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ABSTRAKT

Cilem této diplomové prace je vytvoiit koncept nového bézeckého prekazkového zavodu,
ktery by se mohl konat na uzemi Ceské republiky a navrhnout jeho komunikaéni strategii.
Navrhu samotného zavodu predchazi vyzkum, jehoz cilem je zanalyzovat situaci v odvétvi,
najit slabé stranky konkurenénich zavodi a vytvofit tak zaklad, na kterém lze projektovou

Cast postavit.

Smyslem teoretické Casti prace je shrnout obecné platna pravidla, ze kterych je tfeba vy-

chazet v praktické a projektové ¢asti prace.

Kli¢ova slova: komunikaéni strategie, analyza trhu, analyza konkurence, ptekazkové béhy,

budovani znacky

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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za namifeni tématu prace spravnym smérem.

Rovnéz bych chtél vyjadrit sviij vdék vSem respondentim, diky nimz jsem mohl ziskat

casto dost netradi¢ni uhel pohledu na zkoumanou problematiku.

Prohlasuji, Ze odevzdana verze bakalarské/diplomové prace a verze elektronickd nahrana

do IS/STAG jsou totozné.



UV OD .. iiiiincnnnienssnnricsssssssssssssassessssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssss 10
| TEORETICKA CASTuueurerrersernernssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssses 12
OCR (OBSTACLE COURSE RACING) cccccsuerecsssnsecsssssssesssssasssssssssssssssssssssssssases 13
BRAND BUILDING.....ccvviiiinnnnticcsssaniecsssnsscsssssssscsssssssasssssssssssssssssssssssssssssssassssssses 14
2.1 HODNOTA ZNACKY .ttt ettt sttt ettt st e b e e e sbaesbee s 14
2.2 KATEGORIE HODNOTY ZNACKY A NASTROJE JEJITHO BUDOVANI......ccccevvurrirennnnne. 15
MARKETINGOVA KOMUNIKACE ......ucueeecrennenncsessesssessesssessssssesssessessssess 18
3.1  MODEL MARKETINGOVE KOMUNIKACE .....c.certtrutiniteienienieenienitenieensesisesieensesanenne 18
KONKURENCE ..cuuuuiiiiiinnnicnsssnnnicsssssssicsssssssessssssssssssssssssssssssssssssssssesssssssssssssssssssssss 21
4.1 SEGMENTAGCE ..cuttiiuiieiteiieeniteete et st e site et et ste e bt e s bt e saaesabeessteebeesseesbeenmeeenne 21
4.2 TARGETING ..coouttteiutieenitteeeitte ettt ettt et e sttt e sttt e st e e st e e sabeeesabeeeesbeeebteeebaeesneeens 22
4.3 POSITIONING .....eerutiiiiiaiitenitenteeite et e st st et e et esbee st e esate e bt esaeesbeesbneebeenseesreens 22
4.4 L6 =SSR 24
KOMUNIKACNIT STRATEGIE ....ccucvnenrenernensnsssessssssesssssssssssssssssssssesssssssssssssses 26
5.1 5 ) DS SRRP 27
5.2 CILOVA SKUPINA ...cutitieitestteteete ettt et st stt ettt e s bt e bt st e sbe e bt esteeaeesbeenbesaeenaeensenn 28
5.3 SDELENT ...ttt ettt st ettt e it et e st e et e st e e beesaeeenne 28
54 NACASOVANTI ..ottt et sttt ettt saaeene e 29
5.5 ROZPOCET ...ttt ettt ettt sttt e bt e sttt esateeabeesatesbeesaeeenbeenns 30
5.6 VYHODNOCENT ......tiittiittentitett et ettt ettt sttt et ettt sttt esbeesaeesnneeneenae 30
KOMUNIKACNT NASTROUJE ....covrurrnnrnnenssenssessssssssssssssssssssssssssssssssssssassssssssses 32
6.1 KREATIVNI ZTVARNENT ...ttt s 32
6.2 KOMUNIKACNT MIX ...oiiiiiiiieeiieeiiesteeitesiteesieesite et e ssteesbeessteeseesaeeenseesaeesseesneeenne 32
6.2.1  REKIAMA.......uiiiiiiiiiieeeeee e e e e 33
6.2.2  POdPOra PrOdEJe ......veeeiiieeiiieeiieeeiiee ettt ettt e eee et e 33
6.2.3  PUDLC TRIALIONS ..ottt ettt e et e e e e e e et raeaeeeeas 34
O O 110 o F 1 o (1 [ TR 35
6.2.5  DIrect MarkeliNg.....c.ccevveeuiiriirieeieeitenre ettt 36
6.3 KOMUNIKACNI STRATEGIE ....uveetieeiieeiieniteeiiesiteeteesieeeseessseenseesasesseessnesnseesnseenne 36
METODOLOGIE...ucciiiiiiniinnnnnnniiicisssssssssssssiscsssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssasssss 38
7.1 ANALYZA KONKURENCE .....coitiiiiiieiiesiieeitesiteeieesiteeteesateebeesitesnseessseeseesnsesseens 38
7.1.1  Prvni a druhy krok analyzy konkurence............ccooceeviiniiiniiinnniiiiee 38
7.1.2  Portertv petifaktorovy model ..........cooocviieiiiieiiiieiieceeeeeee e 39
7.2 POLOSTRUKTUROVANY ROZHOVOR......ceeiuteriieriieniieaieenieeenitesiaeesieesseessieesieeeneenas 40
7.3 KVANTITATIVNI VYZKUM....coitiiitiiiiieiieeieeite sttt e eieeeteesiteebeesateeseessaesseesaeeenne 41

7.3.1  VYzKum VS, aNKEa ...couvivviiiieiiiiiiieiieniteeectee st 41



T 3.2 DOTAZIIK oo e e e e e et a e e e e e e ———_ 42

7.4 METODOLOGICKY POPIS PRACE ... oottt eeeeeeeeeeeeeeeeeeeaenaaaeeeaaees 43
7.4.1 TEOTEHICKA CAST vneeeeeeee e e e e et e e e e e e e e e e e e e e e eeaaaeseeaaaaesananaaeeennnns 43

TA2  PraKtiCKA CAST coeeeeeeieeeeee et e e e e e e e e et eeaeaeeeeeeaeeeaaaeaeeeeeaeeeaans 43

[ S T o (0] 1<) 0} I o ] AR 44

7.4.4  VYZKUMNEG OtAZKY...cooviiiiieiieiieeieee ettt e 44

I PRAKTICKA CAST aveeeeeerereeeeeeeeessnssssesssssassssssssssssasassssssssssasassssssssssassssssssssassssssssssssns 45
8 VY ZKUMueeeeeeeneeereeeecncsssssssssssssssasassssssssassssssssssssssssssssssssssssssssssssssasssssssssssssssa 46
8.1 CIL VYZEKUMU ..oeiiiiiiieieeeieeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeee et eeeeeseeeeeeeeeeeaeeeeeeeeeeeeeseeeeeneeane 46
8.2 VY ZKUMNE OTAZKY weeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeaaeseeeseeaeenaaeseeeeareanenaaaeeeeeeeeennnnas 46
8.3 PROVEDENI VYZKUMNYCH METOD ... enns 47
8.3.1  ANAlYza tril .....ooiiiiiiiie s 47
8.3.1.1  Stavajici KonKurence..........coceeeeiirieniiiiiniiniiicnieneceeceeeeeenene 47

8.3.1.2  INOVA KONKUIEIICE ..ot eeee e e e e e eeeeeeeeeeeeeeeeeeaeeeaaeeaseeeeaans 50

8.3.1.3  VIiv odbératelll / ZAKAZNTKU ... ceoveeeeeeeeeeee et ee e eeeeeeeeeaeaeeeanes 50

8.3.1.4  VIIV dOAAVALEIT.cuunneeeeeeeeeeeeeee e e e e e e e eeeeeeeeeeeeaaeeaaeeeeeeeeaans 51

8.3.2  Polostrukturované roZhovVory ...........ccceerieeiiieniiiiieniceeee e 51

8.3.3 DOtAZNTKOVE SETEINI ... eeeeeeee ettt e e e e e e e eeea e e e e e e e e eeeaaeeeeenaens 52

8.4 VYSLEDKY VYZEKUMU ..ttt eeeeeeeeeeesesesesesesenmsssnsnsnnnnennnnnnnennnnn 54
8.4.1  Zavery kvalitativid CAStL.....eevuieeiieiieeiieiieeieete ettt 55

8.4.2  Zavery kvantitativid CASH ....ccueeruiiniiiiiieiie e 58

8.5 ZODPOVEZEN] VYZKUMNYCH OTAZEK ..eveeeeeeeeeeeeeeee e eeeeeeeeeeeeeeeeeeeeireaaaeaaaaes 71
HPROJEKTOVA CAST aueieeeieeeeeerecsssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssses 74
9 NAVRH NOVEHO ZAVODU ..uueeeeeeeeeeressssssssssssssssasssssssssssasasssssasasasasasssssasasns 75
9.1 NAZEV et e e e e e e e et e e eeae s e e e s e taa i raaeseeeeenaaaaasaeas 75
9.2 POSITIONING ..ottt ettt et e et e et e e ee e e e s et e et s et seanesennesennaees 76
9.3 VIZUALNI STYL «. oottt e e e e e e e e et ee e e e e e e e e e e e aaaeeeeeeaeeenaaaens 76
0.4 USSP e raaas 79
10 KOMUNIKACNI STRATEGIE NOVEHO ZAVODU ...uoeeerereeeeecsensnessssanns 82
10.1 AL e e e 82
1O.2  CILOVA SKUPINA ettt e et e e e et e e e e e e e e e e et e aae e e e e e et aaaeeeeeeeeaeenaaaaaaaaees 82
10.3  KOMUNIKACNI SDELENT ...etttttttieeeeeeeeetteeeeeeeeeeeeteaeeeeeeeeeeeeeeeanaeeeseeeseesennaaesees 83
10.4  KOMUNIKACNI PROSTREDKY .evvuuueeeeeeeteeeneeeseeeeereennnaaaeeseseessenenaaeesseeessesenaaaaeseees 83
TOM.T  REKIAMA ... cee et e e et e e e eee e e eeeseaaeeaaaesaaeseanseanessanasesnssennaeeanns 83
10.4.2  POAPOra PrOAEIE ...c..vviieiieeeiiieeiieeeiieeeitee et e eeteeeteeestee e s e e sebeeesnseeenseeenene 85
1O.4.3  PUDIIC TEIALIONS . et e et e e e e e e e eeeteeeeaee e e s eaaaeeanseeneseanesesnesennnns 86

105 CASOVY PLAN oo e 87
1O.6  FINANCNI PLAN Lottt ettt et ee e e e e e et e eeseeeeeeaaasaaaeseeeeeraeennaaaaeaeaes 87
ZAVER .aoeeeeeeeeessesssssssssssssssssssasassssssssssasassasssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssassssssssssassssas 89

SEZNAM POUZITE LITERATURY ...eeveueeeeeeeeeassesesesesssssssssssssssssssssssssssssssssnsssssssssns 90




SEZNAM ELEKTRONICKYCH ZDROJU

SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK
SEZNAM OBRAZKU

SEZNAM TABULEK

SEZNAM GRAFU

SEZNAM PRILOH




UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 10

UvVOD

Kdyz usedam ke klavesnici a pisi prvni fadek své diplomové prace, ptipadam si jako za-
vodnik na startu. Pocituji lehkou nervozitu a obavy. Vim, Ze trasa zavodu bude dlouha a
obtiznd, plna prekazek a necekanych zvratli a jsem si jisty, ze v nékterych fazich to bude i
bolet. Zaroven vSak hluboko ve svém nitru citim silnou motivaci praci dokoncit a do cile 1

pies vSechna uskali dob&hnout.

Kdyz jsem pred tiemi lety stal v Litovli na startu svého prvniho piekazkového béhu, nemél
jsem tuseni, co m¢ na nasledujicich deviti kilometrech ¢eka. I kdyz jsem v pfedchozich
meésicich intenzivné trénoval a védél jsem, Ze ub&hnout tuto vzdalenost by pro mé nemél
byt problém, stile jsem si podvédomé piipoustél i to, Ze bych mohl zdvod v poloviné

vzdat.

Do cile jsem vSak dob¢hl a bylo mi jasné, ze litovelskym zdvodem to pro mé zdaleka ne-
skoncilo. Béhem téch dvou hodin na trati jsem si totiz uvédomil, jaky ptesah do bézného
zivota prekdzkovy béh vlastné ma. Nejde pouze o to, dobéhnout do cile. Jde o pfijmuti
velké vyzvy, dlouhodoby trénink s konkrétnim i¢elem, pfekonani sebe sama a v neposled-
ni fad¢ také o sebedtivéru. Analogii v ivodnich fadcich této prace jsem nepouzil ndhodou -
kdyz jsem dobéhl do cile svého prvniho zdvodu, opravdu jsem se citil psychicky silné;si a
védel jsem, Ze aZ se na své zivotni cesté setkdm s piekazkou, najdu v sobé energii a moti-
vaci ji zdolat, misto toho, abych si na jeji existenci sté¢Zoval. ProtoZe to na trati také neni
mozné.

Kréatce po absolvovani zavodu v Litovli jsem se pfihlésil na piekazkovy béh v Koutech nad
védel, Ze zavod dokoncim a mozZnost vzdat jsem si jiz nepfipoustél. Mé psychické i fyzické
hranice se od prvniho zdvodu posunuly, predev§im jsem ale dokazal zménit své ,,vnitini

ree

nastaveni®, vidél jsem pouze cil, kterého chci dosdhnout a nepochyboval jsem o sob¢.

My piistup k zivotu se diky prekdzkovym béhlim zménil. Piestoze béhem uplynulého roku
jsem se zadného ,,oficidlniho* nezucastnil, podnikdm s ptateli i samostatné podobné akce,
jejichz podstata je podobna jako u prekdzkovych béhl - stanovit si velkou vyzvu, natréno-
vat na ni a pak ji splnit. V&fim totiz, ze pokud to ¢lovék navzdory vSem utrapam a nepo-

hodli dokaze, posiluje tim sam sebe nejen po fyzické, ale predev§im po psychickeé strance.
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Kromé vyse uvedenych divodi existuje jesté fada dalSich véci, které mé osobné na pie-
kazkovych zavodech lakaji a pfitahuji. Protoze mé vSak zajima nejen ma vlastni motivace,
ale 1 motivace ostatnich Ucastnikl, rozhodl jsem se fenomén piekazkovych zavodu

podrobn¢ prozkoumat v ramci této prace.

K volbé tohoto tématu mé piiméla rovné situace, ktera v poslednich letech v Ceské repub-
lice panuje. Piestoze nejriznéjsi extrémni zdvody se u nds konaly jiz mnohem dfive, v sou-
Casné dob¢ ziskava tato aktivita punc ,,modnosti*“ a stava se témef mainstreamovou zaba-
vou. Zavodnici se na socialnich sitich chlubi fotkami, na kterych se dobrovolné plazi pod
ostnatym dratem v bahné nebo (Gpln¢ zbytecn¢) stoupaji s tézkym ndkladem na ramenou
po lyzatské sjezdovce. Namisto zdvizeného oboc¢i a nechépavého krouceni hlavou se jim

vSak od svého okoli obvykle dostava pochvalnych a uznalych reakeci.

Boom, ktery piekazkové behy v poslednich letech v Ceské republice zaZivaji, piirozend
nahrava vzniku novych zavodi a rozvoji konkuren¢niho prostiedi. Kazdy zavod se snazi
prezentovat tak, aby se co nejvic odlisil od konkurenénich akcei, aby pfisel s né¢im novym
a aby se na n¢j v idedlnim ptipadé ptihlaSovali jeho Ucastnici opakovang. V tomto ohledu
pfedstavuje moderni prekazkovy béh plnohodnotny trzni produkt se v§emi jeho nalezitost-

mi a i z marketingového hlediska je tedy potfeba k nému tak pristupovat.

Cilem této prace je provést analyzu piekazkovych b&zeckych zavodi konanych v Ceské
republice a zodpovédét nekolik vyzkumnych otazek. Diplomova prace si klade za cil po-
psat motivaci zadvodnikl k ucasti, zjistit, jak na cilovou skupinu piisobi marketingova ko-
munikace jednotlivych zavodl, zanalyzovat obecné povédomi o Ceskych piekazkovych
zavodech a na zaklad€ vyzkumu posléze zjistit, jake jsou silné a slabé stranky jednotlivych
zavodu.

Poznatky, které pfinese prakticka ¢ast prace, nasledné budou zuZitkovany v €asti projekto-
vé, jejimz hlavnim cilem je navrhnout novy piekazkovy zavod, ktery by se v Ceské repub-

lice mohl uspotadat, a navrhnout jeho komunikaéni strategii.
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I. TEORETICKA CAST
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1 OCR (OBSTACLE COURSE RACING)

V tvodu diplomové prace autor predstavil fenomén piekazkovych béhti z pohledu tcastni-
ka. Na tomto misté je vSak tieba definovat v obecné roving, v ¢em vlastné tato aktivita
spociva.

Terénni ptekazkovy béh neboli OCR je sport, spocivajici v absolvovani fyzicky i psychic-
ky naro¢né trasy. Trat’ zdvodu velmi Casto obsahuje prudka stoupani, klesani a nejriiznéjsi
terénni piekazky (brody, skaly, klady...) nebo prekazky uméle vytvoiené - Splh po lang,
lezeni ptes sit, ptes lezeckou sténu apod. Zavodnik se mize setkat i s riznymi ,,mentalni-
mi‘ ukoly, naptiklad zapamatovat si kod, ktery musi po celou dobu zavodu udrzet v hlave.
Pokud ucastnik ptekazku splnit nedokaze, obvykle ho ¢eka penalizace v podobé€ tzv. ,,bur-

pees“! nebo ptidané &asti trasy, kterou musi prob&hnout navic. (Active Nation, 2016)

Délka i narocnost trasy se lisi, Skala zavodt saha od nékolikakilometrovych béha trvaji-
cich okolo dvou hodin az po ultramaratonské vyzvy, které mohou trvat bez prestavky i cely

den. (Spartan Race, 2018)

Velice dilezitym prvkem OCR je skutecnost, Ze zavodnik nesoupeti pouze s ostatnimi
béZci na trati, ale predevSim se sebou samym, aby zavod viibec dokonc¢il. Prekazkové béhy
jsou postavené tak, aby ditkladné provetily jak fyzickou, tak psychickou odolnost zavodni-
ka a donutily ho najit v sob& vnitini silu 1 v okamziku, kdy uZ se citi naprosto na dné.

(HEIL, 2012)

Komentar autora:

Prestoze predevsim posledni odstavec miize znit jako klisé, z viastni zkuSenosti mohu po-
tvrdit, Ze opravdu odpovida realite. Prekazkové zdavody jsou opravdu vyzvou, kterd proveri

pripravenost zavodnika po vsech strankach a miize ho donutit najit hranici svych sil.

! Burpees predstavuji mezinarodn& zavedeny vyraz pro Seské ,,angli¢aky“. Cvik, ktery spo¢iva v kombinaci
diepu s vyskokem a kliku, je na zdvodech OCR pomérné ¢astym cvikem penalizujicim zavodniky, ktefi ne-
dokazou piekonat prekazku. Obvykle se opakuje tficetkrat a pokud tc¢astnika béhu ¢eka uz nékolikaté opako-
vani, pfedstavuje pomérné drsnou ,.kompenzaci‘ za nezvladnuti piekazky. (IronFactor.cz, 2018)
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2 BRAND BUILDING

Brand building, neboli budovani znacky, oznacuje souhrn vSech aktivit, které firma vyviji
(at’ uz prosttednictvim svych vlastnich zdroji, nebo prostfednikil) s cilem zvysit hodnotu
své znacky. V jiném slova smyslu se jedna se o Cinnost, jejimz cilem je dosdhnout toho,
aby spolecnost opravdu byla navenek vnimana tak, jak sama chce byt vniména.
(MBASchool.com, 2018) K dosaZeni tohoto cile firmy obvykle pouzivaji celou fadu na-

stroju, jejichz ptiklady jsou uvedeny dale v této kapitole.

2.1 Hodnota znacky

Pokud bychom se zaméfili na jednu konkrétni obchodni znacku a zjistovali od riznych
zdroju (zakaznikl i firem), v ¢em spatfuji jeji nejvetsi hodnotu, odpovédi jisté budou dia-

metralné odlisné. Jak tedy tento pojem definovat?

Aaker (2003, s. 8 -9) popisuje hodnotu obchodni znacky jako soubor vSech aktiv (a pasiv),
kterd jsou spojena se jménem a symbolem znacky a zvysuji (pfipadné snizuji) hodnotu,
kterou dany vyrobek nebo sluzba ptinasi zdkaznikovi nebo firmé. Tuto hodnotu rozdé€luje-

me do nékolika hlavnich kategorii:

e Znalost jména znacky
e Vérnost znacce
e Vnimana kvalita

e Asociace se znackou spojené

Je vhodné zdiiraznit, ze uvedend definice oznacuje pojmem ,,zdkaznik* nejen koncového
uzivatele, ale 1 osoby na urovni infrastruktury (napiiklad fetézce supermarketi apod.). Je
logické, Ze napftiklad sit’ hoteli Hilton musi pracovat na budovani svého dobrého jména
nejen u lidi, ktefi cestuji, ale 1 u samotnych cestovnich kancelari, které k nim jejich klienty
pfesméruji. Hlavnich vyhod silné obchodni znacky z pohledu zdkaznika je hned né€kolik -
silnd znacka vytvaii pouto mezi zdkaznikem a firmou, pfedstavuje jakousi ,,zaruku kvality*

a v piipadé€ spokojenosti motivuje zdkaznika, aby se ke znacce vratil.
Uspé&sny a efektivni brand building viak piinasi mnoho vyhod i z pohledu firmy samotné -
silnd znacka zlepsuje efektivitu marketingovych programi, umoznuje nastavit vyS$i marzi

a pfispiva k vytvareni komunity loajalnich zdkazniki. (AAKER, 2003, s. 8 - 9)
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2.2 Kategorie hodnoty znacky a nastroje jejiho budovani

Jak jiz bylo uvedeno, ,,souhrnna“ hodnota znacky se rozd¢€luje do Ctyt hlavnich kategorii.

Prvni z nich je znalost znacky, ktera vypovida o tom, do jaké miry a jak intenzivné je dana
znacka pfitomnd v mysli spotfebitele. Pokud bychom si urcitou ¢ast mozku spotiebitele
ptedstavili jako prostor plny reklamnich ploch, pak bychom znalost dané znacky mohli
oznacit jako velikost jeji reklamni plochy. V obecné roving lze fici, Ze k budovani znalosti
znacCky pfispiva jakékoliv aktivita spoleCnosti, v jejimz dasledku se zdkaznik setka s logem
& nazvem dané znacky.” P¥i ndkupnim rozhodovéni se totiz zakaznik mnohem pravd&po-
dobngji rozhodne pro tu znacku, se kterou se jiz nékdy v minulosti (klidn€ i okrajove) se-

tkal, nez pro znacku pro né¢j uplné neznamou. (AAKER, 2003, s. 10-16)

Znalost znacky se obvykle rozd€luje znalost spontanni (zékaznik si dokéze nazev znacky
v urcité produktové kategorii vybavit bez vnéjsiho podnétu) a znalost podpoiena (zékaz-
nik si znacku vybavi napf. po ukézce jeji vizualni stranky). V soucasné dobé¢ jsou vsak jiz
zakaznici pod tak silnou ,,palbou‘ znacek ze vSech stran, Ze uz spole¢nostem obvykle ne-
staci jen to, aby si jeji znacku zdkaznik ve vhodny okamzik vybavil - je potifeba dosdhnout
tzv. ,,strategické znalosti znacky*, tedy aby firma byla spotiebiteli nejen zndma, ale znama

ze spravnych divodi. (Mediaguru.cz, 2018)

Dalsi z uvedenych kategorii je vérnost znacce. Piestoze nckteré koncepce tuto kategorii
vynechdvaji, je tieba ji vénovat velkou pozornost. Znacka, kterd postrada zakladnu opako-
vang se vracejicich zakaznikd, je ve skutecnosti pomérné snadno ohrozitelna, naopak diky
vérnym zakaznikim muze spole¢nost pomérné spolehlivé odhadnout své budouci objemy
prodeje a s tim spojeny zisk. Nezanedbatelny je i vliv vérnosti na vynakladané¢ marketin-
gové ndklady - je totiz mnohem snadnéjsi (a tedy pro spolecnost i levnéjsi) udrZet si stava-

jiciho zdkaznika, nez ziskat zdkaznika nového. (AAKER, 2003, s. 20-21)

2 o s r 7 v v ; 3 . o~y .
Zde se muiZe jednat o vysloveni ndzvu znacky v reklamé v radiu nebo v televizi, umisténi loga na billboard,
internetovy banner, tiSt€nou reklamu v ¢asopise apod.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 16

Pokud chce spolecnost ziskat o vérnosti svych zdkazniki lepsi prehled, provadi se tzv.
segmentace zakaznické vérnosti. Jejimz cilem je rozdélit zdkazniky do skupin® pravé podle

jejich vérnosti dané znaéce a podle toho k nim i pfistupovat. (MATOUSEK, 2014)

Krom¢ posilovani znalosti znacky a propagovani jejich uzitki spolecnosti ¢asto za ucelem
vybudovani vérnosti vyuzivaji n€kolika dalSich néstrojii. MiiZze se jednat napf. o programy
pro pravidelné zékazniky (odmény za pravidelné nakupy), zdkaznické kluby (specialni
nabidky a sluzby po registraci v klubu) nebo databdzovy marketing (spolecnost spravuje
informace o svych zakaznicich v databazi, aby pro né¢ mohla vytvofit co nejrelevantné;si

nabidky). (AAKER, 2003, s. 22-23)

Tteti z kategorii, tedy vnimana kvalita, predstavuje z ekonomického hlediska ziejmé nej-
nomického vykonu znacky“. Jinymi slovy, pokud zakaznik vnima znacku oproti jeji kon-
kurenci jako kvalitnéjsi, kladn€ se to podepiSe na jejich prodejich. Kvalita mize fungovat
jednak jako zpisob odliseni se od konkurence, jednak jako argument, abych byl zédkaznik

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

Zde je dulezité si uvédomit, ze zdkaznik dokdze ocenit kvalitu pouze takovou, kterou mize
sam poznat (tedy obvykle kvalitu findlniho produktu). Jinak feceno, pti koupi automobilu
Volvo vidi zdkaznik pouze kvalitni viiz, ale nevnima to, Ze firma investuje naptiklad i do
zlepseni kvality vyroby a zlepSeni svych procest. V neposledni fad¢ je tfeba zdlraznit, ze
u vyrobki, které dosahuji urcitych kvalit, je pro spolecnost vyhodné a vhodné tyto kvality
pomoci marketingu zdtraznit. Co vSak na misté neni, je snaha vytvofit zdani kvality u pro-

duktu, ktery ur¢itého standardu kvality nedosahuje. (ZITKOVA, 2012)

Posledni kategorii jsou asociace, které méa dané znacka vyvolavat. Je dilezité si uvédomit,
ze zde se vlibec nemusi jednat jen o konkrétni vlastnosti vyrobku. Napf. marketingovy
feditel spolecnosti Aston Martin bude jisté spokojeny, pokud si zdkaznik s danou znackou
asociuje ,.kvalitu* nebo ,,Anglii“. Pro automobilku vSak bude bezesporu mnohem vyhod-

n¢j$i, pokud si ji zakaznik spoji s Jamesem Bondem a jejich viiz si z toho diivodu koupi,

3 Zékaznici se obvykle rozd&luji na ,,nezakazniky* (nakupuji u konkurence), hlidage cen (rozhoduje u nich
cena produktu), pasivné vérné (zachovavaji vérnost spise ze zvyku), zakaznici na rozhrani (vybiraji znacky
nahodn¢ a Casto stfidaji) a oddani zakaznici (nejveérnéjsi dané znacce). (AAKER, 2003, s. 21)
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protoze se s britskym agentem ztotoziiuje a fizeni tohoto vozu mu to umozni dat najevo.

(AAKER, 2003, s. 23-24)

Spolecnosti se vice ¢1 méné uspé$né snazi o ,,pfifazeni urcitych asociaci ke svému pro-
duktu, at’ uz spojenim se slavnou osobnosti, urCitym tonem komunikace nebo prosté Cas-

tym opakovéanim za Gielem vytvoreni ,,spojky* danych pojmi v mysli spotebitele.*

Komentar autora:

1 kdyz to nemusi byt jasné na prvni pohled, i v pripadé prekazkovych zavodu je proces bu-
dovani znacky velmi podstatny. Jak jesté vyplyne pozdéji (v praktické casti prace), ucastni-
ci jednotlivych zdavoduit maji od riznych béhii riizna ocekavani a spojuji si je s konkrétnimi
asociacemi. Nekterych zavodii se ucastni opakované a z urcitych divodii jsou tak béhiim
urcité ,,znacky “ vernéjsi nez jinym.

Pri navrhu komunikacni strategie nového zavodu bude potieba s timto trendem pocitat a
pokusit se ,,nastavit* znacku tak, aby si k ni ucastnici prekazkovych behit mohli vybudovat

kladny vztah.

* Dobrym piikladem mize byt spojeni ,,Viechny darky vyiesite na Alza.cz* nebo ,,Hotel? Trivago.*
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3 MARKETINGOVA KOMUNIKACE

Pokud se zaméfime soucasnou nabidku zbozi a sluzeb v zapadni spolecnosti, 1ze konstato-
vat, ze vétSina trhi je tzv. hyperkonkuren¢ni. Nabidka vysoce pievysuje poptavku, spolec-
nosti se nachazi v neustdlém inova¢nim procesu a nestalém hledani ptilezitosti, jak ziskat
konkurenéni vyhodu. Své prednosti vSak musi spolecnost nejen najit a definovat, ale své
zékazniky o nich také presvédcit. V tomto okamziku ptichdzi ke slovu marketingové ko-
munikace, v dnesni dob¢ jiz téméf nezbytny nastroj vétSiny komercnich i nekomercnich

organizaci. (ManagementMania..cz, 2018)

»Marketingovou komunikaci se rozumi fizené informovani a ptesvéd¢ovani cilovych sku-
pin, pomoci kterého napliuji firmy a dal$i instituce své marketingové cile.“ (KARLICEK,

2016, s.9)

3.1 Model marketingové komunikace

Vyuzivani nastroji marketingové komunikace nemusi mit pro spolecnost viibec zddny pfi-
nos, pokud je nevyuziva efektivné. Jinymi slovy, je tfeba drzet se urcitych zazitych a ove-
fenych principt, diky nimz mize komunikace spravné fungovat. Karlicek (2016, s 23) shr-

nuje zakladni prvky marketingové komunikace v nasledujicim modelu.

Cilova skupina

Marketingové sdéleni Zaujeti

Pochopeni \ WOM

Pfesvédéeni i |

i
|
Kontext Y | | ¢

Zmeéna
postoju
a chovanij

Obrazek 1 - Model marketingové komunikace

Zdroj: (KARLICEK, 2016, s. 23)



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 19

Zakladnim a nejpodstatnéj$im prvkem modelu marketingové komunikace je cilova skupina
- tedy budouci pfijemce sdéleni. Tvilrci sdéleni musi mit vzdy na paméti, Ze obsah, ktery
komunikuji, musi byt vzdy pochopitelny a ptitazlivy praveé pro cilovou skupinu, cemuz by

méla byt podtizeny veskeré slozky tvorby komunika&ni kampang. > (KARFIKOVA, 2009)

Nemén¢ podstatné je samotné sdéleni, které se sklada ze tfech casti. Prvni slozkou je sd¢-
leni samotné, druhou slozku predstavuje médium (prostfednictvim které¢ho je sdé€leni k
cilové skupin¢ ,,doruceno®), posledni Casti je pak situacni kontext, ve kterém je dana in-
formace cilové skupiné komunikovana. Vsechny slozky marketingového sdéleni jsou na-

vzajem propojené a neni tedy Zadouci na jakoukoliv souéast ,,zapominat*.®

Model se dale zabyva jednotlivymi fazemi plsobeni sdéleni na cilovou skupinu. Piestoze v
praxi jsou tyto faze vesmés propojené a odpovidaji tedy u piijemce jednomu kontinudlni-
mu procesu, v teoretické roviné jsou rozdéleny do nékolika krokli. Sdéleni by v prvni fadé
meélo zaujmout a pripoutat k sobé pozornost, nasledné¢ by ho mél piijemce dekodovat a
pochopit (idealn¢ ihned, ale nemusi byt podminkou). V dtsledku toho by mél byt piijemce
ptesvédcen (naptiklad o vyhodach konkrétniho vyrobku) a mélo by dojit ke zméné v jeho
postojich a chovani (vytvofeni si dlouhodobého stavu ke znaéce). (KARLICEK, 2016, s.
23-24)

Zaveérem nelze opomenout ani vliv WOM (word-of-mouth), neboli Sifeni informace Gstnim
podanim. Za word-of-mouth Ize povazovat takovou komunikaci, ktera probih4 na urovni
béZzné lidské konverzace a vztahuje se k danému produktu nebo sluzbg&. Vzhledem k tomu,
ze doporuceni nebo naopak nedoporuceni produktu na osobni irovni pfisuzuje spotiebitel
prirozené mnohem vétsi vahu (nez na zaklad€é neosobni reklamy), je WOM povazovan za

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

> Jednou ze zakladnich chyb za&inajicich ,,marketéri* je pfilisné upnuti se na kreativni ztvarnéni sdélen,
které je vSak ve vysledku na tikor samotné podstaty sdélované informace. Jinak fe¢eno, samotné sdéleni je
komunikovano natolik kreativné, Ze bud’ dojde k jeho zkresleni, anebo je ,kreativné zasifrovano* natolik, ze
ho cilova skupina viibec nemusi pochopit. Oboji je samoziejmé nezadouci - Zadna spolecnost nema zajem o
vizualné krasnou nebo efekty nabitou reklamu, ze které vsSak nejsou patrné vyhody jejich produkti.
(KARLICEK, 2016, s. 32-34)

® Je také vhodné si uvédomit, e viechny tii slozky sd&leni maji marketéfi ,,ve své moci - mohou velmi
dobfte ovlivnit i situac¢ni kontext, kterému je piijemce v danou chvili vystaven, tak aby bylo vysledné ptisobe-
ni sdé€leni co nejefektivngjsi.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 20

Komentar autora:

Vyse uvedené radky mohou vyznivat pouze jako zobecnena teorie, tuto teorii je vSak treba
mit pri tvorbé jakékoliv kampané na paméti. Zasadni dalsi vystupy je predevsim tvorba
sdéleni a jeho prizpiisobeni prijemci - v priubéhu tohoto procesu je neustdle tieba si pripo-
minat, zda sdéleni neni prilis komplikované a zda kampan opravdu predava tu informaci,
kterou predavat ma. V kazdé fazi komunikacniho planovani je tak vhodné udélat krok zpet,
podivat se na kampan s odstupem a objektivné zhodnotit, zda (dle vyse uvedenych zobec-

nenych zasad) miize fungovat.
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4 KONKURENCE

Jak jiz bylo naznaceno v tvodu piedchozi kapitoly, v soucasné dob¢ existuje jen malo od-
vétvi, v nichZ by nepanovalo silné konkuren¢ni prostedi. V disledku toho si tedy vétSina
firem dobfe uvédomuje, Ze neexistuje jednotny piistup, ktery by umoznil ziskat vSechny
zdkazniky na jednom trhu - kazdy zakaznik ma sva specifika a odlisné potieby, kterym
musi spole¢nost svou nabidku ptizplsobit. Pro spole¢nosti je tak mnohem efektivné;jsi
identifikovat na trhu skupinu zakazniki, kterd vykazuje ur€ité charakteristiky, potfeby a
ma specifické ndkupni chovani, zaméfit se na ni a nasledn€ na ni zaptisobit pomoci marke-
tingového mixu pfizptisobenému dané skupiné. Mluvime o takzvaném STP procesu.

(KOTLER, 2004, s. 325)

SEGMENTACE TARGETING POSITIONING

Obrazek 2 - Proces tvorby positioningu znacky

Zdroj: (KARLICEK, 2013; autor)

Tento pristup umoznuje spole¢nostem vyuzit prostiedky vynalozené na reklamu mnohem
efektivnéji. Firmy pifechazeji od tzv. ,,shotgun“ postupu k ,,rifle* postupu, tedy od snahy

zasahnout cely trh najednou k pfesnému zacileni na konkrétni mensi trhy.” (BLAKE, 2014)

4.1 Segmentace

Prvni fazi STP procesu je segmentace trhu. Cilem segmentace je rozdélit trh do skupin,
které vykazuji urcité spolecné charakteristiky (napt. lidé zamétujici se na zdravou vyzivu).
Takové skupiny zakaznikd maji obvykle velice podobné potieby a nakupni chovani a spo-
le¢nost jim tedy miiZze vyjit svou nabidkou Iépe vstiic. Obecnou podminkou segmentace je

vnitini homogenita a vnéjsi heterogenita segmentu - jinak feceno, vSechny prvky segmentu

7 Vyse uvedené terminy vychazi ze zptisobu, jakym zasahuji sviij cil brokovnice a puska. Zatimco stielec s
brokovnici vystieli jednu davku do vice stran (spotiebuje rychle velké mnozstvi munice a ne vSechny kulky
zasahnou cil), stielec s puSkou svijj cil nejprve piesné zaméii a pak jednou piesnou ranou zasahne. Spotiebu-
je tedy i mnohem méné munice / finanénich prostiedkti, coz dobfe odpovida uvedené analogii. (BLAKE,
2014)
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musi mit spole¢né vlastnosti, které¢ je naopak odlisuji od prvkd, které do segmentu nepatfi.

(KOTLER, 2004, s. 325 - 326)

Existuje nékolik piistupt k segmentaci, liSicich se kritériem, podle které¢ho je trh rozdé€lo-
van. Zakladni dé€leni, jak ho uvadi Karlicek (2013, s. 106 - 111), zahrnuje Ctyfi hlavni pii-
stupy. Prvni z nich je demograficka segmentace, rozdélujici cilovy trh podle veku, pohla-
vi, ptijmu, faze Zivotniho cyklu rodiny, podle vzdélani, rasy, sexudlni orientace a dalSich
podobnych demografickych kritérii. Druhy pfistup predstavuje geograficka segmentace,
ktera probihé s ohledem na fyzické umisténi trhu - dochazi tedy k rozd¢€leni trhu na geogra-
fické jednotky (kontinenty, staty, regiony, mésta, ¢tvrti apod.). Behavioralni segmentace
se pak zaméfuje na uzitek, ktery zdkaznik od zakoupeného produktu ocekava, na jeho loa-
jalitu, ptipravenost k ndkupu, frekvenci uzivani a podobné charakteristiky. Posledni ptistup
pfedstavuje segmentace psychograficka, ktera rozdéluje kupujici podle jejich zivotniho

stylu, osobnosti a spole¢nych hodnot.

4.2 Targeting

Na segmentaci navazuje druha faze procesu, tedy targeting. Cilem tohoto kroku je vybrat
segment trhu, popfipad¢ segmenty, na které se spole¢nost pozdéji zaméti. V této fazi je
dalezité dobie stanovit kritéria pro méfeni atraktivity jednotlivych segmentt, tak aby se
firma zaméfila na takovy trh, ktery je pro ni nejvice relevantni. Je tfeba vybrat takovy trh,
u kterého je pravdépodobné, Ze bude generovat nejvétsi hodnotu, a to idealné dlouhodobé.
Jinymi slovy, firma musi dopfedu dobte odhadnout, jestli se ji s ohledem na vlastnosti ci-
lového segmentu vyplati piizptisobit mu sviij marketingovy mix. (KOTLER, 2004, s. 104,
326)

4.3 Positioning

Ve fazi, kdy ma spolecnost jiz zvoleny sviij cilovy segment, je tfeba definovat postaveni,
které chce zaujmout v mysli zakaznika. Pokud by byl dany produkt vnimén stejné jako
ostatni produkty ve své kategorii, pak nema zékaznik zadny diivod si ho koupit - je tedy
tteba se vuci konkurenci vymezit a zaujmout na trhu idedln¢ takovou pozici, ktera jeste

neni ,,obsazend*. Tento proces je oznacovan jako positioning. (KOTLER, 2004, 105)

Zakladnim vychodiskem pfi tvorbé positioningu je nalezeni konkuren¢nich vyhod vyrobku

nebo sluzby, které spolenost nabizi - pouze na jejich zékladé€ je totiZ nasledné¢ mozné cely



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 23

positioning postavit. Pfestoze vysledny positioning dané znacky je obvykle kombinaci nize

uvedenych, obecné Ize definovat ndkolik pristupi k jeho tvorb&:®

e positioning vyuzivajici dimenzi ,kvalita-cena‘,

e positioning zaloZeny na funkénim uzitku,

e positioning zalozeny na emociondlnim uzitku,

e positioning umoznujici sebevyjadieni,

e positioning vyuzivajici misto ptivodu,

e positioning zaloZeny na pfilezitosti uziti.
(KARLICEK, 2013, s. 135)
V neposledni fadé je tifeba zdliraznit, Ze pii tvorbé positioningu je tieba brat v potaz (kromé
vymezeni se vuci konkurenci) také potieby zvolené cilové skupiny. Positioning znacky je
tteba nastavit tak, aby byl pro cilovou skupinu dostate¢né ptitazlivy. Je také vhodné zminit,
ze specifikovanim positioningu vSak cely proces zdaleka nekonci - naopak, positioning

ptedstavuje zakladni vychodisko pro marketingovy program a mél by se odrazet ve veske-

rych aktivitach, které spole¢nost vyviji. (KARLICEK, 2013, s. 135)
Zavéerem této Casti je tfeba vymezit kromé positioningu také tizce souvisejici pojmy identi-
ta a image znacky. V obecné roving lze uvést, Ze definovani identity pfedchazi tvorbé po-

sitioningu, zatimco vznik image nasleduje.

Image

Potieby :> Positioning <:| konkurenénich

cilové skupiny znacky znacek

J

Image
znacky

Obrazek 3 - Proces tvorby positioningu znacky

Zdroj: (KARLICEK, 2013; autor)

¥ Jak je uvedeno v textu, tyto piistupy nejsou obvykle striktng odd&lené. Dobrym piikladem je marketingové
komunikace tyCinky Snickers, ktera stavi na sloganu ,,Kdyz mas hlad, nejsi to ty.* Jedna se kombinaci positi-
oningu zalozeného jak na funk¢nim uzitku (zahnéni hladu) tak na positioningu umoziujicim sebevyjadieni
(apel ,,bud’ sam sebou®). (Médiar, 2018)
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Karlic¢ek (2013, s 133) identitu znacky definuje jako ,,jedinecny soubor asociaci, které ma
znacka u cilové skupiny vyvolévat®. Jedna se tedy o predstavu firmy, jak by jeji znacka
méla byt vnimana, o jakysi ,,idedlni stav*, kterého bude dosazeno za ptedpokladu, ze bude
jeji marketingova komunikace fungovat stoprocentné ucinn¢. Positioning pak oznacuje
proces, kdy je tato predstava konfrontovana s konkurenc¢ni situaci na trhu a dojde k vyme-
zeni mista, které by méla znacka zaujmout v mysli zékaznika vzhledem ke konkurenci.’

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

Image znacky je vyslednym obrazem znacky v mysli zdkaznika. Nejedna se tedy ani o
predstavu spolecnosti, ani o jeji nastavenou pozici v ramci konkurence, ale o realné a dy-
namicky se ménici plisobeni konkrétni znacky na zdkaznika. Pfestoze je cilem kazdé spo-
lecnosti dosahnout stavu, kdy identita znacky a jeji image jsou shodné, této idedlni situace
pravdépodobné nikdy redln¢ dosahnout nelze. Na utvaieni vysledné image znacky ma vliv
cela fada faktor®, z nich nékteré jsou firmou téméf neovlivnitelné nebo nenahraditelné.'

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

44 USP

V ptedchozi ¢asti bylo popséano, jak je nezbytné vhodné nastavit positioning tak, aby se
produkty dané znacky vymezily proti konkurenci. Pokud je tento krok Gspésny, zbyva uz
jen presvédcit zékaznika o tom, aby dany produkt zakoupil. Pro to je tieba mu dat dobry

diivod, oznacovany jako USP (unique selling proposition).

Karlicek (2011, s 17) definuje USP jako ,,jedineCny funkcni uZitek, ktery cilova skupina
oceni a znacka se jim zarovenl odlisi od svych konkurenti®. USP tak obvykle pfedstavuje
zaklad, na kterém je postaveny positioning znacky a mélo by se odpovidajicim zpisobem

odrazet v komunikacnich aktivitich dané znacky, tak aby zdkaznikovi bylo neustale pfi-

° Hlavni rozdil mezi identitou znacky a positioningem tedy spo&iva predevsim v tom, Ze identita se zabyva
kyzené vnimanim produktu vice ,,oddélené®, zatimco positioning fesi produkt piedevsim ve vztahu k existu-
jici konkurenci. (SOLOMON et al., 2006, s. 207)

19 Na tvorbu vysledné image spole¢nosti miize mit velky vliv i jedna osobnost. Vhodnym piikladem je spo-
lecnost Apple a Steve Jobs, ktery byl do urCité miry zt€lesnénim této znacky a jeho timrti se na vysledné
image firmy jisté podepsalo. (KUZNIK, 2011)
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pomindno, v ¢em je dand znacka jind nebo lepsi nez jeji konkurence. ~ Stru¢né feceno,
USP piedstavuje hlavni komunikovany diivod, pro¢ by zdkaznik mél zvolit pravé dany

produkt. (MediaGuru, 2018)

Komentar autora:

Pro projektovou cast prace bude zcela zasadni predevsim nalezeni a definovani USP nové
vznikajicitho zdvodu - ty totiz budou predstavovat argumenty presvédcujici zavodniky o
tom, Ze by se méli registrovat pravé do tohoto zavodu.

Za segment vykazujici urcité charakteristiky lze oznacit celou komunitu prekdzkovych béz-

cu, v pripadé projektové casti prace tedy bude treba si vybrat tzv. ,,mikrosegment”, na

ktery bude novy zavod cilit a prizpiisobi mu svuj positioning.

' Ptikladem dobrého vyuziti USP je znatka Panzani, ktera své vyrobky spojuje se sloganem ,,Panzani nikdy
nelepi a kominukuje tak zaroven funk¢ni benefit svého produktu. (KARLICEK, 2011, s. 17)
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5 KOMUNIKACNI STRATEGIE

Jak je patrné z predchozich kapitol, kazda komunika¢ni kampaii, kterou spolecnost usku-
tecni, pfispiva k budovani image znacky. Neni tedy mozné, aby bylo v kampani komuni-
kovano sdéleni, které neodpovidd marketingovému planu. Z toho diivodu je tieba pfi pla-
novani kazdé kampan¢ mit na paméti, aby jeji komunikaéni plan byl v souladu s celkovym
marketingovym planem spolecnosti, jak je dobie patrné z nésledujiciho grafického znazor-

néni. (KARLICEK, 2011, s. 11)

b
. 5
N

Situagni ~ " Marketingove %, Marketingova  *. Casovy plan
analyza / cile / strategie a rozpocet /

Obr. 1.1 Zikladni fize marketingového planovdni
Zdroj: autor

\ \, N
g \ "

. Situaéni % Komunika&ni . Komunika&ni .. Casovy plan
analyza cile // strategie / a rozpocet /

Obr. 1.2 Zikladni fize komunikacniho plinovini
Zdroj: autor

Obrazek 4 - Souslednost marketingového a komunikaéniho planu

Zdroj: (KARLICEK, 2011, s. 11)

V pfipadé malych spolecnosti, které si svilj marketing fesi samy, neni pfili§ pravdépodob-
né, Ze by mohl nastat nesoulad marketingového a komunika¢niho planu, protoze ho obvyk-
le tvofi ti sami zaméstnanci (a dobfe védi, co pfesné ma komunikacni kampan fict). Nao-
pak u vétsich spolecnosti, vyuZzivajicich sluzeb kreativnich a medialnich agentur, jiZ pro-
blém mulZe nastat pomérné snadno. Kazdou kampai je tedy vhodné rozdélit na nékolik
zékladnich ¢asti a ty pted jeji pripravou peclivé specifikovat, tak aby byla pravdépodob-

nost nedorozuméni sniZena na minimum.'? (STOKLASEK, 2006, s. 70 - 71)

12 K tomuto telu obvykle slouzi tzv. brief, tedy dokument, ve kterém spolec¢nost agentuie v idedlnim pfipa-
de€ podrobné a ptehledné popise, jaky je hlavni cil kampané, jaké sd€leni mé nést, na jakou cilovou skupinu

ma byt zaméfena a jaky bude rozpocet. V bézném piipade spolecnost popise pouze velmi hrubou predstavu v
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51 Cil

Zcela zasadni a hlavni soucasti kazdé kampané je komunikacni cil. Dfive, nez dojde k ja-
kémukoliv planovani, je tieba pevné urcit hlavni cil (a ptipadné dil¢i cile), jichz ma byt
kampani dosazeno, a jejich naplnéni mit pak po celou dobu piipravy kampané na paméti.
(KARLICEK, 2011, s. 11-12) Casto dochézi k situaci, kdy se tviirci komunikaéni kampané
nechaji prilis ,,unést* kreativnim konceptem a vytvoii tak kampan, ktera je sice vtipna /
zajimava / Sokujici, a prestoze vejde do obecného povédomi, neplni svlij pavodni cil. Coz
je samoziejmé& nezadouci."

Prestoze ziejme nejCastéjsim cilem komunikacnich kampani je zvyseni prodeje urcité spo-
le¢nosti, je tfeba si uvédomit, ze se zdaleka nemusi jednat o jediny mozny cil. Existuje

n&kolik zékladnich cili komunikaénich kampani:'*

e _zvySeni prodeje,

e stimulace chovani smétujiciho k prodeji,
e zvySeni povédomi o znacce,

e ovlivnéni postoji ke znacce,

e zvySeni loajality ke znacce,

e budovani trhu.*

(KARLICEK, 2011, s. 11-12)

Kampang, jejichz hlavnim cilem je pfedevSim zvysit objemy prodeje, popt. stimulovat za-
kazniky k nakupnimu chovéni, l1ze souhrnné oznacit jako tzv. hardsellové. Vyznacuji se
pomérné intenzivnim tlakem na zakaznika (napt. prostiednictvim riznych casové omeze-

nych nabidek a slev) s cilem presvédcit ho k ndkupu. (ROOT, 2018)

ocekavani, ze agentura vSe ostatni vi. Agentura tedy vytvari tzv. debrief, jehoz cilem je urovnat nejasnosti a

ziskat od spole¢nosti chybéjici nezbytné informace. (Mediaguru, 2018)

" Jiz ,Kklasickou* ukézkou zmifiovaného ptipadu je ¢eskd reklama vyhledavaée Centrum.cz z roku 2003.
Prestoze reklamu, kde se kuchaf v restauraci postara o ,,Bobika“ si i v dnesni dobé vybavi vétsina lidi, jen
zhruba 20 procent respondentti dokazalo (podle prizkumu spole¢nosti OMD Snapshot) pfifadit k ni prave
Centrum.cz. Vzhledem k tomu, ze cilem kampané bylo v dobé rozvoje ¢eského internetu upozornit na vyhle-
dava¢ konkurujici Seznamu, nebyl tento vysledek piilis uspokojivy. (HORACEK, 2015)

4 Jak jiz bylo zminéno, tyto cile jsou pouze orientaéni a popisuji piedeviim cile spolednosti, které nabizeji
vyrobky a sluzby. Pfikladem jiného cile pak mohou byt napfiklad politické kampané, které se snazi presveéd-
¢it voliCe pro zvoleni té ¢i oné strany.
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Nékupni chovani zdkaznika je vSak kromé probihajici kampané ovliviiovano také celou
fadou dalSich faktord, neni tedy pftili§ efektivni provadét pouze hardsellové kampané. Jako
vhodnéjsi se ukazuje postup, kdy si spoleCnost nejprve vybuduje se zdkaznikem vztah,
presveéd¢i ho o kvalitach svych produktli a sluzeb a teprve potom se ho snazi piimét ke
koupi. Takové kampané jsou oznacovany jako imageové - jejich cilem je predevsim urcita
zména vztahu mezi zdkaznikem a znackou (posileni loajality, ovlivnéni piistupu, zvySeni
povédomi...). A prestoze v konecném disledku i takova kampan spole¢nosti miize zvysit

prodej, neni to jejim bezprostiednim cilem."” (ELLIOTT, 2018)

5.2 Cilova skupina

At je kampan sebelepsi, svého cile nikdy nemlze dosahnout sama o sob¢. Pfi tvorbé ko-
munikacniho planu je tedy vzdy tfeba dobie specifikovat, ke komu bude kampaii ,,pro-

mlouvat“ a prostiednictvim jaké skupiny lidi se bude snazit dosahnout svého cile.

»Cilova skupina je definovana skupina lidi, kterou se komunika¢ni kampani snazime za-
sdhnout.“ (MediaGuru, 2018) Byvé zpravidla popsana alespoii pomoci demografickych
proménn}'Ichm, tato charakteristika vSak popisuje prvky cilové skupiny pouze rdmcove.
Cim specifiGtéji jsou prvky cilové skupiny popsany, tim 1épe je mozné pizptisobit komu-
nikacni styl kampang. Obvykle jsou tedy demografické proménné doplnény také popisem
zivotniho stylu, spotfebnich zvyklosti, psychologickych charakteristik apod. Volba cilové
skupiny je v podstaté totozné s prvnimi dvéma ¢astmi STP procesu, ktery jiz byl popsan v

diivéjsich kapitolach. (Mediaguru, 2018)

5.3 Sdéleni

Marketingové sdéleni predstavuje hlavni informaci, kterd je cilové skupiné predana pro-
sttednictvim komunika¢ni kampané. Toto sdéleni nebyva obvykle pfedavano v ,,surové*
podobé, ale je komunikovano prostrednictvim kreativniho ztvarnéni. Pfi planovani kampa-

né je tieba mit vzdy na paméti, Ze kreativni strdnka kampané by méla sdéleni vzdy posilit a

' Vhodnym piikladem imageové kampané je reklama spole¢nosti Jigermeister ,,Nepfestavejte lovit®, jejimz
cilem neni zvysit prodej napoje, ale spise jeho spojeni v mysli spotfebitele s noci plnou zabavy a uréitym
piistupem k Zivotu. (Mediaguru, 2015)

' Napf. ,M 30-65 SS$“ oznacuje cilovou skupinu skladajici se z muzi ve véku 30 - 65 let, ktefi maji alespoii
stiedoskolské vzdélani.
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nikdy by neméla cilové skuping znesnadnit jeho porozuméni.'” Také je tieba, aby kreativni
ztvarnéni kampang vzdy bylo v souladu s positioningem zna¢ky. (KARLICEK, 2011, s.
16)

5.4 Nacasovani

Jiz pfi planovéani kampané je tfeba uvazovat o tom, kdy bude kampai spusténa a jak dlou-
ho pobézi, tak aby bylo dosazeno jeji maximalni uc¢innosti. Tato ¢ast komunikacniho pla-
novani piedstavuje pomérné komplexni ¢innost, protoze o tispéSnosti ¢i neuspesnosti kam-
pané vzhledem k jejimu nacasovani rozhoduje cela fada faktorid (z nichz nékteré neni moz-

né ovlivnit)."® (KARLICEK, 2011, s. 18)

Casovy plan kampané by mél zohlediiovat charakter poptavky (napt. u sezénnich produkti
nebo béhem predvanocniho obdobi) a respektovat casovani konkurenénich kampani, resp.
volit pro své kampané takové obdobi, kdy je komunika¢ni aktivita konkurence nizsi (po-
kud ovSem kolize kampani neni ti¢elem). Pokud kampan vyuziva vice nez jednoho média,
pak je tfeba naplanovat i jejich rozloZeni v Case (tzv. mediaplan), tak aby na sebe co nejlé-
pe jednotlivé formaty reklamy navazovaly a dobfe se doplnovaly. K ptehlednému znazor-
néni rozlozeni jednotlivych médii se Casto vyuzivaji tzv. Ganttovy diagramy. (iPodnikatel,

2011)

Leden [ Unor ] Bfezen I Duben l Kvéten I Cerven

Online bannery - Sklik

Online bannery - Google || ——

Online bannery - Facebook

T spot |

Reklama v radiu

Obréazek 5 - Znazornéni vyuziti médii v &ase s vyuzitim Ganttovych diagrama'

Zdroj: (autor)

'7Viz piiklad televizniho spotu vyhledavate Centrum.cz v kapitole 5.1.

'8 piikladem nevhodného nadasovani kampané je televizni spot spole¢nosti Dermacol, jehoZ hlavni postavou
je ceska biatlonistka Gabriela Koukalova. Reklama popisujici (hlasem sportovkyné) jeji kladny vztah ke
kosmetice znacky Dermacol je zakoncena sloganem ,,Dermacol a ja vyhravame srdcem.* (TVspoty.cz, 2018)
Televizni spot byl publikovan 8. ledna 2018, pticemz 12. ledna vysla Koukalova s prohlasenim, ze na zimni
olympiadu v Pchjongcchangu nejede a Ze soucasna sezéna je pro ni diky zdravotnim problémim u konce.
(CTK, 2018)

' Vlozeny graf je pouze ilustra¢niho charakteru a obsahuje pouze &asové vyuZiti nasazeni jednotlivych re-
klamnich formati. Realny plan kampané by byl ve skute¢nosti mnohem komplexné&jsi a zahrnoval by jak
piipravu kampané (v€etné napf. pruzkumu trhu a analyzy konkurence), tak jeji vyhodnoceni a néasledné re-
portovani vysledk.
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5.5 Rozpocet

Kromé¢ ¢asového planu kampané je tireba vytvofit také plan finan¢ni. Spole¢nost by méla
mit dopfedu piedstavu, jak velky vydaj bude kampan ptredstavovat, aby po jejim skonceni

bylo mozné vyhodnotit, zda byly investované finance vynalozeny efektivné.

Do rozpoctu je tfeba zahrnout veskeré ndklady spojené s piipravou kampané - tedy od pro-
vedeni vyzkumu pies zaplaceni medidlniho prostoru az po plat pracovnikt reklamni agen-
tury. Planovany rozpocet pied kampani samoziejmé nemtize odpovidat realn¢ vynaloZze-
nym finan¢nim prostfedktim, proto je vzdy vhodné pocitat (jak u kazdé polozky, tak u

kampang¢ celkov¢) s uréitou finanéni rezervou. (FORET, 2011, s. 249 - 250)

5.6 Vyhodnoceni

ZaveéreCnym krokem kazdé komunikacni kampané by mélo byt jeji vyhodnoceni. Jak jiz
bylo nastinéno v ptedchozi kapitole, finan¢ni prosttedky vlozené do komunikaéni kampané
by se mély spolecnosti vratit vzdy tim, ze kampan dosdhne svého cile. V opacném ptipadé
je kampan povazovana za neuspésnou a je tieba jeji zpétnou analyzou zjistit, pro¢ tomu tak

bylo. (Jakmeritweb.cz, 2018)

Pii hodnoceni efektivity vynaloZenych prostfedkii spole¢nosti mohou vyuzit jak vlastnich
zdroji, tak reportu od agentury. Obvykle dochdzi k porovnani udajii o poctech zakaznikd,
objemu prodeju, poc¢tu prodanych kust v ramci dvou obdobi (kdyz probihala a neprobihala
kampaii), pfipadné k meziro€nimu srovnani. Dale je mozné provést marketingovy vyzkum
(pro ziskani nazoru zakaznikidl na kampan), ptipadné vyuZit informaci z marketingového
zpravodajstvi pro orienta¢ni udaje o podilu spole¢nosti na trhu. Z reportu reklamni agentu-
ry muize spolecnost také ziskat pomérné presnd a informacné cenna cisla, které ji umozni

kampaii zpétné zhodnotit.”* (FORET, 2011, s. 250)

0V piipadé reportu od reklamni agentury zalezi na formatu kampang. Napt. v ptipadé TV spotu miize spo-
lecnost ziskat udaje o sledovanosti v Case jeji inzerce, z tohoto udaje vSak jiz nepozna, jaké procento divakl
jeji reklama zaujala a kolik jich provedlo pozadovanou akci. Naopak napft. v ptipad€ online kampan€, vyuzi-
vajici reklamnich ploch na webovych strankach, je agentura spole¢nosti schopna velmi piesné vycislit, kolik
procent uzivatelll na jeji inzerci zareagovalo a jaky byl konverzni pomér.
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Komentar autora:

Stejné jako v jedné z predchozich kapitol, i zde je treba zdiiraznit predevsim to, zZe kazda
kampan ma svij cil, na ktery je potreba se neustale ohlizet a hlidat, zda je k nemu smero-
vano a zda komunikované sdéleni odpovida cili kampané. Pokud nevyjde rozpocet nebo
kampan neni idealné nacasovana, vede to pouze k jeji nizsi efektivite - pokud vsak nesme-
ruje k vytycenému cili, pak jsou veskeré investované prostredky a cas svym zpusobem

promrhané.
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6 KOMUNIKACNI NASTROJE

Cilem této kapitoly je popsat komunikacni nastroje, jichZ je nej¢astéji vyuzivano v ramci
komunikacni strategie. Vycet se podrobnéji zamétuje predevsim na ty nastroje, které jsou

nejvice relevantni vzhledem k praktické ¢asti této prace.

6.1 Kreativni ztvarnéni

Prestoze samotné kreativni ztvarnéni neni komunika¢nim nastrojem v pravém slova smys-
lu, je tfeba ho kratce zminit jiz v tvodu této kapitoly. Jak jiz bylo n€kolikrat naznaceno v
ptedchozich kapitolach, hlavni sdéleni nebyva k cilové skupiné komunikovéno v ,,surové*
formé, ale je témét vzdy vice ¢i méné kreativné zpracovano. Hlavnim diivodem je zaujeti
pozornosti cilové skupiny a navazani prvotniho kontaktu se zakaznikem (reklama ho Soku-
je, pobavi, donuti ho se zamyslet, a tim padem mu zistane v mysli). (KELLER, 2013, s.

65-66)

Vzdy je tfeba pamatovat na to, aby kreativni zpracovani kampané ptispivalo k ptedani sdé-

leni a aby bylo o nejvice pfitazlivé a relevantni pro danou cilovou skupinu.

Nejvyznamnéj$im rizikem spojenym s kreativnim ztvarnénim kampang je tzv. upiri efekt.
Jeho podstata spociva v ,,pfehnané* kreativité pii zpracovani reklamniho sdé¢leni, jedna se
tedy o takovy piipad kampané, kdy samotné kreativni ztvarnéni naprosto pfevazi nad sa-
motnym sdélenim. K pfedani informace cilové skupiné nedojde viibec, ptipadné jen ¢as-

te¢nd - oba piipady jsou viak nezadouci. (KARLICEK, 2013, s. 192)

6.2 Komunika¢ni mix

. v 7 - 21 > . A ‘o 7 v vro 1 v ’
Komunikaéni mix” pfedstavuje soubor nastroji, které spolecnost vyuziva k dosazeni
svych marketingovych a reklamnich cilii. Prostfednictvim svého komunika¢niho mixu se
spole¢nost snazi vytvofit takovou komunikaci se zdkaznikem, kterd bude dostate¢né pie-

sveédciva a povede k vybudovani vztahu zdkaznik - firma. (KOTLER, 2004, s. 629)

Kotler (2004, s. 630) rozdéluje komunikaéni mix do né€kolika oblasti. Hlavnich pét katego-

rii komunika¢niho mixu podle Kotlera pfedstavuje:

21 « ;oz . s .
Nékdy nazyvan také ,,propagacni mix“.
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e reklama,

e podpora prodeje,

e public relations (PR, vztahy s vefejnosti),
e osobni prodej,

e direct marketing (pfimy marketing).

Kazda z kategorii vyuziva vlastnich nastrojti, z nichz kazdy ma sva specifika. Cilem spo-
le¢nosti je ,,namixovat™ z téchto nastrojii takovy typ komunikace, ktery bude nejlépe pfi-
spivat ke splnéni jejich cilti. Jednotlivé oblasti komunika¢niho mixu, jejich néstroje a spe-

cifika budou podrobnéji uvedeny na nasledujicich fadcich.

6.2.1 Reklama

Reklamu Kotler (KOTLER, 2004, s. 630) definuje jako ,,jakoukoliv formu neosobni place-

né prezentace a podpory prodeje vyrobkd, sluzeb ¢i myslenek urc¢itého subjektu®.

Reklamni format mize mit mnoho formatl - od televizni reklamy ptes reklamu v radiu,
webovy banner, velkoplosny billboard az po tiSténou reklamu v novinach. Kazdy z forméati
ma své vyhody a nevyhody, a je tfeba k nému tedy pii jeho tvorbé pfistupovat urcitym
zptsobem.” Zaroveti je tieba jiz pii planovani reklamni kampané dobie zvazit, pro které

reklamni formaty bude kampan vhodna a pro které nikoliv.

Ze vsech kategorii komunika¢niho mixu je reklama nejmasovéjsi a tedy ziejmée i nejna-
kladnéjsi - je tfeba vynalozit nemalé finance na prondjem reklamniho prostoru. Reklama se
vyznacuje jednostrannym stylem komunikace, je neosobni a neni snadné ji vytvofit tak,
aby opravdu ptfiméla zdkaznika k akci. Na druhou stranu vSak umoznuje dlouhodobé bu-

dovat image produktu a rychle ho uvést do povédomi zakaznikti. (KOTLER, 2004, s. 637)

6.2.2 Podpora prodeje

Pokud se bavime o podpofe prodeje, mame na ,,mysli kratkodobé pobidky slouzici k pod-

poie nakupu vyrobku nebo sluzby". (KOTLER, 2004, s. 630)

22 Naptiklad je tieba p¥izptsobit mnozstvi informaci primémému &asu, ktery mize divak Getb& sd&leni véno-
vat. U tisténé reklamy (napt. v novindch) se piedpoklada, ze mize ctenaf sdéleni vénovat vice Casu a je tedy
mozné pouzit delSich textll. Naopak v piipade billboardu u dalnice ma obvykle divak zhruba jen 2 vtetiny na
jeho precteni, cemuz musi obsah odpovidat. (WEIKERT, 2018)
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Ptestoze by se mohlo zdat, ze mezi reklamou a podporou prodeje neni rozdil, existuje zde
vyznamna odlisnost. Zatimco cilem reklamy je pfedevsim ukotvit produkt v mysli zakaz-
nika a donutit ho, aby kupoval pravé jej, cilem podpory prodeje je motivovat zakaznika,
aby produkt nakoupil co nejdiive. Kotler (2004, s. 637) popisuje reklamni piistup jako
»Kupujte nas produkt®, zatimco pfistup z hlediska podpory prodeje jako ,,Kupujte nas pro-
dukt hned ted™.

Mezi nastroje podpory prodeje se fadi nejriznéjsi zakaznické akce, soutéze, slevy, kupony,
bonusy za nakup apod., pficemz kazdy z téchto nastroji ma své specifické charakteristiky
a princip jeho fungovani je vzdy postaven trochu jinak. Jejich spole¢nym cilem je vSak
podpofit prodej a motivovat zédkaznika, aby co nejrychleji nakoupil. Na rozdil od reklamy
neni mozné provozovat podporu prodeje dlouhodobé¢, protoze by tak pozbyla svou podsta-

tu.”® (KOTLER, 2004, s. 638)

6.2.3 Public relations

Hlavnim cilem PR je ,,budovani pozitivniho vztahu vefejnosti k dané firmé a vytvareni
dobrého instituciondlniho image®. (KOTLER, 2004, s. 630) Public relations se rovnéz sna-
zi predchazet nasledkim takovych udélosti, které by mohly vést k poSkozeni povésti firmy,
pfipadné se tyto vysledky snaZi minimalizovat. V neposledni fad¢ je jeho cilem ,,potlacit*

pfipadné pomluvy, které se o spolecnosti §ifi. (KOTLER, 2004, s. 630)

Public relations vSak nemusi byt pouze o vztazich s vefejnosti - prostfednictvim PR je
mozné i oslovit nové zakazniky nebo podpofit prodeje spolecnosti. Pokud spole¢nost pro-
vadi své PR aktivity spravné, pak si zdkaznik ¢asto ani neuvédomuje, Ze je jeho prostied-
nictvim ovlivnén, pticemz nejlepsich vysledkt byva obvykle dosazeno piti kombinaci dob-

rého PR a reklamy.** Hlavni vyhodou PR je piedeviim jeho ,,odstup* od reklamy. Pro-

 Dlouhodobg se potvrzuje, Ze zakaznici dobie slysi piedevsim na slevové akce, jejichZ ,,pravost® si uz prilis
neovétuji. Prestoze se jedna o nekalou praktiku, obchodu obvykle staci oznacit svou ,,béZnou cenu jako
slevu a vysledek se témér jisté dostavi. Napf. nekteré fetézce supermarketti maji cely sviij business model
postaveny tak, Ze jejich sortiment je celkové pomérné ,,drahy“ a v ramci slevovych akci jeho cenu pouze
snizuji na ¢astku, za kterou Ize u konkurence b&zné nakoupit i beze slevy. (CTK, 2018)

** Pikladem budiz fiktivni spole¢nost, ktera ptijde na trh s novou nabidkou pojisténi domécich mazlicki.
Nejprve je poteba dostat existenci spolecnosti do povédomi, ¢ehoz firma dosahne prosttednictvim reklamni
kampang, ve které také vysvétli vyhody svych sluzeb. Spolecnost zaroven publikuje fadu PR ¢lankt na
webech zaméfujicich se na domaci mazlicky, predstavujicich riiznd rizika spojena s jejich chovem. Pfestoze v
¢lanku nemusi byt ani slovo o produktech pojistovny, po pirecteni ¢lanku se potencialni zakaznik bude o
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sttednictvim public relations je mozné oslovit i takové zédkazniky, ktefi by byli vii¢i bézné
reklam¢& imunni. V neposledni fad¢ je mozné pouzitim Sikovné PR taktiky dosdhnout vy-

soké publicity s tém&f nulovymi naklady.” (KOTLER, 2004, s. 638)

Mezi néstroje PR patii predevsim komunikace s medialnimi i nemedidlnimi subjekty, pub-
likovani PR ¢lanku, tiskové konference, neformalni setkani s novinaii, lze sem Caste¢né
zahrnout i sponzoring ¢i ucast na vystavach nebo festivalech. Mnoho nastroji je stejnych
jako v pripadé reklamy, je vSak dulezité si uvédomit, ¢eho spolecnost prostfednictvim kon-
krétniho nastroje dosahuje (prodej / budovani image / budovani vztahu s vetejnosti). (Ma-

nagementMania.cz, 2018)

6.2.4 Osobni prodej

Tato kategorie komunika¢niho mixu se zamétuje predevSim na osobni prezentaci sluzby
nebo vyrobku. Cilem je jednak vybudovat dobry vztah mezi spolec¢nosti a zdkaznikem,

jednak ho motivovat ke koupi produktti spolecnosti. (KOTLER, 2004, s. 630)

Ze své podstaty je osobni prodej finan¢né velmi naro¢ny, a do komunika¢niho mixu se
tedy zahrnuje obvykle hlavn€ v ptipad€ drazsich produkt. (Nema smysl platit prodejce,
aby presvédCoval zdkaznika o koupi Cokolddové ty€inky - ndklady na ctvrthodinu jeho
prace by dalece ptevysily zisk ziskany jejim prodejem. Naopak u luxusniho automobilu je

interakce prodejce a zakaznika jiz mnohem vice relevantni.) (KARLICEK, 2011, s. 149)

Vyhodou osobniho prodeje je maximalni mira interakce - prodejce mlize pruzné reagovat
na potieby a prani zdkaznika a ,,sméfovat™ ho tim spravnym smérem. Zakaznik také pfiro-
zen€ vénuje mnohem vétsi pozornost tomu, co mu fika ,,Zzivy* prodejce, nez informacim,
které¢ ziska prostfednictvim reklamy. V diisledku toho i v ptipadé€, kdy se pro ndkup nako-
nec nerozhodne, odndsi si (v ideadlnim ptipad€) dobry dojem ze spolenosti vybudovany

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

nabidku pojistovny zajimat jist¢ mnohem vic, nez kdyby vidél pouze jeji reklamu. A bude tak nachylnéjsi k
tomu, aby jeji sluzby vyuzil.

* Dobrym piikladem je esky obchod Alza.cz, ktery je znamy tim, Ze ani béhem svatkii (navzdory &eské
legislative) své pobocky Casto nezavira. Pfestoze se tim vystavuje riziku pokuty, medidlni prostor a publicita,
které timto krokem ziska, ¢astku pokuty obvykle dalece prevysuji. CehoZ si je obchod ziejmé dobie védom a
tohoto ,,prestupku* se tak dopousti opakované - vysledkem pro spolecnost je nejen prostor v médiich zdarma,
ale také budovani image ,,pro zikaznika udélame cokoliv, i kdyz éelime riziku pokuty*. (CTK, 2018)
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6.2.5 Direct marketing

Kli¢ovou aktivitou direct marketingu je snaha o ,,navazani pitimych kontaktti s peclivé vy-
branymi zdkazniky“. (KOTLER, 2004, s. 630) Ptestoze direct marketing zahrnuje celou
fadu rtiznych a vzajemn¢ odliSnych nastroji, existuje n¢kolik obecnych charakteristik, kte-
rymi lze tyto nastroje popsat. Pfimy marketing je ,,nevetejny, bezprosttedni a ptizptisobe-
ny, sdéleni je adresovano konkrétni osobé¢, 1ze je pfipravit velmi rychle a upravit je tak, aby

oslovilo konkrétni zakazniky*. (KOTLER, 2004, s. 639)

Jinymi slovy, jedna se o tvorbu takového sdé€leni, které odpovida charakteristice a potie-
bam velmi uzkého segmentu zakaznikl, poptipad¢ i jednoho konkrétniho zékaznika. Vy-
hodou direct marketingu je jeho bezprostiednost a vysoka mira interakce mezi prodejcem a
zakaznikem. Na zéklad¢€ reakce zdkaznika miize byt sdéleni rychle ptizptisobeno, tak aby

byl zékaznik stale motivovan k vykonani o¢ekavané akce. (KARLICEK, 2011, s 79)

Mezi hlavni nastroje direct marketingu fadi Kotler (2004, s. 639) ptedevsim telefonicky
marketing, piimé zasilky (direct mailing), ale i n&které formy online marketingu.?® V pfi-
padé této kategorie komunika¢niho mixu vSak nezélezi tolik na formatu, ale spiSe na mite

personalizaci sdéleni a velikosti cilového segmentu.

6.3 Komunikacni strategie

V souvislosti s tvorbou komunika¢niho mixu je tfeba zminit také dva zékladni typy komu-
nikacnich strategii - strategii ,,pull a ,,push®. Jedna se o dva odliSné pfistupy k tvorbé

komunika¢niho mixu, pfic¢emz kazda ze strategii upfednostiiuje jiné nastroje.

Cilem strategie ,,push* je ,,protladeni* produktu k zakaznikovi, spole¢nosti se zaméfuji na
jednotlivé mezi€lanky obchodniho fetézce a snaZi se tak dosahnout toho, aby byl jejich
produkt pro zdkaznika dostupny na co nejvice mistech. Z nastroji komunika¢niho mixu

vyuziva predevsim osobni prodej a podporu prodeje.

Strategie ,,pull* distribu¢ni meziclanky naopak ,,obchazi“ a své marketingové aktivity

sméfuje piimo na zédkaznika. Snazi se u ng vzbudit zajem o produkt, tak aby v disledku

26V soucasné dobé je online marketing vysoce pfizptisobeny charakteristikam kazdého konkrétniho uZivate-
le. Pocinaje cilenim reklam na zakladé€ prohlizeni urCitého obsahu az po remarketingové bannery, kazdy
uzivatel ma svljj vlastni ,,direct marketing mix“, slozeny na zaklad¢ jeho chovéni na internetu. (Lupa.cz,
2018)
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toho vznikla poptavka a obchodni mezi¢lanky byly tak nuceny sviij produkt zaradit do své
nabidky. ,,Pull® strategie vyuziva pfedev§im reklamu a néstroje podpory prodeje.

(KOTLER, 2004, s. 639)

Nutno podotknout, ze ve valné vétSin€ piipadl vyuzivaji spolecnosti kombinace obou pii-
stupt. Pii tvorbé komunikacniho mixu je tfeba brat v potaz mimo jiné napft. i typ trhu -
komunikacni strategie firem na spotfebnim (B2C) a primyslovém (B2B) trhu se pravdépo-

dobné budou v mnohém lisit. (B2Bmonitor, 2018)

Komentar autora:

Je treba zdiiraznit predevsim diilezitost upiriho efektu. V soucasné dobé je mozné narazit
na celou radu kampani, kdy znacky v (zoufalé) snaze co nejvice zaujmout komunikuji sva
sdeleni takovym zpusobem, Ze je vlastné nekomunikuji. Toho je tFeba se v ramci projektové

casti vyvarovat.

Rovnéz bude vhodné se dobre zamyslet nad tim, jaké komunikacni ndstroje by mohly byt
nejefektivnéjsi s ohledem na cil kampané a zvolenou cilovou skupinu, tak aby rozpocet zii-

stal v rozumnych mezich.
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7 METODOLOGIE

Cilem nasledujici kapitoly je popsat vyzkumné metody, kterych bude vyuzivano v ramci
praktické casti prace. V prvni fadé se jedna vysvétleni toho, v ¢em samotné metody spoci-
vaji a jakym zplsobem se pii jejich aplikovani postupuje, dale pak nésleduje popis meto-

dologicky popis prace.

7.1 Analyza konkurence

Proces analyzy konkurence je jednou ze soucasti tzv. situa¢ni analyzy. Cilem situacni
analyzy je ziskat komplexni ptehled o soucasné i budouci situaci organizace - zabyva se
tedy jak vnéjSimi, tak vnitinimi faktory, které mohou mit na tuto situaci vliv. Jiz z podstaty
véci vyplyva, ze situacni analyza by méla analyze konkurence vzdy piedchazet. Vzhledem
k charakteru soucasného trzniho prostredi ve vétSin€ oblasti by méla byt situa¢ni analyza (a
tedy i analyza konkurence) provadéna kontinudlné, tak aby spolecnost byla pfipravena
pruzné reagovat na mozné zmeény a aby ze ziskanych zavéri mohla vychéazet pii planovani

strategie. (ManagementMania.cz, 2018)

7.1.1 Prvni a druhy krok analyzy konkurence
V obecné roviné lez definovat dva kroky, ve kterych analyza konkurence spociva:

1. Identifikace konkurence. V prvnim kroku by se spole¢nost méla zaméfit na vy-
tvofeni ,,seznamu® konkurentil, které je tfeba vzajemné porovnat z hlediska urci-
tych kritérii (strategické cile, disponibilni zdroje, podil na trhu, rychlost ristu spo-
le¢nosti, flexibilita, kvalifikace pracovnikl apod.) (KALKA et al., 2003) Na zékla-
dé téchto kritérii je pak mozné identifikovat ty spole€nosti, které predstavuji pro
danou firmu nejvétsi konkurenci a na né se zaméfit. Jak uvadi Karlicek (2013, s.
47): ,,Neni rozumné soustfedit pozornost na vSechny konkurenty, ale jen na ty, kteti
jsou pro dany trh nejvyznamnéjsi.«

2. Srovnani konkurence s vlastni spole¢nosti. Konkurenty, které spolecnost v prvni
fazi identifikuje jako nejvyznamnéjsi, je tfeba porovnat s vlastnim podnikem a ze

ziskanych zavéra pak nasledn€ vychazet pii tvorbe vlastni strategie.
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7.1.2 Porteriiv pétifaktorovy model

Existuje nékolik pfistupt k analyze konkurence (vyuziti SWOT analyzy, benchmarking
apod.), tato podkapitola se vSak (s ohledem na praktickou ¢ast prace) v kratkosti zaméti na

Porteriiv pétifaktorovy model.”’

Konkure_nti
vstupujici Zakaznici
do odvetvi

Substitucni
produkty

Dodavatele

Existujici
konkurenti

Obrazek 6 - Portertv pétifaktorovy model
Zdroj: (Slideplayer, 2018)

Portertv pétifaktorovy model spolecné se SWOT analyzou predstavuje jeden ze zakladnich
nastrojii pro analyzu konkurence spolecnosti v urcitém odvétvi. Zavery, ke kterym 1ze jeho
vyuzitim dospét, mohou vyuzit jak stavajici spolecnosti, tak spole¢nosti, které teprve uva-
zuji o vstupu na dany trh. Porter se zabyva péti klicovymi vlivy, které ovliviuji konkuren-

ceschopnost spoleénosti v daném odvétvi:*® (STRELEC, 2012)

e stavajici konkurence - probihd mezi stavajicimi spole¢nostmi silny konkurencni
boj? Které spolecnosti pfedstavuji pro nasi firmu hlavni konkurenci?

e potencialni konkurence - jaké jsou bariéry vstupu na trh? Ma spolec¢nost pocitat s
necekanym vznikem nové konkurence, nebo se jedna spiSe o dlouhodoby proces?

e odbératelé - jak silnou pozici odbératelé na daném trhu maji a jak to miize nasi

spole¢nost ovlivnit?

T 767 Portertv model péti sil.
2 Téchto pét bodi je nekdy dopliovano také o bod Sesty, ktery predstavuje vlada a vladni regulace.
(STRELEC, 2012)
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e dodavatelé - jak silnou pozici maji dodavatelé a jak to mize nasi spolecnost ovliv-
nit? Existuje pouze jeden monopolitni dodavatel, nebo si Ize vybirat?
e hrozba substitu¢nich vyrobkii - mohou byt nase produkty nahrazeny jinymi? Jak

snadno?

(ZIKMUND, 2011)

At uz spolecnost v daném odvétvi funguje delsi dobu, nebo se do n¢j teprve chysta vstou-
pit, prostfednictvim Porterova pétifaktorového modelu si mize udélat dobrou pfedstavu o

situaci na daném trhu a ptizptisobit tomu svou obchodni strategii.

7.2 Polostrukturovany rozhovor

Polostrukturovany rozhovor® je jednou z metod kvalitativniho sociologického vyzkumu.
Je jakousi stfedni cestou mezi nestrukturovanym a strukturovanym rozhovorem, pfi¢emz
by mél vyuzivat vyhody a minimalizovat nevyhody téchto dvou forem. (REICHEL, 2009,
s. 111-112)

V pripad¢€ strukturovaného rozhovoru je prubéh dotazovani pevné dany - otazky maji pre-
dem urcené potadi a vymezeny ¢as, béhem kterého by respondent mél svou odpoveéd’ vyja-
drit. Nelze preskakovat od otdzky k otdzce, ani se u n€kterého z témat ,,zastavit* déle.

(TAHAL, 2015, s. 68 - 69)

Pribéh polostrukturovaného rozhovoru je oproti tomu mnohem volnéjsi. Tazatel si pfipra-
vi ,,kostru“ rozhovoru, tedy seznam témat a otazek, na které by se chtél zaméfit. V priabchu
dotazovani je vS§ak mozné potadi otdzek ménit, od jednotlivych témat se odklonit (napf. na
zéklad¢ reakci respondenta) a také neni pfedem urceny casovy limit na jednotlivé otazky.
Seznam otdzek tedy pro tazatele funguje ptredevSim jako kontrola toho, zda jiz probral
vSechna planovana témata. Z podstaty polostrukturovaného rozhovoru vyplyva, Ze tazatel
by m¢l mit o daném tématu dobry piehled, tak aby pro néj nebyl problém odbocit od na-
planované osnovy. Na zavér je tieba ziskana data podrobit tzv. obsahové analyze, tedy
uspotadat je, kategorizovat a extrahovat z nich takové informace, které jsou podstatné

vzhledem k provadénému vyzkumu. (HENDL, 2016, s. 178 - 179)

2 ™ . ;oxr Yo x v ’ ror
? Téz polostandarizovany, aste¢né Fizeny rozhovor nebo rozhovor pomoci navodu.
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7.3 Kvantitativni vyzkum

Zatimco kvalitativni vyzkum se v obecné roviné zabyva otazkou ,,proc, kvantitativni vy-
zkum se zabyva otazkou ,,kolik“. V prubéhu kvantitativniho vyzkumu tedy dochazi ke sbé¢-
ru takovych dat, kterd lze statisticky zpracovat a vyhodnotit. Tato data lze ziskat jak pri-
marnim sbérem, tak vyuzitim tzv. sekundarnich zdroji (firemni databaze, jiz provadéné
vyzkumy apod.) Vystupem kvantitativniho vyzkumu jsou obvykle tabulky a grafy, vytvo-
fené na zaklad¢ statistické analyzy ziskanych dat. (TAHAL, 2015, s. 31)

Tahal (2015, s. 46) definuje tfi zdkladni metody sbéru primérnich kvantitativnich dat:

e pozorovani,
e experiment,

e dotazovani.

V praxi byva nejcastéji vyuzivana tfeti metoda. Dotaznikové Setfeni bude provadéno i v
rdmci této prace, v nasledujici podkapitoly se tedy timto typem sbéru dat budou zabyvat

podrobnéji.

7.3.1 Vyzkum vs. anketa

V souvislosti s dotaznikovym Setfenim je tfeba definovat rozdil mezi marketingovym vy-
zkumem a anketou - v praxi totiz byva Casto provedena anketa, kterd je nasledné¢ mylné
oznacovana za marketingovy vyzkum. Pfestoze jak anketa, tak vyzkum, vyuZzivaji ke sbéru

dat dotaznikového Setfenti, 1isi se metodou vybéru respondentt.

V piipad€ marketingového vyzkumu je respondent vyzkumnikem vybran a osloven na za-
klad¢ predem stanovené metodiky vybéru. Respondent se tedy nemize do marketingového
vyzkumu zatadit sam. Oproti tomu anketa davéa (potencialnimu) respondentovi na vybeér,
zda se vyzkumu rozhodne zucastnit, ¢i nikoliv. ,,Anketovy* dotaznik byva obvykle volné
pfistupny (at’ uz v online ¢i offline podob¢€) a respondenti se sami rozhoduji, zda ho budou

¢i nebudou chtit vyplnit. (TAHAL, 2015, s. 48)

Anketa tedy pracuje s takovym vzorkem respondentt, ktery tazatel nema moZznost pfilis
ovlivnit a muze tak vést k jistému zkresleni vysledkt Setfeni. I navzdory tomuto nedostatku
je anketa hojné vyuzivanym (a v mnohych ptipadech i velmi efektivnim) nastrojem sbéru

dat.
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7.3.2 Dotaznik

Jak jiz bylo uvedeno, dotaznikové Setfeni patii mezi nejcasteji vyuzivané metody sbéru dat

v kvantitativnim vyzkumu. Na nasledujicich fadcich je shrnuto nékolik zakladnich pravi-

del, jimiz je vhodné se pfi jeho tvorbé¢ fidit.

e Dotaznik je tfeba sestavit tak, aby respondent mél chut’ odpovidat. Pokud polovina

respondentll dotaznik nedokonci, je sestaveny Spatn¢.

e V¢tSina otdzek by se méla vazat k tématu, neni vhodné zarazovat ptilis otazek ,,na-

rose

VIC .

e D¢lka dotazniku by se méla fidit Casem k jeho vyplnéni, nikoliv poctem otazek.

Idedlni délka je 10 - 15 minut, v ptipad¢ delsiho dotazniku mivaji jiz respondenti

problém udrzet pozornost a tendenci nad odpovéd’'mi nepremyslet.

e Otazky by na sebe mély navazovat, neni vhodné preskakovat mezi tématy.

e Struktura dotazniku by idedln€ méla zhruba odpovidat nize uvedené struktufe:

o

Uvodni informace o dotaznikovém Setieni (kdo ho provadi a za jakym tde-
lem) a orienta¢ni délka v minutach.

Filtra¢ni otdzka - takové otazka, kterd jednoznacné urci, zda respondent
spadé do cilové skupiny, ke které se ma dotaznik vztahovat. Méla by byt
naprosto jednoznaéné formulovéna.™

Kvotni otadzky - otazky tykajici se osoby respondenta (vek, pohlavi, vzdéla-
ni apod.) PouZivaji se jen v piipadé takového vyzkumu, kde je tfeba vyuzit
kvétniho vybéru respondenti.’’ Je vhodné je zafadit na ivod dotazniku.
Meritorni otdzky - otazky vztahujici se k tématu vyzkumu. M¢ly by byt se-
skupeny do logickych celkll a navazovat na sebe. Dotazovani by mélo pro-
bihat od obecného ke konkrétnimu.

Identifika¢ni otazky - podobné jako v pfipadé€ kvotnich otazek se jednd o
fakultativni ¢ast dotazniku. Tykaji se napt. bydlisté respondenta, jeho

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

30 Napt. ,,Zakoupil jste si za posledni mésic energeticky napoj?* je mnohem vhodngjsi neZ ,,Pijete pravidelng
energetické napoje?*. Druha otazka muze byt zavadéjici, protoze kazdy respondent si pod slovem ,,pravidel-
né“ predstavi néco jiného.

3! Napt. pokud je pro néas nejvice relevantni nazor muzi ve véku 18 - 30 let.
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Existuje ne¢kolik zakladnich typt otdzek, které 1ze v rdmci dotazovani pouzit - v pripade
kvantitativniho vyzkumu se jedna nejlastdji o uzaviené otazky. Skala zjistuje, do jaké
miry respondent souhlasi s danym vyrokem (napt. 1 - 7). Vybér z variant zada responden-
ta o vybrani jedné nebo vice z nabizenych odpovédi. Polootevirena otazka vychazi z otdz-
ky typu ,,vybér z variant®, ale umoznuje respondentovi, aby slovn¢ vyjadfil i jinou moz-
nost. Dalsi typy otazek ptedstavuje napi. sémanticky diferencial nebo Fazeni podle diile-
Zitosti. Pi sestavovani dotazniku je tfeba uvazovat, jaky typ otdzky je nejvhodnéjsi pro

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

Zavérem je tieba dotaznik statisticky vyhodnotit a vysledky ptehledné zpracovat do tabu-

lek a grafti, tak aby z nich néasledn¢ bylo mozné vyvodit dalsi zavéry.

7.4 Metodologicky popis prace

Cilem diplomové prace je zanalyzovat, jak jsou vnimany ptekazkové zavody konané na
tizemi Ceské republiky z pohledu jejich ucastnikil. Prace si klade za cil popsat motivaci
zavodnikl k ucasti, popsat obecné povédomi o ¢eskych prekazkovych zavodech, a na za-
klad€ vyzkumu zjistit, jaké jsou silné a slabé stranky jednotlivych zavodl. Hlavnim prak-
tickym vystupem préce je pak navrzeni nového zévodu, jehoz myslenka by méla vychazet

z poznatkll ziskanych v ramci provedeného vyzkumu.

7.4.1 Teoreticka ¢ast

Prvni ¢ast prace nejprve v teoretické rovin€ popisuje fenomén piekazkovych béhd, na-
sledné pak na zaklad€ odborné literatury vysvétluje veskera témata, kterd se vazou k prak-
tické Casti prace. Zakladnimi tématy teoretické €asti jsou brand building, marketingova
komunikace, konkurence, komunikacni strategie a komunika¢ni néstroje, zavérem pak do-
chézi k vysvétleni metodologického popisu prace. Hlavnim toho celku je vytvofit teoretic-

ky zéklad pro zpracovani praktické a projektové ¢asti prace.

7.4.2 Prakticka ¢ast

Hlavnim cilem praktické ¢asti je ziskat odpoveédi na vyzkumné otazky. Za timto Gcelem
jsou realizovany tii vyzkumné metody. V prvni fad€ je provedena analyza konkurence,
nasleduji polostrukturované rozhovory s ucastniky zavodu, ale 1 s respondenty, ktefi o

ucasti pouze uvazuji, zavérem pak je realizovano dotaznikové Setfeni, jehoz zdkladem je
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online anketa. VSechny tyto ¢ésti jsou nésledn¢ vyhodnoceny, aby na zékladé ziskanych

poznatkl bylo mozné postupovat pii zpracovavani projektové ¢asti.

7.4.3 Projektova ¢ast

Projektova ¢ast stavi na poznatcich ziskanych ve vyzkumné Casti a jejim hlavnim cilem je
navrhnout novy zavod a vytvofit jeho komunikacni strategii. Pfi navrhu tohoto projektu
jsou zohlednény vysledky provedeného vyzkumu, tak aby novy zavod vyuzival toho, co uz
u ostatnich zavodi dobfe funguje, aby ale zaroven pfisel s né¢im novym, co ho odlisi od

konkuren¢nich akci.

7.4.4 Vyzkumné otazky

Uplnym zavérem teoretické ¢asti je tieba definovat vyzkumné otazky, které budou pied-
stavovat vychozi bod pro zpracovani ¢asti praktické. S ohledem na ocekdvany vystup v

ramci projektu byly stanoveny tyto vyzkumné otdzky:

o Ktery ¢eské prekazkové zavody jsou mezi jejich Ui€astniky nejpopulérné;si?

e Jaka je hlavni motivace zavodniki ucastnit se prekazkovych béht?

e Co zavodniktim na ¢eskych piekazkovych zavodech chybi?

e Jakeé jsou hlavni silné a slabé stranky konkrétnich prekazkovych béhti?

e Jak na ucastniky (a potencidlni ucastniky) plisobi komunikace jednotlivych piekaz-

kovych béha?

Komentar autora:

V ramci této casti prdce byla definovdana zdkladni pravidla, kterych je tieba se drzZet pri
provadeni zvolenych vyzkumnych metod. Napriklad v pripadé dotazniku bude tedy jiste
vhodné zkontrolovat, zda jeho struktura odpovida obecnym doporucenim uvedenym v této
kapitole. V neposledni radé je na misté pripomenout si pravidla pro vedeni polostrukturo-

vaného rozhovoru pri vyzpovidani recipientii.
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II. PRAKTICKA CAST
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8 VYZKUM

Jak jiz bylo uvedeno, tato prace se zabyva problematikou Ceskych piekazkovych zédvodi a
klade si za cil najit odpovéd’ na nekolik souvisejicich vyzkumnych otazek. V ramci prak-
tické ¢asti prace dojde nejprve k rekapitulaci téchto otazek a hlavniho cile prace, nasledné
pak budou postupné provedeny tii vyzkumné metody - analyza trhu, polostrukturované
rozhovory a dotaznikové Setfeni. Zavérem pak budou vysledky vyzkumu prezentovany a

budou z nich vyvozeny zavéry.

8.1 Cil vyzkumu

Hlavnim cilem vyzkumu je ziskat poznatky, na zakladé¢ kterych lze postupovat pii tvorbé
projektové ¢asti prace. Cilem projektové Casti je pfijit s navrhem nového piekazkového
zavodu, ktery by se v Ceské republice mohl poiadat, a vzhledem k tomu, Ze tato situace je
srovnatelnd se vstupem nové spolecnosti do odvétvi, je tieba postupovat odpovidajicim

zpusobem.

V prvni fad¢ je tfeba nejprve ziskat prehled o konkurenci a o fungovani trhu jako takového
- z tohoto diivodu je nejprve provedena analyza trhu. Nasledné je tieba zjistit silné a slabé
stranky konkurence a zanalyzovat, zda v tomto odvétvi existuje trzni mezera, kterou by
mohl novy zavod zaplnit. Bylo stanoveno pét vyzkumnych otdzek, jejichZz zodpovézeni
pomuze urcit, jakou pozici by mél novy zavod zaujmout a jaké benefity by mél oproti své

konkurenci prezentovat.

8.2 Vyzkumné otazky

V zavéru teoretické Casti byly definovany tyto otazky, na které¢ bude hledana odpovéd v

rdmci provadéného vyzkumu. Ziskané odpovédi budou uvedeny zavérem praktické Casti.

o Kter¢ Ceské prekazkové zavody jsou mezi jejich ucastniky nejpopularnéjsi?

e Jaké je hlavni motivace zavodnikil tcastnit se prekazkovych behti?

e Co zavodnikiim na Ceskych prekdzkovych zavodech chybi?

e Jaké jsou hlavni silné a slabé stranky konkrétnich piekazkovych behti?

e Jak na ucastniky (a potencidlni ucastniky) ptisobi komunikace jednotlivych pifekaz-

kovych béha?
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8.3 Provedeni vyzkumnych metod

V ramci provadéného vyzkumu jsou vyuzivany jiz zminéné tfi metody - analyza trhu (kon-
kurence), polostrukturované rozhovory a dotaznikové Setieni. Prvni z uvedenych ¢asti bude
v této podkapitole rozvedena podrobné&ji, dalsi dvé pak prozatim pouze okrajove (vysled-

kiim dotaznikového Setfeni a rozhovort se zevrubné vénuje jedna z nasledujicich kapitol).

8.3.1 Analyza trhu

Jak jiz bylo nastinéno v teoretické ¢asti, analyza trhu v rdmci této prace bude provadéna na
zaklad¢ Porterova pétifaktorového modelu, pfi¢emz nejvétsi diraz (s ohledem na stanove-

ny cil praktické casti) bude kladen na ¢ast zabyvajici se stavajici konkurenci.

8.3.1.1 Stavajici konkurence

Na nasledujicich fadcich budou stru¢né piedstaveny ceské prekazkové zavody, které 1ze na
tuzemské scéné povazovat za ,,zavedené™ - jinymi slovy, jedna se o takové podniky, které
obsahuji n&kolik potadanych zavoda roéné a funguji na Geské scénd alesponn dvé sezony.>
Takové akce Ize pro nové navrhovany zavod povazovat za stavajici konkurenci. Cilem této

Csti je najit a zdiiraznit u kazdého zdvodu jeho USP. (MISAR, 2018)

e Army Run je ¢esky zavod, ktery se poprvé poradal roku 2014. Jak je jiz z ndzvu
patrné, celd akce je ,,zahalena* do vojenskych kulis - pfekazkami a prostfedim za-
vodu poc¢inaje, komunikaci a odménami pro zadvodniky konce. Jedna se o akci, kte-
r4 ma dokonce oficialni podporu ministerstva obrany a ministerstva vnitra. Nejveét-
S$im ,,ldkadlem® pro zavodniky jsou bezpochyby piekazky, které jsou vytvareny ve
spolupraci s profesionalnimi vojaky a odpovidaji stylizaci zdvodu - zavodnici jsou
na trati napf. ,,ostfelovani* paintballovou puskou. (Armyrun.cz, 2018)

e Excalibur Race je na poli ¢eskych zavodl pomérné cerstvym hracem - v roce 2018
se bude jednat o jeho teprve druhou sezénu. Prestoze soud¢ podle jeho nazvu by
ucastnik mohl oc¢ekavat historické kulisy, organizatofi zachovali Excalibur pouze v

nazvu. Jedna se tedy o ,,bézny* prekazkovy zavod, ktery vSak sdzi na netradi¢ni lo-

32 Jak jiz bylo uvedeno, hlavni boom &eskych piekazkovych zavodil probéhl teprve v poslednich n&kolika
letech, z toho dtivodu ,,velkych* zavodl prozatim neexistuje tolik a za vyznamnéjsi konkurenci lze povazovat
i takové zavody, které teprve neddvno vstoupily na trh.
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kality> a chlubi se bohatym obéerstvenim pro zdvodniky jak na trati, tak mimo ni.
(A soudé¢ podle reakci zavodniki na socidlnich sitich je i tento faktor zdvodu velmi
ocenovan.) (Excaliburrace.cz, 2018)

e Gladiator Race v Ceské republice existuje od roku 2014, pfi¢em? za tuto dobu se
rozvinul z jednodenni akce v sérii n¢kolika zavodnich vikendt v pribéhu celého
roku. Vyznacuje se zajimavymi zavodnimi lokalitami a predevsim tim, ze kazdému
zavodu predchazi jesté tzv. ,,night* verze, tedy kratsi varianta trati, kterd se bézi
den pfedem za tmy, pouze s ¢elovou svitilnou. Na ¢eském trhu se jedna patrné o je-
diny zavod, ktery tento nevSedni zazitek ucastnikim nabizi. Podnik je také pomér-
n¢ unikdtni diky intervalovému startu, kterym se snazi pfedchéazet tvorbé front na
prekazkach. (Gladiatorrace.cz, 2018)

e Predator Race se v CR rovnéz konal poprvé roku 2014, v sou¢asné dobé viak jiz
predstavuje jeden z nejcastéji poradanych zavodu (vice nez 10 akci ro¢né). Jak jiz
nazev napovida, v piipade¢ tohoto zavodu maji zdvodnici co do ¢inéni s maskoty ce-
1¢ akce, tzv. predatory. Jednd se organizatory v désivych maskach, ktefi jsou pti-
tomni na riznych mistech na trati a zajist'uji tak zavodnikiim neobvyklou atmosfé-
ru. Zavod se vyznacuje neobvyklym systémem ,,trestd* za nesplnéni prekazky - za-
timco u vétSiny zavodt musi zdvodnik pfi nesplnéni prekazky délat tzv. anglicaky,
v piipad€ Predator Race je jeho bézecka trasa prodlouzena o urc€ity tisek. Coz miize
byt mnohym zavodniklim mnohem sympatictéjsi. Zajimavym prvkem navic je také
tzv. Predator Challenge, unikatni typ zadvodu dlouhy zhruba deset minut, ktery ma
podobu tzv. ,,opi¢i drahy*. (Predatorrace, 2018)

e Spartan Race je jedinym mezinarodnim zdvodem konanym na tizemi CR, poprvé
se zde bézel roku 2013. Organizace akce pod jeho hlavickou funguje na principu
franchisingu - zavody pod hlavickou Spartan Race se konaji po celém svété a jsou
do jisté miry ,,unifikované®, tak aby ziistala zachovana nejen znacka zavodu, ale do
urcité miry 1 styl prekdzek. Diky tomu se patrné jednd o jeden z nejzndméjSich pte-
kazkovych zavodi, ktery se t&8i uréité ,,prestizi“ i v o&ich vefejnosti.* Velkou mo-
tivaci pro zdvodniky pfedstavuje tzv. trifecta - medaile skladajici se ze tii ¢asti, pfi-

¢emz za dokonceni kazdé ze tfi variant zdvodu ziska zavodnik jednu tfetinu. Orga-

3 . C oy C
? V roce 2018 se zavod kona napf. v hornickém skanzenu Mayrau u Kladna.
34 R s s ,

Jak se bude mozné piesvédcit v ramcei provadéného vyzkumu.
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nizatofi se timto zpisobem snazi Gcastniky ,,zachytit* uz pfi jejich prvnim zédvodu

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

Zminény systém ,,CasteCné” medaile je pouzivan vétSinou Ceskych zavodu v riiznych po-
dobach - obvykle se jednd o kompletaci jisté unikatni trofeje, kterou ucastnik ziska pouze

za absolvovani vSech obtiznosti zavodu dané znacky.

Co se tyka financni politiky zdvodu, vSechny akce maji velice podobny systém slev zalo-
zeny na co nejvcasnéjSim piihlaseni a na registraci vétSiho poctu zavodnikti najednou. Ce-
na zavodu obvykle za¢ina na urcité Castce, kterd je nejnizsi zhruba ptl roku predem, na-
sledné se s blizicim zadvodem zvySuje a motivuje tak zdvodniky zaregistrovat se co nejdfi-
ve. Pokud se navic Gcastnici registruji hromadné (obvykle v poctu 4 a vice lidi), ziskavaji

odpovidajici slevu na startovné.

V ¢em se jednotlivé zavody pomérné hodné odlisuji, je cenova hladina, ve které se startov-
né pohybuje. Zatimco v ptipadé Excalibur Race, Army Run a Gladiator Race se cena star-
tovného pohybuje od 700 K& do 890 K¢, u Predator Race zavodnik zaplati 1090 K¢ a u
Spartan Race dokonce pies 1200 K&.*° Je tedy dobfe patrné Ze pii vybéru zdvodu mize

hrat pomérné vyznamnou roli i cena startovného.

Dal$im spoleénym rysem zavodi je tzv. ,,dobrovolnicky* systém, ktery s ohledem na roz-
pocty jednotlivych akci jisté predstavuje vyznamnou usporu nékladii. Princip je pomérné
jednoduchy - organizatoti umozni dobrovolnikiim podilet se bez naroku na honoraf na pii-
pravé trati a ¢astecné organizaci priabehu zavodu, ptfi¢emz odménou je volny start na nckte-

rém z dalSich zavodl. Potadatelé tak Setfi a navic ziskavaji nové zavodniky.

Vzhledem k tomu, Ze uvedené charakteristiky jsou vétSin€ zavodi spolecné, nelze nektery
z pristupl oznacit v souvislosti s Porterovym modelem jako nékladovou vyhodu. Naopak
veskeré vyse uvedené odliSnosti, se kterymi se poradatelé zavodl snazi prichazet na trh,

lze oznacit za diferenciacni vyhody.

% Jedna se o ceny startovného pro samostatné registrovaného zavodnika na ,,nejleh¢i variantu zavodu, za
predpokladu ze by se registroval s nejvetsim moznym piedstihem. Ceny jsou aktudlni pro sezonu 2018.
(zdroj: webové stranky konkrétnich zavodi)
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8.3.1.2 Nova konkurence

S ohledem na cil projektové Casti této prace je tfeba zabyvat se i tim, jaka je moznost vstu-
pu novych konkurentl na trh c¢eskych piekazkovych zavodu. Nejedné se pouze o to, jak by
mohl na trh vstoupit zavod navrhovany v rdmci této prace - je dilezité ptemyslet i nad tim,

jak muze rust konkurence v tomto odvétvi budoucich letech.

Nejvyznamnéjsi bariérou vstupu do tohoto odvétvi je financni naro¢nost. Navrzeni koncep-
tu nového zévodu, jeho organizace, propagace a celkova realizace predstavuji pomérné
znacnou investici s nejistym vysledkem. Na druhou stranu, ptekazkové zavody predstavuji
skvélé prostiedi, kde se miizou zviditelnit spole¢nosti vyrabéjici napt. bézecké vybaveni -

cesta sponzoringu se tedy logicky sama nabizi.*®

Dalsi dobfe patrnou bariéru piedstavuje loajalita ¢i diivéra zdvodnikt k jiz zavedenym za-
vodim - potadatel nové akce musi nabidnout dostate¢né unikatni a neobvykly koncept, aby

zavodniky zaujal a presvédcil je k otestovani ,,nevyzkouseného produktu.

Nalezeni originalniho konceptu zavodu je cilem provadéného vyzkumu, navrh mozného

sponzora / sponzorl pak bude soucasti projektové ¢asti prace.

8.3.1.3 Vliv odbératelii / zakazniku

Zakaznika v piipad¢€ prekazkovych béhu ptredstavuje ptirozen¢ zavodnik, ktery mé v nékte-

rém ohledu miZze mit pomérné velkou vyjednavaci silu, v nékterych ohledech nikoliv.

Jak jiz bylo uvedeno v jedné z piedchozich podkapitol, mezi jednotlivymi zavody existuji
pomérné vyznamné rozdily ve vysi startovného. Cena vSak v tomto pfipad¢ predstavuje
takovy faktor, ktery zdkaznik nemulze pfili§ ovlivnit - miZe sice ziskat slevu v€asnym na-
kupem ¢i registraci ve skuping, ale jeho vliv neni natolik silny, aby dokéazal ptsobit na ce-

notvorbu jednotlivych zavodu.

Cim je dany trh naopak pomérné specificky, je fakt, ze produkt (tedy zavod) neustale méni
svou podobu 1 na zéklad¢ zpétné vazby od ucastnikl. Nejen na socidlnich sitich probihaji
neustalé diskuze, obsahujici bohatou zpétnou vazbu od ucastnikli ke kazdému konanému

zavodu. Pokud chce potradatel vyjit svym zdkazniklim vstfic, je tfeba brat pfipominky

36 Napf. Spartan Race byl az donedavna sponzorovan a spojovéan se znackou Reebok, jejiz nazev byl dokonce
obsazen i v nazvu zavodu. Stejné tak cesky Gladiator Race je sponzorovan znackou Inov-8. (Inov-8.cz, 2018)
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ucastnikd zdvodu v potaz. Lze tedy konstatovat, ze zdkaznik ma v tomto pfipadé pomérné

velky vliv na podobu samotného produktu.

8.3.1.4 Vliv dodavatelnu

Co se tyka vlivu dodavatelli, nejedna se v piipadé prekazkovych zavodu o prili§ vyznam-
nou polozku - jinymi slovy, dodavatelé nemaji ptili§ velky vliv na zménu konkuren¢niho
prosttedi. VEtsi vliv mohou mit snad jen v pfipadé Spartan Race, ktery je ,,centralné* fize-
ny a poradatelé jednotlivych zédvodi jsou tedy do jisté miry zavisli na dodavateli oficial-

nich prekazek, medaili apod.

Dodavateli na daném trhu existuje pomérn¢ velké mnozstvi, at’ uz se jedna o spolecnosti
zajistujici potisk textilu, pfipravu obcerstveni pro zavodniky ¢i budovani piekazek, jejichz
ceny sice do jisté miry ovlivni nédklady dané¢ho zadvodu, pokud by vSak pfedstavovaly pfilis
vysokou poloZzku, neni pro potadatele problém dodavatele zménit a vysi nakladii tak srov-

nat s konkurenci.

8.3.2 Polostrukturované rozhovory

Prvni soucast vyzkumu nahlizela na trh ¢eskych piekdzkovych zavodi ,,zvnéjsku* a vice v
obecné roving. Cilem polostrukturovanych rozhovori je ziskat nazor konkrétnich zavodni-
ku, ptipadné recipientd, ktefi o ti¢asti uvazuji, a 1épe tak pochopit, jaka maji od piekazko-
vych zavodi ocekéavani a co je motivuje k ucasti. V neposledni fadé jde také o analyzu

komunikace nékterych zavodii z pohledu tcastnikii-

Oslovovani a dotazovani recipientii probihalo v pribéhu Unora a bfezna 2018. Recipienti
byli oslovovani bud’ osobné autorem préace (na zakladé znalosti jejich zkuSenosti s piekaz-
kovymi béhy), nebo online prostfednictvim socialnich siti. Jednotlivé rozhovory pak pro-

bihaly rovnéz bud’ online (prostfednictvim programu Skype), nebo osobni formou.

Celkovée bylo osloveno 8 recipienti ve véku 18 - 30 let, rozhovory pak byly provedeny se
¢tyfmi z nich. Kazdy z rozhovori trval 45 - 60 minut. Tfi z oslovenych recipientd uz méli s
piekaZzkovymi zavody osobni zkuSenost, Ctvrty recipient mél naopak zkuSenost s tvorbou

webovych stranek, rozhovor byl tedy zaméien piredev§im na toto téma.

Polostrukturovany rozhovor probihal podle piedem vytvotfené ,kostry*. V uvodu kazdého
rozhovoru byl recipient dotdzan, zda uz ma s prekdzkovymi béhy osobni zkuSenost ¢i niko-

liv - na zaklad¢ jeho odpovédi se pak rozhovor odvijel dale. Byly pfipraveny dva soubory
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otazek, jak pro recipienta, ktery uz se n¢kterého behu zcastnil, tak pro recipienta, ktery o

tom teprve uvazuje.

Strukturu rozhovoru, ktery byl provadén, lze nalézt v piilohach této prace. Uvodni ,,rozdé-
lujici otazka je vyznalena tuCnou kurzivou. Ve struktufe rozhovoru jsou také kurzivou
uvedeny vyzkumné otazky, ke kterym se nasledujici otdzky vazou. Vyzkumné otazky vSak

samoziejmé nebyly recipientovi poloZeny ,,naptimo*.

Zavery, ke kterym autor dospé€l v ramci této ¢asti, jsou uvedeny v podkapitole 8.4. Audio-

zaznam rozhovort je pak dostupny na CD, kter¢ je ptilozeno k této praci.

8.3.3 Dotaznikové Setieni

Cilem provadéného vyzkumu bylo mimo jiné ziskat statisticky dolozitelné odpovédi na
stanovené vyzkumné otdzky. Za timto Ucelem byl vytvofen webovy dotaznik (anketa),

ktery byl vytvofen prostiednictvim webu Vyplnto.cz.”’

Dotaznik byl k dispozici od 27. unora 2018 do 4. biezna 2018, celkove tedy 6 dni. Za tuto

dobu ziskal 167 respondenti, pfi¢emz navratnost dotaznikd ¢inila 58,9%.®

Rozlozeni respondentt dle pohlavi bylo témét dokonale vyrovnané - vyzkumu se zac¢astni-
lo 83 muzii a 82 Zen. Co se tyka vékového rozloZeni, nejpocetnéjsi skupinu tvoftili respon-
denti ve véku 26 - 35 let, velice pocetné pak byla zastoupena téz skupina respondentl ve
veéku 19 - 25 let. Jednomu z tcastnikl bylo dokonce vice nez 56 let. Celkové bylo vékové

rozlozeni ucastnikli vyzkumu nasledujici:

*7 Dotaznik byl dostupny na adrese https://www.vyplnto.cz/realizovane-pruzkumy/prekazkove-behy-v-cr/. Po
jeho uzavteni vSak nelze jeho vysledky zobrazit online (jednalo se o nevefejny dotaznik). Veskeré vysledky
jsou podrobné shrnuty v ramci praktické casti této prace, na pfilozeném CD jsou pak dostupné kompletni
vysledky pruzkumu.

¥ Navratnost dotaznikil predstavuje pomér mezi poétem uZivateld, ktefi si zobrazili tvodni stranku dotazniku
(ptipadné ho zacali vypliiovat) a celkovym poctem dokoncenych a odeslanych dotaznikti. Tento tdaj tedy do
ur¢ité miry vypovida o tom, jak byl dotaznik pro respondenty pfitazlivy a zda byl vhodné sestaveny. Pramér-
nd navratnost se u dotaznikli obvykle pohybuje okolo 30%, lze tedy konstatovat, ze dotaznik byl sestaveny
dobfte. (DataCollect, 2014)
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Vvék Pocet respondentu
26 - 35 let 47,27 %
19- 25 let 29,7 %
36 -45 let 13,33 %
0-18let 6,06 %
46 - 55 let 3,03%
56 let a vice 0,61 %

Tabulka 1 - Slozeni Gi€astnikti kvantitativniho vyzkumu dle véku.

Zdroj: (autor, 2018)

Mezi respondenty byli zastoupeni zavodnici ze viech krajti Ceské republiky. Rozlozeni

ucastnikli vyzkumu dle mista bydlisté pak bylo nasledujici:

Kraj Pocet respondentl Pocet respondentt (%)
Hlavni mésto Praha 29 17,58 %
Stfedocesky 28 16,97 %
Jihomoravsky 22 13,33 %
Olomoucky 18 10,91 %
Plzensky 13 7,88 %
Moravskoslezsky 12 7,27 %
Pardubicky 10 6,06 %
Liberecky 9 5,45 %
Ustecky 8 4,85 %
Karlovarsky 5 3,03%
Kralovéhradecky 4 2,42 %
Kraj Vysocina 3 1,82 %
Jihocesky 2 1,82 %
Zlinsky 1 0,61 %

Tabulka 2 - Slozeni ucastnikl kvantitativniho vyzkumu dle mista bydliste.

Zdroj: (autor, 2018)

Co se tyka charakteristiky respondentt, je jesté také vhodné uvést, Ze se jednalo prevazné o
rekreacni bézce. Jak vyplyva z jedné z otazek vyzkumu, vice nez 80 % ucastnikli vyzkumu

chodi béhat pouze ze své vlastni viile (a nejsou tedy soucasti zadného sportovniho klubu).

Dotaznik celkem obsahoval 28 otazek, z nichz 3 byly nepovinné - jednalo se o ,,rozepiso-
vaci® otazky, které by mohly respondenty odradit od dokonceni dotazniku. Primérny pocet

zodpovézenych otazek byl 26,75 - respondenti tedy obvykle uvedli u dopliovacich otazek
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alespon kratkou odpovéd’. Ugastnik vyzkumu byl pfedem informovén, kolik otazek dotaz-

nik obsahuje a také jaka je odhadovana (i readlna primérnd) doba jeho vypliovani.

Otazky se zobrazovaly jedna po druhé a nebylo mozné se k nim vracet - respondent me¢l
tedy pfed sebou vzdy pouze jednu otazku a nevidé€l cely dotaznik najednou. Cilem bylo
jednak dosahnout toho, aby zobrazeni vyssiho mnozstvi otazek najednou respondenta ne-
odradilo, a také zajistit opravdovou spontanni znalost u nékterych otazek. (Otazky zaméte-
né na spontanni znalost piedchazely otdzkam zaméifenym na podpotfenou znalost, které jiz

obsahovaly loga i ndzvy zavodii.)

Ihned po publikovani dotazniku byli prostfednictvim socidlnich siti osloveni respondenti.
Aby byl vzorek respondentd co nejrelevantnéjsi, byli oslovovani ¢lenové skupin, u kterych
se ptfedpoklada uzky vztah s fenoménem piekazkovych behi. Ptispévek s prosbou o vypl-

néni dotazniku autor umistil do nasledujicich facebookovych skupin:

e OCR runners CZ/SK

e Spartan Race Czech Republic Volunteers
e ARMY RUN DOBROVOLNICI

e GLADIATOR RACE 2017

V piipad¢ skupin s mén¢ Cleny, jejichz charakter byl vice ,,privatni® (napt. posledni ze
zminénych skupin), byl pfed uvetfejnénim prispévku kontaktovan spravce skupiny s
prosbou o povoleni uvetejnéni piispévku. Cilem bylo vyhnout se smazani ptispévku jako
spamového obsahu a nasledné ztraté respondentl. Piispévky s odkazem na dotaznik byly
obvykle publikovany ve vecernich hodinach, tak aby si je potencidlni respondenti zobrazili

v dobé¢, kdy maji na jejich vyplnéni cas.

Dotaznik v podobé, ve které byl respondentiim piedlozen, je dostupny mezi ptilohami této

prace.

8.4 Vysledky vyzkumu

V nasledujicich podkapitoldch budou popsany vysledky vyzkumu a zavéry, ke kterym bylo
dospéno. Vzhledem k tomu, Ze v piipadé kvalitativni ¢asti nebylo dotazovéano pfili§ velké
mnozstvi recipientli, neni mozné brat jejich vypovédi jako obecné platné - to ale ani nebylo

jejim cilem. Zamérem autora prace bylo ziskat od recipientl takové vypovédi, které jednak
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poslouzi jako odrazovy mistek pro kvantitativni ¢ast vyzkumu, jednak pfinesou nové a

neobvyklé nazory na probiranou tématiku.

8.4.1 Zavéry kvalitativni ¢asti

Jak jiz bylo zminéno, na zaklad¢ odpovédi recipienti v ramci polostrukturovanych rozho-
vorl byla vytvofena (resp. upravena) Sablona dotazniku v kvantitativni ¢asti. Ptikladem
takové upravy je ptfidani otdzky na slevovy systém zavodul. Slevovy systém byl pomérné
hluboce probiranym tématem - v ramci této otazky autor recipientovi popsal tento koncept
(pokud s nim jiz recipient nebyl seznamen) a nasledné chtél znat jeho nézor. Vzhledem k
tomu, Ze nazory recipientil na toto téma se Casto opakovaly, vznikla potieba tento trend

statisticky ov¢éfit - byla tedy zafazena odpovidajici otdzka do kvantitativniho Setfeni.

Na nésledujicich fadcich jsou shrnuty zajimavé ndzory recipient, které vyplynuly v rdmci
kvalitativniho Setfeni. Z podstaty samotné vyzkumné metody vyplyva, Ze se nejedna o za-
véry, které¢ by bylo mozné zobecnit, nicméné jsou to myslenky, které byly bud’ v né¢em
nové, nebo bylo na jejich zakladé mozné vypozorovat urcity trend a vychézet tak z nich pfi

tvorbé projektové Casti této prace.

Hned v pribchu prvniho rozhovoru se podafilo narazit na zajimavy nazor. S recipientem
byla probirana komunikace jednotlivych zavodi - konkrétné loga a nazvy. V Gplném zave-
ru této Casti recipient popisoval, jak na n¢j pisobi nazvy jednotlivych zavodu a zastavil se

konkrétné u zavodu Army Run.

Popsal, jaké u néj ndzev budi asociace a podatilo se mu tuto myslenku dobie zobecnit: po-
kud samotny ndzev zavodu jiz budi néjakou asociaci a je spojen s oblasti, ktera je urcitym
zpusobem zakorenéna v lidské mysli, je to jeho velkou vyhodou. Konkrétné v ptipadé za-
vodu Army Run plati, Ze 1 kdyZ se s nim zavodnik setkd upln€ poprvé, uz pii vysloveni
jeho nazvu si dokaze udélat pomérné jasnou predstavu o tom, co ho na zavodu ceka a jak
asi bude stylizovany. DalSim pozitivem je i to, Ze arméada uZz se své podstaty asociuje drsné

podminky a pfekonavani prekazek.

S touto myslenkou pak bylo nadéle pracovano - i dalsi recipienti se na jeji platnosti v pod-
staté shodli, pficemz se podafilo ji jesté rozsifit. V obecné roviné€ lze tedy konstatovat, ze
pfi volbé nazvu zavodu je vhodné vybrat takové jméno, které v sobé nese urcité asociace,
které maji byt spojené s positioningem zdavodu. Tyty asociace mohou byt zalozené na urci-

tém historickém kontextu (jako napt. Spartan Race nebo Gladiator Race), nebo pouze na



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 56

myslenkach spojenych s urcitou oblasti (jako jiz zminovany fenomén armady). Autor se na
zaklade tohoto zaveru snazil dalsi recipienty pfimét, aby uvedli oblast, ktera tyto parametry
spliuje - podafilo se tak ziskat zajimavé tipy jako napt. Viking Race nebo (zimni) Eskymo

Race.

V navaznosti na tuto otdzku bylo s recipienty diskutovano, zda je vhodné&jsi anglicky, nebo
¢esky nazev zavodu (jako piiklad jim byl uvadén jiz pomérné zavedeny a dlouho fungujici
¢esky zavod Bahnak). Byl vSak vyvozen takovy zavér, ze (az se to nezda prili§ logické),
tak i v pripadé zavodii poradanych v CR je hned z nékolika diivodii vhodnéjsi anglicky na-

zéey.

Jednak je vzdy tfeba pocitat s ptipadnym rozsifenim zavodu do zahranici, hlavni divod je
ale ten, ze anglicky nazev budi urcity dojem ,,svétovosti®, a to 1 v pfipad¢, ze se jednéa pou-
ze o regiondlni akci. A s ohledem na to, Ze v ptipad€ pfekazkovych zavodi plati obvykle
pravidlo ,,¢im drsnéjsi, tim lepsi®, 1ze konstatovat, ze anglicky zné&jici nazvy obecné¢ budi
extrémnéj’i dojem.”

S recipienty byla diskutovéana také jejich motivace k Ucasti - byli vyzvani, aby popsali, co
jim konkrétné ptijde pfitazlivé na tomto typu zdvodl. Na zdkladé ziskanych vypovédi bylo
mozné vypozorovat, ze zavodniky 1aka predevSim predstava fyzické i mentalni vyzvy, ale
také koncept bézeckého zdavodu, kde nejde ,,pouze* o beh. Piestoze neni Zadnym pievrat-
nym zjisténim, Ze na prekdzkovych zavodech ptitahuje zavodniky pravé prekondvani pie-
kazek, recipienti obvykle uvadéli, Ze je pro n€ zajimavé mimo jiné i to, Ze pri prekondvani
prekazek je treba premyslet, jak ji prekonat nejefektivnéji. Z toho lze usuzovat, Ze ¢im ori-
gindlnéjsi a neobvyklejsi prekazky zavod nabizi, tim zajimavéjsi to pro jeho ucastniky je.
Dalsi zajimavou myslenkou, ktera z polostrukturovanych rozhovori vyplynula, bylo nasti-
néni konceptu ,,ptredregistrace”. Jak jiz bylo zminéno, vétSina zavodl vyuziva podobny
koncept ,,slevového systému®, ktery motivuje zdvodniky, aby se piihlasili s co nejveétSim
predstihem a v co nejvétsi skuping. Ugastnici, pro které hraje cena startovného vyznamnou
roli, vSak mohou tento systém vnimat jako urcity tlak na to, aby startovné zaplatili co
nejdfive. Zminovany systém ,,pfedregistrace®, ktery navrhl jeden z recipientd, by mohl byt

postaven na uplné stejném zékladu - registrace do urcitého data znamend pro zévodnika

% Viz napt. anglicky nazvané Predator Race, Heroes Race, Asgard Run v kontrastu s (polo)anglicky nazva-
nymi Snek Race, Wilsonka Race nebo Prekazkac.
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slevu. Rozdil by vsak spocival v tom, ze by zavodnik nemusel platit celou castku najednou,
mohl by se tzv. , predregistrovat* - tedy zaplatit pouze zdalohu v urcité vysi (tvorici napr.
polovicni castku startovného) a zbytek zaplatit az tésné pred zavodem. Neni piili§ pravde-
podobné, ze by predregistrovany zavodnik svou ucast zrusil, proto by se mohlo jednat o

oboustranné zajimavou nabidku.

Pomémé zajimavym konceptem, ktery také vyplynul z odpovédi nékolika recipientd, byl
navrh ,, kvalifikace* na vyssi urovne zavodu. Né&kteti recipienti se zminili, Ze nevnimali
prili§ pozitivné, kdyZ se na trati zdvodu nachazeli zavodnici znateln€ jiné vykonnosti - at’
uz vyssi, nebo nizsi. Systém, kdy by se zavodnici museli na nékteré, tzv. elitni zavody kva-

lifikovat, by mohl byt zajimavym prvkem v konceptu nového zavodu.

Co se tyka lokaci jednotlivych zavodi, doSel autor na zakladé ziskanych vypovédi k nazo-
ru, Ze nejatraktivnéjsi jsou pro zavodniky turisticky, popr. vSeobecné znamé lokace. Jeden z
recipientti uvedl myslenku, ze kdyz se zdvodnik bavi se svym okolim své ucasti v zavode,
pak je mnohem zajimavéjsi zminit, ze se akce konala napi. na SnéZce, nez v aredlu moto-
krosové trati v nezndmé vesnici. S tim je spojeny i zavér, ktery pozdéji byl potvrzen 1 v
kvantitativnim vyzkumu - totiz Ze jednoznacné nejvyznamnéjsi podil na Sifeni jména pie-
kazkovych zavodi ma word of mouth a také ptispévky na socialnich sitich (pfedevsim pak

ty, které sdileji samotni UCastnici).

Z rozhovori pomérné dobie vyplynula diileZitost tzv. ,,fotopointii*, tedy mist, kde se
ucastnici pfed startem zavodu, popf. po jeho zdolani, mohou vyfotit. Organizatofi tak za-
vodniky motivuji, aby své fotky ze zadvodu sdileli na socidlnich sitich a §ifili tak povédomi
a zavodu. Fotopointy jsou samoziejmé navrzené tak, aby na fotce dobie vyniklo logo kon-
krétniho zadvodu. Jeden z recipientll popsal svilj dojem z fotografie pofizené na tomto mis-
té tak, ze ,,zavod sice vypadal narocné€ a drsné, ale zaroven to vypadalo, Ze mél skvélou
atmosféru a Gi€astnici si ho uzili“ - coZ je presné ten dojem, ktery by méla fotografie vytva-
fet. (Je vhodné dodat, Ze tento recipient praveé diky této fotografii ziskal povédomi o feno-
ménu piekazkovych béhli a pozdéji se sdm zucastnil - je tedy videt, jak tento zplsob ko-

munikace miZe byt efektivni.)

Jeden z rozhovori byl provadén spolecné s recipientem, ktery je profesi programator a ma
tedy 1 o webdesignu pomérné dobry piehled - tento rozhovor byl zaméfen predev§im na
weby jednotlivych zavodi. Obecné 1ze konstatovat, Ze vétSina webll se potykd s pomérné

zasadnim problémem - neprezentuji prilis dobre koncept konkrétniho zdavodu, popr. ho
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neprezentuji tzv. ,,na prvai dojem “. 1 takovy uzivatel, ktery se s danym zavodem jesté ni-
kdy nesetkal, by mél mit jiz po n¢kolikavtetinovém pobytu na webu alespoit povédomi, v
¢em dany zavod vyniké a ¢im je jedineCny. VétSina webil toto postrada - je tedy se tfeba na

to zam¢fit v rdmci projektové Casti.

Dalsi z analyzovanych problémt byl ten, ze u vétSiny zavodi je pro potencidlni zdjemce o
ucast pomérn¢ obtizné se pies webovou stranku zaregistrovat - registrace zavodnikl (a
nasledn¢ zaplacené startovné) je jedinym a hlavnim piijmem vétSiny zavodu, proto je tie-

ba, aby web sméroval uzivatele co nejpriméjsi cestou prave k tomuto cili.

Co se tyka facebookovych prispévkil, mezi recipienty panovala vSeobecna shoda v tom, ze
nejzajimavejsi obsah pro né tvoii takové prispevky, které ukazuji atmosféru zavodu, trat’ a
samotné prekazky (zde opét platilo, Ze ¢im neobvyklejsi ptekazka, tim vice pfispévek zau-
jal). Také je tfeba zminit, Ze jako velmi atraktivni obsah povazovali recipienti videa zobra-

zujici sesttihy z jiz probehnutych zévoda.

Jak jiz bylo zminéno v tivodu této Casti, zavery ziskané z polostrukturovanych rozhovori
pfedstavuji pouze ndzory nckolika recipientl - nelze je tedy zevSeobecnit. Neékteré z uve-
denych nazorl se vSak pozd¢ji potvrdily v rdmci kvantitativniho vyzkumu a ukazala se tak

jejich vSeobecna platnost, jak bude patrné z nasledujici kapitoly.

Nekteré ze zajimavych myslenek, se kterymi recipienti pfisli, by pak mohly byt vyuzity v

ramci projektové ¢asti pii ndvrhu nového zavodu.

8.4.2 Zavéry kvantitativni ¢asti

V této podkapitole budou uvedeny a okomentovany vysledky kvantitativniho ¢asti vyzku-
mu - tedy dotaznikového Setfeni. Nejprve zde budou uvedeny statisticky zpracované vy-
sledky jednotlivych odpovédi véetné bezprostifednich postiehtl, které z nich vyplyvaji. Ke

konci kapitoly pak budou tyto poznatky zobecnény a budou z nich vyvozeny zavéry.

Dotaznikové Setfeni zacinalo tzv. filtratni otazkou, jejimz cilem bylo dosdhnout toho, aby
dotaznik vypliiovali pouze ti respondenti, ktefi jsou relevantni s ohledem na téma vyzku-
mu. PiestoZe by se otdzka mohla zdat pomérné zbytecnd, diky jejimu zatfazeni se podafilo
predejit lehkému zkresleni vyzkumu. Z celkového poc¢tu 167 respondentt si totiz dotaznik
zobrazili dva, ktefi jesté Zadny prekazkovy zavod nikdy neabsolvovali a na filtra¢ni otazku

tedy odpovedéli zaporn€. Na zakladé zadané odpovédi byl v piipadé téchto dvou respon-
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dentli dotaznik automaticky ukoncen - vysledky dotaznikového Setfeni jsou tak ve vysled-

ku postaveny na odpovédich pouze 165 respondentii.

V nasledujici otazce byl respondent dotdzan, kolik prekdzkovych zavodu se jiz za sviij Zi-
vot zucastnil, pficemz mu byly nabidnuty tfi odpovédi obsahujici urcitou skalu. Zastoupeni
,veterand“ a ,,novacki mezi respondenty bylo pomérné rovnomérné rozlozeno: mezi
ucastniky vyzkumu bylo ptes 41 % zdvodnikd, ktefi jiz za svij Zivot absolvovali vice nez
11 zavodi, dale pak necelych 30 % respondenttl, kteti absolvovali mezi 6 a 10 zavody a

nakonec 29 % ucastnikil, ktefi bézeli méné€ nez 6 zavodu.

Rovnoméré rozlozeni (vzhledem k nastavené Skale) neni az tak prekvapivé. Vysoké za-
stoupeni respondentd z fad nejzkuSenéjsich zavodnikli mize souviset se zvolenym zpiiso-
bem vybéru respondentd - je pravdépodobné, Ze do skupin tohoto zaméfeni se na socidl-
nich sitich ptidaji pfedevsim takovi lid¢, v jejichZ sportovnim Zivoté hraji prekazkové behy

vyznamnou a dlouhodobou roli.

Prvni blok otdzek byl zaméteny na otestovani spontanni i podpofené znalosti ¢eskych pie-
kazkovych zavodi. Cilem této ¢asti bylo ziskat pfedstavu o tom, které zdvody jsou v mysli

¢eskych zavodnikl nejvice ,,zakotfenéné a které naopak ne.

Uvodem byl respondent vyzvan, aby uvedl viechny &eské piekazkové zavody, na které si
vzpomene. Po vyhodnoceni této otazky cital seznam celkov€ 43 unikétnich akci, nutno
vSak podotknout, zZe zhruba polovinu z nich tvofily takové zavody, které znalo pouze néko-
lik ucastnikit vyzkumu. S ohledem na vizualni pfehlednost vysledkt byly tedy do vyhod-
noceni této otdzky zahrnuty pouze ty zavody, které uvedlo alesponi 10 ucastnikii vyzkumu

(tedy alesponi 6 % dotazanych).
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Spartan Race e 04, 6%
Gladiator Race TN 89,2%
Predator Race I 34,4%

Army Run I 61,7%
Bahndk mEEEESs——— 31,1%
Urban Challenge maaasssssssssssssss 31,1%
Excalibur Race NSNS 26 9%
Heroes Race ImmmmS————— 26,3%
Amazon Race IEEEEE———— 20,4%
Mad Race mEmmmm————— 138,6%
Wilsonka Race s 14,4%
Seal's Run |m——— 13,2%
Snek Race mmmmmm 9,0%
Wine Race mmmm 6,6%
LuticRun e 6,6%

Graf 1 - ,Které prekazkové zavody, konané v Ceské republice, znate?

Zdroj: (autor, 2018)

Jak je patrné z vySe uvedeného grafu, existuji 4 piekazkové zavody, které ma v povédomi
alespoil polovina respondentti. Vzhledem k tomu, ze v pfipadé Ceskych prekazkovych za-
vodi v podstaté neexistuji akce s dlouhou historii, 1ze usoudit, ze pravé tyto zavody maji
nejefektivnéj$i marketingovou strategii, ktera je dostala do obecného povédomi - je tedy
mozné se jimi v projektové Casti inspirovat.

Z otazky na spontanni znalost rovnéz vySel pomérné zajimavy poznatek, tykajici se vhodné
méné znadma slova. Napf. v pfipadé zavodu Excalibur Race zkomolilo jeho nézev vice nez

20 % tucastnikli vyzkumu - coz uz predstavuje pomérné vysoké procento.

Je rovnéz vhodné zminit, Ze v ramci této otazky také pomérné jasn€ vyplynula nevhodnost
slova ,,challenge v ndzvu zadvodu. Velké ¢ast prekazkovych béhti mé dvouslovny nézev,
slozeny obvykle z ,,unikdtniho* ndzvu zavodu (napft. ,,Gladiator*) a dodatku ,,race nebo
,run®, Organizatofi nékterych zavodu se patrné chtéji tomuto ,,kli§¢* vyhnout a zdlraznit
pfimo ve svém ndzvu, Ze se jedna o vyzvu - slovo ,,challenge* v§ak jednak pfili§ neevokuje
bézecky zavod, jednak (jak jiz bylo zminéno) je velmi Casto komoleno. Ani jeden efekt

neni z hlediska organizatora ptili§ Zadouci, proto je v tomto piipadé patrné lepsi ziistat u

,»osveédceného* pojmenovani.
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V rémci testovani podpofené znalosti byla respondentovi postupné piedlozena loga péti
Ceskych prekazkovych zavoda - konkrétné Army Run, Excalibur Race, Gladiator Race,
Predator Race a Spartan Race. Ugastnik vyzkumu byl dotazan, zda se se zavodem jiz setkal

(ptipadné zda se ho i1 zG¢astnil) ¢i nikoliv.

Jiz z vyhodnoceni pfedchozi otazky vyplyva, ze bylo mozné ocekéavat velmi vysokou pod-
pofenou znalost u vétSiny zavodu, coz vysledna ¢isla také potvrdila. V ptipadé vSech zavo-
da (s vyjimkou Excalibur Race) dosahovala jejich podpofend znalost alespont 98 %, pfi-
¢emz u Spartan Race bylo dosazeno rovnou stoprocentniho vysledku. Excalibur Race byl
zamérn¢ zarazen jako zastupce méné znamych zavoda (jeho prvni ro¢nik se konal v roce

2017), ukazalo se vsak, Ze i jeho podpofena znalost je vice nez 73 %.

Vysledky této casti velmi dobtfe korespondovaly s vyhodnocenim otdzky zaméfené na
spontanni znalost. Lze tedy konstatovat, ze Ctyfi z vySe uvedenych zavodi zaujimaji v
mysli ¢eskych prekazkovych bézcl nejvyznamnéjsi misto. Lze je tedy pro novy zadvod po-
vazovat za nejvetsi konkurenci, ale také v nékterych ohledech jako zdroj inspirace z hle-

diska marketingového pfistupu.

V Gvodni c¢asti dotaznikového Setfeni byla rovnéz zatfazena otdzka zaméfend na analyzu
popularity ¢eskych piekazkovych zdvodl. V navaznosti na spontanni znalost byl respon-
dent vyzvén, aby uvedl zavody, které povazuje za své nejoblibengjsi, pfi¢emz jeho odpo-

véd mohla obsahovat 1 - 3 zavody.*’

% Tato otazka patrné mohla byt formulovana lépe. Vzhledem k tomu, e mél respondent moznost uvést 1 - 3
zavody, které povazuje za své oblibené, doslo zde k jistému zkresleni vysledkt. Autor zpétn€ doplnuje, ze v
piipad¢ této otazky by bylo vhodnéjsi respondentovi umoznit uvést pouze jeden zavod.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 62

Spartan Race I 104
Gladiator Race TS 57
Predator Race IS 56
Army Run s 14
Jiné mmm 9
Heroes Race mmmm 8
Bahndk mmm 6
Excalibur Race mmm 6
Amazon Race mm 4
Mad Race mm 4
Snek Race mm 4
Seal'sRun m 3
Urban Challenge m 2
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Zdroj: (autor, 2018)
Vzhledem k tomu, Ze Gcastnik vyzkumu mohl uvést jeden, ale i vice svych oblibenych za-
vodu, jsou vysledky uvedeny v hlasech, nikoliv procentech. Prvni Etyfi mista jsou opét
obsazena zavody Spartan Race, Gladiator Race, Predator Race a Army Run, stejné jako
tomu bylo u ptredchozich otdzek. Z hlediska popularity nechava Spartan Race svou konku-
renci jednoznaéné za sebou, lze vSak pozorovat i pomérné velky odstup zdvodu Army Run
od své konkurence. Mezi zdvody s oznacenim ,,jiné* byly umistény ty akce, které ziskaly

pouze jeden hlas.

Cilem dalsiho bloku otazek bylo zmapovat motivaci zavodnikti pro ucéast v piekazkovych

vvvvvv

které ho motivuji se Ucastnit piekazkovych zavodl, pficemz mohl doplnit i divod sviij

vlastni.
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Mam rad/a atmosféru zavod(. NN 20,4%
UZzivam si terénni trat a prekondvani prekdzek. NN 19,2%
Mam dobry pocit z pfijeti a spinéni vyzvy. N 18,6%
Zavod pro mne predstavuje motivaci k tréninku. I 18,0%
Vyhecujeme se s prateli. [l 5,3%
Chci pfekonat ostatni a mit co nejlepsi ¢as. Il 5,1%
Chci si posilit sebevédomi. [l 5,1%
Chci ziskat medaili / tricko / cenu pro vitéze. [ 4,3%
Jind odpovéd. WM 2,6%

Abych se mohl/a pochlubit svému okoli. B 1,0%

vvvvvv

Zdroj: (autor, 2018)

Jak je patrné z grafu, 1ze vypozorovat ¢tyii hlavni motivace zavodnikl pro ucast v piekaz-
kovych zavodech. Z toho je tfeba vychazet pii projektové Casti prace - novy zavod by mél
byt koncipovan tak, aby zdvodniklim umoznil tyto motivace naplnit. Pfestoze ostatni nabi-
zené odpovédi také zvolilo urcité procento respondentll, v porovnani s ,,hlavnimi“ dvody

rowr

se zdaleka nejedna o tak vysoka ¢isla.

S motivaci zavodniki souvisela i néasledujici otazka. Jejim cilem bylo analyzovat proces,
kdy se zavodnik ptihlasi na svlij prvni ptekdzkovy zavod, dokonci ho a pozd¢ji se ptihlasi
na dal$i. Respondentovi tedy byla polozena otazka: ,,Kdyz jste dokoncil/a prvni zavod, co
vas ptimélo prihlasit se do dal§iho?* a byly my predlozeny ¢tyfi divody, které mél setadit
podle dulezitosti. Nasleduji odpovédi sefazené dle diilezitosti (Cisla predstavuji primérné

pofadi dané odpovédi, které mu ptiradili respondenti.

Odpovéd’ Primérné poradi
Zacalo mé to z néjakého dlivodu prosté bavit. 1.012
Potfeboval jsem dalsi motivaci k tréninku. 1.845
Chtél jsem ziskat dalsi soucast medaile. 2.037
Citil jsem se byt ,namotivovany” organizatory zavodu. 2.851

Tabulka 3 - ,,KdyZ jste dokon¢il/a prvni zavod, co vas pfimélo prihlasit se do dalsiho?*

Zdroj: (autor, 2018)
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Jak je patrné, nejcastéjSim diivodem byla situace, kdy respondent objevil v prekazkovych
bézich novou zalibu - coz dobte koresponduje jiz zmiflovanym ,.boomem* ptekazkovych
zavodi v Ceské republice. Druha a tieti odpovéd’ viak jiz predstavuje zéklad, na kterém
1ze stavét pii tvorbé nového zavodu - ukazuje se, Ze koncept ,.kompletovani medaile®, kte-
ry pouziva vétSina Ceskych zavodi, opravdu funguje jako motivator pro piihlaSeni se do

dalsiho zavodu (a tedy s sebou nese 1 nutnost dale trénovat).

~vr w7

Dalsi ¢ast dotazniku ptedstavovaly otazky, jejichz cilem bylo zanalyzovat, z jakych kanalt
se recipienti o ptekazkovych bézich nejéast&ji doslechnou. Uéastnik vyzkumu byl vyzvan,

aby uvedl, jakym zplsobem se poprvé o fenoménu piekazkovych béht dozvedél.

m Od pratel.

M Pfes socialni média (napfr.
reklama na Facebooku)

m Cetl jsem webovy ¢lanek.
m Cetl jsem &lanek v tisku.
H VIdél jsem clovéka v tricku

nékterého zavodu.

M Jind mozZnost

Graf 4 - ,,Jak jste se poprvé dozvédél/a o fenoménu piekazkovych beht?*
Zdroj: (autor, 2018)

V této otdzce se velmi dobte potvrdilo, jaky vyznam ma v tomto odvetvi word of mouth a
online komunikace. Vice nez polovina respondentt uvedla, Ze se o piekaZkovych bézich
alni média, diky kterym se o piekdzkovém zadvodéni dozvédela vice nez Ctvrtina respon-

dentt.

V navaznosti na piedchozi otdzku a na vysledky polostrukturovanych rozhovort bylo
zkoumano také to, jak ucCastnici behil zvetejnuji na socidlnich sitich své fotografie spojené
se zavodem. V tomto piipadé byla odpovéd’ zcela jednoznacna - témét 93 % respondent
uz alespon jednou uvetejnilo prostfednictvim socidlnich siti svou vlastni fotografii z cile

zavodu nebo z jeho trati.
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Jak jiz bylo uvedeno ve vyhodnoceni kvalitativni ¢asti, ,,chlubeni* se fotogratiemi ze za-
vodi je mezi ucastniky velmi Casté a je tfeba ho podpofit, protoze pomaha velkou mérou
budovat znacku zavodu a §ifit o ném povédomi. Pti navrhu vlastniho zavodu je tedy potie-

ba s timto trendem pocitat.

Dotaznik se mimo jiné zabyval i obleCenim s motivy piekazkovych zavodu. Dané otazka
byla konkrétn¢ zamétena na to, jak oblibend jsou mezi jeho ucastniky tzv. ,,finisherska*
tricka - tedy obleceni, které zdvodnik ziska jako odménu za uspesné dobéhnuti. Vzhledem
k tomu, Ze noSeni téchto tricek rovnéz ptispiva k Sifeni povédomi o zdvodu, bylo tfeba
zjistit, zda je ucastnici opravdu nosi a pfi jaké ptilezitosti.

Vice nez 90 % respondentl uvedlo, ze tricka pti riznych piilezitostech opravdu nosi. Pou-
ze necelych 10 % respondenti uvedlo, Ze ziskané triko po dobéhnuti zdvodu ,,ulozi do
skiing, kde zlistane lezet”. Vysledky dale ukazuji, Ze zdvodnici nosi ,,finisherska* tricka
nejcastéji na trénink (61 %), méné pak v civilu (11 %). 18 % respondentii pak uvedlo, Ze
tricka nosi pii kazdé vhodné pfilezitosti, a to jak v civilu, tak na trénink. Lze tedy konsta-
tovat, ze pro dob¢hnuvsiho zdvodnika neptedstavuje tricko pouze ,,zbyte¢ny* suvenyr -
naopak, stdva se oblecenim, ke kterému ma ¢astnik zadvodu jisty vztah a rdd ho pozd¢ji

nosi. Pfi navrhu vlastniho zdvodu je tedy tfeba finisherska tricka neopomenout.

Vzhledem k tomu, Ze vystupem projektové €asti této prace je navrh vlastniho zavodu, bylo
tieba se v prizkumu zaméfit 1 na prizkum konkuren¢nich zavodu jako takovych. Nasledu-
jici blok otazek se zabyval silnymi a slabymi strankami jednotlivych konkurenénich zavo-

di a také zplisobem organizace samotného b&hu.

V prvni otdzce toho bloku byli respondenti vyzvani, aby uvedli, zda si vybavuji situaci,
kdy byli béhem piekazkového zadvodu s né€im nespokojeni. Tato otazka byla oteviena,
Skala ziskanych odpovédi tedy byla pomérné Sirokd. V ramci statistického vyhodnoceni
bylo analyzovano 28 typt problémi, které respondenti uvedli. Velka ¢ést z nich byla za-
stoupena pouze nékolika malo odpovéd'mi, t€émto problémim tedy nebyl pfikladan takovy
diraz.

Vyskytlo se v§ak n€kolik problém, které opakované uvedlo vétsi mnozstvi respondent.

Jedna se o konkrétné o tyto:
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Duvod Pocet i .
. . L Podrobny popis

nespokojenosti | odpovédi
Zavodnici podvadi pfi vykonavani trestll za nesplnéni pre-
kazky (nevykonaji dany pocet cvika).

Podvadeni 32 y.( yTomal fany b . : L e
Neexistuji oficidlni pravidla, ktera by stanovila, jak ma byt
dana prekazka spravné prekonana.

< . . U nékterych prekaZek se béhem zavodu vytvafi fronty, to

Cekani na trati 15| | i . .. ,
zavodnika stoji ¢as a narusuje to plynulost zavodu.

L ) Trat je Spatné znacena a zavodnici si nejsou jisti, kudy maji

Znaceni trati 15| .
bézet.

L. Spatny pFistup dobrovolnikd na trati - nedohliZi na prabéh

Dobrovolnici 11| . ] . - . . .
zavodu, jsou malo dUsledni pfi kontrole vykonavani trest(.

Bezohlednost 9 Nékteri zavodnici jsou bezohledni vici ostatnim ucastni-

zavodniku kim béhu.

Obcerstvovaci 8 Obcerstvovaci stanice na trati jsou Spatné zasobené (je k

stanice dispozici pouze voda, neni zde jidlo).

Tabulka 4 -, Vybavujete si situaci, kdy jste byl/a na zdvodé s né¢im nespokojen/a? Co konkrétné
to bylo?“

Zdroj: (autor, 2018)

V névaznosti na tuto otazku byli respondenti dotazani, zda je napada néjaké vylepSent,
které by mohlo byt na piekazkovych zavodech zavedeno. Ziskané odpovédi vesmes potvr-
dily analyzované problémy s piedchozi otdzky - respondenti navrhovali pfedevs§im zlepSeni
znafeni trati, mén¢ zadvodnikil ve startovni viné€ a vétsi diislednost dobrovolniki na prekaz-
kach.

Kromé toho vSak bylo moZné narazit i na pomérné inspirativni odpovédi, které, a¢ se vy-
skytly tieba jen jednou, by mohly dobie poslouZit pfi ndvrhu nového zavodu. Jedna se

konkrétné o tato respondenty navrzend vylepSeni a feSeni:

e hlidaci koutek pro déti,

e stanek se zdravym jidlem,

e zavedeni oficidlnich pravidel pifekonavani ptekazek, se kterymi zavodnik pied star-
tem soubhlasi,

e u piekazky, kterou lze piekonat vice zptsoby, pridat tabulku znazornujici spravny a

povoleny zpusob jejiho piekonani,
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e piekazky, u kterych je nutné spoluprace dvou a vice zavodnikii,
e teplé a studené sprchy®,

e nadoby na tfidéni odpadu,

e vratné kelimky na pivo,

e velik4 nadoba s vodou na ,,vyprani* Spinavého obleceni.

Jak jiz bylo zminéno na piedchozich fadcich, zavody se ¢im dal tim castéji poradaji na
pomérné neobvyklych mistech - jedna z otazek tedy zjiStovala i to, jaky typ lokace zavodu
je mezi zavodniky nejoblibenéjsi. Z analyzy vyslo, Ze nejvétsi popularité se mezi zavodni-
ka stale t€8i zavody v pfirod€, nelze vSak opomenout ani pomérné velké zastoupeni re-
spondenttl, ktefi daji pfednost opusténym objektim. VSe je dobré patrné z nasledujiciho

grafu:

pfiroda I 157
opusténé objekty I 57
zévodisté (napf. motokrosova trat) Wl 10
mésto 1l 8
jiné W 4

Graf 5 - ,,Jaky typ lokace zavodu preferujete?*
Zdroj: (autor, 2018)
Také jiz bylo zminéno, Ze nékteré zadvody jsou uritym zplisobem stylizované (napt. Army
Run je zdvod v armédnich kulisach, na trati Predator Race se zase pohybuji organizatofi v
maskach predatorti). Nasledujici otazka si kladla za cil zjistit, do jaké miry je toto ,,diva-
dlo* pro zavodniky pfitazlivé a zda se ptipadné vyplati novy zavod timto stylem smétovat.
Piesné tfi Ctvrtiny respondentli uvedly, Ze stylizace zdvodu pro né zajimava je - lze tedy

usuzovat, Ze pro vétSinu zdvodnikil se opravdu jednd o jistou pfidanou hodnotu.

Pfi navrhu nového zavodu bude vhodné vychézet mimo jiné i z odpovédi na nésledujici
dvé otazky, tykajici se pfimo prubehu zavodu.
Prvni z nich se zabyvala trestem za nepiekonani piekazky. Jak je patrné jiz z predchozich

radkd, toto téma je mezi zavodniky velmi aktualni. Respondent se m¢l rozhodnout, zda je

* Na vétsing zavodi jsou zavodnikiim k dispozici pouze studené sprchy, obvykle venku.
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jako trest vhodnéjsi cviceni (napf. 30 anglicaktli), nebo prodlouzeni trasy o urCity usek.
Prestoze odpovédi byly pomérné vyrovnané, vice nez 57 % respondentli shledalo vhodn¢j-
Sim trestem prodlouzeni trasy.

Druhé otézka je spojena s jiz zminovanou tvorbou front na piekazkach. T¢ lze do urcité
miry predejit tzv. intervalovym startem, bylo tedy tfeba zjistit, jak zdvodnici tento typ star-
tu vnimaji ve srovnani se startem hromadnym.* Ukazalo se vsak, Ze zavodnici davaji
pfednost hromadnému startu (62,4 %) pted intervalovym (37,8 %), ¢imz vznikl trochu pa-
radox. Tuto situaci bude tfeba vyiesit v ramci projektové Casti tak, aby ucastnici zavodu

byli spokojeni se zpiisobem startu a zarovei nedochazelo k tvorbé¢ front na trati.

Aby bylo mozné u nového zavodu spravné ptistoupit k cenotvorb¢, bylo nutné zanalyzovat
cenovou politiku konkurence a zjistit, jak hodné jsou i€¢astnici zavodl ochotni do této ¢in-
nosti investovat.

Ukazalo se, ze maximalni ¢astka, kterou jsou zdvodnici schopni utratit za startovné, se vét-
Sinou pohybuje mezi 1000 - 2000 K¢&. Prestoze byla respondentovi nabidnuta pomérné Si-

roce odstupiiovana Skala, tii ¢tvrtiny G€astnikli zvolily jednu z téchto moznosti:

Maximalni vySe startovného Pocet odpovédi (%)
1500 K¢ 26,67 %
vice nez 2100 K¢ 14,55 %
1000 K¢ 13,94 %
2000 K¢ 12,73 %
1200 K¢ 7,88 %

Tabulka 5 - ,,Kolik korun byste byste dokazal/a maximalné utratit za startovné v prekazkovém za-
vodu?*

Zdroj: (autor, 2018)

Zavér je tedy pomérné piekvapivy - vice nez polovina respondentl by za startovné dokéaza-
la zaplatit 1 1500 K¢, coz je mnohem vice, neZ se startovné u vétSiny Ceskych prekazko-

vych zavodl v soucasné dobé pohybuje.

Co se tykd jiz zminovaného slevového systému, ukazalo se, Ze z&vodnici ho vnimaji
vesmes kladng, pfipadné neutralng. V ptipad¢ nového zévodu tedy neni divod v tomto
zavedeném trendu nepokracovat, jak je patrné z odpovédi na otazku ,,Jak vnimate slevovy
systém startovného u ptekazkovych zdvoda?*

> Pti hromadném startu startuji zavodnici v tzv. ,,vinach®, tedy skupinach &itajicich napt. 200 b&zct. V pri-
pade¢ intervalového startu vybihaji zadvodnici na trat kazdy sam, ve zhruba 15tivtefinovych rozestupech.
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M Jsem za néj rad, alespon ziskam
slevu!

® Vnimam ho jako nepfijemny tlak ze
strany organizatora.

= Nevadi mi, ale nevyuZivam ho.

Jinak

Graf 6 - ,,Jak vnimate slevovy systém startovného u prekazkovych zavoda?

Zdroj: (autor, 2018)

Posledni blok otazek se pak tykal slabych a silnych stranek konkurencnich zavodu a také
jejich vizualni stranky.

Nejprve bylo respondentim zobrazeno 5 log zavodu (stejnych jako v tivodni ¢asti dotazni-
ku) a byli vyzvani, aby vybrali to, které se jim nejvice libi.

Témét polovina respondentd oznacila za vizualné nejptitazlivéjsi logo Spartan Race (49,7
%), nasledoval Predator Race (21,2 %), Gladiator Race (13,9 %), Army Run (12,1 %) a
Excalibur Race (3 %).

V ptipad¢ této otazky vsak je tfeba pocitat s tim, Ze ucastnici vyzkumu se nedokazou uplné
oprostit od svych osobnich preferenci a hodnotit ¢isté vizualni podobu loga - ziskané od-

povédi je tedy tieba brat s rezervou.

Nasledujici otazka se pak zaméfovala pfedevSim na silné a slabé stranky zavodt z pohledu
jejich ucastnikti. Respondenti méli za ukol vybrat si jeden ze zavodd, ktery jiz osobné ab-
solvovali, a uvést jeho pozitiva a negativa. Po provedeni analyzy tak bylo mozné objevit u
kazdého zavodu jeho silné a slabé stranky, podlozené odpovéd’'mi respondentd.

Ugastnici vyzkumu si nejéastéji vybrali Gladiator Race, Predator Race nebo Spartan Race,
u ostatnich zavodl nebyl tedy dostatecny pocet odpovédi na to, aby z nich bylo mozné
vyvodit objektivni zavéry. Nasleduji tabulky konkrétnich zavodi s uvedenim jejich silnych

a slabych stranek.
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Gladiator Race

Silné stranky

Slabé stranky

Rozli¢nost trestll za nepfekonani pre- °
kazky (cviceni i béZzecké useky) °
Zajimavé lokality zavod( .

Neobvyklé prekazky oproti konkurenci

Dobra organizace zdvodu

PFilis kratké traté
Lokace zavodU se opakuji

Intervalové starty pozbyvaji atmosféru

Predator Race

Silné stranky

Slabé stranky

Inovativni prekazky (na kazdém zavodé °
jiné)
Dobra organizace zdvodu °

Dobré zazemi pro zavodniky
Zajimavé lokality zavod(

Narocné zavody

Nékteré prekazky jsou az pfilis neob-
vyklé a prekracuji hranici bezpecnosti

Vysoka cena startovného

Spartan Race

Silné stranky

Slabé stranky

Atmosféra na trati i mimo ni .
Komunita zavodnikd o
Zajimavé prekazky .

Dobrd organizace zavodu
Mezinarodni podnik .
Trifecta (systém skladani medaile)
Hezké lokality zavodl v pfirodé .
Lokality zavod( se ¢asto méni
Pristupnost vefejnosti (zvladne ho .

témér kazdy) .

Vysoka cena startovného

Vysoka , komercionalizace” zavodu
»Masovost” (mnoho zavodniku na trati
i celkové na kazdém zavodé)
Podvadeéni (a jeho nizka kontrola ze
strany organizatora)

Zpoplatnéni parkovisté, ischovny
apod.

Chudé obcerstvovaci stanice
Nar(stajici cena a klesajici kvalita

Nizkd inovativnost (stdle stejné prekaz-
ky)

Tabulka 6 - ,,Vyberte si prosim jeden ze zavodd, kterého jste se zicastnil/a a uved'te, jaka jsou

podle Vas jeho pozitiva a negativa.*

Zdroj: (autor, 2018)
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Na zéklad¢ uvedenych slabych a silnych stranek jednotlivych zdvodi je mozné dobie po-
znat konkurenci - pfi navrhu nového zavodu je tedy tfeba se vyvarovat toho, aby u néj

ucastnici nachazeli stejna negativa.

8.5 Zodpovézeni vyzkumnych otazek

Provedeni vyzkumnych metod v ramci praktické ¢asti prace si kladlo za cil najit odpovédi
na pét vyzkumnych otdzek, uvedenych v uvodu této kapitoly. Pfestoze mnohé zavéry jiz
byly nastinény v pfedchozim textu, je tfeba ziskané odpovédi sumarizovat a vztahnout ke

konkrétnim vyzkumnym otdzkam. Coz je prave cilem této podkapitoly.

Které ¢eské prekazkové zavody jsou mezi jejich ucastniky nejpopularnéjsi?
Nejoblibené&jsim zavodem mezi ceskymi piekazkovymi bézci je jednoznacné Spartan Race,
jemuz pomérn¢ zdatné (i kdyz prozatim ne vyrovnan¢) konkuruji Gladiator Race a Preda-

tor Race. Tyto tfi zavody lze tedy dosadit na pomyslny stupen vitézl a oznacit je za nej-

popularnéjsi prekazkové zavody konané v Ceské republice.

Tento zavér vychazi predeviim z piislusné otazky kvantitativniho Setfeni®’, vysoka obliba
a popularita zdvodu Spartan Race se vSak potvrdila i v rdmei polostrukturovanych rozho-
vord.

Kromé vys$e uvedenych existuje jestd celd fada zavodi, které se v CR t&3i jisté oblibg, ty
nejvyznamnéjsi z nich jsou pak zminény ve vysledcich kvantitativniho Setfeni v kapitole

8.4.2.

o W

Jaka je hlavni motivace zavodnikii ucastnit se prekazkovych béhu?

Na zéklad¢ provedené¢ho vyzkumu vyplynuly €tyfi hlavni motivace pro Gcast v piekdzko-

vych bézich:

e zavodnici maji radi atmosféru zavodi,
e zavodnici si uzivaji béh po terénni trati a s nim spojené prekonavani piekazek,
e zavodnici potiebuji vyzvu, kterou mohou pfijmout a nasledné splnit,

e zavodnici potiebuji motivaci k tréninku.

4 Konkrétné otazka &islo 4.
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Tyto diivody vychazi zcela jednoznaéné z odpovédi ziskanych v kvantitativnim vyzkumu a
lze je tedy oznacit za hlavni. Mimo n¢ byly nalezeny také Ctyti davody vedlejsi, jez l1ze

nalézt v odpovidajicim grafu v kapitole 8.4.2.

Co zavodnikiim na ¢eskych prekazkovych zavodech chybi?

Bylo analyzovéano nékolik problémt, které zadvodnici shledavaji napfi¢ riznymi zavody.
trati. Dals$i nedostatky pfedstavuje nepfilis dobré znaceni trati, Casté ¢ekani na piekazkach,
nevhodny pfistup dobrovolnikli, bezohlednost zavodniki a nevyhovujici obcerstvovaci

stanice.

Prestoze ne vSechny uvedené problémy jsou otdzkou organizace zavodu, vétSin€ z nich lze
ptedejit vytvofenim odpovidajicich opatieni. V obecné roviné tedy lze konstatovat, ze za-
vodnikiim chybi v CR zivod, na kterém by zavodnici nepodvadéli (nebo k tomu neméli
Sanci), ktery by mél dobfe znacenou trat’, navrzenou tak, aby se na ni minimalizovalo Ce-
kani v prabéhu zdvodu. Novy zavod by také mél nabidnout mimotadné obc¢erstveni na trati
a m¢l by vénovat zvySenou pozornost vybéru a Skoleni dobrovolniki, ktefi na trati budou

piritomni.

Jaké jsou hlavni silné a slabé stranky konkrétnich prekazkovych béha?

V obecné roviné€ 1ze konstatovat, Ze mezi silné stranky prekdzkovych beéhl patii nejcastéji
dobra atmosféra, neobvyklé piekazky, zajimavé lokality nebo dobrad organizace. Naopak
mezi slabé stranky Ize zaradit vysokou cenu startovného, nizkou prevenci podvadéni nebo

malo ,,vybavené* obCerstvovaci stanice.

Zevrubnou odpovéd’ na tuto otdzku prfedstavuje tabulka uvedena v zavéru kapitoly 8.4.,
ktera jednotlivé silné nebo slabé stranky uvadi ve vztahu ke konkrétnim zavodiim, tak jak

je uvedli ucastnici vyzkumu.

Jak na ucastniky (a potencialni icastniky) piisobi komunikace jednotlivych prekaz-
kovych béhu?

Co se tyka vizudlni stranky (tedy predev§im loga), respondenti nejvice ocefuji Spartan
Race, Gladiator Race a Predator Race, pfi¢emz recipientiim v kvalitativnim vyzkumu im-

ponoval predev§im motiv bojovnika v logu dvou prve zminénych.
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Co se tykd cenové politiky, lze konstatovat, Ze zadvodnici jsou naklonéni jakékoliv slevé,
kterd je ze strany organizatora vici nim komunikovana. Slevovy systém spojeny s vysi
startovného je vnimany pfevazné pozitivné a lze tedy na slevach stavét 1 cenovy model

nového zavodu.

Ucastnici vyzkumu ptisuzuji velkou vahu word of mouth a komunikaci zavodu prostied-
nictvim socialnich siti. V neposledni fad¢ je pak tfeba uvést, ze prestoze vétSinou vnimaji
zavody jako drahé (az predrazené), jsou i tak ochotni zaplatit za startovné pomérn¢ vysoké

Castky.

V ramci praktické ¢asti prace byly nejprve definovany vyzkumné otazky a stanoven cil
vyzkumu. Nésledné byly provedeny tfi napldnované vyzkumné metody: analyza trhu pro-
sttednictvim Porterova pétifaktorového modelu, polostrukturované rozhovory a dotazniko-

vé Setfeni.

Posledni dvé uvedené ¢asti byly pak postupné vyhodnoceny a byly z nich vyvozeny zave-
ry, za kterych bude tfeba vychéazet pii ndvrhu nového zavodu v ramci projektové ¢asti pra-

ce.
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III. PROJEKTOVA CAST
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9 NAVRH NOVEHO ZAVODU

Jak jiz bylo zminéno, hlavnim cilem projektové ¢asti prace je vytvoieni navrhu nového
prekazkového zavodu, ktery by se mohl v Ceské republice konat. Aby byla Sance na
uspéch nové akce co nejvetsi, je tieba pti navrhu co nejvice vychazet z vysledka provede-
ného vyzkumu. V tivodni kapitole projektové ¢asti prace bude predstaven koncept nového
zavodu véetné malého piesahu do vizualniho stylu. Ve druhé poloviné projektové ¢asti pak

bude stru¢né popsan navrh komunikacni strategie.

9.1 Nazev

Na nasledujicich fadcich bude popséan proces vybéru jména nového zdvodu vcetné divoda,
pro¢ byl vybran pravé tento nazev a jak souvisi s jeho positioningem. V dalSich podkapito-

lach pak bude toto téma jesté doplnéno o dalsi oblasti.

Pfi procesu vybéru ndzvu zévodu bylo tieba vychdzet z poznatkii praktické ¢asti prace -

tedy Zze jméno zdvodu by mélo:

e vzbuzovat takové asociace, diky kterym lze snadno ziskat ptedstavu o zédvodu,
e byt anglicky,
e odpovidat positioningu nového zavodu,

e vymezovat zavod vici nejvetsim konkurencénim zavodim.

Na zékladé téchto kritérii byl vytvofen seznam vice nez dvaceti moznych nazvi. Mezi nej-
vaznéjsi ,,favority* pattily Viking Race, Hell Race, Battle Run, Perun Race nebo Prison
Run. Tyto varianty vSak byly nakonec z rliznych diivodl zavrZeny - nazev bud’ nevzbuzo-

. . . " s 44
val pozadované asociace, nebo byl jiz ,,zabrany*.

Pro novy zavod byl tedy nakonec zvolen nazev Wild Run, ktery v§echna kritéria vhodné
splituje. Na rozdil od konkurencnich zavoda v sob€ nenese asociaci boje ¢i bojovnika, ale
naopak pfirody a divo€iny, ¢imZ se uz ,,na prvni dojem* od konkurence odliSuje. S nazvem

je spojen i jeho positioning, ktery bude ptedstaven v nasledujici kapitole.

* Napt. Viking Race se jiz v Ceské republice jednou pofadal a patrné se nejednalo o piili§ vydafenou akei -
nebylo by tedy vhodné na tento ndzev navazovat.
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9.2 Positioning

Novy zavod by se mél oproti konkurenci vymezit piedevsim svym ,,pfirodnim* positionin-
gem. Jak jiz bylo zminéno, organizatofi konkuren¢nich zavoda vyuzivaji ve své komuni-
kaci predevsim motivu boje, vyzvy a sily, snazi se presvédcit své ti€astniky o tom, ze prave
jejich zavod je ten ,,nejdrsnéjsi“. V piipadé zavodu Wild Run by byl kladen daraz prede-
vS§im na spojeni zavodnika s ptirodou - bézci by nebyla ,,pfifazena“ role bojovnika na bi-
tevnim poli, ale spise lovce na lovu. Tomu by odpovidal i ton komunikace zavodu - Wild

Run by se predstavoval jako protipdl soucasnych ,. komer¢nich® zavodii.

Komunikace zdvodu by méla byt nastavena tak, aby si zavodnici spojovali Wild Run s

asociacemi jako napf.

e pfiroda,

e divocina,

e dravost,

e pratelstvi,

e anti-komerce,
e (est,

e pokora.

Z vyzkumu vyplynulo, Ze vice nez 90 % zavodnikii ma v oblibé zadvody v pfirod¢, nastave-
ni positiongu naznaenym zplsobem by tedy davalo smysl a mohlo by se u Ucastnikil za-
vodu setkat s kladnym ohlasem. Komunikac¢ni strategie zavodu by se pfirozené soustfedila
1 na predstavovani jinych benefitdi, motiv ptirody, divo¢iny a ,,dravosti* by vSak byl pro

komunikaci nosnym prvkem.

9.3 Vizualni styl

Naznaceny koncept a positioning zavodu by se mél co nejvice odrazet 1 v jeho vizudlnim
stylu. V ptipad¢ piekazkovych zavodu je 1 vizualni stranka velice dulezitou soucasti ko-
munikace (jak jiz vyplynulo s praktické ¢asti prace).

V piipadé¢ Wild Runu bylo nejprve tieba vytvofit takové logo, které bude dobfe reprezen-

tovat podstatu zdvodu, piisobit divokym a nespoutanym dojmem, a zaroven i do jisté miry

komunikovat to, ze se jedna o piekazkovy bézecky zavod. V neposledni fad¢ pak mélo jit o



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 77

takové logo, které bude co nejvice odlisné od konkuren¢nich znacek a upoutd potencidlni-

ho ucastnika svou originalitou.

Obrazek 7 - Navrh loga zdvodu Wild Run

Zdroj: (AliExpress.com, SinisterFonts.com, autor, 2018)

Zakladni Cernobild verze loga vyuziva motivu lebky jelena, kterd evokuje ptirodu, ale také
narocnost zavodu. Symbol je pak doplnén pokiivenym textem asociujicim vétve stromil

nebo koteny.
V piipadé aplikace na tmavém pozadi by bylo vyuZito negativni bilé varianty. Vizualni styl

zavodu by casto vyuzival spojeni loga a pfirodnich fotografii (nejcastéji z trasy zavodu),

jak je patrné na obrazcich nize.
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Obrazek 8 - Ukazka spojeni loga zadvodu a pfirodnich fotografii (1)
Zdroj: (Holzbau Schiffbaenker, autor, 2018)

Obrazek 9 - Ukdzka spojeni loga zdvodu a pfirodnich fotografii (2)

Zdroj: (1gr.cz, autor, 2018)

Vhodna by byla i aplikace loga na jizZ zminovanad ,.finisherska“ tricka, pficemz jednotlivé
varianty tri¢ek by se liSily dle varianty dokon¢eného zavodu - potisk by mohl byt dle po-

tteby doplnén o rocnik, ptipadné variantu zavodu.
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Obrazek 10 - Navrh finisherskych tricek zavodu Wild Run.
Zdroj: (autor, 2018)

9.4 USP

Jak jiz bylo naznaceno v uvodu této kapitoly, Wild Run by se cht¢l od své konkurence od-
lisit vhodné zvolenym positioningem. Ten vSak pfedstavuje pouze zékladni kamen komu-
nikacéni strategie zavodu - aby bylo mozné piimét zdvodniky k ucasti, je tfeba piijit s né-
¢im, co konkurencni akce nenabizi. Na zdklad¢ vyzkumu byly analyzovany slabé stranky
konkuren¢nich zavodd, respondenti rovnéz piisli s celou fadou dobrych napadi, které by

mohly byt do konceptu Wild Runu zatazeny a mohly by tak tvofit jeho USP.

Bylo definovano nékolik ,,hlavnich* USP, na kterych by mél Wild Run stavét predevSim.

Jedna se o:

¢ Eliminace podvadéni. Zavod by byl koncipovan tak, aby béZci nemohli podvadét.
Z prizkumu vyslo, Ze nej€astéji zavodnici podvadéji pii trestech za nezdolani pie-
kazky. Trest za nezdolani by tedy spocival vzdy v prodlouzeni trasy, ne ve vykona-
ni série cviki.*” Tuto formu handicapu vnimaji zavodnici pfevazné pozitivng, jak

ukazal vyzkum.

# zakladem trestu za nezdolani prekazky by vzdy sice bylo piekonani ur¢ité vzdalenosti navic, tato vzdale-
nost by se vSak mohla pfekonavat rliznymi zptsoby - skakani ,,zabaka“, lezeni po Ctyfech, valeni sudd apod.
Cilem by bylo, aby ani handicap nebyl rutinni.
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Kvalifikace na vyssi irovné zavodu. Wild Run by nabizel zdvody nékolika obtiz-
nosti, pficemz kazdy zavodnik, bez ohledu na vykonnost, by musel nejprve dokon-

¢it nejlehdi (tedy nejkratsi) variantu zdvodu. Pokud by to dokdzal v ur¢itém caso-

vvvvv

vvvvvv

Ryze prirodni lokace. Maximalni diiraz na to, aby se co nejvétsi ¢ast zavodu ode-
hravala v ptirodé. Lokace zavoda a samotna trasa by byly vybirany tak, aby zavod-
nici ptisli co nejméné do kontaktu s civilizaci, coz i odpovidé positioningu zavodu.
ZAdné &ekani na trati. V zdvodu by startoval pouze omezeny podet zavodnikil, tak
aby se co nejvice eliminovalo ekani na piekazkach.*’

Dislednost na dodrZovani pravidel. Organizatoii kladou oproti konkurencnim
zavodim velky diraz na dodrzovani pravidel a pfipadné podvadéjici zavodniky

opravdu diskvalifikuji.

Kromé¢ vySe uvedenych by Wild Run nabidl zavodnikiim celou fadu dal$ich benefitt, které

vySly z vyzkumu. Tyto USP by byly pfedmétem komunikace jak na webu zévodu, tak na

socialnich sitich, predevs§im by se vSak promitly do zazitku kazdého zdvodnika a mohly by

tak byt komunikovana dal ve formé word of mouth. Piiklady n¢kterych benefiti:

kvalitn€ znacena trat,

zdravé a dobie zasobené oblerstvovaci stanice,

stanky se zdravou stravou v cili zdvodu,

prekazky, u kterych je potieba premyslet, jak je nejlépe zdolat,

piekazky, u kterych je nutna spoluprace dvou a vice zavodnikd,

stylové a ptirodné ladéné fotopointy odpovidajici stylizaci zavodu,

kompletace medaile nebo jiné mimoradné trofeje za splnéni riiznych obtiznosti za-
vodu,

hlidaci koutek pro déti,

4 Casovy limit pro Gsp&iné zdolani by musel byt nastaven tak, aby ho dokazala splnit vé&tsina zavodnika - §lo
by tedy predevs§im o psychickou motivaci.

7 Zaroven by viak (dle vysledki vyzkumu) bylo vhodné zachovat hromadny start. Idedlnim feSenim by tedy
byl hromadny start s men$im mnozstvim (napt. 100) zdvodnikl v jedné startovni ving.
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zavedeni oficialnich pravidel pifekonavani prekazek, se kterymi zavodnik pted star-
tem souhlasi,

u prekazky, kterou lze prekonat vice zpiisoby, ptidat tabulku znazorfiujici spravny a
povoleny zpusob jejiho piekonani,

teplé a studené sprchy,

nadoby na tfidéni odpadu,

vratné kelimky na pivo,

nadoba s vodou na ,,vyprani* §pinavého obleceni.

Seznam benefiti, které 1ze zdvodnikiim nabidnout, samoziejmé neni kone¢ny. Aby se za-

vod mohl neustale vyvijet, je tieba neustale sledovat konkurenci a v idedlnim ptipadé¢ pro-

vadét opakovany vyzkum mezi zavodniky, aby bylo vzdy jasné, co ucastnici zavoda vyza-

duji.
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10 KOMUNIKACNI STRATEGIE NOVEHO ZAVODU

Prestoze komunikacni strategie Wild Runu byla jiz lehce nastinéna v piedchozi kapitole,
nyni je tfeba vytvorit uceleny souhrn toho, jak bude novy zédvod komunikovat, jaké pro-
sttedky k tomu pouzije a kdo bude cilovou skupinou. V neposledni fad¢ je také tieba pfi-
pravit navrh ¢asového a finan¢niho planu komunikacni strategie. Na tyto cile se bude za-

meéfovat nasledujici kapitola.

10.1 Cil

Pokud budeme piesné vychazet z teoretické casti prace, lze definovat n€kolik zakladnich
komunikacnich cilt spojenych s komunikacni strategii nového zadvodu. Jedné se piedevsim

(O

e zvySeni povédomi o znacce,
e ovlivnéni postoji ke znacce,
e stimulaci chovani smétujiciho k prodeji,

e zvyseni prodeje.

Pti¢emz priority jednotlivych cilti odpovidaji poradi, v jakém jsou uvedeny. Vzhledem k
tomu, Ze se jedna o zcela novy zavod, ktery pravé vstupuje na trh, je tfeba v prvni fadé
zvysit o ném mezi zavodniky povédomi a také ovlivnit jejich postoje, aby zvolena identita
zavodu co nejvice korespondovala s vytvofenou image. Nasledné je vSak tfeba oslovené
zavodniky pfimét k ucasti v novém zavode, v tuto chvili je jiz cilem ani ne tak budovani

image, jako spiSe prodej startovnich registraci.

Kampan tedy lze dle danych cilii rozd€lit do dvou fazi, coz se i nadéale promitne v komuni-
ka¢nim planu. V obecné roviné Ize tedy cil komunikace definovat takto: je tfeba upozornit
ceskeé prekdzkové bézce na nové vznikly zdvod Wild Run, pozitivné ovlivnit jejich postoj k

tomuto zavodu a nésledné je pfimét k tcasti.

10.2 Cilova skupina

Cilovou skupinu tvofi sportovné zalozeni lidé vSech vékovych kategorii pobyvajici na
tizemi Ceské republiky, mezi jejichz koni¢ky patii prekazkové béhy. Mluvime tedy o geo-
grafické, ale zaroven i psychografické segmentaci. V pfipadé Wild Run by pravdépodobné

nebylo pfili§ efektivni primérné cilit 1 na sportovce, ktefi jeSté zadny pirekazkovy béh nebé-
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zeli, protoze hlavni myslenka zavodu klade diiraz na kontrast Wild Runu oproti jiz zave-

denym (a tedy cilové skupin€ jiz zndmym) zavodtm.

V ptipadé¢ komunikacni strategie Wild Run také pfili§ nelze mluvit o n¢jaké uzsi segmen-
taci v ramci komunity ¢eskych piekazkovych bézch. Jinymi slovy, neni mozné predem
vybrat ty zdvodniky, kterym by mohl byt koncept nového zadvodu blizky - tito zavodnici se
z komunity mohou vyc¢lenit az na zéklad¢ jejich osloveni prostfednictvim komunika¢niho
sdéleni. Kampan by tedy méla cilit na vSechny ¢leny zminéné komunity, coz se vSak (s

ohledem na jeji velikost) zdaleka nejevi jako nerealné.

10.3 Komunikac¢ni sdéleni

Komunikaéni sdéleni jiz bylo nastinéno podkapitole zabyvajici se cilem kampang. Ceskym
piekaZzkovym bézciim je nejprve tfeba predat informaci, zZe existuje novy zdavod jménem
Wild Run, ktery ma urcité benefity, jaké konkurencni zavody nenabizi, a ktery je oproti
konkurenci unikatni svym pojetim.

V druhé¢ fazi kampangé je pak tfeba ,,odkomunikovat®, kdy se kond prvni termin zavodu a ze

ey ee

zaCit zvazovat svou ucast.

10.4 Komunika¢ni prostredky

Jak je patrné z vysledkl vyzkumu, o piekazkovych zavodech se jejich tcastnici nejcastéji
dozvi od pratel - veSkeré komunikacni aktivity zavodu Wild Run by tedy mély sméfovat
mimo jiné také k tomu, aby se lidé o zavodu mezi sebou bavili a sdileli své zkuSenosti s
ostatnimi. V prvni fazi je ale tfeba vzbudit o zavodu alespon zakladni povédomi, ¢ehoZz lze

nejefektivnéji dosdhnout prostfednictvim vhodné zvolenych nastroji komunika¢niho mixu.

10.4.1 Reklama

Pokud pomineme word of mouth, z vysledkii vyzkumu je patrné, Ze nejcastéji se ucastnici
o novych zavodech dozvi prostfednictvim socialnich médii - komunikace nového zavodu
by tedy probihala ptedevsim prostfednictvim tohoto kandlu, ktery umoziuje velmi presné

zacilit na zvoleny segment.

V prvni fazi by se jednalo pfedev§im o webové bannery, které by prezentovaly vybrané

USP zavodu Wild Run a zaroven by obsahovaly headline ,,novy pfirodni piekazkovy za-
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rec
1

vod*“. Cilem tohoto spojeni by bylo jednak prezentovat zavod s dirazem na jeho ,,pfirodn

stylizaci, jednak predstavit urcité benefity, které zdvod nabizi vii¢i konkurenci.

W¥RN -
PREKAZKY,

NE FRONTY.

NOVY PRIRODNI
PREKAZKOVY ZAVOD.

Obrazek 11 - Navrh bannerti v prvni fazi kampané
Zdroj: (The Jungle, autor, 2018)

Druh4 faze kampané by se pak soustiedila na komunikaci prvniho zdvodu. Jejim tcelem by

bylo pfimét zavodniky k registraci v prvnim zavod¢ konaném pod hlavickou Wild Run.

WILY ¥ RUN

VYSOKAPEC
V KRUSNYCH HORACH

17.SRPNA 2019  (ETRIED

Obrazek 12 - Navrh bannerti v druhé fazi kampané
Zdroj: (The Seerevel Stoke, autor, 2018)
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Bannery by nemusely byt prezentovany pouze prostiednictvim socialnich siti - mohly by
byt umistény naptiklad i na webech zabyvajicich se tématem OCR, které¢ navstévuji piede-
vs§im Clenové cilové skupiny a Ize tedy jejich prostfednictvim rovnéz dosahnout pomérné

“ s s 48
piesného cileni.

10.4.2 Podpora prodeje

Dal$im komunika¢nim néstrojem, kterého je tieba pfi propagaci vyuzit, je podpora prodeje.
Ta je v ptipad¢ prekazkového zavodu spojena piedevsim s jiz nékolikrat zminiovanym sle-
vovym systémem. Z vysledka provedeného vyzkumu vyplyva, Ze zavodnici tento systém
vnimaji veskrz pozitivné, proto je vhodné i v pfipad¢ zdvodu Wild Run nastavit cenovou

politiku timto zptisobem.
Princip slevového systému zlistdva velmi podobny jako v ptipad¢ konkurenénich zévodu -
ucastnici jsou motivovani k tomu, aby se registrovali co nejdiive a v co nejvétsi skuping.

»3levova tabulka™ k registraci na prvni Wild Run, potadany v srpnu 2019, by vypadala

nasledovné.
Termin e i i i
. Jednotlivci Tym2-4 Tym 5 a vice
registrace
bfezen - duben 800 K¢ 750 K¢ 700 K¢
Kvéten - Cerven 1000 K¢ 950 K¢ 900 K¢
Cervenec 1200 K¢ 1150 K¢ 1100 K¢
Srpen 1300 K¢ 1250 K¢ 1200 K¢
V den zavodu 1500 K¢ 1450 K¢ 1400 K¢

Tabulka 7 - Slevovy systém zavodu Wild Run
Zdroj: (autor, 2018)

Zvolena cena startovného vychazi z vysledkli vyzkumu a je nastavend tak, aby neodradila
ani zavodniky registrujici se na posledni chvili. VySe startovného se pohybuje v primérné
hladin¢ s ohledem na konkurenci - pokud by byla registrace na zavod pfili$ ,,levnd®, za-

vodnici by pravdépodobné neocekavali ptilis kvalitni akci.

* Napt. www.behshop.cz/news/extremni-prekazkove-behy-pro-rok-2018
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Kromé vysSe popsaného slevového systému by bylo mozné ucastniky motivovat k registraci
kratkodobé&jsimi nabidkami. Ptikladem takové nabidky by byl facebookovy piispévek ne-
souci sdélent ,, /0% sleva na startovné, pro tymy i jednotlivce. Pouze dnes.“ Cilem tako-

vého ptispévku by bylo pfimét vahajici zavodniky ke spontannimu rozhodnuti o tcasti.

10.4.3 Public relations

Jak vyplyva z vyzkumu, nezanedbatelna ¢ast zavodnika se o prekazkovych bézich dozvé-
dé€la prostiednictvim webového Clanku. Je tedy tfeba zatadit do komunikacni strategie 1
publikovani tzv. ,,PR ¢lankt®, jejichz cilem by bylo jak rozsiteni povédomi o zavodu, tak
komunikovani konkrétnich benefitti. Tyto ¢lanky by bylo vhodné komunikovat jednak pro-
stiednictvim bézeckych webt, kde se nachazi cilova skupina, jednak i prostiednictvim lo-

1 o 49
kalnich webu.

V prvni fazi by se jednalo o ¢lanky ptedstavujici novy ptekazkovy zdvod Wild Run, ktery
zavodnikiim slibuje urcité benefity. Ve druhé fazi by pak bylo vhodné publikovat ¢lanky
tzv. ,,z pohledu zadvodnika“, psané z pohledu bézce, ktery se jiz zavodu zucastnil. Nedilnou
soucasti takového textu by pak bylo potvrzeni toho, Ze potadatel skutecné nabizi benefity,

které zavodnikiim slibuje.

¥ Prvni zavod Wild Run by se konal v Krusnych horach, bylo by tedy vhodné publikovat ¢lanek napf. na
strance www.krusnohorske-noviny.cz.
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10.5 Casovy plan

Veskeré prvky komunikacni strategie je tieba vhodné naplanovat, aby bylo dosazeno co
nejefektivnéjsiho vysledku. Prvni zdvod Wild Run by se konal v srpnu 2019, piicemz ko-

munikacni kampan by byla spusténa poc¢atkem roku.

Leden | Unor | Bfezen I Duben l Kv&ten | Cerven Iﬁewenecl Srpen | ZAF

Online bannery - komunikace USP

Onine annery - komunikace terminu zvodu e —

Facebook - komunikace USP

Facebook - komunikace terminu zdvodu
Facebook - kratkodobé slevy l . ..
Facebook - upozornéni na draz3i startovné - -

PR &lanky - povédomi o zavodu

PR €ldnky - recenze zdvodu _

Obrazek 13 - Casovy plan komunikaéni kampang zavodu Wild Run

Zdroj: (autor, 2018)

Jak je patrné z grafu, v prvni fazi by bylo publikovano nékolik PR ¢lankd, jejichz ukolem
by bylo navazat prvotni kontakt s cilovou skupinou a uvést zavod do povédomi. Na prvni
PR ¢lanky by plynule navazaly online bannery (na facebooku i na zvolenych webech), kte-

ré by budovaly image zdvodu a komunikovaly jeho USP.

Ve druhé fazi by pak byl prostiednictvim bannerti komunikovan termin prvniho zédvodu a
¢lenové cilové skupiny by byli motivovani k registraci. V pribéhu druhé faze by také pro-
bihaly jiZ zminéné kratkodobé akce nabizejici levnéjsi startovné, doplnéné facebookovymi

ptispévky upozorniujicimi na bliZici se zdraZeni startovného.

Po uskute¢néni zdvodu by bylo pak tfeba navazat na budovani jeho znacky uvefejiiovanim

PR ¢lanki psanych z pohledu zavodnika, jak jiz bylo zminéno v ptedchozi podkapitole.

10.6 Finanéni plan

Naésledujici tabulka obsahuje odhadovany rozpocet komunikac¢ni kampané, jejimz cilem je
upozornit na zavod Wild Run a motivovat co nejvetsi mnozstvi zavodnika k ucasti. Rozpo-
¢et neobsahuje velké mnozstvi polozek - jak jiz bylo zminéno, cilem je dosdhnout maxi-

malniho vykonu kampané prostfednictvim nékolika dobte zvolenych nastroji.
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Polozka Odhadované naklady
Webové bannery - produkce 25 000 K¢
Webové bannery - sprava kampané 30 000 K¢
Webové bannery - medialni prostor 250 000 K¢
PR ¢lanky - produkce 20 000 K¢
PR ¢lanky - medidlni prostor 50 000 K¢
Graficky navrh webovych stranek 40 000 K¢
Kédovani webovych stranek 50 000 K¢
Tvorba registracniho systému 40 000 K¢
Registrace domény + hostingu (1 rok) 2 000 K¢
Celkem 507 000 K¢

Tabulka 8 - Pfedpokladany rozpocet kampané
Zdroj: (autor, 2018)

Jak je patrné, do rozpoctu kampané byl kromé& nékladl spojenych s webovymi bannery a
PR ¢lanky zatazen také proces tvorby webovych stranek véetné systému registrace zavod-
nikd. Muze se sice zdat, ze tyto polozky s kampani piimo nesouvisi, ale vzhledem k tomu,
ze oslovené Cleny cilové je tfeba smérovat pravé na web zavodu, prostfednictvim kterého

se mohou zaregistrovat, predstavuje i tato polozka podstatnou ¢ast rozpoctu.

Zavérem je jesté tieba uvést, ze uvedend kampan by piedstavovala pouze ¢ast celkovych
nakladii spojenych s organizaci zdvodu Wild Run. Tvorba rozpoctu samotného zavodu by

vS§ak jiz ptekracovala ramec této prace.

Projektova €ast prace dala vzniknout konceptu nového piekdzkového zavodu, ktery nese
nazev Wild Run. Pfi jeho navrhu bylo do velké miry vychdzeno z vysledkd, které ptinesl
provedeny vyzkum, a zdvod by tedy mél mit pomérn€ velkou nadéji na to, aby se u ces-

kych prekazkovych bézct setkal s pozitivnim ohlasem.

Nejprve byl (na zakladé zaveri praktické ¢asti) zvolen pro zavod vhodny nazev, ktery byl
roz$ifen o jeho vizudlni styl a zvoleny positioning. Nésledné pak bylo definovano né€kolik
USP, na kterych stavéla komunikacni strategie zavodu. Ta byla popsana v zavéru projekto-
vé Casti prace a byl tak nastinén plan 1 pribéh kampané, véetné nékolika grafickych né-

vrha.
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ZAVER

Cilem této diplomové prace bylo pfijit s ndvrhem nového piekazkového zavodu, ktery by
se mohl konat v Ceské republice, a v tuto chvili jiZ lze konstatovat, Ze cil prace byl dosa-
zen. Wild Run je zavod, jehoz koncept vychazi z analyzy situace na trhu a pfinasi zavodni-
kiim benefity, které konkurenéni zavody postradaji. A prestoze prozatim existuje jen na

papite, pravdépodobnost jeho uspéchu by mohla byt pomérné vysoka.

Svou diplomovou praci bych rad uzavrel vlastnimi slovy spojenymi s nasledujicim malym
ohlédnutim. V teoretické ¢asti jsem prostudoval témata, se kterymi jsem se pozdé&ji v pri-
béhu psani prace setkal a zabyval, a pfestoze s mnohymi z nich jsem jiz byl seznamen,
dozvédél jsem se 1 fadu novych poznatkll. Nejvetsi vyzvou pro mne pak byla prakticka ¢ast
a s ni spojeny vyzkum, v tuto chvili vSak jiz mohu konstatovat, Ze se jednalo patrné o jed-
nu z nejzajimavejSich a predevsim nejpiinosnéjSich kapitol této diplomové prace. Zavérem
jsem pak na zaklad¢ ziskanych poznatkli postavil koncept nového zavodu. Zde jsem také
zuzitkoval dovednosti nabyté pfi predchozim studiu, kdyz jsem v rdmci projektové Casti

pripravil nékolik vizualnich navrhii nového zavodu.

Jak jiz bylo zminéno, zavod Wild Run prozatim existuje pouze na strankach této prace a
jeho redlné zorganizovani by jisté stalo jest€ mnohem vice Usili, neZ je moZné zde popsat.
Piesto vSak neni nemoZné, Ze zjiSténé poznatky daji vzniknout novému piekdzkovému

béhu, ktery bude z konceptu zde navrzeného zdvodu Wild Run vychdzet.

Na poslednich fadcich této diplomové prace nelze jinak neZ navéazat na analogii v jejim
uvodu... Je skoro obtizné uvérit, ze trvalo vice nez tfi mésice dobéhnout do cile tohoto za-
vodu, na jehoZ startu jsem pied tfemi mésici stal. A pfestoze se na trase vyskytlo mnoZstvi
prekazek, jsem rad, ze se mi podafilo je zdarn¢ piekonat a pfedev§im dob&hnout do cile

zavodu v UspéSném case.
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Cilova skupina.

Public relations

Obstacle Course Racing
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PRILOHA PI: POLOSTRUKTUROVANY ROZHOVOR

wZucastnil/a jste se jiz nékterého piekaZkového béhu?“

ANO - jiz jsem se prekazkového béhu zucastnil/a.

o Jaka je hlavni motivace zavodnikii ucastnit se prekdzkovych béhii?
o Jaky byl prvni ptekazkovy zavod, kterého jste se zucastnil/a?
= Jak probihalo VaSe rozhodovani o tcasti?
» Proc jste si vybral/a pravé tento zdvod?
» Vahal/a jste o ucasti, nebo jste se piihlasil/a hned?
* Co bylo hlavnim ,,spousté¢em* k tomu, abyste poslal/a ptihlasku?
o Mluvite o své Gcasti v zavodech se svym okolim?
= Setkavate se s pochopenim?
o Zveftejilujete napt. na socidlnich sitich své fotky ze zdvodu?
» (Co vas k tomu vede?
o Nosite na vetejnosti obleceni s tématikou piekézkovych zavoda?
= Jaky mate k tomuto obleceni vztah?
o Uved’te prosim tii aspekty zavodu, na které¢ se nejvice tésite a popiste, proc.
o Co Vas pfimélo k tomu, abyste se po absolvovani Vaseho prvniho zdvodu

pfihlasil/a na dal§i?

e Co zavodnikiim na ceskych prekazkovych zavodech chybi?
o Vybavujete si situaci, kdy jste byl/a na zavod¢ s né¢im nespokojen?
= Co konkrétné to bylo a pro¢ Vam to vadilo?
o Napada Vas néjaké vylepSeni, které by mohlo byt na nékterém z Vami ab-
solvovanych zavodi zavedeno?
o Kdybyste mohl/a uspotadat zavod v jakékoliv lokalité v CR, kde byste ho
uspotadal/a a proc¢?
o Jepro Vas zajimavé, pokud je zavod néjakym zplisobem stylizovany?
*  Proc€ si to myslite?

= Jeto pro Vas argumentem upifednostnit tento zavod pied jinymi?



o Kdybyste mohl/a do zadvodu, ktery jste jiz absolvoval/a, ptidat libovolny

novy prvek, co by to bylo a pro¢?

o Jaké jsou hlavni silné a slabé stranky konkrétnich prekazkovych béhii?

o Absolvoval/a jste jiz zavody od vice nez jednoho poradatele?
= Muzete tyto zadvody mezi sebou porovnat?

o Napadé Vas néjaky problém, se kterym se setkdva vice zavodi od riznych

potadatela?

=V ¢em tento problém podle Vas spociva?

o Utastnite se nékterého zavodu opakované?
» (Co Vas k tomu motivuje?

= Cim podle Vas tento zavod vynika nad ostatnimi?

o Jak na ucastniky pusobi komunikace jednotlivych prekazkovych behii?
o Vybavujete si, kdy jste se poprvé setkal/a s fenoménem piekazkovych behti
a co Vas na ném zaujalo?
o Kolik korun byste dokazal/a maximaln¢ utratit za startovné v prekdzkovém
zavodu?

o Jak vnimate slevovy systém startovného u piekazkovych zavoda?
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Vyberte prosim logo, které je podle Vs pro piekazkovy zédvod nejlepsi a

popiste, proc si to myslite.

Vyberte prosim logo, které¢ se Vam nelibi a popiste, proc.

Prohlédnéte si prosim webové stranky nasledujicich péti zavodu, kazdé z

nich vénujte maximalné¢ deset vtefin.

http://www.spartan-race.cz

http://www.predatorrace.cz

http://www.gladiatorrace.cz
https://www.armyrun.cz

http://www.excaliburrace.cz

» Vyberte web, ktery na Vas ud¢lal nejlepsi prvni dojem a popiste

proc.

» Vyberte web, ktery Vas ptili§ nezaujal a popiste proc.

= Které prvky webu jsou pro Vas zajimavé a pro¢?

Prohlédnéte si prosim facebookovy profil nasledujicich péti zdvoda. U kaz-

dého z nich si zobrazte maximaln¢ deset poslednich prispévki.

https://www.facebook.com/SpartanRaceCzechRepublic
https://www.facebook.com/official PR
https://www.facebook.com/czechgladiatorrace
https://www.facebook.com/ArmyRun

https://www.facebook.com/excaliburrace

= Pokud Vés néktery ptispévek zaujal vice nez ostatni, popiste proc.

= Popiste prosim, jak na Vas celkové plisobi facebookové profily jed-

notlivych zavodu.



NE - jeSté jsem se prekazkového béhu nezucastnil (ale uvazuji o tom).

e Jaka je hlavni motivace zavodniku ucastnit se prekazkovych béhu?
o Jak jste se o fenoménu piekazkovych béha dozveédél/a?

Uved’te prosim 3 hlavni diivody, které Vas motivuji k tomu se nékterého

o

piekazkového zavodu zucastnit a popiste, proc.
o Ktery zdvod byste chtél vyzkouset?
* Pro€ zrovna tento?
o Jak vnimate lidi ze svého okoli, ktefi jiz n¢ktery piekazkovy beh tspésné
absolvovali?
o Jak na Vas pusobi, kdyZ potkate ¢lovéka v tricku nékterého prekazkového

zavodu?

o Jak na ucastniky pusobi komunikace jednotlivych prekazkovych behii?
o Které ¢eské prekazkové zavody znate?

o Znate tyto zavody?
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o Vyberte prosim logo, které je podle Vas pro prekazkovy zdvod nejlepsi a
popiste, proc si to myslite.

o Vyberte prosim logo, které se Vam nelibi a popiste, proc.



Kolik korun byste dokazal/a maximaln¢ utratit za startovné v prekazkovém

zavodu?

Jak vnimate slevovy systém startovného u piekazkovych zavoda?

Prohlédnéte si prosim webové stranky nésledujicich péti zavodu, kazdé z

nich vénujte maximalné deset vtefin.

http://www.spartan-race.cz

http://www.predatorrace.cz

http://www.gladiatorrace.cz
https://www.armyrun.cz

http://www.excaliburrace.cz

» Vyberte web, ktery na Vas udélal nejlepsi prvni dojem a popiste

proc.

» Vyberte web, ktery Vas ptili§ nezaujal a popiste proc.

= Které prvky webu jsou pro Vas zajimavé a pro¢?

Prohlédnéte si prosim facebookovy profil nasledujicich péti zdvoda. U kaz-

dého z nich si zobrazte maximaln¢ deset poslednich prispévka.

https://www.facebook.com/SpartanRaceCzechRepublic
https://www.facebook.com/official PR
https://www.facebook.com/czechgladiatorrace
https://www.facebook.com/ArmyRun

https://www.facebook.com/excaliburrace

= Pokud Vas néktery ptispévek zaujal vice nez ostatni, popiste proc.

= Popiste prosim, jak na Vas celkové ptisobi facebookové profily jed-

notlivych zavodu.



PRILOHA P II: DOTAZNIK

Dobry den, rad bych Vas oslovil s prosbou o vyplnéni nasledujiciho dotazniku.

Provadény vyzkum je soucasti praktické ¢asti mé diplomové prace na téma ,,Prekazkové
behy v CR a navrh vlastniho zavodu®, kterou pisu jako soucast zakonceni svého magister-
ského studia.

Vyplnéni dotazniku trva priblizné 10 minut.

Ptedem Vam moc dékuji za spolupraci a Vas cas.

1. Zucastnil/a jste se nékdy ve svém Zivoté prekazkového béhu?
(Pokud je Vase odpovéd NE, dotaznik prosim déle nevyplriujte. A bézte si tfeba zabéhat do lesa, tfeba
se jednou také néjakého zavodu zucastnite :-))

o ANO
o NE

2. Kolika prekazkovych béhi jste se jiz za sviij Zivot zucastnil/a?

o 1-5
o 6-10
o 11 avice

3. Které prekazkové zavody, konané v Ceské republice, znate?

Napiste prosim vSechny, na které si vzpomenete.

4. Uvedte VaSe nejoblibenéjsi piekazkové zavody konané v CR.

(Alespon 1, nejvice 3.)




5. Setkal/a jste se jiz nékdy s timto prekazkovym ziavodem?

ARMYRUN

o ANGO, jiz jsem ho bézel/a.
o ANO, ale pouze vim, Ze existuje (nezucastnil/a jsem se ho).
o NE, tento zavod neznam.

6. Setkal/a jste se jiz nékdy s timto prekazkovym ziavodem?

o ANGO, jiz jsem ho béZel/a.
o ANO, ale pouze vim, Ze existuje (nezucastnil/a jsem se ho).
o NE, tento zavod neznam.

7. Setkal/a jste se jiz nékdy s timto prekazkovym zivodem?

o ANQO, jiz jsem ho bézel/a.
o ANQO, ale pouze vim, Ze existuje (nezicéastnil/a jsem se ho).
o NE, tento zavod neznam.



8. Setkal/a jste se jiz nékdy s timto pirekaZzkovym ziavodem?

o ANO, jiz jsem ho bézel/a.
o ANO, ale pouze vim, Ze existuje (nezucastnil/a jsem se ho).
o NE, tento zavod neznam.

9. Setkal/a jste se jiZ nékdy s timto piekazkovym zavodem?

SPARTAN ' RAGE

o ANQO, jiz jsem ho bézel/a.
o ANQO, ale pouze vim, Ze existuje (nezic¢astnil/a jsem se ho).

o NE, tento zavod neznam.

wewrs

10. Vyberte 3 pro Vas nejdilezitéjsi diivody, proc se ucastnite prekazkovych zavodi.
Zvolte alespor 3 moznosti, maximalné 3 moznosti.

Mam rad/a atmosféru zavodd.

Abych se mohl/a pochlubit svému okoli, Ze jsem zavod dokoncil/a.
Vyhecujeme se s prateli.

Chci ziskat medaili / tricko / cenu pro vitéze.

Zavod pro mne predstavuje motivaci k tréninku.

UZivam si béh po terénni trati a fyzické prekonavani prekazek.
Chci si posilit sebevédomi.

Mdam dobry pocit z pfijeti a spInéni vyzvy.

Chci pfekonat ostatni a mit co nejlepsi as.

O O o o o o oo o0 o

Jiny ddvod:

11. Jak jste se poprvé dozvédél/a o fenoménu piekazkovych béhi?

Cetl/a jsem webovy ¢lanek.

Cetl/a jsem ¢lanek v tisku.

Pres socidlni média (napt. reklama na Facebooku)
Vidél/a jsem ¢lovéka v tricku nékterého zavodu.

Od pratel.

Vidél/a jsem tisténou reklamu (plakat, billboard apod.)

O O O 0O 0 O O

Jinak:




12. Kdyz7 jste dokoncil/a prvni zavod, co vas primélo prihlasit se do dalSiho?
Seradte podle dulezitosti: 1 predstavuje nejvyznamé;jsi motivaci, 4 nejméné vyznamnou.
Pokud mdte za sebou pouze jeden zdvod, tuto otdzku muZete nechat nevyplnénou.

Zvolte prosim u kazdé odpovédi néjaké (jedinecné) poradi:

Zacalo mé to z néjakého dlvodu prosté bavit.

Potreboval jsem dalsi motivaci k tréninku.
Chtél jsem ziskat dals$i souc¢ast medaile.
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Citil jsem se byt ,namotivovany” organizatory zavodu.:

13. Zverejnil/a jste nékdy na socidlnich sitich svou vlastni fotku z trati zivodu nebo z
jeho cile?

o ANO
o NE

14. Nosite po dokonceni zavodu tzv. finisherska tricka, ktera ziskate jako odménu za
jeho dobéhnuti?

o ANO, kdy to jen jde! V civilu, tak na trénink.
o ANQO, ale spise jen na trénink.

o ANO, predevsim v civilu.

o NE, obvykle skonci ve skfini a tam zUstanou.

15. Vybavujete si situaci, kdy jste byl/a na zavodé s né¢im nespokojen/a? Co konkrét-
né to bylo?

Uvedte i vice situaci.

16. Napada Vas néjaké vylepseni, které by mohlo byt na nékterém z Vami absolvova-

nych ziavodi zavedeno?




17. Jaky typ lokace zavodu preferujete?
Zvolte alespon jednu moznost, maximalné 2 moznosti.
priroda
opusténé objekty (armadni prostor, dlIni objekt apod.)
mésto
zavodisté (napf. motokrosova trat)

0O O O O o

jina:

18. Je pro Vas zajimavé, pokud je zavod néjakym zpiisobem stylizovany?
(napf. prekazky v armadnim stylu u Army Run, ,predatofi“ na trati u Predator race apod.)

o ANO, déla to pro mé zdvod zajimaveéjsi.
o NE, jdu si hlavné zazavodit a divadylko kolem mé nezajima.

19. Jaky typ "trestu" za nepiekonani prekazky Vam prijde lepSi?

o Cviceni navic (napfr. 30 angli¢ak)
o ProdlouZeni trasy (napf. 200metrovy Usek béhu navic)

20. Jaky zpusob startu zavodu Vam prijde lepsi?

o Hromadny start (napt. 200 zavodnik{ startuje najednou)
o Intervalovy start (kazdy zavodnik startuje sélo)

21. Logo kterého zavodu se Vam libi nejvice?

ARMYRUN
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Army Run

Excalibur Race
Gladiator Race
Predator Race

O O O O O

Spartan Race

22. Kolik korun byste byste dokdzal/a maximalné utratit za startovné v prekazkovém
zavodu?

méné nez 300 K¢
300 K¢

400 K¢

500 K¢

600 K¢

700 K¢

800 K¢

900 K¢

1000 K¢

1100 K¢

1200 K¢

1300 K¢

1400 K¢

1500 K¢

1600 K¢

1700 K¢

1800 K¢

1900 K¢

2000 K¢

2100 K¢ a vice

0 0 0 o o oo o000 0O o o O o o o o o o

23. Jak vnimate slevovy systém startovného u prekazkovych zavodi?
(Situace, kdy registrace s velkym pfredstihem a ve skupiné znamena slevu.)

Jsem za néj rad, alespon ziskam slevu!
Nevadi mi, ale nevyuzivam ho.
Vnimam ho jako neptijemny tlak ze strany organizatora.

o O O O

Jinak:

24. Vyberte si prosim jeden ze zavodu, kterého jste se ziicastnil/a a uved’te, jaka jsou
podle Vas jeho pozitiva a negativa.

Do Vasi odpovédi prosim uvedte i nazev zavodu, ktery jste si vybral/a.




25. Jak ¢asto a organizované chodite béhat?

Béham ,,zdvodné”, napf. v ramci sportovniho klubu - celoroéné.

Béham ,,zadvodné“, napf. v rdmci sportovniho klubu - ale spiSe v teplejSich mésicich.

Chodim béhat celoro¢né, ale pouze ze své vlastni vile.

Béham ze své vlastni vile, ale jen v dobé, kdyZ potrebuji trénovat na zavod.

o
o

o

o Chodim béhat ze své vlastni vile, ale spise v teplejsich mésicich.
o

o Nechodim béhat viibec.

o

Jinak:

26. Jste:

muz
zena

27. Kolik je Vam let?

0-18
19-25
26-35
36-45
46 - 55
56 a vice

o O O O O O

28. V jakém kraji bydlite?

Hlavni mésto Praha
Stfedocesky
JihoCesky
Plzerisky
Karlovarsky
Ustecky
Liberecky
Kralovéhradecky
Pardubicky
Olomoucky
Moravskoslezsky
Jihomoravsky
Zlinsky

Kraj Vysocina

0O 0 0 O O o 0o oo 0O o0 O O O

JeSté jednou Vam dékuji za vypInéni dotazniku a Vas ¢as.

A preji, at’ se Vam dafi nejen na trati zavodu :-)



