsobem by tedy dávalo smysl a mohlo by se u účastníků zá-

vodů setkat s kladným ohlasem. Komunikační strategie závodu by se pĜirozenČ soustĜedila 

i na pĜedstavování jiných benefitů, motiv pĜírody, divočiny a „dravosti“ by však byl pro 

komunikaci nosným prvkem. 

9.3 Vizuální styl 

Naznačený koncept a positioning závodu by se mČl co nejvíce odrážet i v jeho vizuálním 

stylu. V pĜípadČ pĜekážkových závodů je i vizuální stránka velice důležitou součástí ko-

munikace Ějak již vyplynulo s praktické části práceě. 

V pĜípadČ Wild Runu bylo nejprve tĜeba vytvoĜit takové logo, které bude dobĜe reprezen-

tovat podstatu závodu, působit divokým a nespoutaným dojmem, a zároveň i do jisté míry 

komunikovat to, že se jedná o pĜekážkový bČžecký závod. V neposlední ĜadČ pak mČlo jít o 
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takové logo, které bude co nejvíce odlišné od konkurenčních značek a upoutá potenciální-

ho účastníka svou originalitou. 

 

Obrázek 7 - Návrh loga závodu Wild Run 

Zdroj: (AliExpress.com, SinisterFonts.com, autor, 2018) 

 

Základní černobílá verze loga využívá motivu lebky jelena, která evokuje pĜírodu, ale také 

náročnost závodu. Symbol je pak doplnČn pokĜiveným textem asociujícím vČtve stromů 

nebo koĜeny. 

V pĜípadČ aplikace na tmavém pozadí by bylo využito negativní bílé varianty. Vizuální styl 

závodu by často využíval spojení loga a pĜírodních fotografií ĚnejčastČji z trasy závoduě, 

jak je patrné na obrázcích níže.  
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Obrázek 8 - Ukázka spojení loga závodu a pĜírodních fotografií Ě1ě 

Zdroj: (Holzbau Schiffbaenker, autor, 2018) 

 

Obrázek 9 - Ukázka spojení loga závodu a pĜírodních fotografií Ě2ě 

Zdroj: (1gr.cz, autor, 2018) 

 

Vhodná by byla i aplikace loga na již zmiňovaná „finisherská“ trička, pĜičemž jednotlivé 

varianty triček by se lišily dle varianty dokončeného závodu - potisk by mohl být dle po-

tĜeby doplnČn o ročník, pĜípadnČ variantu závodu. 
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Obrázek 10 - Návrh finisherských triček závodu Wild Run. 
Zdroj: (autor, 2018) 

9.4 USP 

Jak již bylo naznačeno v úvodu této kapitoly, Wild Run by se chtČl od své konkurence od-

lišit vhodnČ zvoleným positioningem. Ten však pĜedstavuje pouze základní kámen komu-

nikační strategie závodu - aby bylo možné pĜimČt závodníky k účasti, je tĜeba pĜijít s nČ-

čím, co konkurenční akce nenabízí. Na základČ výzkumu byly analyzovány slabé stránky 

konkurenčních závodů, respondenti rovnČž pĜišli s celou Ĝadou dobrých nápadů, které by 

mohly být do konceptu Wild Runu zaĜazeny a mohly by tak tvoĜit jeho USP. 

Bylo definováno nČkolik „hlavních“ USP, na kterých by mČl Wild Run stavČt pĜedevším. 

Jedná se o: 

 Eliminace podvádČní. Závod by byl koncipován tak, aby bČžci nemohli podvádČt. 

Z průzkumu vyšlo, že nejčastČji závodníci podvádČjí pĜi trestech za nezdolání pĜe-

kážky. Trest za nezdolání by tedy spočíval vždy v prodloužení trasy, ne ve vykoná-

ní série cviků.
45

 Tuto formu handicapu vnímají závodníci pĜevážnČ pozitivnČ, jak 

ukázal výzkum. 

                                                 

 

45
 Základem trestu za nezdolání pĜekážky by vždy sice bylo pĜekonání určité vzdálenosti navíc, tato vzdále-

nost by se však mohla pĜekonávat různými způsoby - skákání „žabáků“, lezení po čtyĜech, válení sudů apod. 
Cílem by bylo, aby ani handicap nebyl rutinní.  
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 Kvalifikace na vyšší úrovnČ závodu. Wild Run by nabízel závody nČkolika obtíž-

ností, pĜičemž každý závodník, bez ohledu na výkonnost, by musel nejprve dokon-

čit nejlehčí Ětedy nejkratšíě variantu závodu. Pokud by to dokázal v určitém časo-

vém limitu, mohl by se zúčastnit obtížnČjší varianty závodu. Tento systém by zá-

vodníky motivoval k lepším výkonům a zároveň by zajistil jistou „prémiovost“ ob-

tížnČjších variant závodů.46
 

 Ryze pĜírodní lokace. Maximální důraz na to, aby se co nejvČtší část závodu ode-

hrávala v pĜírodČ. Lokace závodů a samotná trasa by byly vybírány tak, aby závod-

níci pĜišli co nejménČ do kontaktu s civilizací, což i odpovídá positioningu závodu. 

 Žádné čekání na trati. V závodu by startoval pouze omezený počet závodníků, tak 

aby se co nejvíce eliminovalo čekání na pĜekážkách.47
 

 DĤslednost na dodržování pravidel. OrganizátoĜi kladou oproti konkurenčním 

závodům velký důraz na dodržování pravidel a pĜípadné podvádČjící závodníky 

opravdu diskvalifikují. 

KromČ výše uvedených by Wild Run nabídl závodníkům celou Ĝadu dalších benefitů, které 

vyšly z výzkumu. Tyto USP by byly pĜedmČtem komunikace jak na webu závodu, tak na 

sociálních sítích, pĜedevším by se však promítly do zážitku každého závodníka a mohly by 

tak být komunikována dál ve formČ word of mouth. PĜíklady nČkterých benefitů: 

 kvalitnČ značená trať, 

 zdravČ a dobĜe zásobené občerstvovací stanice, 

 stánky se zdravou stravou v cíli závodu, 

 pĜekážky, u kterých je potĜeba pĜemýšlet, jak je nejlépe zdolat, 

 pĜekážky, u kterých je nutná spolupráce dvou a více závodníků, 

 stylové a pĜírodnČ ladČné fotopointy odpovídající stylizaci závodu, 

 kompletace medaile nebo jiné mimoĜádné trofeje za splnČní různých obtížností zá-

vodu, 

 hlídací koutek pro dČti, 

                                                 

 

46
 Časový limit pro úspČšné zdolání by musel být nastaven tak, aby ho dokázala splnit vČtšina závodníků - šlo 

by tedy pĜedevším o psychickou motivaci. 
47

 Zároveň by však Ědle výsledků výzkumuě bylo vhodné zachovat hromadný start. Ideálním Ĝešením by tedy 
byl hromadný start s menším množstvím ĚnapĜ. 100ě závodníků v jedné startovní vlnČ. 
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 zavedení oficiálních pravidel pĜekonávání pĜekážek, se kterými závodník pĜed star-

tem souhlasí, 

 u pĜekážky, kterou lze pĜekonat více způsoby, pĜidat tabulku znázorňující správný a 

povolený způsob jejího pĜekonání, 

 teplé a studené sprchy, 

 nádoby na tĜídČní odpadu, 

 vratné kelímky na pivo, 

 nádoba s vodou na „vyprání“ špinavého oblečení. 

Seznam benefitů, které lze závodníkům nabídnout, samozĜejmČ není konečný. Aby se zá-

vod mohl neustále vyvíjet, je tĜeba neustále sledovat konkurenci a v ideálním pĜípadČ pro-

vádČt opakovaný výzkum mezi závodníky, aby bylo vždy jasné, co účastníci závodů vyža-

dují. 
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10 KOMUNIKůČNÍ STRůTEGIE NOVÉHO ZÁVODU 

PĜestože komunikační strategie Wild Runu byla již lehce nastínČna v pĜedchozí kapitole, 

nyní je tĜeba vytvoĜit ucelený souhrn toho, jak bude nový závod komunikovat, jaké pro-

stĜedky k tomu použije a kdo bude cílovou skupinou. V neposlední ĜadČ je také tĜeba pĜi-

pravit návrh časového a finančního plánu komunikační strategie. Na tyto cíle se bude za-

mČĜovat následující kapitola. 

10.1 Cíl 

Pokud budeme pĜesnČ vycházet z teoretické části práce, lze definovat nČkolik základních 

komunikačních cílů spojených s komunikační strategií nového závodu. Jedná se pĜedevším 

o: 

 zvýšení povČdomí o značce, 

 ovlivnČní postojů ke značce, 

 stimulaci chování smČĜujícího k prodeji, 

 zvýšení prodeje. 

PĜičemž priority jednotlivých cílů odpovídají poĜadí, v jakém jsou uvedeny. Vzhledem k 

tomu, že se jedná o zcela nový závod, který právČ vstupuje na trh, je tĜeba v první ĜadČ 

zvýšit o nČm mezi závodníky povČdomí a také ovlivnit jejich postoje, aby zvolená identita 

závodu co nejvíce korespondovala s vytvoĜenou image. NáslednČ je však tĜeba oslovené 

závodníky pĜimČt k účasti v novém závodČ, v tuto chvíli je již cílem ani ne tak budování 

image, jako spíše prodej startovních registrací. 

Kampaň tedy lze dle daných cílů rozdČlit do dvou fází, což se i nadále promítne v komuni-

kačním plánu. V obecné rovinČ lze tedy cíl komunikace definovat takto: je tĜeba upozornit 

české pĜekážkové bČžce na novČ vzniklý závod Wild Run, pozitivnČ ovlivnit jejich postoj k 

tomuto závodu a následnČ je pĜimČt k účasti. 

10.2 Cílová skupina 

Cílovou skupinu tvoĜí sportovnČ založení lidé všech vČkových kategorií pobývající na 

území České republiky, mezi jejichž koníčky patĜí pĜekážkové bČhy. Mluvíme tedy o geo-

grafické, ale zároveň i psychografické segmentaci. V pĜípadČ Wild Run by pravdČpodobnČ 

nebylo pĜíliš efektivní primárnČ cílit i na sportovce, kteĜí ještČ žádný pĜekážkový bČh nebČ-
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želi, protože hlavní myšlenka závodu  klade důraz na kontrast Wild Runu oproti již zave-

deným Ěa tedy cílové skupinČ již známýmě závodům. 

V pĜípadČ komunikační strategie Wild Run také pĜíliš nelze mluvit o nČjaké užší segmen-

taci v rámci komunity českých pĜekážkových bČžců. Jinými slovy, není možné pĜedem 

vybrat ty závodníky, kterým by mohl být koncept nového závodu blízký - tito závodníci se 

z komunity mohou vyčlenit až na základČ jejich oslovení prostĜednictvím komunikačního 

sdČlení. Kampaň by tedy mČla cílit na všechny členy zmínČné komunity, což se však Ěs 

ohledem na její velikostě zdaleka nejeví jako nereálné. 

10.3 Komunikační sdČlení 

Komunikační sdČlení již bylo nastínČno podkapitole zabývající se cílem kampanČ. Českým 

pĜekážkovým bČžcům je nejprve tĜeba pĜedat informaci, že existuje nový závod jménem 

Wild Run, který má určité benefity, jaké konkurenční závody nenabízí, a který je oproti 

konkurenci unikátní svým pojetím. 

V druhé fázi kampanČ je pak tĜeba „odkomunikovat“, kdy se koná první termín závodu a že 

je již možné se zaregistrovat, tak aby závodníci, kteĜí mají již závod v povČdomí, mohli 

začít zvažovat svou účast. 

10.4 Komunikační prostĜedky 

Jak je patrné z výsledků výzkumu, o pĜekážkových závodech se jejich účastníci nejčastČji 

dozví od pĜátel - veškeré komunikační aktivity závodu Wild Run by tedy mČly smČĜovat 

mimo jiné také k tomu, aby se lidé o závodu mezi sebou bavili a sdíleli své zkušenosti s 

ostatními. V první fázi je ale tĜeba vzbudit o závodu alespoň základní povČdomí, čehož lze 

nejefektivnČji dosáhnout prostĜednictvím vhodnČ zvolených nástrojů komunikačního mixu. 

10.4.1 Reklama 

Pokud pomineme word of mouth, z výsledků výzkumu je patrné, že nejčastČji se účastníci 

o nových závodech dozví prostĜednictvím sociálních médií - komunikace nového závodu 

by tedy probíhala pĜedevším prostĜednictvím tohoto kanálu, který umožňuje velmi pĜesnČ 

zacílit na zvolený segment. 

V první fázi by se jednalo pĜedevším o webové bannery, které by prezentovaly vybrané 

USP závodu Wild Run a zároveň by obsahovaly headline „nový pĜírodní pĜekážkový zá-
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vod“. Cílem tohoto spojení by bylo jednak prezentovat závod s důrazem na jeho „pĜírodní“ 

stylizaci, jednak pĜedstavit určité benefity, které závod nabízí vůči konkurenci. 

 

Obrázek 11 - Návrh bannerů v první fázi kampanČ 

Zdroj: (The Jungle, autor, 2018) 

 

Druhá fáze kampanČ by se pak soustĜedila na komunikaci prvního závodu. Jejím účelem by 

bylo pĜimČt závodníky k registraci v prvním závodČ konaném pod hlavičkou Wild Run. 

 

Obrázek 12 - Návrh bannerů v druhé fázi kampanČ 

Zdroj: (The Seerevel Stoke, autor, 2018) 
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Bannery by nemusely být prezentovány pouze prostĜednictvím sociálních sítí - mohly by 

být umístČny napĜíklad i na webech zabývajících se tématem OCR, které navštČvují pĜede-

vším členové cílové skupiny a lze tedy jejich prostĜednictvím rovnČž dosáhnout pomČrnČ 

pĜesného cílení.48
 

10.4.2 Podpora prodeje 

Dalším komunikačním nástrojem, kterého je tĜeba pĜi propagaci využít, je podpora prodeje. 

Ta je v pĜípadČ pĜekážkového závodu spojena pĜedevším s již nČkolikrát zmiňovaným sle-

vovým systémem. Z výsledků provedeného výzkumu vyplývá, že závodníci tento systém 

vnímají veskrz pozitivnČ, proto je vhodné i v pĜípadČ závodu Wild Run nastavit cenovou 

politiku tímto způsobem. 

Princip slevového systému zůstává velmi podobný jako v pĜípadČ konkurenčních závodů - 

účastníci jsou motivováni k tomu, aby se registrovali co nejdĜíve a v co nejvČtší skupinČ. 

„Slevová tabulka“ k registraci na první Wild Run, poĜádaný v srpnu 201ř, by vypadala 

následovnČ. 

TerŵíŶ 

registrace 
Jednotlivci Týŵ 2 - 4 Týŵ 5 a víĐe 

ďřezeŶ - duben  ϴϬϬ Kč ϳϱϬ Kč ϳϬϬ Kč 

KǀěteŶ - čerǀeŶ ϭϬϬϬ Kč ϵϱϬ Kč ϵϬϬ Kč 

ČerǀeŶeĐ ϭϮϬϬ Kč ϭϭϱϬ Kč ϭϭϬϬ Kč 

Srpen ϭϯϬϬ Kč ϭϮϱϬ Kč ϭϮϬϬ Kč 

V deŶ záǀodu ϭϱϬϬ Kč ϭϰϱϬ Kč ϭϰϬϬ Kč 

 

Tabulka 7 - Slevový systém závodu Wild Run 

Zdroj: (autor, 2018) 

 

Zvolená cena startovného vychází z výsledků výzkumu a je nastavená tak, aby neodradila 

ani závodníky registrující se na poslední chvíli. Výše startovného se pohybuje v průmČrné 

hladinČ s ohledem na konkurenci - pokud by byla registrace na závod pĜíliš „levná“, zá-

vodníci by pravdČpodobnČ neočekávali pĜíliš kvalitní akci. 

                                                 

 

48
 NapĜ. www.behshop.cz/news/extremni-prekazkove-behy-pro-rok-2018 
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KromČ výše popsaného slevového systému by bylo možné účastníky motivovat k registraci 

krátkodobČjšími nabídkami. PĜíkladem takové nabídky by byl facebookový pĜíspČvek ne-

soucí sdČlení „10% sleva na startovné, pro týmy i jednotlivce. Pouze dnes.“  Cílem tako-

vého pĜíspČvku by bylo pĜimČt váhající závodníky ke spontánnímu rozhodnutí o účasti. 

10.4.3 Public relations 

Jak vyplývá z výzkumu, nezanedbatelná část závodníků se o pĜekážkových bČzích dozvČ-

dČla prostĜednictvím webového článku. Je tedy tĜeba zaĜadit do komunikační strategie i 

publikování tzv. „PR článků“, jejichž cílem by bylo jak rozšíĜení povČdomí o závodu, tak 

komunikování konkrétních benefitů. Tyto články by bylo vhodné komunikovat jednak pro-

stĜednictvím bČžeckých webů, kde se nachází cílová skupina, jednak i prostĜednictvím lo-

kálních webů.49
 

V první fázi by se jednalo o články pĜedstavující nový pĜekážkový závod Wild Run, který 

závodníkům slibuje určité benefity. Ve druhé fázi by pak bylo vhodné publikovat články 

tzv. „z pohledu závodníka“, psané z pohledu bČžce, který se již závodu zúčastnil. Nedílnou 

součástí takového textu by pak bylo potvrzení toho, že poĜadatel skutečnČ nabízí benefity, 

které závodníkům slibuje. 

  

                                                 

 

49
 První závod Wild Run by se konal v Krušných horách, bylo by tedy vhodné publikovat článek napĜ. na 

stránce www.krusnohorske-noviny.cz. 
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10.5 Časový plán 

Veškeré prvky komunikační strategie je tĜeba vhodnČ naplánovat, aby bylo dosaženo co 

nejefektivnČjšího výsledku. První závod Wild Run by se konal v srpnu 201ř, pĜičemž ko-

munikační kampaň by byla spuštČna počátkem roku. 

 

Obrázek 13 - Časový plán komunikační kampanČ závodu Wild Run 

Zdroj: (autor, 2018) 

  

Jak je patrné z grafu, v první fázi by bylo publikováno nČkolik PR článků, jejichž úkolem 

by bylo navázat prvotní kontakt s cílovou skupinou a uvést závod do povČdomí. Na první 

PR články by plynule navázaly online bannery Ěna facebooku i na zvolených webech), kte-

ré by budovaly image závodu a komunikovaly jeho USP. 

Ve druhé fázi by pak byl prostĜednictvím bannerů komunikován termín prvního závodu a 

členové cílové skupiny by byli motivováni k registraci. V průbČhu druhé fáze by také pro-

bíhaly již zmínČné krátkodobé akce nabízející levnČjší startovné, doplnČné facebookovými 

pĜíspČvky upozorňujícími na blížící se zdražení startovného. 

Po uskutečnČní závodu by bylo pak tĜeba navázat na budování jeho značky uveĜejňováním 

PR článků psaných z pohledu závodníka, jak již bylo zmínČno v pĜedchozí podkapitole. 

10.6 Finanční plán 

Následující tabulka obsahuje odhadovaný rozpočet komunikační kampanČ, jejímž cílem je 

upozornit na závod Wild Run a motivovat co nejvČtší množství závodníků k účasti. Rozpo-

čet neobsahuje velké množství položek - jak již bylo zmínČno, cílem je dosáhnout maxi-

málního výkonu kampanČ prostĜednictvím nČkolika dobĜe zvolených nástrojů. 
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Položka OdhadovaŶé ŶákladǇ 

Weďoǀé ďaŶŶerǇ - produkce  25 000 Kč 

Weďoǀé ďaŶŶerǇ - spráǀa kaŵpaŶě 30 000 Kč 

Weďoǀé ďaŶŶerǇ - ŵediálŶí prostor 250 000 Kč 

PR čláŶkǇ - produkce 20 000 Kč 

PR čláŶkǇ - ŵediálŶí prostor 50 000 Kč 

GrafiĐký Ŷáǀrh ǁeďoǀýĐh stráŶek 40 ϬϬϬ Kč 

KódoǀáŶí ǁeďoǀýĐh stráŶek 50 ϬϬϬ Kč 

Tǀorďa registračŶího sǇstéŵu 40 ϬϬϬ Kč 

RegistraĐe doŵéŶǇ + hostiŶgu (1 rok) Ϯ ϬϬϬ Kč 

Celkem 507 000 Kč 

Tabulka 8 - PĜedpokládaný rozpočet kampanČ 

Zdroj: (autor, 2018) 

 

Jak je patrné, do rozpočtu kampanČ byl kromČ nákladů spojených s webovými bannery a 

PR články zaĜazen také proces tvorby webových stránek včetnČ systému registrace závod-

níků. Může se sice zdát, že tyto položky s kampaní pĜímo nesouvisí, ale vzhledem k tomu, 

že oslovené členy cílové je tĜeba smČrovat právČ na web závodu, prostĜednictvím kterého 

se mohou zaregistrovat, pĜedstavuje i tato položka podstatnou část rozpočtu. 

ZávČrem je ještČ tĜeba uvést, že uvedená kampaň by pĜedstavovala pouze část celkových 

nákladů spojených s organizací závodu Wild Run. Tvorba rozpočtu samotného závodu by 

však již pĜekračovala rámec této práce. 

 

Projektová část práce dala vzniknout konceptu nového pĜekážkového závodu, který nese 

název Wild Run. PĜi jeho návrhu bylo do velké míry vycházeno z výsledků, které pĜinesl 

provedený výzkum, a závod by tedy mČl mít pomČrnČ velkou nadČji na to, aby se u čes-

kých pĜekážkových bČžců setkal s pozitivním ohlasem. 

Nejprve byl (na základČ závČrů praktické částiě zvolen pro závod vhodný název, který byl 

rozšíĜen o jeho vizuální styl a zvolený positioning. NáslednČ pak bylo definováno nČkolik 

USP, na kterých stavČla komunikační strategie závodu. Ta byla popsána v závČru projekto-

vé části práce a byl tak nastínČn plán i průbČh kampanČ, včetnČ nČkolika grafických ná-

vrhů. 
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ZÁVċR 

Cílem této diplomové práce bylo pĜijít s návrhem nového pĜekážkového závodu, který by 

se mohl konat v České republice, a v tuto chvíli již lze konstatovat, že cíl práce byl dosa-

žen. Wild Run je závod, jehož koncept vychází z analýzy situace na trhu a pĜináší závodní-

kům benefity, které konkurenční závody postrádají. A pĜestože prozatím existuje jen na 

papíĜe, pravdČpodobnost jeho úspČchu by mohla být pomČrnČ vysoká. 

Svou diplomovou práci bych rád uzavĜel vlastními slovy spojenými s následujícím malým 

ohlédnutím. V teoretické části jsem prostudoval témata, se kterými jsem se pozdČji v prů-

bČhu psaní práce setkal a zabýval, a pĜestože s mnohými z nich jsem již byl seznámen, 

dozvČdČl jsem se i Ĝadu nových poznatků. NejvČtší výzvou pro mne pak byla praktická část 

a s ní spojený výzkum, v tuto chvíli však již mohu konstatovat, že se jednalo patrnČ o jed-

nu z nejzajímavČjších a pĜedevším nejpĜínosnČjších kapitol této diplomové práce. ZávČrem 

jsem pak na základČ získaných poznatků postavil koncept nového závodu. Zde jsem také 

zužitkoval dovednosti nabyté pĜi pĜedchozím studiu, když jsem v rámci projektové části 

pĜipravil nČkolik vizuálních návrhů nového závodu. 

Jak již bylo zmínČno, závod Wild Run prozatím existuje pouze na stránkách této práce a 

jeho reálné zorganizování by jistČ stálo ještČ mnohem více úsilí, než je možné zde popsat. 

PĜesto však není nemožné, že zjištČné poznatky dají vzniknout novému pĜekážkovému 

bČhu, který bude z konceptu zde navrženého závodu Wild Run vycházet.  

Na posledních Ĝádcích této diplomové práce nelze jinak než navázat na analogii v jejím 

úvodu... Je skoro obtížné uvČĜit, že trvalo více než tĜi mČsíce dobČhnout do cíle tohoto zá-

vodu, na jehož startu jsem pĜed tĜemi mČsíci stál. A pĜestože se na trase vyskytlo množství 

pĜekážek, jsem rád, že se mi podaĜilo je zdárnČ pĜekonat a pĜedevším dobČhnout do cíle 

závodu v úspČšném čase. 
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PěÍLOHů P I:  POLOSTRUKTUROVůNÝ ROZHOVOR 

 

„Zúčastnil/a jste se již některého překážkového běhu?“ 

 

ANO - již jsem se pĜekážkového bČhu zúčastnil/a. 

 Jaká je hlavní motivace závodníků účastnit se překážkových běhů? 

o Jaký byl první pĜekážkový závod, kterého jste se zúčastnil/a? 

 Jak probíhalo Vaše rozhodování o účasti? 

 Proč jste si vybral/a právČ tento závod? 

 Váhal/a jste o účasti, nebo jste se pĜihlásil/a hned? 

 Co bylo hlavním „spouštČčem“ k tomu, abyste poslal/a pĜihlášku? 

o Mluvíte o své účasti v závodech se svým okolím?  

 Setkáváte se s pochopením? 

o ZveĜejňujete napĜ. na sociálních sítích své fotky ze závodu? 

 Co vás k tomu vede? 

o Nosíte na veĜejnosti oblečení s tématikou pĜekážkových závodů? 

 Jaký máte k tomuto oblečení vztah? 

o Uveďte prosím tĜi aspekty závodu, na které se nejvíce tČšíte a popište, proč. 

o Co Vás pĜimČlo k tomu, abyste se po absolvování Vašeho prvního závodu 

pĜihlásil/a na další? 

 

 Co závodníkům na českých překážkových závodech chybí? 

o Vybavujete si situaci, kdy jste byl/a na závodČ s nČčím nespokojen? 

 Co konkrétnČ to bylo a proč Vám to vadilo? 

o Napadá Vás nČjaké vylepšení, které by mohlo být na nČkterém z Vámi ab-

solvovaných závodů zavedeno? 

o Kdybyste mohl/a uspoĜádat závod v jakékoliv lokalitČ v ČR, kde byste ho 

uspoĜádal/a a proč? 

o Je pro Vás zajímavé, pokud je závod nČjakým způsobem stylizovaný? 

 Proč si to myslíte? 

 Je to pro Vás argumentem upĜednostnit tento závod pĜed jinými? 



 

 

o Kdybyste mohl/a do závodu, který jste již absolvoval/a, pĜidat libovolný 

nový prvek, co by to bylo a proč? 

 

 Jaké jsou hlavní silné a slabé stránky konkrétních překážkových běhů? 

o Absolvoval/a jste již závody od více než jednoho poĜadatele? 

 Můžete tyto závody mezi sebou porovnat? 

o Napadá Vás nČjaký problém, se kterým se setkává více závodů od různých 

poĜadatelů? 

 V čem tento problém podle Vás spočívá? 

o Účastníte se nČkterého závodu opakovanČ? 

 Co Vás k tomu motivuje? 

 Čím podle Vás tento závod vyniká nad ostatními? 

 

 Jak na účastníky působí komunikace jednotlivých překážkových běhů? 

o Vybavujete si, kdy jste se poprvé setkal/a s fenoménem pĜekážkových bČhů 

a co Vás na nČm zaujalo? 

o Kolik korun byste dokázal/a maximálnČ utratit za startovné v pĜekážkovém 

závodu? 

o Jak vnímáte slevový systém startovného u pĜekážkových závodů? 

 



 

 

o Vyberte prosím logo, které je podle Vás pro pĜekážkový závod nejlepší a 

popište, proč si to myslíte. 

o Vyberte prosím logo, které se Vám nelíbí a popište, proč. 

o ProhlédnČte si prosím webové stránky následujících pČti závodů, každé z 

nich vČnujte maximálnČ deset vteĜin. 

 http://www.spartan-race.cz 

 http://www.predatorrace.cz 

 http://www.gladiatorrace.cz 

 https://www.armyrun.cz 

 http://www.excaliburrace.cz 

 Vyberte web, který na Vás udČlal nejlepší první dojem a popište 

proč. 

 Vyberte web, který Vás pĜíliš nezaujal a popište proč. 

 Které prvky webu jsou pro Vás zajímavé a proč? 

o ProhlédnČte si prosím facebookový profil následujících pČti závodů. U kaž-

dého z nich si zobrazte maximálnČ deset posledních pĜíspČvků. 

 https://www.facebook.com/SpartanRaceCzechRepublic 

 https://www.facebook.com/officialPR 

 https://www.facebook.com/czechgladiatorrace 

 https://www.facebook.com/ArmyRun 

 https://www.facebook.com/excaliburrace 

 Pokud Vás nČkterý pĜíspČvek zaujal více než ostatní, popište proč. 

 Popište prosím, jak na Vás celkovČ působí facebookové profily jed-

notlivých závodů. 

  



 

 

NE - ještČ jsem se pĜekážkového bČhu nezúčastnil Ěale uvažuji o tomě. 

 Jaká je hlavní motivace závodníků účastnit se překážkových běhů? 

o Jak jste se o fenoménu pĜekážkových bČhů dozvČdČl/a? 

o Uveďte prosím 3 hlavní důvody, které Vás motivují k tomu se nČkterého 

pĜekážkového závodu zúčastnit a popište, proč. 

o Který závod byste chtČl vyzkoušet? 

 Proč zrovna tento? 

o Jak vnímáte lidi ze svého okolí, kteĜí již nČkterý pĜekážkový bČh úspČšnČ 

absolvovali? 

o Jak na Vás působí, když potkáte človČka v tričku nČkterého pĜekážkového 

závodu? 

 

 Jak na účastníky působí komunikace jednotlivých překážkových běhů? 

o Které české pĜekážkové závody znáte? 

o Znáte tyto závody? 

 

o Vyberte prosím logo, které je podle Vás pro pĜekážkový závod nejlepší a 

popište, proč si to myslíte. 

o Vyberte prosím logo, které se Vám nelíbí a popište, proč. 



 

 

o Kolik korun byste dokázal/a maximálnČ utratit za startovné v pĜekážkovém 

závodu? 

o Jak vnímáte slevový systém startovného u pĜekážkových závodů? 

o ProhlédnČte si prosím webové stránky následujících pČti závodů, každé z 

nich vČnujte maximálnČ deset vteĜin. 

 http://www.spartan-race.cz 

 http://www.predatorrace.cz 

 http://www.gladiatorrace.cz 

 https://www.armyrun.cz 

 http://www.excaliburrace.cz 

 Vyberte web, který na Vás udČlal nejlepší první dojem a popište 

proč. 

 Vyberte web, který Vás pĜíliš nezaujal a popište proč. 

 Které prvky webu jsou pro Vás zajímavé a proč? 

o ProhlédnČte si prosím facebookový profil následujících pČti závodů. U kaž-

dého z nich si zobrazte maximálnČ deset posledních pĜíspČvků. 

 https://www.facebook.com/SpartanRaceCzechRepublic 

 https://www.facebook.com/officialPR 

 https://www.facebook.com/czechgladiatorrace 

 https://www.facebook.com/ArmyRun 

 https://www.facebook.com/excaliburrace 

 Pokud Vás nČkterý pĜíspČvek zaujal více než ostatní, popište proč. 

 Popište prosím, jak na Vás celkovČ působí facebookové profily jed-

notlivých závodů. 

  



 

 

PěÍLOHů P II:  DOTůZNÍK 

 

Dobrý den, rád bych Vás oslovil s prosbou o vyplnČní následujícího dotazníku. 

ProvádČný výzkum je součástí praktické části mé diplomové práce na téma „PĜekážkové 
bČhy v ČR a návrh vlastního závodu“, kterou píšu jako součást zakončení svého magister-

ského studia. 

VyplnČní dotazníku trvá pĜibližnČ 10 minut. 

PĜedem Vám moc dČkuji za spolupráci a Váš čas. 

 

1. Zúčastnil/a jste se nČkdy ve svém životČ pĜekážkového bČhu?  
;Pokud je Vaše odpoǀěď NE, dotazŶík prosíŵ dále ŶeǀǇplňujte. A ďěžte si třeďa zaďěhat do lesa, třeďa 

se jedŶou také Ŷějakého záǀodu zúčastŶíte :-)) 

o ANO 

o NE 

 

2. Kolika pĜekážkových bČhĤ jste se již za svĤj život zúčastnil/a? 

o 1 - 5 

o  6 - 10 

o  11 a více 

 

3. Které pĜekážkové závody, konané v České republice, znáte? 

Napište prosíŵ ǀšeĐhŶǇ, Ŷa které si ǀzpoŵeŶete. 

 

 

4. Uveďte Vaše nejoblíbenČjší pĜekážkové závody konané v ČR. 
;Alespoň ϭ, ŶejǀíĐe ϯ.Ϳ 

 

 

 

 

 





 

 

8. Setkal/a jste se již nČkdy s tímto pĜekážkovým závodem? 

 

o ANO, již jsem ho bČžel/a. 
o ANO, ale pouze vím, že existuje Ěnezúčastnil/a jsem se hoě. 
o NE, tento závod neznám. 

 

9. Setkal/a jste se již nČkdy s tímto pĜekážkovým závodem? 

 

o ANO, již jsem ho bČžel/a. 
o ANO, ale pouze vím, že existuje Ěnezúčastnil/a jsem se hoě. 
o NE, tento závod neznám. 

 

10. Vyberte 3 pro Vás nejdĤležitČjší dĤvody, proč se účastníte pĜekážkových závodĤ. 
Zvolte alespoň ϯ ŵožŶosti, ŵaǆiŵálŶě ϯ ŵožŶosti. 

o Máŵ rád/a atŵosféru záǀodů. 
o AďǇĐh se ŵohl/a poĐhluďit sǀéŵu okolí, že jseŵ záǀod dokoŶčil/a. 
o VǇheĐujeŵe se s přáteli. 
o ChĐi získat ŵedaili / tričko / ĐeŶu pro ǀítěze. 
o )áǀod pro ŵŶe předstaǀuje ŵotiǀaĐi k tréŶiŶku. 
o Užíǀáŵ si ďěh po teréŶŶí trati a fǇziĐké překoŶáǀáŶí překážek. 
o ChĐi si posílit seďeǀědoŵí. 
o Máŵ doďrý poĐit z přijetí a splŶěŶí ǀýzǀǇ. 
o ChĐi překoŶat ostatŶí a ŵít Đo Ŷejlepší čas. 
o JiŶý důǀod:     

 

11. Jak jste se poprvé dozvČdČl/a o fenoménu pĜekážkových bČhĤ? 

o Četl/a jseŵ ǁeďoǀý čláŶek. 
o Četl/a jseŵ čláŶek ǀ tisku. 
o Přes soĐiálŶí ŵédia ;Ŷapř. reklaŵa Ŷa FaĐeďookuͿ 
o Viděl/a jseŵ čloǀěka ǀ tričku Ŷěkterého záǀodu. 
o Od přátel. 
o Viděl/a jseŵ tištěŶou reklaŵu ;plakát, ďillďoard apod.Ϳ 
o Jinak:     



 

 

 

12. Když jste dokončil/a první závod, co vás pĜimČlo pĜihlásit se do dalšího? 

Seřaďte podle důležitosti: ϭ předstaǀuje ŶejǀýzŶaŵější ŵotiǀaĐi, ϰ ŶejŵéŶě ǀýzŶaŵŶou. 

Pokud ŵáte za seďou pouze jedeŶ závod, tuto otázku ŵůžete ŶeĐhat ŶevyplŶěŶou. 

)volte prosíŵ u každé odpovědi Ŷějaké ;jediŶečŶéͿ pořadí: 

o )ačalo ŵě to z Ŷějakého důǀodu prostě ďaǀit.   1. 2. 3. 4. 

o Potřeďoǀal jseŵ další ŵotiǀaĐi k tréŶiŶku.    1. 2. 3. 4. 

o Chtěl jseŵ získat další součást ŵedaile.    1. 2. 3. 4. 

o Cítil jseŵ se ďýt „ŶaŵotiǀoǀaŶý“ orgaŶizátorǇ záǀodu.:   1. 2. 3. 4. 

 

13. ZveĜejnil/a jste nČkdy na sociálních sítích svou vlastní fotku z trati závodu nebo z 
jeho cíle? 

o ANO 

o NE 

 

14. Nosíte po dokončení závodu tzv. finisherská trička, která získáte jako odmČnu za 

jeho dobČhnutí? 

o ANO, kdǇ to jeŶ jde! V Điǀilu, tak Ŷa tréŶiŶk. 
o ANO, ale spíše jeŶ Ŷa tréŶiŶk. 
o ANO, předeǀšíŵ ǀ Điǀilu. 
o NE, oďǀǇkle skoŶčí ǀe skříŶi a taŵ zůstaŶou. 

 

15. Vybavujete si situaci, kdy jste byl/a na závodČ s nČčím nespokojen/a? Co konkrét-

nČ to bylo? 

Uǀeďte i ǀíĐe situaĐí. 

 

 

16. Napadá Vás nČjaké vylepšení, které by mohlo být na nČkterém z Vámi absolvova-

ných závodĤ zavedeno? 

 

  

 

 



 

 

17. Jaký typ lokace závodu preferujete? 

)ǀolte alespoň jedŶu ŵožŶost, ŵaǆiŵálŶě Ϯ ŵožŶosti. 

o příroda 

o opuštěŶé oďjektǇ ;arŵádŶí prostor, důlŶí oďjekt apod.Ϳ 
o ŵěsto 

o záǀodiště ;Ŷapř. ŵotokrosoǀá traťͿ 
o jiŶá:     

 

18. Je pro Vás zajímavé, pokud je závod nČjakým zpĤsobem stylizovaný? 

;Ŷapř. překážkǇ ǀ arŵádŶíŵ stǇlu u ArŵǇ RuŶ, „predátoři“ Ŷa trati u Predator raĐe apod.Ϳ 

o ANO, dělá to pro ŵě záǀod zajíŵaǀější. 
o NE, jdu si hlaǀŶě zazáǀodit a diǀadýlko koleŵ ŵě Ŷezajíŵá. 

 

19. Jaký typ "trestu" za nepĜekonání pĜekážky Vám pĜijde lepší? 

o CǀičeŶí ŶaǀíĐ ;Ŷapř. ϯϬ aŶgličákůͿ 
o  ProdloužeŶí trasǇ ;Ŷapř. ϮϬϬŵetroǀý úsek ďěhu ŶaǀíĐͿ 

 

20. Jaký zpĤsob startu závodu Vám pĜijde lepší? 

o HroŵadŶý start ;Ŷapř. ϮϬϬ záǀodŶíků startuje ŶajedŶouͿ 
o IŶterǀaloǀý start ;každý záǀodŶík startuje sóloͿ 

 

21. Logo kterého závodu se Vám líbí nejvíce? 

 

  



 

 

o Army Run 

o Excalibur Race 

o Gladiator Race 

o Predator Race 

o Spartan Race 

 

22. Kolik korun byste byste dokázal/a maximálnČ utratit za startovné v pĜekážkovém 
závodu? 

o ŵéŶě Ŷež ϯϬϬ Kč 

o ϯϬϬ Kč 

o ϰϬϬ Kč 

o ϱϬϬ Kč 

o ϲϬϬ Kč 

o ϳϬϬ Kč 

o ϴϬϬ Kč 

o ϵϬϬ Kč 

o ϭϬϬϬ Kč 

o ϭϭϬϬ Kč 

o ϭϮϬϬ Kč 

o ϭϯϬϬ Kč 

o ϭϰϬϬ Kč 

o ϭϱϬϬ Kč 

o ϭϲϬϬ Kč 

o ϭϳϬϬ Kč 

o ϭϴϬϬ Kč 

o ϭϵϬϬ Kč 

o ϮϬϬϬ Kč 

o ϮϭϬϬ Kč a ǀíĐe 

 

23. Jak vnímáte slevový systém startovného u pĜekážkových závodĤ? 

;SituaĐe, kdǇ registraĐe s ǀelkýŵ předstiheŵ a ǀe skupiŶě zŶaŵeŶá sleǀu.Ϳ 

o Jseŵ za Ŷěj rád, alespoň získáŵ sleǀu! 
o Neǀadí ŵi, ale ŶeǀǇužíǀáŵ ho. 
o VŶíŵáŵ ho jako ŶepříjeŵŶý tlak ze straŶǇ orgaŶizátora. 
o Jinak:     

 

24. Vyberte si prosím jeden ze závodĤ, kterého jste se zúčastnil/a a uveďte, jaká jsou 
podle Vás jeho pozitiva a negativa. 

Do Vaší odpoǀědi prosíŵ uǀeďte i Ŷázeǀ záǀodu, který jste si ǀǇďral/a. 

 

 



 

 

25. Jak často a organizovanČ chodíte bČhat? 

o Běháŵ „záǀodŶě“, Ŷapř. ǀ ráŵĐi sportoǀŶího kluďu - ĐeloročŶě. 
o  Běháŵ „záǀodŶě“, Ŷapř. ǀ ráŵĐi sportoǀŶího kluďu - ale spíše ǀ teplejšíĐh ŵěsíĐíĐh. 
o  Chodíŵ ďěhat ĐeloročŶě, ale pouze ze sǀé ǀlastŶí ǀůle. 
o  Chodíŵ ďěhat ze sǀé ǀlastŶí ǀůle, ale spíše ǀ teplejšíĐh ŵěsíĐíĐh. 
o  Běháŵ ze sǀé ǀlastŶí ǀůle, ale jeŶ ǀ doďě, kdǇž potřeďuji tréŶoǀat Ŷa záǀod. 
o  NeĐhodíŵ ďěhat ǀůďeĐ. 
o  Jinak:     

 

26. Jste: 

o ŵuž 

o žeŶa 

 

27. Kolik je Vám let? 

o 0 - 18 

o  19 - 25 

o  26 - 35 

o  36 - 45 

o  46 - 55 

o  ϱϲ a ǀíĐe 

 

28. V jakém kraji bydlíte? 

o HlaǀŶí ŵěsto Praha 

o  Středočeský 

o  Jihočeský 

o  Plzeňský 

o  Karloǀarský 

o  ÚsteĐký 

o  LiďereĐký 

o  KráloǀéhradeĐký 

o  ParduďiĐký 

o  OloŵouĐký 

o  Moraǀskoslezský 

o  Jihoŵoraǀský 

o  )líŶský 

o  Kraj VǇsočiŶa 

JeštČ jednou Vám dČkuji za vyplnČní dotazníku a Váš čas. 

ů pĜeji, ať se Vám daĜí nejen na trati závodĤ :-) 

 


