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Bakalarska prace analyzuje typologii ticastnika prekdzkového béhu Gladiator Race
a marketingovou strategii a nasledné jsou navrzeny inovace pro nasledujici obdobi.
Cast prace je vénovana uvodu do marketingu a marketingu cestovniho ruchu
vcetné procesu typologizace a segmentace trhu. Soucasti prace je vymezeni pojmu
event, event marketing a event turismus vcetné jeho zahrnuti do trendi cestovniho
ruchu. V préci je také pribliZzen vyznam socidlnich siti v rdmci marketingové

komunikace.

Prakticka c¢ast se zaméruje na zjisténi typologie ucastnikli zavodt Gladiator Race
prostrednictvim dotaznikového Setfeni. Aktualni marketingova strategie je zjiSténa
rovnéZ formou dotaznikového Setreni, dale rozhovorem s reditelem organizace,
pozorovanim pii pfimé ucasti na zavodu a také analyzou webovych stranek a

socialnich siti.
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Annotation

Title: Event Marketing — Gladiator Race

The bachelor's thesis provides an analysis on typology of a participant of the
Gladiator Race hurdle run and related marketing strategy and, thereafter, it
proposes innovations for the forthcoming period. A part of the thesis is dedicated
to the introduction to marketing and tourism marketing, including the process of
market typologisation and segmentation. The thesis deals with definition of terms

like event, event marketing and event tourism and provides their context with



respect to the trends prevailing in tourism. The work also gives an insight into the

importance of social networks within the framework of marketing communication.

The practical part focuses on ascertaining typology of participants of the Gladiator
Race hurdle run by means of a questionnaire survey. The current marketing
strategy is derived from a questionnaire survey, conducting an interview with the
managing director of the race, observation on the spot and also via the analysis of

the race's website and social networks.
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1 Uvod

Konani riznych udalosti sahd az do daleké historie, kdy se jednalo zejména o
nabozenské udalosti. Ve starovékém Rimé se jednalo napiiklad o gladiatorské
bojové zapasy nebo ve starovékém Recku o zaklady pro dne$ni olympijské hry. At
se jedna o eventy v minulosti nebo v soucasnosti, maji spole¢ny faktor, kterym je,

Ze vSechny tyto udalosti byly a jsou vZdy vyznamnou udalosti pro dany okruh lidi.

Event marketing, ¢esky marketing udalosti, se vsoucasné dobé stava stdle
vyuzivanéjsi oblasti marketingu, avsak je stdle v rozvijejicim se procesu. Event
marketing ma velky potencidl pravé v cestovnim ruchu, jelikoZ prostrednictvim
riznych eventli se mohou prildkat navstévnici do vybrané destinace cestovniho
ruchu. V souvislosti s eventem navstévnici ¢asto vyuzivaji také ubytovani a dalsi

sluzby, ¢imz se zaroven zvySuji prijmy dané destinace.

Téma bylo vybrano na zakladé ucasti autorky na béZeckém prekazkovém zavodu, o
kterém se nahodné dozvédéla od jednoho z dobrovolnikli zavodu. Nasledné zacala
uvazovat nad otazkami: Proc se lidé dobrovolné ucastni zavodu, ve kterém se plazi
v bahné, brodi fekou a néktef{ si sdhnou az na dno fyzickych i psychickych sil? Jaky
typ lidi se téchto zavodi vlastné ucastni? Zjistit odpovédi na tyto otazky se tak
stalo zdmérem této prace. Vramci zavodu bylo navstiveno také okoli zavodu
véetné zamku a dalSich mistnich atraktivit, a tak se autorka zacala zabyvat
myslenkou, Ze tyto eventy zaroven podporuji cestovni ruch dané oblasti. Vysledky
této prace mohou byt uZzitecné organizatoriim zavoda Gladiator Race pro zlepSeni
kvality jejich zadvodd a zaroven pro zhodnoceni marketingu a jeho pripadnému

zlepSenti.



2 Cil prace

Cilem bakalarské prace je zjisténi typologie zavodnika piekdZzkového béhu
Gladiator Race a analyza marketingové strategie zkoumaného zavodu. Vysledkem

prace je navrzeni inovaci marketingové strategie pro nasledujici obdobi.

3 Metodika zpracovani

Na zakladé predvyzkumu, ktery spocival vucasti jako zavodnik na zavodu
podobného typu, byly pro dosazeni cili bakalarské prace zvoleny nasledujici

vyzkumné otazky:

1. Jakaje typologie ucastnikl zdvodu Gladiator Race?
2. Jaké jsou motivacni faktory ucastnika?
3. Jakje vyuzivan marketing organizaci Gladiator Race?

a. Je marketing zaméren na spravnou cilovou skupinu?

Teoreticka cast byla zpracovana prostiednictvim dostupné odborné literatury a
internetovych zdrojl na zakladé vlozeni souvisejicich Kklicovych slov, doporuceni,
¢ast zdroji byla nalezena v bakalaiskych ¢i diplomovych pracich s podobnym
tématem a cast na zakladé reSerSe knihovny Univerzity Hradec Kralové. Vzhledem
k tomu, Ze obor event marketing patii mezi novéjsi a stale se vyvijeci obory, nebylo
nalezeno pfili§ mnoho zdroji, které by se zabyvaly pouze timto tématem, a tak
bylo Casto vyuzivano také jinych marketingovych zdrojt, kde byla tomuto oboru
vénovana alesponl mala ¢ast. Nékteré vhodné zdroje byly v knihovnach dlouhodobé

nedostupné.

Prakticka Cast je sloZena ze Ctyr ¢asti. Prvni Cast tvori kvantitativni vyzkum, ktery
byl uskute¢nén prostrednictvim dotaznikového Setfeni mezi ucastniky zavodu
Gladiator Race. Cilem Setfeni bylo zjistit odpovédi na vyzkumné otazky, tedy
typologii ucastnikii zavodu, jejich motivacni faktory a castecné také zjisténi

marketingové strategie Gladiator Race. Setfeni probihalo téméf rok, konkrétné od



unora 2017 do prosince 2017. Odpovédi byly ziskany predevSim elektronicky
prostifednictvim internetového portalu survio.com, pricemz odkaz na dotaznik byl
zasilan organizatory Gladiator Race e-mailem piimo téastnikiim zavodu. Cast
odpovédi byla ziskana osobné piimo na zavodu. Zodpovézeni dotazniku pri

osobnim kontaktu bylo obtiZnéjsi vzhledem kvycCerpanosti a prochladnuti

zavodnikd, ktef{ casto zodpovézeni dotazniku s omluvou odmitli.

Druhd cast je kvalitativni vyzkum uskute¢nény formou frizeného rozhovoru
s feditelem zavodul Gladiator Race. Rozhovor byl z diivodu velké ¢asové vytiZenosti
organizatort uskutecnén elektronicky e-mailem, a tak zde bohuZel nebyla moznost
primé reakce na odpovédi. Cilem tohoto kvalitativniho vyzkumu bylo potvrzeni ¢i

vyvraceni zjisténych vysledki dotaznikového Setieni, zjisténi marketingové

strategie a také doplnéni celkového obrazu Gladiator Race.

Treti casti je Castecné kvantitativni a ¢astecné kvalitativni vyzkum vyhotoveny
formou zucCastnéného pozorovani na zavodu Gladiator Race. Trousil a JaSikova
(2015) upozoriiuji na nutnost predem védét, co ma byt presné sledovano a
vytvorit tedy vhodné Kkategorie. Kvantitativni cast byla tedy vyhotovena
prostiednictvim pozorovani ¢asti dcastnikl u startu, kde byli zdvodnici zarazovani
do predem ptipravenych kategorif, jak doporucuje Trousil a Jasikova (2015). Cilem
kvantitativniho Setfeni bylo potvrzeni ¢i vyvraceni nékterych vysledki
dotaznikového Setfeni, konkrétné otazek zjistujicich kupovani specidlniho
obleceni na zavody a zda jsou zavodnici sportovci ¢i méné aktivni jedinci. DalSim
cilem bylo zjisténi, zda si ucastnici kupuji obleCeni slogem Gladiator Race.
Kvalitativni ¢ast vyzkumu spocivala v pozorovani celého objektu zavodu, vcetné

zavodniki, dobrovolniki, organizace, doplnkovych sluzeb a dalSich a méla za kol

zjistit, jak celkové zavod plsobi na divaka.

Posledni ¢ast se zabyva kvalitativnim vyzkumem, ktery byl vyhotoven na zakladé
analyzy oficialnich webovych stranek GR zpohledu béZného uZivatele, dale
Facebooku a Instagramu, které byly nasledné stru¢né porovnany s konkurenci.

Cilem této casti vyzkumu je doplnéni predchozich Setreni.



4 Teoreticka vychodiska

4.1 Vymezeni pojmi marketing a marketing cestovniho ruchu

4.1.1 Marketing

Pro pochopeni pojmu event marketing je potfeba pochopit samostatné pojem
marketing. Kotler a Armstrong (2004) predstavuji marketing jako spolecensky i
manazersky proces, ktery se snazi zjistit a nasledné splnit potfeby a prani
zakaznikli v ramci vyroby a smény vyrobki nebo jinych hodnot. Kotler a Keller
(2007) uvadi také zjednoduSenou definici: ,Napliiovat potfeby se ziskem.” Je
dilezité nepredstavovat si marketing pouze jako schopnost prodeje vyrobkd,
jelikoZ samostatny prodej neni tou nejpodstatnéjsi ¢asti marketingu, nebot’ prodej
je dle Kotlera a Kellera (2007) jiZ pomyslnym vrcholem marketingu. Drucker
(2000, in Kotler, Keller, 2007) tvrdi, Ze cil marketingu znamena z prodeje udélat
potencialni zakazniky natolik dobte, aby se vyrobek i sluzba prodavala sama a
doslo k ziskani ochotné kupujiciho zdkaznika. Uvadi také, Ze pokud by firma
dokazala tohoto idedlu dosahnout, jediné, co musi ucinit je zaridit dostatecnou
dostupnost daného vyrobku ¢i sluzby. Z vySe zminénych poznatki tedy vyplyva, Ze
podstatnou c¢asti marketingu je urceni cilové skupiny zakaznikii a co nejlepsi
znalost jejich potreb. Na zakladé téchto znalosti by firma méla prizplsobit svij

marketing pro maximalizaci zisku.

4.1.2 Marketing v cestovnim ruchu

Marketing cestovniho ruchu (dale CR) obsahuje komunikaci s hosty, dodavateli a
odbérateli, s konkurenci a s dalsimi, zahrnuje také prodej produktu hostlim nebo
skupinam, cestujicim i rekreantlim, dale prodej obCerstveni a dalSich dopliikovych
sluZeb. Kiral'ova (2002, in Hamftik et al., 2007). Hlavni cil marketingu CR je dle
Hamriika et al. (2007) maximalné spokojeny zakaznik a zaroven splnéni
vymezenych cili firmy. Aby firma mohla dosdhnout svych cili, musi mit dle
Kotlera a Armstronga (2004) dobre zvolenou marketingovou strategii, a musi tak

naplanovat také jednotlivé ¢asti marketingového mixu, ktery patii mezi zakladni



casti moderniho marketingu. Kotler a Armstrong (2004) charakterizuji
marketingovy mix jako soubor taktickych marketingovych nastroji (vyrobkové,
cenové, distribucni a komunikacni politiky), jejichZ prostfednictvim firma méni
nabidku podle piani zakazniki na cilovém trhu. Zelenka (2015:22) uvadi obecnéjsi
definici: ,vSechny kontrolovatelné faktory, které byly firmou vybrdny, aby byly
realizovdny cile marketingové strategie.” Zelenka (2015:22) poukazuje také na

moznost dalSiho déleni soucasti marketingového mixu na:

e Marketingovy komunikacni mix: kam dle Kotlera (2000:541, in Zelenka,
2015) patii ptimy prodej, osobni prodej, podpora prodeje, public relations?,
publicita, reklama

e Propagacni mix: riizna kombinace prostiedkti marketingové komunikace

e Vyrobkovy mix: kombinace produkti firmy

e Distribuc¢ni mix: kombinace distribué¢nich kanala

BéZné rozdéleni marketingového mixu jsou tzv. 4P vychazejici z anglickych slov:
product (vyrobek), price (cena), place (distribuce) a promotion (propagace). Kotler
a Armstrong (2004) uvadéji také dalsi nazor, Ze 4P jsou pouze z pohledu
prodavajictho a mél by se brat vuvahu také pohled spotiebitele, coz by bylo
popsano jako marketingovy mix tzv. 4C: customer solution (feSeni potieb
zakaznika), customer cost (vzniklé naklady zakaznika), convenience (dostupnost
feSeni), communication (komunikace). Konstatuji, Ze zdkazniky zajima samoziejmé
cena, ale také celkové naklady potiebné pro ziskani vyrobku, pro jeho pouzivani a
nasledné moznou likvidaci a pozaduji také dobrou dostupnost a efektivni
oboustrannou komunikaci. Domnivaji se tedy, Ze je potfeba, aby marketingovi
odbornici uvaZovali nejprve nad konceptem 4C a az nasledné vytvareli koncepci

4P.

Morrison (1995, in Zelenka, 2015) uvadi rozsifeny marketingovy mix pro cestovni

ruch na 8P, kam patii dale people (lidé), packaging (sestavovani balikli sluzeb),

1 Public relations - ,budovdni dobrych vztahii s riiznymi cilovymi skupinami, ziskdvdni priznivé
publicity” (Kotler et. al., 2007:1031)



programming (programovani nabidky sluZeb) a partnership (spoluprace
s partnery). Zelenka (2015) rozSifuje koncepci 8P jeSté o informacni a

komunika¢ni technologie.

4.1.3 Typologie zakaznika

Pro efektivni marketing je velice podstatné si urcit cilovou skupinu, na kterou ma
byt marketing zaméten. Pro to je vSak potfeba o ni védét, co nejvice moznych
informaci, které jsou nasledné vyuzity pro zacileni marketingu. Cilové skupiny jsou
tvoreny podle rizné zvolenych kritérii. Tento proces se nazyva typologizace a
nemusi slouzit pouze k vymezeni osob, ale dle Paskové a Zelenky (2012) také

k vymezeni typt uzemi nebo subjektii, napiiklad typologizace destinaci.

Typologizace Uzce souvisi se segmentaci trhu, kterou Jakubikova (2012) popisuje
jako rozdéleni trhu do jednotlivych skupin podle potieb, charakteristik a
ndkupniho chovani. Paskova a Zelenka (2012) vysvétluji segmentaci jako rozdéleni
trhu, kdy ma byt skupina zvenku co nejodlisnéjsi a naopak zevnitt, pokud mozno,
stejna skupina zdkaznikd, pro kterou bude produkt vytvaren, pricemz se pouzivaji
rizna kritéria, naptiklad geografickd (zemé pilivodu), demografickd a socidlné-
ekonomicka (Zivotni cyklus rodiny, vék, pohlavi, aroven vzdélani, zaméstnani,
socidlni skupiny, typ bydleni, vySe prijmu) a psychograficka (zajmy, Zivotni styl).
Jakubikova (2012) udava jeSté kritéria behavioralni (podle ndkupnich prilezitosti,
ocekavaného uzitku, uZivatelského statutu a frekvence uZiti), ve vztahu k produktu
a podle distribu¢nich cest. Hamrik a kol. (2007) dodava jesté kritérium motivace

k Gc¢asti na CR.

Segment trhu charakterizuji Paskova a Zelenka (2012) jako skupinu zakaznikd,
ktef{ maji stejné nebo velmi podobné potieby, at’ uz jsou to potieby fyzické,
psychologické, emocni nebo proZitkové. Popisuji také segment trhu cestovniho
ruchu, kdy subjekt provadéjici marketing urc¢i kritéria, diky kterym vytvori
homogenni skupinu, ktera se vSak vyrazné lisi od ostatnich skupin potencialnich

navstévnikl a tento souhrn se dale nazyva cilovym trhem. Hamfik et al. (2007)



vyzdvihuje dilezitost segmentace trhu cestovniho ruchu, diky které muzeme
poznat cilovou skupinu tucastnikli, a tak ji co nejefektivnéji ovlivnit. Aby byla
segmentace efektivni, uvaddi Paskova a Zelenka (2012) potifebu dostatecné
velikosti segmentu, meéritelnosti, pristupnosti, udrzitelnosti a také schopnosti

konkurovat ostatnim.

4.2 Trendy cestovniho ruchu

7

Eventy patii mezi trendy cestovniho ruchu, naplnuji touhu tucastnikli a umoznuji
byt soucasti néceho nového, ziskat nové zazitky, které casto dale sdileji pres
socialni sité, coz casto vyvolava touhu dalsich lidi, ktefi tuto zkuSenost, zazitek,
chtéji také prozit. Eventy tak maji v cestovnim ruchu velky potencial a rtzné
moznosti uplatnéni. Event turismus jako nova forma cestovniho ruchu se c¢asto
prolind i sjinymi formami. Eventy byvaji Casto spojené s gastronomii nebo se

sportovni ¢i dobrodruznou oblasti a samoziejmé s mnoha dal$imi.

Co vlastné trendy jsou a jak vznikaji? Trendy cestovniho ruchu uzce souvisi
s motivaci ucastnikii. Goeldner a Ritchie (2014) tvrdi, Ze pokud podnikatelé
v cestovnim ruchu chtéji uspét, musi porozumét motivaci svych zakaznikd. Ve své
publikaci dale uvadi, Ze studium motivace obsahuje motivaci zakaznikd,
mechanismus jejich rozhodovani, spokojenost s produktem, touhu po zaZitcich,
libost okolniho prostiedi a kontakt s mistnimi obyvateli. Dle Paskové a Zelenky
(2012) tvori motivaci v cestovnim ruchu jak vnitini podnéty, tak i vnéjsi stimulace,

které nasledné vedou ti¢astnika k cestovani.

Paskova a Zelenka (2012:576) popisuji slovo trend jako: ,jev, projev, znak,
charakteristika, které se v rostouci mire v souvislosti s riiznymi typy pricin projevuji
v soucasnosti a v budoucnosti ve spolecnosti.” Dale popisuji, Ze nové trendy mohou
znamenat zménu forem cestovniho ruchu, zmény v délce i frekvenci dovolenych a
také Casto souvisi i s vybérem destinaci. Trendlim se nemize urcit piesné casové
rozmezi, jelikoZ mohou trvat rizné dlouhou dobu a mohou se navzajem ovliviiovat.

(Paskova, Zelenka, 2012) Kotikova (2013) konstatuje, Ze Evropska komise v roce



2003 urcila deset zakladnich trendd, které v blizkém budoucnu nejvice ovlivni
cestovni ruch a mezi né patri: demografie, zdravi, vzdélavani, volny cas, zkuSenosti
v cestovani, Zivotn{ styl, informacni technologie, udrzitelny rozvoj, doprava, jistota
a bezpeci a také potvrzuje naplnéni téchto trendii. Dale uvadi, Ze zatim neni mozné
predpovidat vSechny trendy, které se v budoucnu objevi, ale nepochybné roste
zdjem nabidky i poptavky o cestovni ruch. Dale odhaduje ctyfi hlavni oblasti
budouciho vyvoje, mezi které patii nabidka novych produktl cestovniho ruchu,
nabidka novych sluzeb, hledani novych cilovych skupin ucastniki CR a nové

pristupy v marketingu.

Autori Paskova a Zelenka (2012) uvadi, Ze na zakladé motivace ucastniki se
rozliSuji také formy cestovniho ruchu, jakymi jsou napriklad rekreacni, poznavaci,
socio-profesni nebo spolecensky cestovni ruch. Dle Heskové (1999) souvisi
zakladni formy CR sprimdrnimi potfebami ucastnikd. RozliSuji se vSak také
specifické formy CR, které podle Heskové (1999) uspokojuji rlznorodé
spotrebitelské segmenty a s rozvojem spolecnosti jsou vice rozmanitéjsi a jejich
nabidka se bude neustale rozsSirovat. Kotikova (2013) =z hlediska motivace
ucastniki rozdéluje trendy cestovniho ruchu napriklad na: gastronomicky, temny,
zdravotni nebo-li 1é¢ebny, dobrodruzny, dobrovolnicky, svatebni, filmovy,
vesmirny nebo také jiz zminény event turismus. Pri¢inu rozvoje novych trendi
Tittelbachova (2011) vidi v touze ucastnikii CR zaZit néco nového, néco

nezvyklého, a proto je lakaji nové destinace a nové zpisoby cestovani.

4.3 Event, event turismus a event marketing

4.3.1 Eventa jeho Klasifikace

Event znamena v pirekladu akce ¢ udalost. Sindler (2003) slovo event pieklada
jednoduse jako zaZitek. Bruhn (1997 in Sindler, 2003:21) definuje pojem event
jako: ,zvldstni predstaveni (uddlost) nebo vyjimecny zdZitek, jeZ je proZivan vsemi
smyslovymi orgdny vybranych recipientii na urcitém misté.” Kotikova a

Schwartzhoffova (2008) charakterizuji event jako jedine¢ny a originalni, vymezeny



v urcitém Case, spojeny s konkrétnim mistem, kde se kon4, a hodnoti ho jako uméle
vytvofenou a naplanovanou udalost, ktera je zaroven Ccinitelem zvySujicim
poptavku snaslednym zvySenim navstévnosti dané destinace, vyZaduje osobni
pritomnost navstévniki, zprostredkovava silny zazZitek, ma pevny harmonogram a

ma predem stanoveny rozpocet.

Kotikova (2013) uvadi déleni atraktivit na prirodni a antropogenni, kdy pravé
eventy patfi mezi antropogenni, které miiZou vyrazné zvysit potencial cestovniho

ruchu v dané oblasti a ¢asto se stavaji hlavni motivaci cestovani.

Lattenberg (2010) radi mezi zakladni cile pro konani eventl: poskytnout nové
informace, sbliZit skupinu lidi, predstavit novy produkt, ocenit partnery, docilit
verejného uvédomeéni a uznani, pripomenout lidem firemni znacku nebo vyrodi,
vytvorit vlastni komunitu nebo zvysit vérnost a oddanost zaméstnancti a jejich
rodin. Kotler a Keller (2007) maji za cile udalosti ztotoZnéni se s cilovou skupinou
nebo Zivotnim stylem, zvysSeni povédomi o firmé nebo produktu, zlepSeni vnimani
image znacky zdkaznikem, posileni firemni image, vytvoreni zazitkl se zaméirenim
na emoce, vytvoreni vérnosti, pobaveni nebo odménéni diilezitych zdkaznikl ¢i
zaméstnancli a také pomdha kvytvoreni merchandisignové? nebo propagacni
prilezitosti. Frey (2011), kromé jiZ zminénych, uvadi naptiklad také zvysSeni
prodeje prostrednictvim popularity rtznych celebrit. PrestoZe existuje mnoho
riznych cilii eventd, je nutné, aby firma védéla, za jakym konkrétnim cilem udalost
vytvorila, a tak umoznila ispésné naplnéni cile, a méla tak moznost zjistit, zda byl

cil akce splnén ¢i nikoliv.

Vastikova (2014) konstatuje, Ze uspéch ¢i neuspéch eventl zavisi na mnoha
vnéjsich a vnitrnich faktorech, a tak zdlraznuje body, které mohou tspéch eventu

znacné zvysit. Mezi tyto body radi:

2 Merchandising - forma marketingové podpory vyuzivana zejména v ramci obchodnich retézci
s cilem zajistit spravné produkty za spravnou cenu, na spravném misté a ve spravny cas. (Global
Marketing, 2013)



e dobrou organizaci

e kreativni myslenku v€etné motta

e volbu hostli (zdlezi na vyznamu udalosti, rozpoc¢tu, umisténi a kapacite,
skladbé ucastnikii)

e vypracovani scénare vcetné vhodného umisténi (napriklad pri venkovni
akci hrozi riziko nepiiznivého pocasi nebo potieba dostatecného zajisténi
dopravni situace)

e pravni podklady

e volba a zajiSténi programu

e pozvanka

e obcerstveni

e volba dodavateli

e vhodné darkové a propagacni predméty

e zhodnoceni celé akce (vyhodnoceni nakladt a prinosu celé akce)

e spoluprace s médii

Stance Communications (2007) uvadi také kriticka mista ispéSného eventu, mezi
ktera patii unikatni myslenka eventu, vybér vhodného terminu a mista, organizace,

dodavatelé a catering.

Pozitivnim prinosem eventli je podle Kotikové (2013) jednoznacné zvySeni
navstévnosti dané destinace, kterym se nemysli pouze zvysSeni navstévnosti v dobé
konani akce, ale mize zapiicinit i naslednou navstévnost destinace po skonceni
eventu. Dale uvadi zlepSeni image destinace a také moZnost konani eventd i
v obdobich minisezény. Mezi negativni dopady tadi pretéZovani dopravni
infrastruktury, tvorbu odpadu, zvySené naroky na bezpecnost ucastniki i mistnich
obyvatel, obCas zasobovaci problémy a vyssi ceny. Nékteré mega eventy, mezi
které zahrnuje napriklad Olympijské hry, vyZaduji velké naroky na infrastrukturu,
je nutna vystavba olympijské vesnice, sportovist, ubytovacich a stravovacich

zatizeni a informacnich siti, a u takovychto akci nejde samotny dopad jednoznacné

urcit za pozitivni nebo negativni.
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Eventy se daji klasifikovat podle mnoha rtiznych hledisek a riizni autoti maji ¢asto

odliSny zptlisob déleni. Proto nasledujici klasifikace vychazi prevazné z Kotikové

(2013), ktera ma nejdetailnéjsi klasifikaci, ale je doplnéna o klasifikace Stance

Communications (2007) a Hamfik et al. (2007):

> obsahového zaméreni:

o kulturni eventy (festivaly a letni hudebni festivaly pro mladé,
prehlidky, venkovni predstaveni, koncerty a muzikaly atd.)

o sportovni udalosti (olympijské hry, mistrovstvi, zavody)

o eventy vychazejici z mistnich zvykid a tradic (napt. folklorni akce,
historické akce)

o zabavni a spolecenské eventy (napft. venkovni zdbavni akce, plesy,
tematické parky a volnocCasova centra) - cilem je vyvolani emoci

o naboZenské eventy (napft. vyznamné cirkevni udalosti, pouti),

o prirodni eventy

o specifické eventy (napt. eventy na zefektivnéni marketingu, eventy
v oblasti hotelnictvi a gastronomie)

o pracovni (pro zaméstnance, partnery)

o informativni (napft. predstaveni nového produktu)

» Kkonceptu:

o znackovy event: ma za ukol podporovat emocionalnost znacky

o imagovy event: posilujici renomé znacky

o event vyuzivajici prilezitost

o event vztaZzeny k know-how (nejde o primy produkt, ale firemni
know-how)

o kombinované eventy

» cilovych skupin:

o

o

> mista:

oteviené:
* homogenni cilové skupiny (pf. pracovnici firmy)
» heterogenni cilové skupiny (pro Sirokou verejnost)

uzaviené
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o indoor (,pod stiechou®)
o outdoor (venkovni)
» poradatelského subjektu:
o verejna sprava
o neziskova organizace
o obchodni spole¢nost
o fyzicka osoba
» velikosti:
o malé eventy: méné nez 10 000 ticastnikl
o stredni eventy: 10 000 - 100 000 ucastnikt
o velké eventy: 100 000 - 500 000 ucastniki
o mega eventy: nad 500 000 ucastniki
» vyznamu a jejich dopadu na destinaci cestovniho ruchu:
o mezinarodni: ¢asto azZ globalni vyznam
o ,znackové“: uzky vztah sdanou lokalitou, dotvari image, maji
celostatni azZ mezinarodni vyznam
o regionalni: vyznam omezen na region
o mistni: vyznamné pro mistni a obyvatele z blizkého okoli
» doby trvani:
o kratkodobé: 1 den
o strednédobé: nékolik dni
o dlouhodobé: déle nez tyden

» periodicity realizace

12
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Obrazek 1: Déleni eventi dle oblasti (Zdroj: Stance Communications, 2007)

4.3.2 Event turismus

Dnesni doba nabizi obrovské mnozstvi rizné zamétrenych eventf, a proto si najdou
oblibu témér u vSech skupin lidi, coz miiZe byt jednou z pricin rozvoje této oblasti.
Rozvoj eventl souvisi s pojmem event turismus, ktery se rozsiril vSemi moznymi
smeéry, at’ jiZ cestou riznych festivalli, koncertii nebo sportovnich udalosti. Rozvoj
tohoto trendu podporuje také moZnost cestovani témér kamkoliv, a tak neni
problém odjet napriklad na koncert oblibené kapely nebo na mistrovstvi svéta
v hokeji do zahrani¢i. Casto navstévnici v souvislosti s udalosti utraci v daném
misté mnoho penéz za ubytovani, stravu, suvenyry a mnoho dal$iho, ¢imZ soucasné
podporuji mistni ekonomiku. Ceska republika ma v oblasti event turismu velky
potencial, jelikoZ se zde kona mnoho mezinarodné vyznamnych eventti, mezi které
patii napriklad sportovni event Volkswagen Maraton Praha, tradi¢ni Mezinarodni
dudacky festival, Mezinarodni filmovy festival v Karlovych Varech, Hip Hop Kemp,
hudebni festival Rock for People nebo Velka pardubicka.
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Paskova a Zelenka (2012) prekladaji event turismus jako ak¢ni cestovni ruch, kde
jsou ucastnici motivovani k navstévé destinace diky velkym udalostem. Getz (2007,
in Kotikova, 2013:93) definuje event turismus jako: ,systematické pldnovdni a
rozvoj faktort budujicich image atraktivit a destinaci. TrZni segment zahrnuje

ucastniky cestovniho ruchu, kteri cestuji, aby navstivili urcitou uddlost, nebo kteri{

mohou byt motivovdni k ndvstéve urcité uddlosti mimo domov.”

Kotikova (2013) ma za pric¢inu vzniku event turismu rostouci zajem lidi o zaZitky
vramci cestovniho ruchu, ale i jejich volného cCasu. Dale poukazuje na vétsi
vyznamnost eventl v cestovani, kdy se stale castéji stavaji hlavni motivaci pro

navstévu destinace.

4.3.3 Event marketing

Event marketing neni novy termin, ale tato oblast se stale méni a vyviji, jelikoz
musi neustale reagovat na nové trendy marketingové komunikace a na neustale se
ménici technologické zmény. (Frey, 2011) Z tohoto diivodu ziejmé existuje mnoho
riznych definic a pohledli na tento pojem. Event marketing, v prekladu marketing
udalosti, definuji Paskova a Zelenka (2012) jako marketing, ktery prostfednictvim
mistnich akci (kulturnich, sportovnich a dalSich) ma za cil zvySeni navstévnosti a
zlepSeni image destinace. Dle Svazu némeckych komunikac¢nich agentur (BDW
Deutscher Kommunikationsverband) (1985 in Sindler, 2003:22) je cilem zamé&fit
se na psychickou a emociondlni stranku a vyuZiti vidi ve firemni komunikaci
napriklad pro zlepSeni image firmy. Hamrik et al. (2007:28) povaZuje za cil
predstaveni nového produktu nebo sluzby verejnosti v rdmci propagace. Stance
Communications (2007) ma za cil upoutat pozornost a zajem potencialnich
zdkaznikli. V komerc¢ni sféfe uvadi nazev tzv. zazitkovy marketing. Presto, Ze
definic na vymezeni pojmu je mnoho, spojuje je pravé event, udalost nebo zazitek
pomoci kterého chce firma dosdhnout uréeného cile. Dle Sindlera (2003) maiji

rizné charakteristiky event marketingu tyto spolecné znaky: zvlastni

predstaveni/vyjimecna udalost, proZitek, ktery je vniman najednou vice smysly a
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komunikované sdéleni, zkterych také vychazi jednoduchy vzorec pro lepsi

pochopeni pojmu:

EVENT MARKETING = EVENT + MARKETING

Podle Event & Promotion (2016) v Ceské republice event marketing neni zatim
prilis rozvinut, jelikoZ je bran pouze jako tvoreni zdbavnych akci nebo jako
podpora prodeje, pritom je to ale velmi dllezity marketingovy ndstroj, ktery
dokaze efektivné dosahnout urcenych cild. Piicinu vidi v absenci odbornikl ze
strany zadavateld i realizatori a také, Ze zde diive nebyla Zaddna profesni
organizace, ktera by $ifila vyznamnost ev+99

66++6ent marketingu. Vroce 2014 byla zaloZena asociace Event Marketing
Association Czech Republic s cilem informovat verejnost o event marketingu, Sirit
zkuSenosti od zahrani¢nich odborniki a celkové profesionalizovat tento obor a
zaroven organizuje mnoho projekti, napiiklad ceny Czech Event Awards, vzdélavaci
konferenci #eventforum nebo mezinarodni veletrh Best of Events International. (Event
& Promotion, 2016)

4.3.4 Event marketing v ramci marketingové komunikace

Kinnebrock (1993, in Hamiik et al, 2007) fadi do moderni komunikace
sponzoring, public relations, direct marketing® a specialni eventy. Hamrik et al.
(2007) pridava jesté multimedidlni komunikaci a moderni pifimou komunikaci.
Sindler (2003) udava, Ze pro spravné vyuZiti event marketingu je potieba
propojeni riznych komunikac¢nich néastrojli, jejichZz vzdjemnou vazbu zaroven

vystihuje v nasledujicim schématu:

3 Direct marketing (primy marketing) - ,primd komunikace s peclivé vybranymi individudInimi
zdkazniky s cilem ziskat okamZitou odezvu.” (Kotler et al., 2007:1030)
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Obrazek 2: Pozice integrovaného event marketingu v komunika¢nim mixu firmy (Zdroj:
Sindler, 2003)

Pojem integrovany event marketing zavedl Kinnebrock v roce 1993 (in Hamrik et
al,, 2007:30) a charakterizuje ho jako oblast, ktera obsahuje vSechny ¢asti moderni
komunikace, a ktera se podili na tvorbé nebo zprostiedkovani zinscenovanych
zazitkli. Dale tento pojem prirovnava k: ,prechodu od pasivniho k aktivnimu
marketingového proZitku a o cesté od reklamniho monologu k dialogu se

zakaznikem.”

Marketingovy komunika¢ni mix podle Kotlera a Armstronga (2004) osahuje
reklamu, osobni prodej, podpory prodeje nebo public relations a slouZi k naplnéni
cili marketingu prostiednictvim efektivni a presvédcivé komunikace se zakazniky.
Kotler a Keller v roce 2007 rozsituji marketingovy komunika¢ni mix jesté o direct
(primy) marketing a o eventy, které jsou v publikaci Kotlera a Armstronga z roku
2004 jesté zarazeny pod public relations. U¢inna komunikace se sklada z nékolika

fazi, mezi které patri zjisténi cilové skupiny, vymezit cile, ndvrh komunikace, vybér

16



vhodného komunikacniho kanalu, sestaveni rozpoctu, rozhodnuti o komunika¢nim
mixu, méfeni vysledkd a nasledné rizeni integrované marketingové komunikace.

(Kotler, Keller, 2007)

Strategicky event marketing musi byt integrovan do komunikacni strategie firmy a
je také zarazovan do komunikacniho mixu firmy, ktery by mél byt uzce propojen
s ostatnimi nastroji (Sindler, 2003). Dfivod®, pro¢ by mél byt zapojen do

komunika¢niho mixu uvadi Sindler (2003:23-24) nékolik:

e event marketing zvySuje synergicky efekt, tedy zvysuje celkovy ucinek

e nemiuZe existovat samostatné, jelikoZz akce ma kvalitni vysledek pro
komunikaci firmy pouze, pokud je propojen s ostatnimi komunika¢nimi
nastroji firmy

e emocionalni komunikace patii do vétSiny komunikac¢nich nastroji (pf.
reklama, direct marketing)

e integrace komunikace sniZuje celkové naklady; event marketing je
finan¢né velmi naro¢ny, a pravé ztohoto divodu se objevuje snaha jej
integrovat do komunika¢niho mixu a pres multiplikacni efekt

maximalizovat efektivitu komunikace a zaroven snizovat celkové naklady

Vastikova (2014) vidi uplatnéni event marketingu jako nastroje komunika¢niho
mixu z diivodu zvySovani dirazu na proZzitek, ktery je zvySovan ve skupiné, a také

diky vzestupu volného Casu a zdravého Zivotniho stylu.

Komunikace se zdkazniky je velmi nepostradatelnou ¢innosti pro uspésny event
marketing. Frey (2011) pripomina duleZitost zpétné vazby pro dokonalou znalost
pozadavkl a prani zakaznikd, ¢imz se d4 maximalizovat navratnost investic a
moZznost zajistit si a také udrzet vyhodu oproti konkurenci. Zaroven upozoriiuje na
potrebu originality akce, jelikoZ si zakaznici postupné na rtzné akce zvykaji a
pokud si chce firma udrzet zadjem zakaznikii, musi opoustét staré a klasické metody

a otevirat se stale novym postuptim, které zakazniky dokazou zaujmout. Podle

Freye (2011) bude nezbytnou c¢asti kazdé akce dostatecné zapojeni nejnovéjSich
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technologii, které miliZou soucasné zajistit rychly sbér dat pro zpétnou vazbu a
vyhodnoceni daného eventu. Kotler a Armstrong (2004) poukazuji na efektivni
vyuziti novych technologii k zamysleni se nad otadzkami, jak se nejlépe dostat

k zakaznikiim, ale také jak se zdkaznici mohou dostat k nim.

4.3.5 Sportovni event marketing

Tato kapitola byla zatazena z diivodu sportovniho typu zavodu, ktery je rozebiran
v praktické casti, a tak je potfeba nastinit také tuto oblast. Sportovni eventy mély
jiz v historii své diilezité postaveni a ucastnilo se jich vzdy velké mnozstvi lidi, pro
které to byla jedinecnd udalost. Mezi vyznamné sportovni udalosti patfi
jednoznacné Olympijské hry, které se organizuji od roku 1896, kdy se konaly
poprvé v Athénach. Masterman (2009) zdiraziuje také vyznamnost eventii nejen

pro individualni jedince, ale i pro celou spole¢nost.

Sportovni eventy jsou i dnes velmi atraktivni a popularni oblasti, ktera dokaZze
ucastniky velmi dobie emocné zasahnout, at jiz z pohledu ucastnika nebo divaka.
Durdova (2009) povazuje sport za soucast télesné kultury, a tim se dotyka Siroké
verejnosti od aktivnich sportovcti, pres rekreacni azZ po pasivni. Zdiraznuje také, Ze

sport ma znacny vyznam na uspokojovani potieb jedinci.

V soucasnosti se kona obrovsky pocet sportovnich eventl réznych rozmeéra a
zaméreni. Mezi znamé eventy patfi napriklad bézecky zavod Volkswagen Maraton
Praha, kterého se kazdoro¢né ucastni tisice lidi ze vSech koutl svéta. Sportovni
eventy jsou velmi zajimavé také z pohledu event marketingu, konkrétné tedy

sportovniho event marketingu.

Getz a Page (2016) definuji sportovni eventy jako hry nebo setkani, jejichZ soucasti
jsou sportovni aktivity. Konstatuji, Ze existuje mnoho rtznych Klasifikaci, piicemz
uvadi napriklad klasifikaci dle Solomona (2002, in Getz, Page, 2016) zahrnujici

eventy:

e Profesionalni nebo amatérské
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e Indoor nebo outdoor

e Pravidelné planované nebo jednorazové

e Mistni, regionalni, narodni nebo mezinarodni

e Pro ucastniky, pro divaky nebo pro obé kategorie
e Sportovni festivaly

e Zamérené najeden sport nebo na vice sportl

Masterman (2009) ma Kklasifikaci velmi podobnou, avSak dodava jesSté, Ze se

organizuji také sportovni eventy pro télesné a mentalné postiZené.

Dvorakova (2005) uvadi, Ze hlavni princip sportovniho event marketingu je
prostiednictvim atmosféry zavodli vhodné vyuzit emoce fanouskl. Graham et al.
(1995, in Getz, Page, 2016) zaznamenal, Ze naptiklad v USA existuji miliony
pracovnich mist ve sportovnim odvétvi, véetné rostouciho poctu mist v oblasti

event managementu a event marketingu.

Uvadéji také, Ze sportovni eventy a jiné specialni udalosti maji mnoho spole¢nych
rysu zahrnujici naptiklad orientaci na sluzby, zaclenéni oslav a emoci, zajem medii,
podobnosti vorganizaci a komentuji také podobnost v motivaci zakaznikl a
ucastniki cestovniho ruchu, zejména pokud jde o ucast na tradi¢nim eventu. Jako
priklad tradi¢niho eventu zminuji olympijské hry, jejichz soucasti jsou vzdy riizné
ceremonialy a festivaly. V souCasnosti se dle Grahama et al. (1995, in Getz, Page,
2016) stava samoziejmosti, Ze ke sportovnimu eventu je priclenén doplikovy
program. Supovitz (2005) udava, Ze strategicky napldnovany maly event
s naznakem velkého eventu dokaZe prilakat pocCetnou verejnost, podporit nakup
vstupenek a zajistit reklamni pokryti. Jako priklady zminuje napriklad soutéz
sportovnich fanousSkli nebo vytvoreni vystavy o historii sportu, ktera bude
umisténa v centru meésta, kde si ji mize vSimnout verejnost. Dale uvadi také
autogramiady, fotografie svyznamnymi sportovci nebo vystoupeni, které jsou

velmi efektivni techniky ke vzbuzeni nadSeni publika.
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Dilezitou roli ve sportovnim event marketingu hraji také sponzofri, bez kterych by
Casto event nemohl byt uskutecnén. Durdova (2005) ho charakterizuje jako pravni
vztah, pfi kterém firma a sportovni organizace vzajemné uspokojuji své zajmy, kdy
tedy sponzorovany dostava od sponzora finan¢ni prostiedky nebo rizné dary,
nejcastéji vyménou za reklamu samotné firmy nebo jejich produkti. Dale uvadi, Ze
pokud ma sportovni akce velky vyznam, o to vice se o ni zajimaji média, a tim se
také zvysSuje publicita sponzora. Masterman (2009) také zdiraznuje dilezitost
médii, které jsou velmi ¢asto soucasti sportovnich event, a zajistuji tak doruceni
informaci o eventu Siroké verejnosti pred, béhem nebo také po skonceni eventu.
Sportovni event marketing ma dnes globalni vyznam a je ¢asto vyuzivan z hlediska
ekonomického, politického, sociologického nebo technologického. (Masterman,

2009)

4.4 Vyznam socialnich siti

V soucasné dobé modernich technologii a internetu nabraly socialni sité znacny
vyznam nejen v mezilidskych vztazich, ale také v obchodnich. Socialni sité se staly
béZnou soucasti zZivota a uZivatelé na nich casto stravi nékolik hodin denné a
komunikuji s dal$imi wuZivateli témér zcelého svéta bez nutnosti osobniho
kontaktu. Zelenka (2015) poukazuje na rostouci vyznam globalizace souvisejici
s vytvarenim raznych socidlnich siti, které maji vliv také na cestovni ruch vcetné
marketingu, reakci potencidlnich zdkazniki na vybér a kvalitu sluzeb, vybér

destinaci a jejich mentalni mapy.

Pavlicek (2010) charakterizuje socidlni sit jako systém vytvarejici vzajemné
propojené uzivatele. Dle Vastikové (2014) socialni sité spojuji lidi na zakladé
pratelstvi, zajmi, prislusnosti k urcité skupiné, ale také zazitkli a zkuSenosti a
mnoho dalSiho. Pavlicek (2010) dodava také zajmy ekonomické, politické nebo
kulturni. Zelenka (2015) popisuje vyznam socidlnich siti v uspokojovani
komunikacnich, poznavacich, emocnich, socidlnich a bezpecnostnich potieb
uzivatell. Vastikova (2014) uvadi, Ze socialni média jsou efektivnim informacnim

zdrojem diky informacim, které uZivatelé sdileji a zaroven zajiStuji rovnocenné
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postaveni uzivatelli bez predsudki, coz znamena velky potencial nejen pro osobni
komunikaci, ale také pro tu verejnou. Pavlicek (2010) vidi nejsilnéjsi faktory
v moznosti vzajemného vyhledavani lidi a ve funkcich jako zverejiiovani informaci,
vkladani fotografii, vytvareni denickii nebo virtudlnich pracovnich kolektivi.
Nejslabsi stranku vidi Bednat (2005, in Pavlicek, 2010) v oblasti autenticity
uzivatell a samoziejmé v bezpecnosti. Pavlicek (2010) také konstatuje rozvoj
doplitkovych sluzeb, které zahrnuji dalSi mnoZstvi uZivateli a davaji jim dalsi

dlivody, diky kterym budou uZivatelé travit na socialnich siti stale vice ¢asu.

Socialni sité se velmi dobre uplatiiuji také v oblasti marketingu. Vastikova (2014)
popisuje riizné moznosti, které sité nabizeji, napriklad pro ziskdni novych
zakaznikd, zlepSeni image, public relations, aktivitu vérnych zakaznikl na socialni
siti, sbér dat prostrednictvim diskuzi ¢i anket a samoziejmé také nabizi uplatnéni
virdlniho marketingu#, ktery Sifi uZivatelé mezi sebou napriklad diky vtipnym
obrazkim ¢i videim. K rliznym uceliim je vSak vzdy potieba dostatek zajimavého

obsahu, pravidelné aktualizace a také pracovnici, ktefi tyto sité spravuji.
(Vastikova, 2014)

Mezi zndmé socidlni sité patii napriklad YouTube, Facebook, Instagram, Twitter,
MySpace nebo LinkedIn. V ramci praktické ¢asti je rozebiran nejvice Facebook, a
proto mu je vnasledujici ¢asti vénovana pozornost. Dle Vastikové (2014) a
Pavlicka (2010) patii Facebook mezi velmi rozsirené sité. Frey (2011) uvadi, Ze
klednu 2011 mél Facebook ptes 574 miliont uzivatelG. V prvni poloviné roku
2017 mél Facebook dle Markomu.cz (2017) 1,9 miliardy aktivnich acti. Pavlicek
(2010) konstatuje, Ze bézny uzivatel Facebooku ma prameérné 130 pratel, je
soucasti 80 skupin, stranek nebo udalosti a kazdy mésic pridava zhruba 90 novych

polozek (zhruba 3x denné) ve formé odkazt, prispévkd, fotek a mnoho dalsiho.

Existuje také mobilni aplikace Facebooku, kterou dle Pavlicka (2010) vyuziva pres

4 Viralni marketing - ,internetovd verze marketingu®, ,,e-mailové zprdvy nebo jiné marketingové
akce, které jsou tak nakaZzlivé, Ze se o né chce zdkaznik podélit se svymi prdteli.“ (Kotler et al.,
2007:1038)
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200 miliont uzivateli. Je tedy ziejmé, ze pres Facebook se da oslovit obrovské
mnozstvi lidi, ¢ehoZ se v marketingu miiZe velmi dobie vyuzit. Vastikova (2014)
popisuje formu propagace, kterd vyuziva bézného chovani uzivatelli pres zakladni
aplikace, mezi které radi vytvoreni fanouskovské stranky, skupiny nebo vytvoreni
udalosti. KerekeS (2011, in Vastikova, 2014) vSak zdlraziuje, Ze uZivatelé
socialnich siti nevyhledavaji firemni weby sami, naopak firma musi k uZivateliim
,sama prijit“, coZ je funkci schopného marketéra, ktery vytvori vhodny obsah a

dostane ho do mist s nejvétsim poctem lidi.

Vastikova (2014:148) zdtlraznuje body, které by méla marketingova komunikacni

kampan na socialnich sitich spliiovat:

e Kampan sleduje komunikacni a obchodni cile

e Podporuje cile vybrané komunity - podstata kampané spliiuje zajmy a
potieby uzivatelli a respektuje jejich jazyk (slang)

e Snazi se 0o maximalni moZné zapojeni ¢lend do procesu

e Jerychla - vyuziva viralni marketing

e Vybira vhodna média

e Podporuje vyjadiovani pozitivnich i negativnich nazort ¢leni k produktu a
jejich komunikaci

e Je zaclenéna do integrované marketingové komunikace firmy

vV,

Pres socidlni sité se informace $ifi velkou rychlosti a témér samy. UzZivatelé se
vzajemné informuji prostfednictvim prispévki, fotografii, videi a dalSich o jejich
béznych i vyjimeénych dennich aktivitdch. UZivatelé maji moZnost vytvaret
udalosti, kde mizZou soucasné naptiklad vybrat moznosti, Ze se o udalost zajimaji
nebo Ze se zucastni, a tim se udalost zobrazuje dalsim a dal$im uzivatelm, coz se
da vevent marketingu, ale také v dalSich oblastech marketingu dobre vyuzit.

Socialni sité by dnes mély byt soucasti kazdého efektivniho marketingu.
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5 Prakticka cast

5.1 Gladiator Race

Gladiator Race (dale jen GR) jsou béZecké prekazkové zavody, které se konaji od
roku 2014. Jedna se o zavody v tézkém terénu, priCemz na trase jsou umistény
pirekazky rtzného druhu. Prikladem miize byt napiiklad plazeni pod ostnatym
dratem v bahné, shyby, prekonani vysoké stény, preruckovani nebo zvednuti sudu
od piva a mnoho dalsich. V ptipadé, Ze zavodnik nezvladne prekazku prekonat,
musi splnit trest neboli handicap. Handicapem drive bylo vykonat urcity pocet
yanglicaki“ (klik s vyskokem). V soucasnosti organizatori handicapy zmeénili na

rizné typy trestd, naptiklad obéhnout urcitou vzdalenost s barelem apod.

Na zakladé klasifikaci eventli uvedené v teoretické casti se tedy jedna o kratkodoby
sportovni typ eventu ve venkovnim prostiedi (outdoor) urceny pro heterogenni
cilovou skupinu, tedy pro Sirokou verejnost. Gladiator Race spada do kategorie

malych eventl pievazné s regionalnim vyznamem.

Zavody se konaji prevaziné v Kralovehradeckém kraji, konkrétné v pevnostnim
meésté Josefov, na motokrosové trati v Holicich a na tankodromu v Milovicich.
Vroce 2017 se piidal zavod v Praze v pfirodnim parku Cihadla a v Pardubicich
pfimo na trati Velké pardubické. Délka zavodi je od 3 do 8 km. Kromé klasickych
zavodi pridal Gladiator Race také noc¢ni zadvody (Night), zavody pro déti (Kids) a
kategorii RUN v Hradci Kralové a v Pardubicich, ktera nabizi leh¢i obtiZnost a
kratsi vzdalenost. GR (2018) na svych strankach uvadi jako generalniho partnera
zavodu Inov-8 a hlavni partnery Rebel, Corny, Alpa, Ceska pojistovna a Craft.
Stanky partneri jsou na zavodech vzdy pritomny a zajistuji dopliikové aktivity ¢i

obcerstveni.

23



. 4

o

GLADIATOR

‘l RACE

Obrazek 3: Logo Gladiator Race (Zdroj: Facebook Gladiator Race, 2018)

Cena zavodd se méni v zavislosti na délce trati a case nakupu registrace, tedy ¢im
drive si ucastnik koupi registraci, tim levnéjsi je cena. Cenové rozmezi zavodu je

znazornéno v nasledujici tabulce.

(0])) )]0)
Hlavni zavody 890 K¢ 1450 K¢

Tabulka 1: Cenové rozmezi zavodii GR (Zdroj: Vlastni zpracovani)

Gladiator Race nabizi mozZnost stat se ¢lenem klubu nazvaného Triumphalis. Do
této kategorie se ucastnici dostanou, pokud se zucastni vSech hlavnich zavodi v
roce. Hlavnimi zavody jsou mySleny klasické zavody, nikoliv tedy kategorie RUN,
Night nebo Kids. V roce 2018 vSak GR rozsiril moZnost Triumphalisu i na kategorie
Night a Kids, ale neni moZné kategorie kombinovat. Dle webovych stranek GR
(2018) nabizi Triumphalis rtizné vyhody: origindlni medaile za kazdy zavod,
origindlni darek GR Triumphalis specidlni edice, garantovanou nejnizs$i cenu

startovného, slevy u partnerii a zahrnuti do soutéze o exkluzivni ceny.
Gladiator Race ma sviij e-shop se sportovnim funkénim oblecenim a dopliky

slogem Gladiator Race. Obleceni se da koupit i vmisté zavodl. Nabizi také

moZznost zakoupeni darkového poukazu.
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Gladiator Race porada organizace SportVisio, z.s. se sidlem v Hradci Kralové a
funguje od roku 2012. (Sportvisio, 2018) Mezi jeji dalsi eventy patfi napriklad
Hradecky ptilmaraton, Hradecky kolobéh, ptilmaraton Cesky raj, Maraton Hradec
Kralové a mnoho dalsich, pricemZ soucasti téchto akci jsou také dobrovolnici,

kterych v roce 2017 bylo pres 500. (Sportvisio, 2018)

5.2 Zavody podobného typu

5.2.1 Spartan Race

Zavody Spartan Race (2018) jsou celosvétové prekazkové zavody. Nasledujici
informace jsou zpracovany dle oficidlnich webovych stranek Spartan Race Czech
Republic, které jsou pomérné komplikované na dohleddni nékterych informaci.
Spartan Race vznikl ve Vermontu a zalozil ho adventure zavodnik svétové tiidy Joe
de Sena vroce 2010. Potadaji pres 130 zavodl ro¢né po celém svété. V nabidce
maji zavody pro vSechny vékové kategorie a vykonnostni skupiny. Prehled zavodt
je uveden v nasledujici tabulce. Cena zavodl Spartan Beast a Ultra uvedena

v tabulce je pouze orientacni, jelikoZ je zavisla také na zemi, ve které kona.

Délka zavodu Pocet prekazek Cena
Spartan Sprint 5+ km 20+ 1222 -2080K¢
Spartan Super 13+ km 25+ 1482 -2 340 K¢
Spartan Beast 20+ km 30+ Ccall5€
Spartan Ultra 42+ km 60+ Cca 160 €

Tabulka 2: Zavody Spartan Race (Zdroj: Vlastni zpracovani)

Dale poradaji také détské zavody, zavody pro mentalné postizené, pro
handicapované s vyvojovymi vadami nebo 4-7 hodinové tymové cviceni ve stylu

vycvikového tadbora. Tresty za nesplnéni prekazek jsou ,anglicaky“.

5.2.2 Predator Race

Nasledujici kapitola je vytvorena na zdkladé informaci z oficidlnich webovych
stranek Predator Race (2018). Predator race jsou extrémni pirekazkové béhy

konané od roku 2014. Maji 8 zavodi v roce 2018. Jejich zavody se konaji naptiklad

25



ve Spindlerové Mlyné, na Klinovci, v Brné, Moninci, Liberci nebo v Plzni, ale také na
Slovensku. Porada tri kategorie zavodu. Prvni kategorie Predator Dril je dle
organizatorti urc¢ena pro vSechny vykonostni skupiny, tak aby ho zvladla dokoncit
vétSina zavodnikil. Druha kategorie Predator Brutal ma vice béZeckych casti nez
Dril a testuje psychickou i fyzickou pripravenost zavodniki. Posledni je kategorie
jeSté typ zavodu Predator Run (7 km+, 7 prekazek +), ktery je nejjednodusSim zavodem
vytvofenym tak, aby byl zvlddnutelny a uréen hlavné pro zabavu. Délka, pocet prekazek

a cena jednotlivych kategorii je uveden v tabulce nize.

Délka zavodu Pocet pirekazek Cena

Predator Dril 5 km+ 20+ 1090 -1 890 K¢
Predator Brutal 10 km+ 25+ 1390 -1990 K¢
Predator Masakr 15 km + 30+ 1590 -2 190 K¢
Predator Run 7 km+ 7+ 890 - 1 390 K¢

Tabulka 3: Zavody Predator Race (Zdroj: Vlastni zpracovani)

Handicapy (tresty za nesplnéni prekazky) maji béZecké. Délka béZeckého trestu je
zavisla na urcené obtiZnosti prekazky. Maji 5 stupni obtiZnosti prekazek, pricemz

nejleh¢i prekazka ma handicap 100 metr(i béhu navic a nejtézsi 400 m béhu navic.

5.2.3 Army Run

Tato kapitola byla zpracovana na zakladé informaci z oficidlnich webovych stranek
Army Run (2018). Na svych strankdch uvadi, Ze Army Run je: ,nejextrémnéjsi,
nejdrsnéjsi a nejndrocnéjsi prekdzkovy zdvod pro verejnost. Po fyzické, ale i po
psychické strdnce.” Zavody se konaji od roku 2014. Army Run zaStituje
Ministerstvo obrany Ceské republiky a trat vcetné prekaZzek zajist'uji byvali
Clenové specialnich jednotek armady a policie. Za kazdého dcastnika prispivaji 10
K¢ do Vojenského fondu solidarity Armady Ceské republiky. Udavaji, Ze u jejich
zavodld kromé sily a obratnosti je potieba také prokazat silnou vili a prekonat

strach. Zavody se konaji naptiklad v Hluboké nad Vltavou, v Praze, Liberci, v Cerné

v PoSumavi nebo ve Vyskové. Vroce 2017 se konaly 3 zavody. Nabizi 3 typy
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zavodtl, které jsou rozebrany v nasledujici tabulce. Za nesplnéni prekazky se

vykonavaji také ,anglicaky*“.

Délka zavodu Pocet prekazek Cena

5+ km 20+ 1190 - 1 790 K&
10+ km 40+ 1790 - 1 990 K¢
General 15+ km 60+ 1590 -2 190 K¢

Tabulka 4: Zavody Army Run (Zdroj: Vlastni zpracovani)

5.3 Dotaznikoveé Setreni

Cilem dotaznikového Setfeni je zjistit typologii dcastnikli zdvoda Gladiator Race a
také jejich motiva¢ni faktory k ucasti. Dil¢im cilem bylo také zjistit komplexni
pohled, jak marketingova strategie Gladiator Race plisobi na respondenty. Na
Setfeni byla vyuzita kvantitativni metoda, kdy respondenti byli dotazovani
prevazneé prostiednictvim internetu nebo pfi osobnim kontaktu. Cilovou skupinou
byli ucastnici zavodl Gladiator Race. Vyplnéni dotazniku trvalo v priiméru 15-20
minut a obsahuje uzaviené i otevirené typy otazek, aby se respondentiim umoznilo

volné vyjadrovanti.

5.3.1 Sbér informaci a priibéh Setreni

Otazky v dotazniku byly schvaleny vedoucim prace a také organizatory Gladiator
Race. Nasledné byly otazky prepsany do dotaznikového serveru survio.com.
Dotaznik byl Sifen pfimo pres organizatory Gladiator Race, ktefi ho zasilali
prostrednictvim e-mailu vSem ucastnikiim zavodd. Prizkum probihal od unora
2017 do prosince 2017. Béhem této doby se konalo celkem 5 zavodii v Josefove,
Holicich, Milovicich, Praze a Pardubicich. Pti zdvodé v Praze byli néktefi ticastnici
dotazovani osobné pfimo na zavodu. Setfeni se tcastnilo pies 700 respondentd,
avsak celkové zodpovédélo cely dotaznik 518 respondentii. Pravdépodobné je

odradil vétsi pocet otazek nebo na dokonceni neméli dostatek ¢asu. Odpovédi

vvvvvv
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vyhodnocovani bylo u otevirenych otazek, u kterych bylo potfeba vytvorit vhodné

kategorie, z dlivodu vétsiho mnozstvi odpovédi.

5.3.2 Vysledky dotaznikového Setreni

5.3.2.1 Osobni informace

Prvnich pét otazek zjistuje osobni informace respondentd, které se tykaji pohlavi,
véku, mista bydliSté, nejvysSiho dosaZeného vzdélani a spolecenského statusu.
Dalsi otazka je zamérena na sportovni aktivitu ucastnikli a zda do zavodi investuji
néjaké finance navic. V zastoupeni pohlavi byla vice jak dvojnasobna prevaha
muzl, ktera cinila 352 respondentli. Vékové ma nejvétsi zastoupeni kategorie
v rozmezi 27-35 let, pricemz% celkové zastoupeni jednotlivych kategorii je shrnuto

v nasledujicim grafu.

Kolik Vam je let?

30

m 17 améné
110
18-26
27-35
m 36-45
46-55
= 56-65

m 66 a vice

193

Graf 1: Kolik Vam je let? (Zdroj: Vlastni zpracovani)

Ucastnici zavodl jsou nejvice zKralovehradeckého kraje, coZz vyplyva
pravdépodobné zlokalit zavodi, které jsou prevazné vtomto Kraji. Nasleduji
sousedici kraje Pardubicky a Stfedocesky. Pouze jeden ucastnik je z Karlovarského

kraje, ktery je ve velké vzdalenosti od zavodu.
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Graf 2: Zvolte misto Vaseho bydlisté (Zdroj: Vlastni zpracovani)

Dalsi otazka zjistovala nejvyssi dosazené vzdélani icastniki, kdy 327 respondenti
(63 %) ma stiedoskolské vzdélani a 152 (29 %) vysokosSkolské vzdélani.
Spolecensky status respondentl je ze 78 % (402) zaméstnany, 10 % (53)
podnikatel a 9 % (49) student.

Otazka, zda ucastnici provozuji i jiné sporty, méla za cil zjistit, zda se zavodi
Ucastni spiSe sportovni ¢i méné sportovni jedinci a také, zda se ucastni spise
vytrvalostni nebo silovi sportovci. Pouze 12 respondentii odpovédélo, ze

7 v

neprovozuji zadny sport. Provozované sportovni aktivity ostatnich respondentq,

které méli vice nez 20 hlasti, jsou znazornény v grafu.
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Jaké sporty provozujete?
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Graf 3: Jaké sporty provozujete? (Zdroj: Vlastni zpracovani)

Dals$i otazka zjistovala, zda ucastnici investuji dals$i finance do specidlniho
sportovniho vybaveni na zavody, naptiklad do sportovniho funkéniho oblecent
nebo do specialni obuvi, a 68 % zavodnikli odpovédélo, Ze si specialni vybaveni
kupuje. Je zde tedy velky potencial ke koupi vybaveni pravé slogem Gladiator

Race.

5.3.2.2 Ucast na Gladiator Race

Nasledujici otazky zjistuji informace ohledné ticasti na zavodech Gladiator Race. 56
% respondenti se Ucastni individualné, 23 % ve dvojici a 21 % ve skupiné tif a vice
lidi. Respondenti méli dale odpovédét, zda se jiz nékdy zavodi GR zdcastnili a 78 %
z nich se jiZz zGcastnilo zdvoda drive. Vzhledem k vétSimu rozptylu odpovédi, byl

vytvoren nasledujici graf pro lepsi prehlednost.
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Otazka €. 6: UzZ jste se nékdy GR zucastnil/a? (Pokud ano-
kolikrat?)
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Graf 4: Uz jste se nékdy GR zicastnil/a? (Zdroj: Vlastni zpracovani)

Velmi dileZitou otazkou je motivace k ucasti na GR, tedy jaké jsou motivacni
faktory ucastnikii, kdy bylo umoZnéno oznacit vice moznosti. Jednoznacné zde

zvitézila atmosféra zavodu, kterou oznacilo 426 tcastnikd, tedy 82 %.

Co Vas k ucasti na GR motivuje?
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Graf 5: Co Vas k icasti na GR motivuje? (Zdroj: Vlastni zpracovani)
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5.3.2.3 Konkurence

Na otazku, zda se respondenti ucastni i jinych organizovanych zavodd, 151 lidi
odpovédélo ne, tedy zbylych 367 lidi (71 %) odpovédélo, Ze ano. Jakych dalSich
zavodi se Ucastni je shrnuto v nasledujicim grafu. Nejc¢astéjsi odpovédi byl Spartan
Race, kterého se ucastni 38 % respondentti, dale Predator Race s 26 % a Army Run
s 20 %. Kategorie Jiné obsahuje dalsi zavody, které vSak nemély vice nez 10 hlast.

Jakych jinych organizovanych zavodi se ucastnite?
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Graf 6: Jakych jinych organizovanych zavodi se iicastnite? (Zdroj: Vlastni zpracovani)

Nasledujici otazka, jak tucastnici hodnoti Gladiator Race v porovnani s jinymi
zavody, méla za cil zjistit, jaké ma GR postaveni v rdmci konkurence z pohledu
ucastnikii - tedy, zda ho hodnoti jako lepsi, stejny ¢i hors$i a proc¢. Otazku
zodpovidalo 367 (71%) respondentt, ktefi v predchozi otdzce odpovédéli ANO.
Nékteri ucastnici odpovidali jednou z mozZnosti a nasledné zhodnotili dtvod,
nékteri vSak zhodnotili pozitiva a negativa bez vyjadreni jedné z moZnosti. Proto je
v nasledujicim grafu zndzornén mensi pocet odpovédi. Mezi nejcastéjsSi udavana
pozitiva GR byly intervalové starty po jednotlivcich, vyborna organizace, stale nové
prekazky, pratelska atmosféra a lokalita zavodl. Mezi nejcastéji udavana negativa
patii absence delSich zavodi, mala kontrola trestnych handicapti a nedostatecné

zazemi.
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Jak hodnotite GR v porovnani s ostatnimu zavody?

m Lepsi
Stejny

m Horsi

Graf 7: Jak hodnotite GR v porovnani s ostatnimi zavody? (Zdroj: Vlastni zpracovani)
5.3.2.4 Komunikace s ucastniky
DalSi otazky se zaméruji na vyuZivané komunikacni nastroje. Nasledujici graf
znazornuje zplsob, jakym se ucastnici o GR dozvédéli, kdy nejcastéjsi zptisob je

osobni doporuceni nasledovano socialnimi sitémi.

Jak jste se o zavodech GR dozvédéli?
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Graf 8: Jak jste se o zavodech GR dozvédéli? (Zdroj: Vlastni zpracovani)
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Nasledujici dvé otazky byly zaméreny na socidlni sité. 12 % tucastniki nevyuziva
zadné socidlni sité. 85 % respondentli vyuziva Facebook, 28 % Instagram, 17%
Skype a 4 % Twitter. Zrespondentd, které vyuzivaji socialni sité, je 80 % z nich

navstévuje denné.

Nasledujici dvé otazKky jsou o webovych strankach Gladiator Race a dotazuji se
ucastnikd, co se jim na nich libi ¢i naopak, popripadé, co jim na nich chybi. 268
respondentd (52 %) je se strankami naprosto spokojeno. V nasledujici tabulce je

zobrazen pocet respondentli a jejich pozitivni ¢i negativni ndzor na kategorie

v levém sloupci.

Pozitiva Negativa
Prehlednost 222 78
Dohledani informaci 171 21
Vzhled 231 14
Dostatek informaci 290 18

Tabulka 5: Pozitiva a negativa webovych stranek GR z hlediska respondentii (Zdroj: Vlastni
zpracovani)

vM7s sV

Nékteri ucastnici si stéZovali na nedostatecné fungovani e-shopu nebo na malé
mnozstvi fotek a videi. Respondenti také upozornovali na vétsi mnoZstvi informaci

na Facebooku a nikoliv na oficialnich webovych strankach.

5.3.2.5 Preference ucastniki

Dalsi otazky zjist'uji, jaké maji ucastnici preference ohledné zavodi, co je pro né na
zavodech diilezité a jaka cena a vzdalenost zavodu je pro né prijatelna. Pro 77 %
zavodnikd je nejdilezitéjsi faktor organizace zavodu, pro 67 % prekazky a pro 66

% je dulezita lokalita zavodu.
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Co je pro Vas na zavodech dulezité?
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Graf 9: Co je pro Vas na zavodech dilezité? (Zdroj: Vlastni zpracovani)

Pro 31 % (163) respondentli neni dllezitd vzdalenost zdvodu od mista jejich
bydlisté. Znamena to tedy, Ze pro 69 % (355) respondentli je vzdalenost
podstatnym rozhodujicim faktorem, pricemZ maximalni vzdalenost, kterou jsou
ochotni absolvovat, je znazornéna v tabulce. Nejvice respondenti (36 %) je

ochotno absolvovat vzddlenost 101-200 km.

Do 50 km 21
51-100 km 128
101-200 km 158
201-300 km 38
301-400 km 10

Tabulka 6: Jakou vzdalenost jste ochotni absolvovat? (Zdroj: Vlastni zpracovani)

Dalsi otazka méla za cil zjistit prijatelné startovné na zavod GR z pohledu

ucastnikd. Jeji vysledKky jsou zobrazeny v grafu, priCemz nejvice byla oznacovana

vV

zavodu.
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Jaké startovné na GR Vam prijde pfrijatelné?
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Graf 10: Jaké startovné na GR Vam prijde prijatelné? (Zdroj: Vlastni zpracovani)

Ucastnici GR (329) nejéastéji preferuji co nejdiivéjsi dobu pro prihlaseni na zavod
za nejvyhodnéjsi startovné, 143 tucastniklim vyhovuje doba ptibliZzné 2 meésice

pred zavodem a 46 na posledni chvili nebo na misté.

5.3.2.6 Celkové zhodnoceni

Respondenti méli celkové zhodnotit zavod GR zndmkou jako ve Skole (1 nejlepsi, 5
nejhorsi) a nasledné udélenou znadmku zdiivodnit. 60 % respondentli ohodnotilo
GR znamkou 1, 34 % znamkou 2 a 5 % znamkou 3. Konkrétni hodnoty jsou
vyjadreny v grafu niZe. Otdzku ohledné zdlivodnéni udélené znamky néktefi jiz
castecné zodpoveédeéli v otazce ohledné porovnani GR s ostatnimi zavody, kde také
uvadéli pozitiva a negativa zavodu. Opét zde bylo velké mnoZstvi odpovédi, a proto

do grafti budou vybrany vSechny odpovédi, které ziskaly nad 10 hlast.

36



Jak byste celkové ohodnotil/a zavod GR?
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Graf 11: Jak byste celkové ohodnotil/a zavod GR? (Zdroj: Vlastni zpracovani)

Zduvodnéni hodnoceni zavodu GR z hlediska ucastnikt
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Graf 12: Zduvodnéni hodnoceni zavodu GR z hlediska ucastniku (Zdroj: Vlastni zpracovani)
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5.3.3 Shrnuti vysledku kvantitativniho Seti‘eni

Z vysledki prizkumu vyplyvaji nasledujici zavéry:

e Typologie ucastnikli zavodl Gladiator Race: muzi ve véku 27-35 let
z Kralovehradeckého kraje se stredoSkolskym vzdélanim a jsou
zaméstnani. Nejcastéji se ucastni sami a jsou to sportovné aktivni jedinci,
ktefi provozuji prevazné vytrvalostni sporty.

e Zavodnici se ucastni GR opakované, avSak ucastni se i jinych
konkurencnich zavodu (nejvice zavodi Spartan Race), které vSak prevazné
hodnoti jako horsi.

e Mezi hlavni motivy ucasti na GR patii jednozna¢né atmosféra zavodu,
nasledovana lokalitou, ziskanim ucastnické medaile nebo
individualnim vysledkem.

e Nejcastéji se ucastnici o zdvodech GR dozvidaji pres osobni doporuceni a
dale pres socialni sité, piricemz nejcastéji ucastnici vyuzivaji Facebook,
ktery denné navstévuji.

e S webovymi strankami GR jsou ucastnici prevazné spokojeni.

e Pro ucastniky jsou podstatnymi faktory k ucasti dobra organizace zavodu,
pirekazky, lokalita, vzdalenost zavodu od mista bydlisté, pricemz
preferuji vzdalenost do 200 km, cena zavodu, ktera by idedlné méla byt do
750 K¢.

e Zavodnici celkové hodnoti Gladiator Race znamkou 1 (nejlepsi), pricemz
nejlépe hodnoti organizaci zavodu, lokalitu, atmosféru a prekazky. Mezi
negativni faktory zatazuji zazemi zavodu, mala kontrola a délka vykonani
handicapu za nesplnéni prekdzky a cenu zavodu, avSak negativni nazory

nepiesahuji 9 % ucastniki.
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5.4 Rozhovor s feditelem zavodu Gladiator Race

Tento vyzkum mél ¢astecné potvrdit ¢i vyvratit zjiSténé poznatky z dotaznikového
Setfeni a také objasnit marketingovou strategii GR. ZjiStuje také dalSi dopliujici
informace za ucelem ziskani celkového obrazu o GR zavodech. Obsah otazek je

k nalezeni v prilohach.

5.4.1 Sbér informaci a pribéh Setieni

Rizeny rozhovor s reditelem zavodu GR byl z dlGvodu velké casové vytiZenosti
organizatorli uskutecnén elektronicky e-mailem, a tak zde nebyla moZnost primé

reakce na odpovédi.
5.4.2 Shrnuti vysledki kvalitativniho Seti‘eni
5.4.2.1 Blok 1: Marketing Gladiator Race

e Dle reditele povazuje GR za cilovou skupinu ziakaznikii muZe a Zeny ve
véku 20-30 let, ptricemz z dotaznikového Setreni vyplyva jako cilova
skupina: muzi ve véku 27-35 let.

e VyuZivaji vSechny dostupné marketingové nastroje, ale nebyly sdéleny

e Mezi hlavni konkurenty GR radi zdvody Spartan Race a Predator Race, coZ
dotaznikové Setfeni potvrzuje.

e Reditel vidi vyhodu oproti konkurenci v servisu pro zakaznika, v cené, v
profesionalni organizaci, ve vybéru zajimavych lokalit a v novych
prekazkach. Vysledky dotaznikového Setfeni potvrzuji organizaci, nové
prekazky a zajimavé lokality.

e Reklama na GR je Sifena pres socialni sité, radia, billboardy a letaky.
Dotaznikovy prizkum potvrdil, Ze ztéchto metod, mély nejvétsi uspéch
socidlni sité, z kterych se o GR dozvédélo 250 respondentti, z letaki 16,
z billboardti 9 a z radia 8 respondentd.

e Podle reditele zavodl vedou celoro¢ni marketingovou kampan, kterou
vSak prizplsobuji na jednotlivé zavody.

e Nejcastéji shanéji sponzory pres osobni jednani.
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5.4.2.2 Blok 2: Doplnujici informace ke Gladiator Race

e Tvilirci zavodu chtéli vytvorit originalni cesky zavod v zajimavych
lokalitach, ktery by obsahoval novy systém startii a nové piekazky, a tak
vznikl ndpad Gladiator Race, ktery poiadaji od roku 2014.

e Na zacatku se GR ucastnilo cca 600 zavodnikli, nyni jich je az 2 500.
Pricemz dle reditele se typicky ucastnik béhem této doby neméni, zavody

e Vroce 2016 zavedli kategorii Triumphalis. V roce 2017 v ni bylo zapsano
cca 500 zavodnikd, pricemzZ se pocet ucastnikl v této kategorii navySuje
cca 0 100 lidi ro¢né.

e Cena se od roku 2014 zvedla zhruba o dvojnasobek z divodu zvySovani
kvality zavodu, avsak feditel se domniva, Ze na pocet ucCastnikd to zatim
nema vliv. Aktudlni cena klasickych zavodl je 890-1 450 K¢, avsak dle
dotaznikového Setreni ucastnici udavaji za idealni cenu ¢astku 650-750 K¢.

e Pii vybéru lokality zadvodu se zaméfuji na maximalni atraktivitu
destinace, coz odpovida i vysledkiim Setfeni.

e Organizatofi by chtéli ¢casem zorganizovat i zdvody v zahranici.

e Vizi Gladiator Race je byt ¢islo 1 v Ceské republice.

5.5 Zuéastnéné pozorovani na zavodu Gladiator Race

Toto Setreni slouzi jako dopliikova metoda k potvrzeni nebo vyvraceni nékterych
vysledkli zSetfeni dotaznikového ohledné kupovani specidlniho obleceni na
zavody a zda jsou Ucastnici spiSe sportovci ¢i méné aktivni jedinci. Také si kladlo za
cil zjistit, zda si ti¢astnici kupuji oble¢eni pfimo s logem GR. Setfeni mélo rovnéz za

ukol zjistit, jak zavod ptlisobi na divaka.

5.5.1 Sbér informaci a priabéh Setieni

Kvalitativni i kvantitativni ¢ast Setfeni probihala na zavodu v Praze, ktery se konal
vifjnu 2017. Zavod mél délku 7+ km a obsahoval 25 piekazek. Ucastnici ani

organizatoii o Setfeni nevédéli. Kvantitativni ¢ast prizkumu spocivala v
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pozorovani prvnich 150 dcastnikli u startu, kde jednotlivi zavodnici v intervalech
vybihali na trat. Ucastnici byli rozdélovani do jednotlivych pfedem p¥ipravenych
kategorii. Prvni kategorie rozdélovala ucastniky na ty, ktefi na sobé méli logo GR a
na ty, ktef{ neméli. Druha kategorie rozdélovala ucastniky podle sportovniho ¢i
nesportovniho obleceni. Posledni kategorie rozdélovala ucastniky na sportovce,
primérné sportovce a na nesportovce, pricemZ rozdélovani probihalo dle
subjektivniho uvazeni pozorovatele na zakladé typu postavy,
rozcvicovani/zahiivani pred startem, zplisobu béhu, prekonavani prekazek a
zvedani tézkého bremene. Kvalitativni ¢ast vyzkumu byla zhotovena
pozorovatelem prochazejicim jako divak cely objekt zavodu, kde pozoroval trat,

celkovou organizaci, zdvodniky, zazemi zavodu a celkovou atmosféru zavodu.
5.5.2 Shrnuti vysledku kvantitativniho Seti‘eni

¢ 39 % ucastnikd mélo na sobé obleceni s logem Gladiator Race.

e 75 % zavodniki bylo oblec¢eno ve sportovnim funké¢nim obleceni a je
tedy potvrzen vysledek dotaznikového Setieni, kdy si vétSina zavodnikil
kupuje specialni vybaveni na zavod.

e 43 % zavodnikd bylo zarazeno do kategorie Sportovci, 35 % primeérni
sportovci a 22 % Nesportovci, coZ potvrzuje vysledky dotaznikového

Setfeni, Ze se zavodi ucastni pievazné sportovci.
5.5.3 Shrnuti vysledku kvalitativniho Setreni

e Zavod zpohledu divdka plsobil velmi profesionalné zorganizovany.
Trasa byla jasné vyznacena. U kazdé prekazky stal dobrovolnik, ktery
zavodniky povzbuzoval k vykonu. Zavodnici si ¢asto navzajem pomdhali,
coz davalo pocit velmi pratelské a tymové atmosféry, kterou také
zavodnici v dotaznikovém Setfeni hodnoti velmi pozitivné.

e Vobjektu zavodu se nachazely stanky partnerti od rizného druhu
obCerstveni pres vyzkouSeni nékterych prekazek po masaZe. Pozitivné byla

hodnocena moznost zaptjc¢eni zdvodnich bot zdarma.
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e Sprchy piisobily improvizované - nachazely se venku a byly ohraniceny
plachtou, coZz po zavodé v nepriznivém pocasi miize byt pro ucastniky
nepiijemné. V dotaznikovém Setfeni bylo zdzemi (sprchy) nékdy
oznacovano negativnim hodnocenim. Na druhou stranu mnozZstvi bahna ze
zavodnikli by mohlo vést kucpani odtoku sprch a tim zkomplikovat
organizaci zavodu. TudiZ se zrejmé jednd o nejschiidnéjSi reSeni celé
situace.

e V misté zavodu byla zajiSténa moZnost parkovani.

Z pohledu bézného divaka udélal zavod velmi dobry dojem. Zavod ptsobil dobie
zorganizovany, dobrovolnici dodavali energii a motivaci Ucastnikiim, zavodnici
plisobili odhodlané a nadsené. Divak se mohl ucastnit doplitkovych aktivit od
partnerli zavodu a dostatecné se obcCerstvit. Na pozorovatele cely zavod pisobil
velmi pozitivnim dojmem a byl motivovan se pristiho zavodu ucastnit v roli

zavodnika.

5.6 Analyza Facebooku, Instagramu a webovych stranek
Gladiator Race

Webové stranky a socialn{ sité patri mezi hlavni komunikac¢ni nastroje mezi firmou
a zakaznikem. Z dotaznikového Setieni vyplynulo, Ze ucastnici zavodi navstévuji
socialni sité denné a také se pres né Casto o zavodech dozvédéli. Také z tohoto

diivodu byly analyzy provedeny a dopliuji tak predchozi Setteni.

5.6.1 Sbér informaci a pribéh Setieni

Vramci Setfeni byly analyzovany oficidlni webové stranky Gladiator Race
z pohledu béZného uZivatele, neboli potencialniho zakaznika. Dale byla provedena
analyza vyuzivanych socialnich siti Facebook a Instagram a nasledné struc¢né

porovnany s konkurenci.
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5.6.2 Shrnuti vysledku kvalitativniho Seti‘eni

5.6.2.1 Webové stranky Gladiator Race

Grafika titulni stranky ptisobi velmi profesiondlné. Na prvni pohled navstévnika
stranky zaujme video a fotografie, které zaujimaji nejvétSi plochu stranky a
v ¢asovych intervalech se méni. Video je primo ze zavodu a velmi dobie
potencidlnimu zakaznikovi pribliZuje, jak zavody vypadaji véetné radosti ucastnikl
s medailemi po dosaZeni cile. Video je vhodné doplnéno hudbou a nastinuje tak
atmosféru zavodu. Video vcetné hudby se spousti automaticky po zobrazeni
stranky, coz nemusi byt vzidy zadouci, at uz z diivodu pomalého internetového
pripojeni, nebo pokud se osoba nachazi v prostredi, kde zvuk neni Zadouci.
Webova stranka obsahuje odkazy na Facebook, Instagram a YouTube, coZ by dnes
méla obsahovat kazda dobre vytvorena webova stranka. Stranku je moZzné prelozit
do anglického nebo némeckého jazyka, a tak si stranku mohou precist i zahrani¢ni
potencialni Gc¢astnici. V pravé casti se nachazi 3 fotografie, priCemz jedna odkazuje
na nadchazejici zavod, dalsi na vysledky z posledniho zavodu a treti na e-shop.
Vlevém hornim rohu je logo Gladiator Race a vedle néj mensim pismem generalni
partner Inov. V menu na horni listé se nachazi odkaz na Triumphalis, na zavody,

novinky, galerii, dobrovolniky a na e-shop. Toto vSechno je vidét po zadani webové

adresy bez potieby posunu stranky.
Po posunu stranky smérem dolii se nachazi opét fotografie s odkazy na jednotlivé

zavody. NiZe se nachazi slogan: ,BéZecky prekdZzkovy zdvod - uddvdme smér jiz od

roku 2014" ktery je doplnén ziejmé o nejvétsi prednosti zavodu.
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GLADIATOR RACE

BEZECKY PREKAZKOVY ZAVOD - UDAVAME SMER JIZ OD ROKU 2014

NAPROSTO ORIGINALN[ A RUZNORODE INTERVALOVY START GARANTUJE
LOKALITY A PREKAZKY | S 9 PROCHODNOST PREKAZEK

» »

NEJVETSi NOCNi PREKAZKOVY ZAVOD V PROFESIONALNI TYM PORADATELU
CR SPORTVISIO
Otestuj své schopnosti v unikatni zavodé jen za svétla tvé Poradame vice jak 10 velkych zavodii roéné, mame bohaté

celoveé svitilny zkuSenosti

BAHNU SE NEVYHYBAME NEZAPOMENUTELNY ZAZITEK ZA SUPER
Pravdépodobné nejvice bahna a nejvice prekazek na 1 km CENU
zévodu Zavodnik je u nas na prvnim misté, chceme, abyste se k nam

pravidelné vraceli

Obrazek 4: Hlavni stranka oficialnich webovych stranek GR (Zdroj: Gladiator Race, 2018)

Déale se nachazi odkazy Chces se stat dobrovolnikem, Novinky a Facebook, které
jsou doplnény struénym popisem. NiZe je kategorie Rekli o nds, kde jsou komentaie
vyznamnéjsich ucastniki zavodu, napiiklad mistryné svéta ve Spartan Race, coZ
miiZze byt dobrym motivacnim aspektem k ucasti na zavodu. Pod nimi jsou
vyobrazeny loga generalnich a hlavnich partneri. Na konci stranky se nachazi
odkazy na organizatory Sportvisio (zakladni informace, kontakt), Gladiator Race
(dobrovolnici, Gladiator Race team, ambasador akce), Ke staZeni (formulare,

darkovy poukaz, newsletter) a Kalenddr akci (Sportvisio, Gladiator Race).

Pro acastniky zavodu je titulni stranka idealné zpracovanj, jelikoZ obsahuje zrejmé
nejvyhledavanéjsi informace od vysledk, pies galerii az po odkaz na nasledujici
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zavod a dalsi jiZ vySe zminéné. Velmi pozitivné vniman je také odkaz na e-shop, coz
je zaroven vhodny marketingovy tah, jelikoZ ¢im vice lidi bude nosit obleceni a
dopliiky s logem GR, tim vice se rozsiri povédomi o zavodech, a je to tak vyborna
reklama sama o sobé. Na druhé strané, pro clovéka, ktery zavody nezna, nemusi
byt pri pohledu na titulni stranku zcela jasné, o co jde. Video sice napovi, o co se
jedna, ale chybi zde odkaz, ktery by novackovi mohl popsat, co vlastné Gladiator

Race je. Tedy néjaka charakteristika ¢i popis GR zavodi a v ¢em jsou zavody odliSné

od jinych, coZ se nachazi aZ po posunu stranky dolii. Dale by bylo vhodné doplnit
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fulltextové vyhledavani dle klicovych slov, uSetfi to tak ¢as pti hledani konkrétni

informace.

Celkové pilisobi stranka velmi profesionalné zpracovana a dokaZe dobre
zaujmout zminénym videem a mnoZstvim fotografii. Webové stranky jsou
pirehledné a informace dobie dohledatelné. Nékdy je nutné se pro hledanou

informaci vicekrat ,proklikat, avsak je to nutné pro udrzeni piehlednosti.

5.6.2.2 Facebook

Uvodni fotografie zobrazuje seznam zavod@ na rok 2018. Oficialni facebookovou
stranku Gladiator Race sleduje ke kvétnu 2018 téméi 14 800 lidi a skoro 14 700
lidem se libi. Obsahuje 158 recenzi uZivatelt a 147 z nich hodnoti GR nejvys$sim

moznym poctem hvézdicek, tedy 5 a celkové hodnoceni ma 4,9 z 5.

Gladiator Race je na svém Facebooku velice aktivni a témér denné pridava nové
prispévky a zaroven také velmi rychle reaguje na komentare, dle Facebooku

obvykle odpovidaji béhem nékolika hodin.

Pro srovnani s konkurenci byla vytvorena nasledujici tabulka.

Gladiator Race  Spartan Race Predator Army Run

Race

14 688 97 074 32772 26278
Sledujici 14799 93 514 32 547 25 943

Rychlost Béhem hodin Béhem hodin  Béhem 1dne Béhem 1 dne

reakce

Pocet hvézd 4,9 nezveiejnéno  nezveiejnéno 4,4

Tabulka 7: Komparace Facebook stranky GR s konkurenci (Zdroj: Vlastni zpracovani)

vV

tak téch, co zaskrtli Libi se mi. Nejvétsi poCet maji zavody Spartan Race Czech
Republic, coZ neni prekvapivé, jelikoZ maji nejvétsi pocCet zavodd, na 2. misté je

Predator Race a na 3. Army Run.
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5.6.2.3 Instagram

Oficialni Instagram profil GR najdou uZivatelé pod nazvem grtriumphalis. V popisu
profilu se nachazi: ,Nejvétsi serial prekazkovych béhti v Ceské republice. Udavame
smér od roku 2014.“ Profil obsahuje 414 ptispévki ke kvétnu 2018. Jejich profil
sleduje 1 511 uzivateld. I na Instagramu je GR velice aktivni a témét denné pridava

nové prispévky.

[ zde byla vytvorena nasledujici tabulka pro porovnani s konkurenci.

Gladiator Race  Spartan Race Predator Army Run

CZ Race
Prispévky 414 570 423 642

Sledujici 1511 9132 2652 3630

Tabulka 8: Komparace Instagram profilu GR s konkurenci (Zdroj: Vlastni zpracovani)

GR i zde vychazi jako zadvod s nejmensim poctem sledujicich. Nejvice sledujicich ma
Spartan Race, cozZ se da ocekavat, jelikoZ jsou to zavody vétSich rozméri. Celkové
maji Instagram profily méné sledujicich nez stranky na Facebooku, coZ potvrzuji i

vysledky dotaznikového Setieni, kde se Facebook stal nejpouZzivanéjsi socialni siti.
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6 Shrnuti vysledkt

BéZecké prekazkové zavody Gladiator Race jsou stale jeSté pomérné mladé zavody,
které se stale vyvijeji a organizatofi je inovuji riznymi zménami. Nékteré zmény
byly zavedeny jizZ béhem Setfeni. V ramci marketingu je nutné sledovat konkurenci,
ktera také stale roste a objevuje se novj, a tak je celkové potreba schopnost rychlé
reakce. Z téchto a mnoha dalSich divodi je velmi dtlezité mit také zpétnou vazbu
od svych zakazniki, aby tak organizatori védéli, zda mifi spravnym smérem a
naopak nedélaji krok zpét, ktery by mohl zpisobit presun svych zavodnikd ke
konkuren¢nim zavodim. Mezi dllezité faktory event marketingu tak patii co
nejlépe védét, kdo je cilova skupina, na kterou ma byt marketingova strategie

zZameérena.

Z setteni vyplyva, Ze Ucastnici jsou se zavody Gladiator Race velmi spokojeni, a
proto se jich ucastni opakované. Pocet zavodniki se stdle zvySuje vCetné zapojeni
do kategorie Triumphalis. Hodnoti je nejlepsi moZnou zndmkou 1 a to zejména
z dlvodu dobré organizace zavodu, zajimavych lokalit, atmosféry zavodu a
prekazek. Téchto silnych stranek si jsou organizatori védomi a povazuji je za svoji
nejvétsi vyhodu. Dalsi pozitivné vnimanou zménou bylo zavedeni intervalovych
startli po jednotlivcich namisto startu po vlnach, kdy vybiha nékolik tcastniki
najednou. Mezi slabsi stranky patfi zazemi zavodu, mala kontrola handicapi a také
Casova narocnost handicapu je obcas krat$i neZ prekonani prekazky. Hodnoceni
handicapti se vsak vztahuje na drivéjsi podobu handicapi v podobé anglic¢aka.
Organizatoii béhem Setfeni handicapy zmeénili na rizné typy handicapi, coz
vétSina respondentii vnimala jako posun k lepSimu. Velmi mala ¢ast respondentt
oznacovala za negativni zvySujici se cenu zavodu, ktera by dle nich méla byt cca o
150-250 K¢ levnéjsSi v porovnani s nejniZsi cenou registrace koupené v nejdrivéjsi
moZzné dobé. V porovnani s konkurenci jsou zavody Gladiator Race ale stale
nejlevnéjsi variantou. Mezi negativa patri také absence del$i trati zavodu, které
vSak konkurence nabizi. Zavod s delsi trati by tedy mohl prilakat dalSi ucCastniky.
Gladiator Race ma lokality prevazné v Kralovehradeckém kraji a jeho okolj,

v

priCemz ucastnici jsou ochotni dojet na zavod ve vzdalenosti do 200 km od mista
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bydlisté. DalSim tahem, ktery by mohl prildkat dal$i ucastniky, by mohlo byt
zatazeni zavoddi konanych vridznych koutech Ceské republiky. PrestoZe se
zavodnici ucastni i konkurencnich zavodii, mezi které patii Spartan Race, Predator
Race a Army Run, Gladiator race zavody hodnoti jako lepsi. GR nepovaZuje Army
Run za svého konkurenta, ale v Setieni se stal tfetim nejcastéjSim konkurencnim
zavodem, kterého se zavodnici GR ucastni, a tak by ho organizatori méli také
sledovat. Velmi pozitivnim faktorem je, Ze se ucastnici o zdvodech dozvidaji nejvice
z osobniho doporuceni, coz ma vzZdy velkou vahu a dokazuje to tedy spokojenost
ucastnikl. Jejich obliba GR zavodl znaci také casté kupovani obleceni s jejich
logem. Casto se o zavodech dozvidaji také z Facebooku, kde je Gladiator Race
dobte hodnocen, je zde velmi aktivni, odpovida na komentare uzivateli a denné
pridava nové prispévky. Nezapominaji ani na Instagram. Neméli by vSak
vynechavat ani oficidlni webové stranky, kde si Gcastnici obcas stéZovali na méné
informaci, nez se udava na Facebooku. Celkové jsou ale ucastnici se strankami
spokojeni. Je vidét, Ze se organizatori o stranky staraji a snazi se jimi zaujmout.
Jako mozné vylepSeni stranek je navrZzeno doplnéni fulltextového vyhledavani a

obecné charakteristiky zavodu.

Pokud nékdo ndhodné nebo i cilené navstivi misto konani zavodu GR, muze byt
motivovan kucasti stejné tak jako pozorovatel vramci Setreni, jelikoZ celkovy

dojem a atmosféra zavodu zaptsobil i na divaka, coz je velmi pozitivni faktor.

V ramci shrnuti vysledki je vhodné zodpovédét zvolené vyzkumné otazky:
e Jaka je typologie ucastniki zavodu Gladiator Race?

Z vysledkli dotaznikového Setfeni vyplynulo, Ze typickym ucastnikem
zavodu je muZ ve véku 27-35 let z Kralovehradeckého kraje. M4 dokoncené
stiedoskolské vzdélani a je zaméstnany. Ulastni se sam. Zavodnik je

sportovec, ktery je zaméren prevazné na vytrvalostni sporty.
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Jaké jsou motivacni faktory ucastnikii?

Motivacni faktory k ticasti na Gladiator Race jsou atmosféra zavodu, zvolené

7

lokality, ziskani uc¢astnické medaile a individudlni vysledek.

Mezi dileZité faktory, které motivuji kucasti na zadvodech tohoto typu
obecné, je zvolena lokalita, dobra organizace, prekazky, vzdalenost od mista

bydlisté a cena zavodu.

Jak je vyuzivan marketing Gladiator Race?

Dle reditele vedou celoro¢ni kampan, kterou ptizplisobuji na jednotlivé
zavody a pouzivaji vSechny dostupné marketingové néastroje, ale jiZ nebylo
vice specifikovano, o které nastroje se jedna. ZSetifeni vyplyva, Ze ke
komunikaci se zakazniky pouzivaji webové stranky a socialni sité Facebook,
Instagram a Youtube, dale billboardy, radio a letdky. O webové stranky i
socialni sité se aktivné staraji a pravidelné je aktualizuji. Také ticastnici jsou
snimi spokojeni. Gladiator Race nabizi moZnost Triumphalis, Kktera
motivuje ucastniky ke splnéni vSech hlavnich zavodil v sezéné, a zavodnici
tim ziskaji fadu vyhod. Kazdorocné se do néj zapojuje vice ucastniki, a tak
je zrejmé, Ze Triumphalis je tedy dobry marketingovy tah. Gladiator Race
ma také e-shop s funkénim sportovnim obleCenim s jejich logem, kde
Ucastnici ¢asto nakupuji. Prodej obleceni s logem nabizi i v misté zavodu.
Organizatori aktivné shanéji sponzory, které osobné oslovuji, a je to zirejmé
i pfimo na zavodech, kde jsou stanky partnert vidét. Zaroven stanky
partnert zajiStuji obclerstveni, dopliitkové aktivity napriklad v podobé
vyzkouSeni si nékteré z prekazek, masaze a dalsi, a tudiZ se maji navstévnici

v 7

im zabavit.
Z vyse zminénych poznatki vyplyvd, Ze marketing Gladiator Race je vedeny

dobre. Ucastnici jsou se zavody velmi spokojeni a pravidelné se na né vraci.

Potvrzuje to také fakt, Ze se kazdoroc¢né pocet ucastniki zvysuje.
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Je marketing Gladiator Race zaméren na spravnou cilovou skupinu?

Dle teditele je marketing GR zaméfen na muZe a Zeny ve véku 20-30 let.
Tato specifikace je velmi Siroka, jelikoZ zahrnuje velké mnozstvi lidi. GR by
mél o cilové skupiné védét co nejvice moznych informaci, aby jejich
marketing mohl byt maximalné efektivni. Bylo by tedy vhodné cilovou
skupinu bliZe specifikovat. Z Setreni vyplyva, Ze typicky ucastnik je muz ve
véku 27-35 let. Druhou nejpocetnéjsi skupinou byli zavodnici ve véku 36-45
let. Zavodi se tedy nejvice ucastni osoby starsitho véku nez se Gladiator
Race domniva. Zavodnici jsou nejvice z Kralovehradeckého kraje, coZ
vyplyva zrejmé z lokalit zavodu. Zavodnici jsou nejcastéji

v zaméstnaneckém poméru.
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7 Zavery a doporuceni

Event marketing je obor, ktery je dnes na vzestupu a marketing, vyuZivajici
udalosti k dosaZeni nejriznéjSich cildi, se stava stale castéji vyuZivanou oblasti.
Nabizi mnoho moznosti od naldkdni navsStévniki do dané destinace pres
predstaveni nové zavedeného produktu firmy a samozirejmé mnoho dalSich jiz

v o

zminénych uceli.

Zavody Gladiator Race lakaji stdle vice lidi at uz z divodu zvolené lokality,
atmosféry zavodu, ziskani ucastnické medaile nebo pro individualni vysledek.
Typickymi ucastniky jsou muZi ve véku 27-35 let a starSi, coz bylo pomérné
pirekvapivé zjiSténi. Organizatofti i autorka predpokladali na téchto typech eventi
mlad$i Gcastniky. Uélastnici jsou nejéastéji z Kralovehradeckého kraje, coz se
ocekavalo vzhledem k vybéru lokalit zavodii. Zavodnici jsou vétSinou zameéstnani
lidé s dokoncenym stredoskolskym vzdélanim. Zajimavé zjisténi bylo také, Ze se
zavodli Ucastni opravdu hlavné sportovci, jelikoZ se vzristajici konkurenci se
autorce zdalo, Ze se obtiZnost zavodi sniZuje tak, aby je mohl zvladnout kazdy i bez

sportovniho zakladu.

Marketingova strategie Gladiator Race je dobie vedend, jelikoZ jsou ucastnici
spokojeni, opakované se na zavody vraci a jejich pocet se stile zvySuje.
S marketingovou komunikaci jsou zakaznici také spokojeni. Mezi hlavni vyuzivané
marketingové nastroje patii webové stranky, socialni sité, logo GR a Triumphalis.

Mezi moZné inovace a doporuceni je navrhovano zarazeni zavodu s delsi
vzdalenosti a doplnéni lokality zavodi na rfiznd mista Ceské republiky.
Konkurence zavody s delsi vzdalenosti nabizi a zahrnuje také vice rtiznych lokalit,
a proto by tato inovace mohla prilakat nové ucastniky a tém soucasnym, kterym
tato moznost chybi, umoznit vérnost zdvodim GR. Nékterym tucastnikiim se cena
zavodu zda vyssi, ale Gladiator Race patfi mezi nejlevnéjSi zavody v ramci
konkurence, coZ je jednoznacné jeho dalSi vyhodou. Moznou inovaci je zavedeni

v 7

studentské slevy na startovné, ktera by mohla prilakat také mladsi ucastniky.
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V ramci webovych stranek je navrhovano doplnéni fulltextového vyhledavani dle

klicovych slov a zarazeni charakteristiky Gladiator Race.

Organizatoii jsou velmi aktivni a neustdle pracuji na rlznych inovacich.
Doporucenim autorky je bliZze charakterizovat cilovou skupinu napiiklad dle
zjisténi typologie v ramci této prace a také castéjsi zjistovani zpétné vazby po
zavedenych zménach. Tato prace zaroven poslouZi organizatorim jako zpétna
vazba od ucastnikll jejich zavodd a miiZze pomoci k efektivnéjSimu zacileni

marketingu.
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9.5 Dotaznik pro realizaci dotaznikového sSetreni

DOTAZNIK Gladiator race

Dobry den, jmenuji se Dominika a studuji na Univerzité Hradec Kralové obor Management cestovniho ruchu. Rada
bych Vas poprosila o vyplnéni tohoto dotazniku. Vase odpovédi poslouii jako podklad pro moji bakalafskou praci na
téma Event marketing a také budou zpétnou vazbou organizatorim pro zlepseni kvality zavodd k Vasi nejvy3si mozné

spokojenosti. Dékuji a pfeji mnoho sil na dalsi zavody ©.

1. Pohlavi
OMu:O Zena

2. Kolik Vam je let?
017 améné

0 18 - 26let
027-35et

0 36- 45let

046 - 55 let

056 -65 let

[0 66 a vice let

3. Zvolte misto Vaseho bydlisté

Liberecky kraj
Vysocina
Jihomoravsky kraj
Olomoucky kraj
Zlinsky kraj
Moravskoslezsky kraj
Kralovéhradecky
Pardubicky kraj
Stredocesky kraj
Hlavni mésto Praha
JihoCesky kraj
Plzefisky kraj
Karlovarsky kraj

OO oOooooo0oo0ooOgoooooo

Ustecky kraj

4. Nejvyssi dosazené vzdélani
o zs

o sS

o Vv§

O Jiné:

5. Spolefensky status
O student

0 zaméstnany

0 nezaméstnany

0 ddchodce

O podnikatel

0 jiné
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6. Uz jste se nékdy Gladiator race ziastnil/a?
O ANO-kolikrat?___ O NE

7. U&astnite se sam/sama nebo v ramci skupiny?
0 sama/sém
0 dvojice
O skupina 3 a vice lidi

8. Utastnite se i jinych organizovanych zavodi?
O NE
0 ANO- jakych?

9. Pokud ANO-Jak byste hodnotil/a Gladiator race
v porovnani s ostatnimi zavody?
(lepsi/horsi/stejny)-proé?

10. Co je pro Vas na zavodech dllezité?(lze oznacit
vice odpovédi)
O Organizace
O Cena
0 Lokalita
0 Prekazky
0 Délka zavodu
00 Jiné-vypiste

11. Co Vas k uéasti Gladiator race motivuje? (lze
oznacit vice mozZnosti)

0 Atmosféra zavodu

0 Prostiedi, kterym trasa zdvodu vede

0 Navitéva dané oblasti

0 Ceny pro vyherce

0 Uéastnicka medaile, diplom

0 Tym/kolektiv, se kterym bézim

O Individualni vysledek

0 Né&co jiného (napiste)




12. Kupujete si néjaké specialni vybaveni na zavod?
(Boty, obleceni...)
0 ANO 0 NE

13. Provozujete i jiné sporty?
0 ANO-jaké? O NE

14. Jak jste se o zavodech Gladiator race
dozvédél/a?

TV, radio

Informacni letdky/brozury

Billboardy, citylighty

Tiskovéd média (Casopisy, noviny)
Osobni doporuceni

Socialni sité (napf. Facebook, Instagram)
Web (mimo socialnich siti)

BB 8 0 8 B8 88

Jiny zpUsob (napiste)

[
(%]

. Které socidlni sité vyuzivate?
Zadné
Facebook
Twitter
Instagram

o N e Y o | o |

Jiné — jaké?

16. Jak casto tyto sité navstévujete?
Denné

3-5 tydné

2-3 mésicné

Méné casto

Vibec

[ [l e I == [ 0 |

17. Co se Vam libi na webovych strankach Gladiator
race?

0 Prehlednost

0 Najdu vzdy, co hleddm
0 Dostatek informaci

0 vzhled

0 Jiné-vypiste

18. Co Vam naopak chybi na webovych strankach ¢i
se Vam nelibi? Vypiste.

19. Je pro Vas dulezité, jak daleko od Vaseho
bydlisté se zavod kona? Pokud ano, oznacte
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prosim vzdalenost, kterou jste ochotni

absolvovat.
0 ANO O NE
0 Do 50km
O 51-100km
O 101-200km
O 201-300km
O 301-400km

20. Jaké startovné na Gladiator race Vam prijde
prijatelné?

O Do 600 K¢

O 650-750Kc¢

0 800 -900 K¢

O 950 K¢ a vice

g Castka pro mé neni dillezita

21. Jakou dobu pro pfihlaseni na Gladiator race
preferujete?

0 Co nejdfive za nejvyhodnéjsi startovné

0 PFiblizné dva mésice pred startem

0 Na posledni chvili/na misté (pfiblizné mésic pred
startem a méné)

22. Jak byste celkové ohodnotil/a zavod Gladiator
race? (zndmky jako ve Skole-1 nejlepsi)
1

b W N

23. Odhvodnéte udélenou znamku- Klady/zapory
zavodu



9.6 Scénar otazek pro realizaci rozhovoru

1)Jak vznikl napad Gladiator Race?

2)0d kdy poradate zavody Gladiator Race?

3)Kolik ucastniki cca jste méli na zacatku a kolik jich mate ted’?

4)0d kdy mate moznost Triumphalisu? Kolik ucastniki v ném bylo prihlaSeno
vroce 20177

5) Na koho mate zaméreny marketing? Jaka je podle Vas cilova skupina?

6) Jaké pouzivate marketingové nastroje?

7)]Jak se podle Vas méni typicky ucastnik zavodt Gladiator Race v priibéhu let?

8) Jak se ménila cena zavodu v pribéhu let? Méla zména ceny vliv na pocet a
sloZen{ ucastnika?

9) Podle ¢eho vybirate misto konani?

10) V ¢em je podle Vas Gladiator Race lepsi oproti konkurenci? Kdo je podle Vas
konkurentem Gladiator Race?

11) Kde vSude mtzeme vidét/slyset reklamu na GR?

12)Jaké jsou vyhledy Gladiator Race v priibéhu pristich let?
13)Ménite/Prizplisobujete marketing na jednotlivé zavody? Jak?

14) Jak dlouho pred zavodem zacinate s marketingem?

15)Nedavno jste zménili webové stranky- proc¢ jste je ménili? Jaké jsou hlavni
zmény? Co jsou dle Vas silné/slabé stranky VasSich webovych stranek?

16)]Jak shanite sponzory?

17)Spolupracujete s nékym na mezinarodni irovni? Planujete zavody v zahranici?
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