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SOUHRN

1. Cil préace:

Cilem této bakai&ké prace je zmapovat popularitu vyrébioszeckych bot skrzizné Ezecké komunity
a zjistit, zda ma partner/sponzogzbeckého eventu vyréfci sportovni obuv vliv na spiebni chovan
koncového zédkaznika. Tzn. jestli mafizbi, ktei se &astni vybranéhodieckého zavodu, na nohou obuv
partnera akce.

2. Vyzkumné metody:

V teoretické ¢asti jsou na zéakladliterarni reSerSe priméarnich a sekundarnich Adpmpsany pojmy jak
marketingova komunikace ve sportu, event markespgrtovni marketing, sponzoring, je popsébetky even

jako produkt i Bh a kEhani jako takové. Hlavni vyzkumnou metodou v pridécasti je metoda pozorovani

nahodri zvolenych proband Pro dokresleni byla pouzita anketa.

3. Vysledky vyzkumu/prace:

Prace dokazala, zestxi si boty nevybiraji podle partnera eventu, dke druhu discipliny, kdy sifbyvajici
narainosti voli specializovaijsi obuv do terénu. Tato bakis&a prace nazida mozny vliv sponzorovar
evenfi na koupi obuvi. B silnicnich kEzich zavodnici voli népsgji Adidas a Nike, werénu pak Ino
a Salomon. Tendence jednotlivych sporfoby se daly rozélit i dle pohlavi: Zeny daji vice na reklamu a m

na pohodli. Pokud jim&jaké obuv padne, kupuiji si ji opakowan

od

O

—

4. Zéavéry a doporuéeni:

Z pozorovani vyplynulo, Z&im jsou zavody nafméjSi na terén, tim vice zavodnici pouzivaji spermlanou
obuv. Takto se vyjéili i osloveni kEZci. Jejich tvrzeni je ovSem podlozeno pouze nestatizovanou anketo
kterd neni zaloZzena nagsném wdeckém vyzkumu. Firmam, které sportovni eventy iza§t by autorka
doporuila, aby v tétaiinnosti pokrgovaly. Bshani je fenomén, do kterého lidé investiijh dal tim vice pejz.

Sponzdi se na danych eventech nejen zviditelni, ales jegthou ziskat nové zakaznikyii BalSim zkoumani

této problematiky by autorka dopdila spiSe kvalitativni vyzkum. Vhodné by bylo i pést rozhovory
s marketingovymiediteli firem a zjistit od nich, na koho sigji cilit reklamu a jakym zZisobem, co vSechndip
eventech nabizeji a jaka je jejich dlouhodobéa esgiat

KLi COVA SLOVA

Sponzoring, event, event marketing
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SUMMARY

1. Main objective:

The aim of this bachelor thesis is to map the panityl of manufacturers of running shoes throughiowes
running community and determine whether the parfngponsor cross-country event producing sportes
influence on consumer behavior of end customersit Tireans if runners who participate in selecteds:
country race on the feet shoes of event partner.

2. Research methods:

The theoretical part is based on literature revigvprimary and secondary sources describe concets as
marketing communication in sports, event marketsgprts marketing, sponsorship, running event sciileed
as a product and running and running as such. Tdie research method in the practical part is théhatkof
the observation method of randomly selected suhjddte survey was used to illustrate.

3. Result of research:

This bachelor thesis has shown that runners ddnwsse their shoes according to the partner of thatebut
according to the type of discipline, with the iresang difficulty elect specialized shoes in theuy, off-road
boots. This thesis suggested the possible effespofsoring events to shoes buying. When the roas mos
athletes choose Adidas and Nike, in the field thv and Salomon. The tendency of individual agdetould

be break even by gender: Women give more adveagtsim the men on convenience. If they are any fitme

buy it again.

4. Conclusions and recommendation:

From the observation showed that the most chaltengices on the ground, the more athletes useadigedi
footwear. Thus commented also addressing runnédrsir rgument is only supported by non-standard

survey, which is not based on accurate scientifsearch. Firms that ensured sports events, therastiggest

(0]

ized

that in this work be continued. Running is a pheenom in which people invest more and more mopey.

Sponsors can be at the events not only more vigdhlibut can also gain new customers. The authgyest
upon further examination of this issue rather ugalitptive research. It would be appropriate ats@drry out
interviews with the marketing director of compang®l find out from them to whom they wish to tartjetir
advertising and what they offer during the evenis @what is their long-term strategy.

KEYWORDS

Sponsorship, Event, Event Marketing
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1 Uvod

Béhani je sport, ktery ma vybudovanou dlouhou tradecofesionalni i amatérsti sportovci se
mu wnuji od neparti. Legendy hovéi o prvnim ,maratonu” uz v roce 49G'qga nasSim
letopaittem. Jak piSe Donovan (2014gcky EZzec Feidippidés #h po bitww u Marathonu
béZzet do Athén se zpravou o porazce ParS&o trati, kterd udagnmerila 38 kilometi,
vycerpanim zerfel. A i kdyZz se historické prameny neshoduji a n@pliné jasné, jak to
vlastre bylo, jedno jisté je. Maraton se na zavodni Urdshia vice nez jedno stoleti &Zel

se i na prvnich modernich olympijskych hrachvétni olympijské hry prakhly poprvé uz

v roce 776, rdly jen jednu disciplinu a byl ji prébéh na 192 mefr (Page, 2000).

V poslednich letech zaziv&t doslova boom. Lidé si gdomuji, Ze zdravy Zivotni styl je
dulezity a pohyb k #mu neodmyslitelé pati. A beh je aktivita, ktera nevyzaduje zavratné
vstupni néklady, provozovat se da v #rkazdém pgasi a nentaso¥ nar@na. Stéi se
obléci do sportovniho, obout obuv a vyrazit.

Diky ¢im dal tim vySSi obli® béhu u nas stoupa i mnozstiiznych EZzeckych everit, které
jsou paadany celoréné nagi¢ celou republikou. Rmé jich prokehne rekolik set fiznych
naranosti — od jednoduchych hobbyHhi po nejnaréngjsi Ultra Traily. Zadny z nich se
neobejde bez podpory parthekteri zavod zastuji bud’ financng, darky pro zavodniky
a podobxg.

Cilem této bakaiské prace je zmapovat popularitu vyrbbbeZeckych bot skrztzné
béZzecké komunity a zjistit, zda ma partner/sponz&tebkého eventu vyréfici sportovni
obuv vliv na spdtbni chovani koncového zakaznika. Tzn. jestli i&ti, ktei se @astni
vybraného BZzeckého zavodu, na nohou obuv od partnera akce. iN&Sem neobvykle, Ze
nektefi zavodnici Bhaji naboso - bil Uplné bez bot a nebo v tzv. prstovych botach. Jak pise
Rambali (2006), tento fenomén odstartoval etiopsgrtovec Abebe Bikila, ktery v letech
1960 a 1964 zwril na olympijskych maratonskych tratich &bl bosy.

Stanovené jsou i dil cile, které po celkovém $ehi potvrdi nebo vyvrati tato tvrzeni:
— vice nez 20 % dxci pouziva bzeckou obuv stejné zéley jako je generalni sponzor
eventu;
— Zzeny volic¢astji béZeckou obuv dle sponzora eventu nezli muzi;
— nejwitSi zastoupenidieckeé obuvi ma vyrobce ztley Adidas.

V teoretickécasti jsou na zakladliterarni reSerSe primarnich a sekundarnich adpopsany
pojmy jako marketingova komunikace ve sportu, everarketing, sportovni marketing,
sponzoring, je popsarebecky event jako produkt iéh a kEhani jako takové. Zdroje autorka
ziskala z odborné literaturygdeckych¢lanka a z internetu, kde je cetada specializovanych
wehi, prispevka ac¢lanka o kehani.
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Pratickacast této prace popisuje vybran&bcké eventy. Konkrétrse jedna o tyto zavody:
— Mattoni ¥2Maraton Karlovy Vary (partner Adidas) —-22015;
- Mattoni YaMaratorCeské Budjovice (partner Adidas) — termin 6.6.2015;
— Mizuno RunTour Hradec Kralové — 13.6.2015;
— Mizuno Run Tour Liberec — 18.7.2015;
— Ultra Trail jednotlivd@ a dvojic Inov-8 Hostynska Osma na 66 km — 8.8.2015
— Salomon Slezsky maraton — 22.8.2015;
— Salomon Trail Running Cup Dolni Morava — 13.6.2015;
— Lipno Salomon Trail Running Cup %2Maraton — 23.8201

Jak je z naav patrné, vSechny tyto eventy podporuji firmy, kteggakeji bézeckou obuv.
Jsou si moc ddke wdomé toho, Zedhani je fenomén, do kterého lidé investijh dal tim
vice perz. TakZe nejenze se spomizoa danych eventech zviditelni, ale feBtohou ziskat
nové zakazniky, napdiky tomu, Ze v prostoru cile nabizeji ve stdskoji béZeckou obuv za
zvyhodrénou cenu a nebo zavodiik davaji slevové poukazky, diky kterym je &hpiimét
k nakupu.

V praktické ¢asti je pouzita metoda pozorovani, tedy systematisledovani danych
skute&nosti — konkrété béZecké obuvi zavodnik Na vybranych eventech byla pozorovana
obuv Zci. Jednalo se o nezastrené pozorovani igdem nédhodh stanovenych 20 %
Ucastniki. Vysledky byly v pfibéhu zavodu zanaSeny do jednoduchého pozorovaciho
protokolu, jehoz fiklad je uveden jako ifloha 2 této prace. iBd zaé¢rem jsou data
vyhodnocena, graficky zpracovana a je vypracovamgodteni a optimalizace na zakkad
pozorovani. Pozorovani je dopiré i anketou mezi dici. Anketa byla vytviena pro
dokresleni kvantitativniho pozorovani¢h nastinit, jakiasto zavodnici &haji, jaké je jejich
vékové slozeni, jakou zidku obuvi preferuji a z jakéhoadodu a jakc¢asto Ehaji. Anketa
byla provedena u 20 proband vybraného vzorku pro vyzkum. Prvni otazka seéaja na
vékové kategorie, druha na e zavod, kterych se za poslednich 5 letéastnili, teti
otazkou jecetnost khu tydré. Posledni d¥ otazky jsou zawgieny na vykr sportovni obuvi.
Anketa je uvedena jakdipoha 1 této préace.
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2 Teoreticko — metodologick&ast prace

V této casti prace se autorka zaihna vymezeni zakladnich pajnklicovych pro tuto préci.
Bude popsana marketingova komunikace ve sportuyzepmg, EZecky event jako produkt,
béhani samotné, event, event marketing a vyznardkgnaro marketing.

2.1 Marketingova komunikace ve sportu

Blackshaw (2012) piSe, Ze sport je v&mné dob ohromny trh, ktery utwa vice nez 3 %
swétového obchodu. V Evropské unii se jedna o vicehe&& hrubého narodniho produktu 27
clenskych stat, ve kterych zZije pblizn¢ 500 milioni obyvatel. Podle autora
komercionalizace a marketing sportu, sportovniclei,akymi a osobnosti vyvinuly za
poslednich 30 let ze sportu druhimyslu se specifickymi zvlastnostmi a charakterestik
Autor zmiiuje i Seppa Blattera, prezidenta FIFA, ktery prseill&e sport je v sa@snosti
produkt v jeho pravé podstad Ze se da hrat nejen nash, ale hlavi mimo rgj.

Mullin et al. (2014)tikaji, Ze sportovni marketing se sklada ze vs&nhosti, které jsou
urceny k uspokojeni ptgb a pani sportovnich spisbiteli prostednictvim vynénnych
proces. Blakey (2011) piSe, Ze sport je zabava, ve kigdélané penize lidé smi za to, aby
se ve svych Zivotech pozastavili a pobauvili.

Pri sponzorovani sportovnich akciuge sponzor vyuzit celodadu moznosti, jak se
zviditelnit. Jeho logo e byt umistno na vstupenkach, v programu, na gnédtce niize byt
vysildna jeho reklama atd. ¢kanovsky, 2013). Jako meznik ve sponzoringu velkych
sportovnich akci vySe zminy autor uvadi olympiadu v Los Angeles v roce 198Hstni
podnikatelé slibili, Ze hry uspadaji bez pefz od statu a Mezinarodnimu olympijskému
vyboru nabidli i¢ast ze zisku. Diky sponzorskymigpsvkam a prodeji televiznich prav se od
velkych firem ziskalo fiblizné 400 miliomi dolar, kone&ny zisk byl 223 milioi dolart.
Praw tyto hry podle citovaného autora znamenaly zasadgnu ve zmisobu financovani
sportu a dopomohly ke spojeni velkych sportovnighné& se zajmy nadnarodnich firem
a spolénosti.

Podle Caslavové (2000) iZeme ve sportu rozlisit marketing formou sponzaringdy
sportovni organizace zpracovavaji nabidku pro mapadzory, uuji jejich cenu, zamysleji
se nad progedim, ve kterém se sportovni akce uskwmitea dale stanovuji komuniai
kanaly, prostdnictvim kterych sponzoringigdstavi. Druhou formou je pak marketing jako
sportovni reklama, kdy sportovni organizace vSeakkony komunikani politiky organizuiji
nejen z pohledu na denginnost svych oddil, ale také z pohledu zasadnich sportovnich
eventl.

Macdonald, Milne (1999) piSi, Zze sportovni markgtinabizi unikatni ilezitost vSem
marketingovym manazém, protoZze produkt, ktery propaguji, je nehmotnyyahle se
menici, a manazer nad nim ma jen velmi malou kontrdilezi dalSi dovednosti
marketingového manazera flapodle autok schopnost dobrého Usudku, i kdyZz nema
kompletni informace a také skloubeni eventu jarotiSkovské, tak z manazerské stranky.
Funk (2008) definuje dastnika sportovniho eventu, ktery si vybira prodaksluzby, jez
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uspokoji jeho pdeby a pinesou mu benefity. Tato definice popisuje rozha@ddyjednotlivce,
jakym zpisobem investuje své finami i casove prosedky do sportovnich udalosti.

2.1.1 Sponzoring

Wsekalova (2012) uvadi, Ze sponzoring se jakorogstarketingové a komunikai strategie
uzivacim dalcastji. Jedna se o princip sluzby a protisluzby — sponavestuje penize a za
to mu pdadatel nabidne péni, které pispéje k dosazeni marketingovychiciNe vZzdycky se
jedna o finanni prostedky, sponzor tive jako protisluzbu poskytnout gené dary, nap
technickda z#izeni nebo vlastni firemni produkty. Cestovni kddiee mohou nabidnout
zajezdy, potravingke firmy své vyrobky apod. Podle citované autgekgle dilezité rozlisit
sponzoring a dar. U sponzorstvi se jedna o obchodarcovstvi se &Sinou kometni
navratnost negekava. NejastjSi je pra¥ sportovni sponzoring, protoZzézné sportovni
prilezitosti nabizeji velkou publicitu i viditelnougzentaci loga.
Johnova (2008) piSe, Zze sponzorovi jde zejméng akp se o &m zvysila informovanost,
udrzel si dobré jméno, image a Zka. Sponzoring podle autorky dale pomaha ziskavat
sympatie a @ivéru vaejnosti.
Caslavova (2000) uvadadu zgisoki zviditelnsni, které mohou byt sponzorovi nabidnuty.
Jeho logo mize byt vytiSéno v programu, na vstupenkach, vysilano v reklaméach
0 prestavkach a nebotke byt uveden jako hlavni sponzor akce. Pouziji dalsi tituly
jako generalni partner akce, partner akce, oficigponzor nebo pouze partner. Zde zalezi
hlavre na vysSi plgni ze strany sponzora. Velké sportovni akce madjk teportovadi
a partnel, Ze je pateba rozdlit je do skupin. Nafiklad bsZecky serial RunCzechdnpodle
svych internetovych stranek (2015a) v roce 2018atihiho partnera (Mattoni), 5 hlavnich
partneti (Volkswagen, Mattoni, Adidas, Sportisimo, Bire oficialnich partnér, 5 hlavnich
medialnich partnér dalSi regionalni medialni partnefgdu menSich regionalnich partiher
i patron.
Jak piSe Smith (2000), firma, ktera sponzorskypaekytuje, sledujeizné cile. P&t mezi r¢
mimo jiné tyto:

- snaha o to, aby se uregosti zvySilo poedomi o firme;

- vytvoreni dobrého jména,;

- zlepSeni vztah siiznymi cilovymi skupinami (investy obchodni partng

zéakaznici);
- narnst prodeje.

Sponzor je podle autora spokojen iipads, kdy se niZe eventu aktivz(astnit, napiklad
mu je umozano setkat se s jeho hlavnimidadami.

Jak piSe PospiSil (2009), sponzoring je flexibéndiky tomu nize partner komunikovat
znaku i produkt a zarowe podporovat komunikai cile spolénosti. Jedna se hla¥n
o budovani image produktu nebo Zky Mezi slabé stranky sponzoringu podle autordi pat
jeho horsi nifitelnost v delSimtasovém horizontu. | tak sponzoring pomaha budovatel
jméno firmy, pomaha v interni komunikaci se Zatmanci a zvySuje medialni pokryti.
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M¢éteni dopadu sponzoringu je podle Kotlera (2007) gradnslozité. PouZivaji se dimetody

— strany nabidky a strany poptavky. Metoda straayiaky se snazi &t mnoZzstvi prostoru

a casu, ktery byl ¥novany medialnimu zw¥ejnéni udalosti. Nafiklad kolik prostoru je dané
znace wnovano v tisku nebo v televizi. Toto¢heni se naslednprepcitava v kontrastu

s vydaiji, které by byly investovany do klasickéleahy. Nekteii odbornici podle autordkaji,

Ze 30 sekund vipmém televiznim fenosu, kdy je viét logo, ma az 10 x vysSi hodnotu nez
Ctvrtina  ficetivteginovych televiznich spét Validita této metody je ovSentasto
Druh& metoda, strany poptavky, se podle citovarshiora snazi dit dosah sponzoringu na
zakladk toho, jak spdebitel zngku zna. Vznikaji zde zkumy, které dokazi odhadnout, jak
sponzoring ovliviuje postoje a pasdomi spatebitele.

Formy sponzorovani ve sportu

Wmeétal (2008) piSe, Ze ve sportu je sponzorovano & akci.
Caslavova (2009) sponzoring ve sportli da ti kategorie:

— sponzorovani jednotlivych sportayc

— sponzorovani sportovnich tym

— sponzorovani sportovnich akci.

e

zarwuji uspch sluzeb a vyrohk Sponzor mize sportovce vyobrazovat na produktech, zvat
ho na pedvadni vyrobki, autogramiady a podobnZa to sportovec dostava finam
podporu nebo materialni statky — sportovniim@& obleteni, obuv. Pokud je sportovec
uspsny, miZze si dovolit uzakit takovou sponzorskou smlouvu, ktera mu Zapinéni i po
ukorteni sportovni kariéry.

Sponzorovani sportovnich akci nabizi podle vySelewé autorky nejSirSi Skalu moznosti, jak
sponzora zviditelnit. Reklama sponzora, jeho nazebo logo se ip béZeckych eventech
pouZziva zejména na mantinelech a dalSich objekktere vymezuji trasu, také na startovnich
¢islech, vysledkovych tabulich, fip televiznich nebo internetovych fgmosech, na
doprovodnych vozidlech, na internetovych strank&bodu, na billboardech apod. MoZnosti
je celérada a zaleZi zejména na vySigrhze strany sponzora.

Jak ale uvadi Johnova (2014), o skaotesponzoring se ve sportu jedna jeniipad, kdy
partner podporuje amatérsky nebo poloprofesiorsdoft. Pokud se jedné o sport vrcholovy,
je to podle autorkyista reklama.

2.1.2 Event

V prvni fak je dilezité vysetlit anglické slovo ,event’. Podle Kotlera (2007¢ $edn&
o udalosti a zazitky. | kdyz se v marketingu nepea#xilis dlouho, vznikl v davné historii.
Podle vy3e uvedeného autora jiz ve staRimé, kdy se cisaNero snaZil fildkat pozornost
lidi tim, Ze jim zprostedkoval nové zazitky ip sledovani gladiatorskych zapasVelky
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vyznam mly i ritualy, oslavy a néboZenské svétky. Autor elgbiSe, Ze za dalSiho
pokraiovatele by mohl byt povazovan i William Shakespghkrery myslel zejména na to, aby
jeho hra zinscenovana na jevisti zaujala divaky. pfdglomu 17. a 18. stoleti padali
.eventove* akce vladci a kralove, ki¢ak drzeli kontrolu nad lidem.
V sowasnosti se vyskytuji hla¥reventy v podo® koncerti, veletrhi, oslav nebo sportovnich
akci. (Raj, Rashid, Walters, 2009)
Sindler (2003) charakterizuje eventy takto:

— akce bez prodejniho charakterdgqdané podnikem;

— zaZitek, ktery odvede pozornost aiZbé rutiny;

— reklamni sdleni je frenasSeno skuteym prozitkem;

— Uzké zamteni na cilovou skupinu;

— interaktivni orientace.

Autor dal eventy segmentuje na:

— informativni — poskytované skkni o zné&ce nebo produktu je igdnositovano, ale je
podané zabavnou formou;

— z&bave orientované — wtaz je kladen na zabavu, ktera ma dastnicich vyvolat
takové emoce, které ovlivni jejich postoj k Zzoanebo produktu;

— pracovigé orientované — zadéleny na vyminu zkuSenosti a informaci, pouzivaji se
napiklad @i predstavovani nového produktu,fpdaji se bdi pro zandstnance nebo
pro obchodni partnery.

Presny vyznam pojmu event si ale kazdy podle autgkdada po svém a podle t@mkumu
agentury Vok Dams, ktery autor cituje, je podleowshych ,vSechno event‘. Vice nez
polovina dotadzanych si sice event spojila s poldia) zazitky, ale 42 % s vnitrofiremni
konferenci. Stejny pg®t respondeiit uvedl, Ze se jedna o podporu prodeje, 38 % zvolilo
veletrhy a 23 % Skoleni.

2.1.3 Event marketing

Event marketing je poénn¢ mlady nastroj komunikaiho mixu. V moderni poda@bbyl
poprvé definovan v polovindevadesatych let (Sindler, 2003). A od té dobgiskutuje nad
tim, jestli vyrazy ,event* a ,event marketing” ozZfigi to samé, nebo se jednatamé pojmy.
Nekteri autdi se snazi oba pojmy od sebe &ldgat. Event povazuji za komunika nastroj
a event marketing jako dlouhodobou formu komunikdteré v danéntase vyuzivaadu
raznych event.
Autor nicmér nabizi jednoduchou rovnici, kteddka, Ze ,event marketing = event +
marketing.” A podle € tato definice vyjathje podstatu event marketingu, kterou
charakterizuji tyto skutmosti:

— jedna se o vyjim#mou udalost nebo neobvykléeaistaveni;

— pozitek je vniméan vice smysly;

— scleni je komunikované.
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Vastikova (2008) uvadi, Zze akce musi byt velicerdabrganizané zvladnuta, nesmi chyb
piesny scénda kreativni myslenka, ktera dopoie ke zviditeldni. Autorka také ufesiuje,
Ze prozitek ve skupinposiluje diraz na pocity.
Hoyle (2002) charakterizuje i event manazera, kigoflle &) musi nepetrzitt zlepSovat
a pouzivat svoje detektivni vlastnosti a odhajgrestvi, ktera event marketingige ukazat
az v [¥istich desetiletich. Podle autora je nemozné na%d@@lhadnout budouci vyvoj event
marketingu, proto je iezité, aby profesionalni event manazstudovali modni trendy,
statistiky a dalSi wlezité informace, dikywemuz by byli schopni fjedvidat zrany, které
budou mit v konéném disledku vliv na podobu event marketingu v budoucnu.
Frey (2005) uvadi, Ze event marketing pomatei@st symboliku kampani dézmého Zivota
a umi dat cilovym skupinam zakazaikpravny stimul. P@dané eventy jsou zaloZzeny na
rekvizitach a spoléhaji tak na zastupny zajem. Mg@rkmusi vést v patrnosti, Ze divasésp
praw kvali zastupnym ¥cem a ne proto, aby seao dozédéli o znace, kterou akce
propaguje. Lidé eventy na¥suji kvili tomu, Ze je zajima akce samotnéippdre lidé, ktei
se ji Gastni (sportovci, ugici). Propagovany vyrobek byva vedlejSim produkteate i
spravné komunikaci mu vybrané akcézm zvednout budouci prode;.
Pro pdadatele eveiit je podle Getze (2012) veliceuldzité vzbudit v potencialnich
sponzorech zajem. To se jim podle autora piodgxipadt, kdy se akce Ziastni celebrity
a VIP hosté, kiié se posléze objevi v médiich. Sponzory zaujme kdgZ se na akciipdava
charitativni dar nebodgaké vyznamenani. Autor jmenuje i dalSi benefity:

- predstaveni noveé atrakce nebo programu;

- vexirky, na které jsou pozvani nejen spofizale i média a znamé osobnosti;

- uspdadani tiskové konference, na které budou médiarnmdgana o fipravach,

0 vyznamu eventu a také o partnerechiikte podporuiji.

Existuji samoejme¢ i kritikové event marketingu, kie tikaji, Ze tyto akce nemaji na
zakaznicky trh zadny vliv, ani neuspokojuji fdty zakaznik, daji se povazovat pouze za
druh inovativniho urni (Bowdin, 2006). Na prvni pohled todie vypadat, Ze eventy
uspokojuji pouze viditelné piaby navatvnika (nagiklad sledovani fotbalového zapasu), ale
druhy pohlediika, Ze byvaji napkny i podwdomé pateby (jako je nafiklad povwdomi
0 tom, Ze participujici zgla je ambicidzni a drava). Podle autora je evenketimg reakci
na znény ve spolénosti a také na #mici se tendence spgebiteli, jedna se fedevsim o tyto:
— spotebitele nenapuje klasicka reklama, vyZaduji individualiigtup a exkluzivitu;
— trh je sluzbami a vyrobky nasycen, proto jdedité produkt propojovat s emocemi
spotebitel;
— spotebitel je taktéZz fesycen informacemi, je peba gesré mitit na mensi cilové
skupiny;
— spotebitelécim dal vice travi volngas vyplrny riznymi prozitky;
— zkracuje se i Zivotni cyklus vyrobku, proto musi kgmunikace intenziv)Si.
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Cile event marketingu definovala Heskovéa (2015)atak
— zvySeni powdomi o produktu nebo spaleosti;
— vytvoreni a posileni vnimani zakladnich asociaci imagekgn
— identifikace s zivotnim stylem vybraného cilovélegmentu;
— rozSteni dimenzi obrazu spdieosti — zlepSeni, zvySeni prestize apod;
— poskytnuti zazitku a podnovani pozitivnich poait
— pobaveni kikovych klienfi, odmenéni dilezitych zamdstnang;
— vyjadreni zavazku ke spaleosti a socialnim téman.

Frey (2005) uvadi mimo jiné tyto cile event manketi:
— vznik atraktivréjSiho spojeni se ztikou;
zlepSeni image;
rozsteni cilové skupiny na trhu (napkti a pubescenti);
podpdeni prodeje;
zvySeni dvéryhodnosti produktu (tyto boty musi byt dobre, kgghosi mist).

Autor dale definuje i nové trendy v event marketingodle ®j je dilezita kreativita, protoze
spotebitelé jsou natzné akce zvykli a pokud je chce firma zaujmoutiipguré ovlivnit
jejich chovani, ndla by bréat v potaz, Ze klasické metody uz nejsonde. Uginngjsi jsou ty,
které zmsobuji vzruSeni, kdekoliv se objevi. Zasadni jel@adtora i ziskavani Zmeé vazby,
aby byl navrat investic maximalni, ztka si tak zajisti konkureéni vyhodu.

2.1.4 Vyznam zné&ky pro marketing

Jednim z nejhodnogjsich aktiv je pro stale vice firem a instituci yargméno znaky, které si
zékaznik spoji s jejich sluzbami nebo vyrobky (KelR007). Silna zrika dokaze jednotlivci
snizit riziko, zjednodusit jeho rozhodovani a tafgévorit ocekavani. Zn&a spotebitelim
zjednoduSuje jejich rozhodovanii prybéru. Pokud zn&u znaji a vi, co od ni mohou
ocekavat, dale si informace nesbam rozhodnou se pro dany vyrobek.

Jak piSe Wsekalova (2011), zka je v marketingové komunikaci velicaildzita. Tvdi
vztah mezi zakaznikem a produktem a pro zakaznékangsitelem dlezitych hodnot.
.Vyrobce vlastni produkt, zr&u vlastni zakaznik, protoze zka je to, co maji zakaznici
v hlaw, ve své mysli.”

Podle Kotlera (2007) je udkzita zejména znalost ztlg, protoZe wtuje jeji snErovani.
Spotebitelé si diky tomu, co si 0 z&@e mysli a jak nadpiasobi, schvaluji (nebo naopak
neschvaluji) dalsi marketingové programy nebo a¥edinale budoucnost ziky zavisi na
spotebitelich, na tom, jak ji znaji a jak budou dikymto znalostem reagovat na
marketingovou aktivitu. Stejny autor uvadi, Ze r@kiuchovani spétbitele ovliviuje jeho
preswdéeni a postoje. Pokud jggswdcen o utitych vyhodach a vlastnostech zhg, rad si

ji kupuje. Kotler (2007) popisuje i model konverkgery neii silu psychologické oddanosti
nakupujicich ke zrékam. i je doctyt skupin podle toho, jak hodpsou oddani.
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Podle tohoto modelu jsou uzivatelé Zkyabud’:
— preveditelni — od zrky mohou snadno odejit;
— povrchni — kdykoliv mohouigjit k jiné zn&ce,¢asto jiz gemysleji o tom, ke které;
— pramérni — zn&ce, kterou pouZzivaji, jsou oddani, ale ne natdi,by ji v blizké
budoucnosti zrnili;
— nedobytni — zn&e, kterou pouZzivaji, jsou siroddani a neda se u nickeiavat, ze
by ji opustili.

Model konverze daledi podle vySe uvedeného autora ty,iktenaku neuzivaji, do dalSich
Ctyt kategorii:
- silné nedostupni — neda seekavat, Ze by ke ztee gesli, preferuji svoji satasnou
znaku;
— spiSe nedostupni — preferuji svoji &msnou zné&ku, ale ne z4sadn
— rozpolceni — ke zri@e maji stejny vztah jako ke své gasné znéce;
— dostupni — zn&ku sice neuzivaji, ale firma jete v dohledné dabpravdpodobré
ziskat.

Kotler (2007) dale uvadi, Ze ztka pro zdkaznika signalizujecitou Urovei kvality a kdyz je
spokojeny, tak si vyrobek znovu vybere a je gaochoten zaplatit vice —az o 25 %.
Zakladem usgsného marketingu je tedy hlavpochopeni fani a pateb spatebiteli (Keller,
2007). Marketd by mxli zajistit, aby spadebitelé nabyli se sluzbami, vyrobky
a marketingovymi programy pozitivni zkuSenosti § abje v budoucnu se z&ieou spajili.
Hodnotu znaky sice ovliviiuje marketingov&innost firmy, ale ve vysledku vzdy zalezi na
konzumentech. Autor definoval ékolik ptinosi funkeéni zna&ky, mimo jiné:

— VEtSi wrnost spatebitele;

— VetSi efektivita marketingové spoluprace;

- vysSi marze;

— mensi ohroZeni v marketingovych krizich;

— zlepSené vnimani produktu;

— tolerantrjSi spotebitelé pi zvySovani cen.

Zajimavy problém na problematiku zkg piindSi Kneschke (2007). | kdyz zfka je
v angliting ,brand”, tak autorka pr&vvyraz brand stavi o stuperySe atikd, Ze znamena
unikatni fungovani zriky. Znatkou podle ni mze byt cokoliv, ale brand se ze Zkwp stane
az po uéité doke fungovani. Brand je jediday, srozumitelny a zapamatovatelny ackaase
jim stane az ve chvili, kdy si vymezi vlastni pptesobnosti a prokadze s#ps vyrobkem.
Brand podle autorky dokéze odlisit své vyrobky amhkurenich. S vyrobkem je natolik
spjaty, Ze ho sptgbitel snadno rozezna mezi ostatnimi, brand jerha kEpe viditelny
a zakaznici jsou ochotni si zgj piiplatit. Brand tudiz efektivieliminuje konkurenci.
Spol&nost Factum Invenio provedla tgkum zangteny na pistup Cechi ke znakam
sportovniho zboZi (Factum, 2004). Wplynulo &, rie naceském trhu znaji lidé zejménia t

e

nejdilezit¢jSi znaky — Adidas, Nike a Puma. Zasadni rozdily ve zrialosatek byly mezi
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lidmi, ktefi sportuji a meziémi, ktefi sportu neholduji. Uk4zalo se, Ze druzi jmenovani
sportovni zneéky priliS neznaji. \étSina zakaznik ktera si ®jakou zngku sportovniho
vybaveni péizuje pravidel®, s ni je spokojena a 0 Zn¢ neuvazuje. Z gizkumu také vyslo
najevo, Ze fi porizovani sportovniho zboZzi zélea nehraje zasadni roli. Ovlivnit se ji nechaji
hlavré mladi lidé a také aktivni sportovci. Jejich lodgaje vSak spiSe nizka. \tipads, Ze by
jejich zn&ka nebyla v obchag kam chodi nakupovat, dostupna, &molovina oslovenych
by si pdidila zn&ku jinou. Stejné mnoZstvi respondiritovaného pizkumu neni dofgdu
rozhodnuto, jakou sportovni zfkal si vyberou a rozhoduji se az podle aktualni aiabi
v obchod. Fxiblizné 25 % zakaznik vi dopgredu, kterou zniku si chce pidit, ale pokud
obdrzi lepSi nabidku, své rozhodnutiénm Cca 30 % zékaznikz pivodniho rozhodnuti
neustoupi a f@dem vybranou zmhu si zakoupi.CeSi podle pizkumu daji hlavd na
predchozi vlastni zkuSenostaghé slevové akce ovlivni 40 % responderidulezité jsou
hlavre pro lidi, ktai sice sami aktivé nesportuji, ale sportovni zboZi nakupujiétdina
dotazanych také odpéskla, ze reklamou seipvybéru vyrobku ze sportovni sekce necha
ovlivnit jen nepatra.

Vérnosti zakaznik ke zn&ce se zabyval i izkum spolénosti Ernst & Young (2012). Podle
ngj znatka produktu rozhoduje o nakupu u neceéddiny oslovenych, jedna se o cel&®xy
pramér. Pro vice nez polovinu zakaziile dilezitd hlavé cena. Wslo také najevo, Ze je
stale €ZSi zakaznika p&it a zasahnout, a proto je fEiia marketingovou komunikaci
neustale personalizovat a z nakupniho procesu fiyzabavnou volnéasovowinnost.

2.2 BéZecky event jako produkt

Literatura, kterd se zabyva marketingem ve spegunarketingu sportovnich akci, potazmo
marketingu BZeckych everit, vénuje velice okrajo¥. Jedmi z autorek, které se touto
oblasti zabyvaji, jsoKotikova, Schwartzhoffova (2008), které sportovni eveniragff takto:

— jedna se o akci v oblasti rekeedho sportu;
— jedna se o akci vykonnostniho nebo vrcholovéhotapor

Autorky rozliSuji eventy i z pohledu nagshika:

— akce orientované na divaky — charakterizuje je magedivacky oblibené sportovni
discipliny (hokej, tenis apod.);

— eventy zamirené na tiastniky — pro divaky setsinou jedné o nezajimavé akce, které
cili na samotné zavodniky (Hapnaratonské zavody ot@né i pro véejnost).

Béhani je stale vice oblibené a proto jde ze zawthdno vytviit marketingovou udalost.
Jak uvadi Mediaguri2013), v roce 2001 jenom v USA dokazalo maratothobut vice nez
pul milionu bézci. Podle stejného zdroje ale né$tgn maraton usgéadat a zvliadnout. Tim
véhlas a slavu organizator neziskail€¥ité je zaujmout a odliSit se od ostatnich¢laid
z bdhu reco jako ornament ziky, ktery by pefektd zapadl do jeji image a zaravéak

vabec nefisobil. VySe uvedeny zdroj takto cituje Siegfrieda Kracauenémeckého

Vysoka Skola ekonomie a managementu

info@vsem.cz / www.vsem.cz

10



VYSOKA SKOLA EKONOMIE A MANAGEMENTU
Narozni 2600/9a, 158 00 Praha 5

kulturniho teoretika zaujatého nastupem nacismeryktakto ve 20. a 30. letech ozpgal
estetiku organizovanych mashem manifestaci. Je alaildzité podotknout, Ze ¢astnici
béZzeckych everit nejsou masa, kazdgh sam za sebe a snazi se zdolat své cile.
Domansky (2009) uvadi, Zéeskou republikou kazdokng probshne vice nez tisicdieckych
zavodi a naSe zeise takiadi k evropskym zemim s néfgim patem kEzeckych everit
v pontru k paitu obyvatel. Bha se celoriné, nejvice od tezna docervna a posléze od
srpna do listopadu. Nejvice zavode podle autora pada v Praze a okoli, dalsfigky
obsazuji Pardubicky, Kralovéhradecky a Jihomoraksky. Pdadaji se jak soszni khy, tak

i nesoudzni, nap. s humanitarnim cilem. Autor ziije i dlouhou historii zavadv Cechéach
— druhym nejstar§im zavodem natsvworadany bez feruseni je zavod &hovice — Praha,
ktery letos probhne uz po 119. Celkée podle autora v nasi zemi na 30 zavedvice nez
padesatiletou tradici. Takovou bilanci nema zadamaizens v Evrops. Mezi typické prvky
ceskych WBZeckych everit pati obstavost psadateh, ktefi jsou mnohdy i aktivnimi
Ucastniky. Rozhodujici neni ekonomicky profit, aledigoautora hlavé ,snaha o aktivni
naplreni volnéhocasu spizrenych dusi“ A tento gristup vyplaci. Zavodnici maji podle
autora ¥tSinou jen gkolik pozadavk (plynulou prezentaci, dée vyzn&enou trd nebo
zakladni oberstveni). O konmé vysledky jim jde az téenv posledniad — wtSina  z nich
dopedu tusi, Ze ceny neziskaji. VySe zénin autor kladd hodnoti i to, Ze fibyva nejen
zavodi, ale i Zci samotnych.

2.2.1 Bhani

Bézecky sport se vyvinul uz u lowicv pravku. Co se Bzeckych zavod tyce, prvni
olympijské hry probhly roku 776 ped naSim letopgdem a ndly jen jednu disciplinu.
Jmenovala se stadion a byl to prd¢h na 192 meftr (Page, 2000). Prvnim olympijskym
Sampionem se podle autora stal kidkaroibos.

Autor dale uvadi, Ze v sdasné dob se na olympia#l zavodi ve dvaceti Sesthiznych
bézeckych disciplinach. Asi nejlepSidec historie se jmenoval Paavo Nurmi, pochazel
z Finska a na olympiadach wial 12 medaili — krokh3 stibrnych vSechny zlaté. Zavodnik
soutzil v letech 1920 az 1928 v sedniznych disciplinach na dlouhych dgestnich tratich.
Mezi ¢eskymi l&Zci nejvic podle vySe uvedeného zdrojélZamil Zatopek, ktery si fipsal
nejen finact swtovych rekord, ale itadu olympijskych Gsghi (Supich, 1986). Za zminku
jisté¢ stoji hry konané v roce 1952 v Helsinkach, kdeogék vyhrél Bhy na 5, 10 km

i maraton, i kdyz préav na nejdelSi trati podle citovaného autora zavediné v Zivot.

V roce 1987 ho Mezinarodni asociace atletickyclefadi IAAF vyhlésila jako nejlepSiho
béZce stoleti a 0 10 pogjiljako nejlepsiho atleta dvacatého stoleti (Smifi&96).

Tvrznik, Gerych (2014) uvéd, Ze paet rekreénich Ezci se stéle zvySuje. Celagové se
porada ohromné mnozstvicbeckych zavod. Lidé si uedomuji, Ze pravidelna pohybova
aktivita pispiva ke kvali jejich Zivota. Autdi vliv pfipisuji i paadatehm Prazského
mezinarodniho maratonu, ktery dikyfadani BZeckych everit a zavod v celé zemi
rozkehal fadu lidi. Existuje ifada novych webovych stranek, které sewi pouze Bhu.
Wchazeji knihy a tiginé ¢asopisy, které se touto sportovni aktivitou zabiyvaj

Béh podle vySe uvedenych auiopisobi blahodam na psychiku jedince, snizuje ohrozeni
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nervovymi poruchami, eliminuje nespavost, pod&éabdt, zazivaci potize, poruchy potence
apod. Diky tomu, Ze setbec poti, vylduje z €la nezadouci odpadni latky<B je idealni
kompenzani prostedek, protoze d¢hat se da téat kdykoliv a kdekoliv. Nezabere anfifs
casu.

Tvrznik, Soumar (2012) pisi o dalSich hlavni¢im@sech Bhu pro zdraviloveka, které jsou
védecky podlozeny uz od 70. let minulého stoleti. IPaautoti se ,jedna o multifuleni
vedecky obor zahrnujici fyziologii, biochemii, anatorbiomechaniku a psychologii, ktera
ma jak celek asi nejblize k preventivni medic¢ide tedy pochopitelné, Ze sghbb wnujecim

dal vic lidi.

Bézecka obuv

Spravié vybrana Bzecka obuv tvii zaklad BZzeckého usghu (Tvrznik, Skorpil, Soumar,
2006). Proto se podle autovyplati vybrat si ostdcenou zn#éku, jejiz produkty v porovnani
s levnymi vyrobky vydrzi mnohem déle. Adtalopor&uji navstivit zndkovou prodejnu

i kvali Sifi sortimentu, ze kterého by siémvybrat kazdy zakaznik. Vyrobci zékovych
produkti investuji do vyvoje mnohem vice financi a zajinsgii o zdravotni prevenci. Proto
vyvijeji raizné typy obuvi v zavislosti na¢kovych skupinach, pohlavi apod. Atitcse
zabyvaji i historii BZecké obuvi, kdy uvagi, Ze se z&la vyvijet ve fticatych letech
dvacateho stoleti. TehdejSi botyélyn slabé podrazky, které nedhp tlumit narazy

a p@ipominaly dnesni zavodni obuv. V té dde ale pouzivaly préjen k zavodni, lidé jes¢
rekre&né nelkehali. Podle Gallowaye (2007) se na vyvofizbckych bot nejvice zaslouzil
americky trenér Bill Bowermarfen v Sedesatych letechzloZil boty zn&ky Tiger nacasti,
razné¢ improvizoval a posléze je testoval na svyetidich. Pozdi oslovil ortopeda Stana
Jamese, aby mu pomohl sniZit riziko zZnain Tim vznikla bota Nike. Spalaost Nike posléze
prakticky ovladla americky trh. Konkurémi boj nastal podle autora az v sedmdesatych letech
dvacatého stoleti, kdy spoleost Nike poprvé fgdstavila boty tlumené vzduchemeZBi tak
mohli bshat komfort@ji a bsh se zaal $iit masow. V Ceské republice se trh sseckou
obuvi rozrostl az po otéeni hranic.

Historii bkéZecké obuvi se zabyva i Snodgrass (2015). Podtelgutasaly moderni sportovni
boty vznikat uz v roce 1830, kdy sp&iest Liverpool Rubber Company vyrobila prvni
piredchidce dnesnich tenisek. Prvriedchidce lZecké boty se podle autorky objevil po roce
1864, kwli vydrzi béhem maratoi byli navrh& nuceni gehodnotit styl S&rovani, podrazky,
ochranu paty a vymyslet s#i$i ochranu nohy pomoci jazyka. Autorka #nje i sportovniho
promotéra Alberta Spaldinga, ktery v roce 1907 myVispecialni obuv pro basketbal, ktera
mela gumoveé vyztuhy. Vznikaly i sportovni botyc¢ené pro mimoskolni a mimopracovni
aktivity, které ngly plattné nebo semiSové svrSky, brouSenou podeSev a gumEpiiku.
Diky tomu, Ze se zala pouzivat guma sycena vzduchem, byly botydilefez dive, kdy se
pouZzivala husta pryz na vyrobu pneumatik. diddoty na naleghé podlaze umdibvaly lepsi
klouzani a otéeni. V roce 1916 Rubbetgustavil model levnych pl&tych tenisek, pozii
znamych jako Converse. Autorka déale uvadi, Ze wpvizataly sportovni obuv vyrath

v roce 1921 znky Adidas a Puma. &hem velké hospodske krize sportovni tymy vyvolaly
poptavku po obuvi @enou pro fotbal, vzpirani a zapas. Tymovichi@dpotebované boty
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menili podle autorky po 800 kilometrech pouZzivani.pdloviné dvacatého stoleti nosily
americké dti sportovni obuv i jako &nou obuv do Skoly. V roce 1957 uz amgrvyrobci
vyraksli 1,2 biliénu sportovnich bot tmé. Vznik spol€nosti Reebok ifinesl globalni rozsah
sportovni obuvi specializované pro fotbal, tenid) b dalSi sporty.

Jak autorka dale uvadi, v roce 1961 provedl investaul Kidd z New Balance
biomechanicky vyzkum, ze kterého posléze vznikdydeké boty se zvySenou patou, diky
kterym kEZec lépe distribuoval svoji vahu. V roce 1968 Puypredstavila prvni tenisky se
zapinanim na suchy zip. Tento styl potipprave jogging zpopularizovany v 70. letech
minulého stoleti.

2.3 Metodologie (pozorovani, jeho cile a otazky)

V praktické ¢asti této prace je pouzita metoda pozorovani. Talep&eichela (2009) pit
mezi d¥ zakladni metody stu dat o lidech — tou druhou je dotazovani. Pozamdv
vyuzivame i v Bzném Zzivok. Na wdecké urovni musi byt podle autora zaloZzeno na
systematickém, organizovaném a naplanovaném sladobgekti zkoumani.

Pozorovani autordi na rekolik typu, které se mezi sebou dajzré kombinovat. Mohou byt
rozliSovany podle toho, jak hodlije pozorovani formalni, tedy podle miry standaadez

- Nestandardizované pozorovani — nizky stufsemalizace. V tomto ffipadt se utuje
pouze pedmét pozorovani nebo cil a dalSi pohledy jso@azavany v pibéhu pozorovani.
Nestandardizované pozorovanicssto vyskytuje v ramci kvalitativnich vyzkungnagiklad

pii zU¢astreném pozorovani).

- Standardizované pozorovani — jastana forma. Cil i f@sna podoba vyzkumudgtn
mista,asu apod.) jsouipsré stanoveny dadgdu. Pozorovatel vyuzZivargdem pipraveny
zadznamovy arch, do kterého zapisuje vysledky v darkkategoriich. Tato metoda nachazi
dobré uplatani v kvantitativnich fistupech, i kdyZz v praxi s&asto nepouziva.

- Polostandardizované pozorovani — kompromis mezie viirgnymi metodami.
Nekteré  ¢asti vyzkumu  jsou zaznamenavany standardizovanoumoim,  jiné
nestandardizovanou.

VySe zmirny autor také pozorovantld podle pozice pozorovatele na zjevné a skrytérekt
se pouZziva i kvalitativnich vyzkumech. U zjevného pozorovasoby o vyzkumu vi, oviem
v tomto gipact miaze diky jejich petvaovani dojit ke zkresleni vysletlk U skrytého
pozorovani osoby o vyzkumu sice nevi, aiépgdné odhaleni fize dalSi pokréovani
zkomplikovat.

Do tretice Reichel pozorovani roddje podle toho, jestli ten, ktery pozoruje, do gy
aktivré vstupuje nebo ne:

- zWastréné pozorovani — pozorovatel se zapojuje &gmbho Zivota skupiny;

- nezwastréné pozorovani — pozorovatel jedssledované skupiny.

Skér dat prokthl na danych eventech a na #equ nahod#& zvolenych dastnicich, kdy byla
pozorovana obuv dici rozclenych do kategorii muzi - Zeny. Vysledky byly vipshu
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zavodu zanaSeny do jednoduchého pozorovaciho miatgkhoz vzor je uveden jakdilmha
2 této prace. Ze ziskanych udléylo poté vyhodnoceno, jestli ma konkrétni vyrob&gecke
obuvi sponzorujici dany event vliv na obuv zavodnik

Ukoly:
1) Studium odborné literatury a periodik
2) Sestaveni metodologie prace — cile a ukoly.
3) Vypracovani teoretick&asti.
4) Provedeni samotného vyzkumu.
5) Vyhodnoceni dat a zpracovani vyzkunsidéti.

Vyzkumny soubor:

Jednalo se odice (astnici se &eckych everit— Run Czech — % maratignSalomon Trail
Running cupu, Ultra Trail runu a Mizuno RunTougkdvy pramér bézca byl 45 let u mu#
(SD =8,3)a39letuzen (SD =7,1).

Sker dat:
Probihal v Hradci Kralové, v Liberci, @eskych Budjovicich, v Karlovych Varech, v Liph
nad Vltavou, v Dolni Moray, v Hostyrg a v Dolni Lomné vzdy v mistkonani daného
eventu. Eventy byly vybrany dle nésledujicich kiité

a) Vzdy dva eventy ziznych druli béZeckych zavodl

b) Druh povrchu a progtdi (silnice x terén, #sto x @iroda).

c) Délka a pevySeni zavodu (1/2 maraton, 10 km, extréemni zdvody

d) Prace se za#iuje pouze na hlavni zavody v kategorii jednotiivc

Vyzkumné metody:
a) Pozorovani — jednalo se né€astrené pozorovaniigdem nahodhstanovenych 20 %
Gcastniki. Do nahodného vyou byli zarazeni @astnici dle startovni listiny.
b) Anketa — 20 BZzci, kteri byli vybrani z jiz sledovanych jedificJednalo se o pisemnou
anketu s gti othzkami. Anketa ma zaskrtavaci formu s mozndsglreni. Anketa je
uvedena v filoze 1 této prace.

Zpracovani dat:

Analyza dat byla provedena pomoci programu MicroEatel 2007. Zkoumany vzorek byl
délen podle pohlavi a druhu eventu. Anketa byla vytomdna kvalitativlh Byla zangfrena na
dokresleni vysledk kvantitativniho Seeni. Obsah ankety byl z&en na dvod vybkéru
znaky béZzecké obuvi, kterou momentélpouzivaji, ¥k Gcastniki a také na to, jakasto
sportuji a jakéasto se &astni podobnych zavéd
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3 Analyticka / prakticka ¢ast

V této kapitole jsou charakterizovany typ§Zzeckych zavoil a gredstaveny &ecké eventy,
které byly v ramci pozorovani navstiveny. V nasjaducasti kapitoly bude pozorovani
graficky zpracovano a posléze popsany vysledkktéeym autorka dosia.

3.1 Bézecké eventy

Nejprve bude charakterizovan styl zaualposléze budou popsany konkrétni eventy.

Utra Trail

Jak piSe Janos (2013), za Ultra Trail s&itdokazdy kh, ktery je delSi nez maraton a na trase
je velké vysSkové fevysSeni. Jak uvadi P&t (2015), jednim z nejznagsich kEzeckych
zavodi v této kategorii na ¥ je francouzsky Ultra-Trail du Mont-Blanc. Zavodinic
piekonavaji tra dlouhou 170 km, i@vySeni je zde 10 km. V podstatbihaji Mont-Blanc

a dostanou se tak dii stati — do Francie, Svycarska a Italie. Podle Jano3&3)26e dalsi
popularni zavody pédaji v Italii (Lavaredo Ultratrail) nebo ve Sgésku (Transvulcania).
Podle autora jsou vSak né&fgi mekkou &chto zavod Spojené staty americké, kde se zavody
od 50 do 140 kilometr konaji téndt kazdy vikend. Autor zmiuje i nejslavijSi zamdske
Ultra Traily — pati mezi ¢ Western states 100m, Hardrock 100 a Leadvillel TG0 Run.

Pro (ely této prace byly vybrany dva tuzemské eventyNOV-8 Hostynskd osma
a Salomon Slezsky maraton. Jak se déistyna internetovych strankachehj (2015),
celkow je v této kategorii p@dano v roce 2015 osmdesat &exavodi. Pouze tyto dva ale
nesou nazev dle sportovni 2kg.

Inov-8 Hostynsk& osma — 8.8.

Tento zavod vznikl primagnproto, aby vyznawa horskych ha, turisté i milovnici hor
poznali krasu Hostynskych vrgl{Hostynska osma, 2015). Nazev zavodu Hostynské&gem
diky tomu, Ze trapripomina osmiku, ktera ma syj stred na Tesaku. Jak se Ize na uvedenych
internetovych strdnkach takédlst, zavodi jednotlivci v kategoriich muzi, Zengwwuwilenné
tymy v kategoriich muzi, zeny a mix¢H se trasa dlouha 66 kilomes gevySenim 3 000
metii. Trasa je vedena po turistickych stezkach, indiu&naenych trasach a to vse
s dirazem na minimalnim pohyb po asfaltovych cestaastdl se fekonavaji hostynské
vrcholy: Cegetkov (687 m.n.m), Tesak (720 m.n.nCemava (844 m.n.m.) - 2x Sv.Hostyn
(730 m.n.m), Otany (704 m.n.m.), Pod Pod Lysinou (550 m.n.m), lardalikova (564
m.n.m), Lukavské polesi (575 m.n.m), Wi kameri (748 m.n.m), Trojak (583 m.n.m),
Kel¢sky Javornik (865 m.n.m.).

Zavodu se v roce 2015 podle vySe uvedeného zdigpsinilo 244 mui a 44 Zen. Nakmy
zavod nedokadilo 88 bszcu.

Salomon Slezsky maraton — 22.8.
Jak uvadi ptadatelé na internetovych strankach zavodu (Slemségaton, 2015), letos se
jednalo octvrty rocnik, jehoz trasa vedla krajinoOHKO Beskydy. Zavod &fi 40,5 km
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s prevySenim 2150 m. Povrch ftfaz 68 % lesni cesta, 23 %3ina, 9 % asfalt. Maximalni
stoupani — 24 %, maximalni klesani 30 %. Trasa adveede pes: Dolni Lomna—
Kozubova— KoSaiska— Ostry— Kaluzny— Slavi — Kamenity— Kozubovéa— Dolni
Lomna.

Patet (tastniki byl podle citovaného zdroje v letoSnim roce nejvys 319 mui a 57 Zen.
Zavod nedokotilo pouze 18 bzci.

Y2 maratony
Zakladem pro vznik véejnych ¥ maratainbyl podle internetovych stranek Runczech (2014)

vznik Prazského maratonu jiz v roce 1995.a¥atu velké oblibenosti se famatelé rozhodli
dat Sanci Bzcim i na polovéni trati. V roce 1999 se tak podle citovaného zirggkuteénil
prvni prazsky ¥2 maraton. V roce 2012 byla sgnstEzeckou liga RunCzech, ktera se sklada
ze ¥ prazskych zavad (maraton, 1/2maraton, Grand Prix), &g 1/2maratofi v Ceskych
Budgjovicich, Olomouci, Usti nad Labem a Karlovych \@reTrasa zavodu je tedy dlouha
21 km s malym fevySenim. V satasné dob je hlavnim sponzorendthto eveni spolé&nost
Adidas.

Mattonni %2 maraton

Tento zavod péit pod znégku Prague International Marathon, kterd vzniklaoeger 1995
(RunCzech, 2014). Uz jeho prvnicrok se setkal s velkym zajmem,casgtnilo se ho 958
bézci. V roce 2014 jich byly vice nez 4 000 a dalSich(D &astniki se zapojilo do
nesowznich kha na kratSich tratich. Jak se na uvedenych intevgelo strankach pise,
Carlo Capalbo, prezident Prague International Ntamat chél v Ceské republice vytuit
tradicni zavod, podobny, jako sehmji nagiklad v Londyr, Berlint nebo New Yorku.
Zameérem pdadatel byla také propagace zdravého stylu Zivotaritapilovymi skupinami
Ucastniki. O rekolik let pozdji se v Praze uskuteil prvni %2 Maraton, ktery se v roce 2012,
v ramci EZecké ligy RunCzech, roz8ii do dalSich mist.

Mattoni ¥ maratoleské Budjovice — 6.6.

Kromé Karlovych Vaf, Usti nad Labem a Olomouce séhé také pray v Ceskych
Budgjovicich. Toto ndsto laka BZce nejen rychlou trati, ale také krasnym pemitm a mezi
nadSenymi divaky (RunCzech, 2015a). Kapacita htaviiavodu je 3000&ici, paradatelé
ale chtji kapacitu hlavniho zavodu postupnavySovat (Lundak, 2015). D& hebo dodtyr
let ocekavaji, Zze by se mohlo &istnit az pt tisic kEzci (RunCzech, 2015b). Zavodnici se
podle zmignych internetovych stranek mohou zapoijit i do diplych Eht — jedna se o dm
rodinny k&h, ktery ma kapacitu 2 20Qa@stniki, v roce 2015 startovalo 170 dvidennych
a 65 ¢tyiclennych Stafet. Ve startovnim poli se podle cit@ram zdroje objevilo celkem 42
narodnosti, 70 %dici tvorili muzi, 30 % Zeny. Rmérny vék u muz byl 38,4 let, u Zen
35,1. \tSina zavodnik m¢la vysokoSkolské vadani (58 %), 34 % zastrenych byli
stredoSkolaci a zbytek se zakladnim &aeim. NejstarSimudastnikovi bylo 76 let.
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Mattoni %2> maraton Karlovy Vary — 23.5.

Jak se piSe na internetovych strankach Runzectb¢20tbto je nejmladsi zavod RunCzech
bézecké ligy. Poprvé prahbl vroce 2013 a kona se vzdy koncemétka. Karlovarsky
pulmaraton zaznamenal podle uvedeného zdroje dvdpngsdist kapacity jiz i druhém
rocniku a po Praze je to mezi zavody RunCzech zavodjwtsi mezinarodni dasti.
Zavodnici probihaji malebnou trasu vedoudieée Tepla i na kolonadu s promenadami.
Hlavniho zavodu se podle zmdirych internetovych stranek v letoSnim rocéaainilo 1741
muzi a 671 Zen. Rmérny vk muze byl 38,8 let, Zenam bylo wipnéru 35,4 let.

Salomon Trail Running cup

Jak vyplyva z internetovych stranek zavodu (Salori@il Running Cup, 2015a), jedna se
0 zavody s prmeérnym prevySenim na &tSi vzdalenosti — a&tSinou do 30 km. Trasa vede
piirodnim terénem, kdy jsou vyuZivany zajimavostilbkoagiklad Stezka korunami stram
na Lipre apod.

Salomon Trail Running Dolni Morava — 13.6.

Jak se piSe na internetovych strankach zavodur@®aldrrail Running Cup, 2015b), v roce
2015 se ptadal teti ratnik. Trasa byla dlouha 28 km gepySenim 1300 m. Hlavniho zavodu
se zw@astnilo 229 mui a 36 Zen. Saidsti eventu jsou i dalSiebecké trat uréené dtem

i dosgElym.

Salomon Trail Running Lipno nad Vitavou — 23.8.

Internetové stranky zavodu uwid (Salomon Trail Running Cup, 2015c), Ze se jednal
0 ¢tvrty rocnik tohoto zavodu. Trasa dha délku 21 km sigevySenim 800 m a vedla
nadhernou Prodou okoli vodni nadrze Lipno nad Vitavou. V Etém roce se ho Zastnilo
61 Zen a 297 muiz Sowasti jsou i dalSi zavodni tégak pro dosplé, tak pro dti.

Mizuno RunTour

Serial RunTour se podle svych internetovych strgReltour, 2015c¢) Ceské republicedha
Ctyii roky. Kromé Hradce Kralové a Liberce se podle citovaného edpogha v dalSich sedmi
méstech — jedna se o Olomouc, Ostravu, RIB#no, Prahu &eské Budjovice. O popularit
zavodi svidgi i to, Ze v roce 2016 budou novaazena dalsdi dvmesta — Usti nad Labem
a Pardubice. Zavody seridlu RunTour iseli mezi nejprestijsi ¢eské akce, na druhou
stranu se jich neastni s¢tové hwzdy a neni vyvijen tlak na rekordnasy. Ze stranek
RunTour Ize dale Wist, Ze tento serial je tgn gedevSim pro hobbyetice a pro ty, kig si
chtgji zavodnickou atmosféru teprve vyzkouSet. Jednaadsedy na 10 km a 5 km. DalSimi
vloZzenymi zavody jsoudhy déti na 500 m a 1 km.iBdnEtem zkoumani byl zavod na 10 km.

Mizuno Run Tour Hradec Kralové — 13.6.
Jak se piSe na internetovych strankach RunToub@0zavod se konadervnu a zdastnilo
se ho 179 zen a 406 muz
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Mizuno Run Tour Liberec — 18.7.

Paadatelé na svych internetovych strankach (Runibb) uvadji, Ze akce je podgena
Sportovnim fondem statutarnihoésta Liberec. Celkay bylo podle uvedeného zdroje
piihlaSeno 1202 zavodnikBéhu na 10 km se zastnilo 204 Zen a 411 miuz

3.2 Pozorovani obuvi BZci na vybranych eventech

V nasledujicicasti prace budou graficky zpracovany a posléze gopsysledky, ke kterym
autorka dosgla na zaklad pozorovani obuvidzci na vybranych eventech.

V grafu 1 jsou zaneseny vysledky ze zavodu MiziBnoa Tour v Liberci.

Graf 1 Mizuno Run Tour Liberec

Mizuno RunTour Liberec
35% —33%
30% 8% 29%
25% 24%
0
20%
H Zeny
15% 3%
B muzi
10% 8%
5%
5%
0%
adidas nike inov salomon mizuno  ostatni

zdroj: vlastni zpracovani

Jak je z grafu 1 patrné, u Zen se v oblibenosti &ily znatky Adidas (33 %) a Nike
(24 %). Na teti pozici skonila kategorie ,ostatni“ s 21 %. Nasledovala & Mizuno
s 11 %, Salomon se 6 % a na posleditice skortila znaka Inov s 5 %.

Muzi na tomto eventu nepreferovali jednu konkraméku, na prvnim mistbyla kategorie
Lostatni* s 29 %. Na druhém misbyla zn&ka Adidas (28 %), narétim Mizuno (19 %),
nasledovala zrika Inov (8 %) a ubec nejméa byla v muzské kategorii zastoupena caa
Salomon (3 %).
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V grafu 2 jsou zaneseny vysledky ze zadvodu MizB&naTour v Hradci Kralové.

Graf 2 Mizuno RunTour Hradec Kralové

Mizuno RunTour Hradec Kralové
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zdroj: vlastni zpracovani

Jak je z grafu 2 viit, u Zen se neptSi oblibenostidSila zn&ka Nike, ktera rla zastoupeni
36 %. Na druhém mistskortila znatka Adidas se 33 %. Naetim mist skortila znaka
Salomon se 14 %, ndvrtém Mizuno s 11 %, pata byla kategorie ,ostatmB % a zn&ka
Inov se mezi zenami neobjevila ani jednou.

Rozdil je patrny v kategorii muzi, kdy tentokratit¢zila zna&ka Salomon se 30 %. Na
druhém mist mezi muzi skodily shodreé znaka Adidas a také kategorie ,ostatni“ s 23 %. Na
ctvrtém mist byla znaka Nike s 15 %, na patém Mizuno se 7 % akadnov se objevila ve

2 %.

Pozorovani p eventech bylo dopkno i pisemnou anketou stp otdzkami. Ankety (je
uvedena jakoifloha 1 této prace), se&@stnilo 20 kzca, ktefi byli vybrani z jiz sledovanych
jedinai. V nasledujici tabulce 1 jsou uvedeny odfmbwesponderit z event RunTour na
otazky, které se tykaly pohlavi¢ku a také toho, jakasto khaji a jestli se &astni Zeckych

evenfi pravidelrg.
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Tabulka 1 Anketa - Mizuno RunTour

Mizuno RunTour

ucast na
zavodech za
poslednich 5 cetnost
pohlavi | pramérny vék let béhu/tyden

muzi 36,2 61,5 5,5

Zdroj: vlastni zpracovani

Jak je ztabulky 1 patrné, osloveni respondenti jsdé v produktivnim wku, ktei chodi
behat rekolikrat tydne a pravideld navStvuji i rizné EZecké eventy. Naizné zavody se
vypravi i 12x do roka.

V anket byla taktéz uvedena otdzka ,co ovlivnilo ¥ybvasi Bzecké obuvi“. Zeny
odpovidaly, Ze se nechaji ovlivnit reklamou v médliiMuzi se vyslovili, Ze vyhledavaji
obuv, ktera jim sedi a pokud sijakou zn&ku oblibi, Distavaji u ni. Z vySe uvedené ankety
taktéz vyplynulo, Ze vy obuvi nezavisi nadkové kategorii.
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V grafu 3 jsou zaneseny vysledky z pozorovani maafatonu \Ceskych Budjovicich.

Graf 3 % maraton Ceské Budjovice

1/2 maraton Ceské Budéjovice
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zdroj: vlastni zpracovani

Jak je z grafu 3 patrnégikyré ve srovnatelném pa¥ru preferovaly znéky Adidas (36 %)
a Nike (35 %). DalSi zri&y se objevovaly vyznandrmére. Na tetim mis¢ skortila znatka

Mizuno (14 %), natvrtém Salomon (10 %), na patém kategorie ,ostadri4 % a na mist
Sestém skatila znaka Inov s 1 %.

| v muzské kategorii se nejlépefilia znaice Adidas (30 %) a na druhém miighaice Nike
(21 %). Velmi dobrych vysledk dosdhla zn&gka Salomon, kterd skéiia na tetim mis

s 19 %.Ctvrta byla kategorie ,ostatni* s 15 %, pata dmMizuno s 9 % a Sesta z#ka Inov
S 6 %.
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V grafu 4 jsou zaneseny vysledky z ¥2 maratonu \d¢gich Varech.

Graf 4 % maraton Karlovy Vary

1/2 Maraton Karlovy Vary
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zdroj: vlastni zpracovani

Jak je z grafu 4 patrné, v Zenské kategorii byjaioe zastoupena ztlea Adidas se 36 %. Na
druhém mist skortila znatka Nike s 33 %,teti byla znaéka Mizuno s 19 %¢tvrta zn&ka
Salomon se 7 %, pat4 kategorie ,ostatni“ (3 %) anfst Sestém skdfila znaka Inov se
2 %.

V muzské kategorii byly vysledky rozdilné — nejvim&ci mélo boty z kategorie ,ostatni* -
26 % - jednalo se néifilad o znéky Asics nebo Puma, na druhém raisyla zng&ka Adidas
(25 %), naitetim Mizuno (21 %), natvrtém Nike 15 %, na patém zika Salomon s 9 % a na
Sestém mistznaka Inov se 2 %.
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| pozorovani i ¥2 maratonech bylo dopino pisemnou anketou. V tabulce 2 jsou uvedeny
odpowdi responderit na otazky.

Tabulka 2 anketa — % maratony

1/2 maraton

ucast na
zavodech za
poslednich 5 Cetnost
pohlavi | primérny vék let béhu/tyden

zdroj: vlastni zpracovani

Jak je z tabulky 2 vig, i ¥2 maratof se &astni lidé v produktivhim&ku, ktai chodi Ehat
pravidelre a pravideld navstvuji i béZecké eventy. Na zavody vyrazigkolikrat do roka.

V anket byla taktéz uvedena otazka ,co ovlivnilo ¥ylvaSi Ezecké obuvi“. Z odpaxdi
vyplynulo, Ze Zeny sleduji reklamu a takeé to, jalbid jsou slevy a akce. | muzi odgdsli,
Ze sleduji akce a slevy, ale zamveto, jak jim obuv pi béhu na silnici sedi. Ani v tomto
piipact nebyla rozhodujicidkova kategorie.
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Nize vyobrazeny graf 5fmasSi vysledky ze zavodu Salomon Trail Running Ckiery
prokehl v Lipné nad Vitavou.

Graf 5 Salomon Trail Running Cup Lipno nad Vitavou

Salomon Trail Running Cup Lipno nad

Vitavou
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zdroj: vlastni zpracovani

Jak je z grafu 5 patrné, v Zenské kategorii se topi@dchozim zavaidm rozdily zaaly
eliminovat.Na prvnim mist sice skotiila znaka Nike s 26 % nasledovana #Zkau Adidas
s21 %, ale i dalSi zoky meély vcelku vyznamné zastoupeni. Na raistetim skowila
kategorie ,ostatni“ s 18 %, na nistvrtém Salomon s 15 % a poprvé se vidigglprosadila
znaka Inov, ktera sice skdita na mist patém, ale tyto boty obulo 12 %Aiyin.

U mu#i jiz byla patrna orientace na obuv specializovanauobuv do terénu. Na prvnim
misg skortila znaka Salomon s 25 %, na nidstiruhém znéka Inov s 21 %. feti byla
kategorie ,ostatni“ s 15 %@&tvrta zn&ka Mizuno s 18 %, pata zékea Adidas s 12 % a na
poslednim, Sestém midstentokrat skotila znatka Nike s 9 %.

Co se kategorie ,ostatni“ &g, tak pordrné silné byly (jak mezi muzi, tak mezi Zenami)
zastoupeny zreky Asics a Puma.
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Graf 6 ginasi vysledky ze zavodu Salomon Trail Running Gaery prokhl v oblasti Dolni
Moravy.

Graf 6 Salomon Trail Running Cup Dolni Morava
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Zdroj: vlastni zpracovani

Jak je v grafu 6 viét, do popedi se dostaly ziy, které se specializuji na trailovou obuv.
V Zenské kategorii se na misprvnim shod# umistily zngka Nike a kategorie ,ostatni"
(mimo jiné znéky Asics a Puma) s 21 %, na ndistuhém znéa Adidas s 19 %jéti misto
shodré opanovaly znéy Inov a Salomon s 18 %. Ndjfe tentokrat skafila znatka Mizuno,
jejiz boty obuly jen 3 % dzkyn.
V kategorii muzi se na prvnim mistumistila znéka Inov s 33 % nésledovana Zkau
Salomon s 31 %. Na méstretim byla kategorie ,ostatni“ s 19 %, na mistvrtém zngka
Mizuno s 10 %. Zn&ka Adidas byla s 5 % pata a Nike se 2 % Sesta.
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V nésledujici tabulce 3 jsou zaneseny vysledky nke

Tabulka 3 anketa — Salomon Trail Running Cup

Salomon Trail Running Cup

ucast na
zavodech za cetnost
pohlavi pramérny vék poslednich 5 let béhu/tyden
muzi 35,2 67 7
muzi 34,1 49 6,5

Zdroj: vlastni zpracovani

Jak je z tabulky 3 patrné,dahto EZeckych everit se @astnili lidé v produktivnim #ku. Ze
sebranych dat taktéz vyplynulo, Ze oslovet#idb chodi hat pravideld, vesngs kazdy den.
A pravidelré se &astni i iznych EZeckych zavoil

Z ankety mezi Zzenami dale vyplynulo, Ze ty, kteb&lg Adidas nebo Nike, trailové zavody
teprve zainaji kshat. Ty, které mly Inov nebo Salomon, jeéhaji jiz deldi dobu. Zeny
v obuvi Adidas se nechaji ovlivnit reklamou, aledi se jiZ snazi zvolit obuv vhodnou do
terénu. ZkuSe¥Si zavodnice preferuji zdky Inov a Salomon dené do terénu. Mezi muzi
mély znatky Salomon a Inov jasnourgvahu. \ékova kategorie nebyla rozhodujici, zalezelo
spiSe na tom, jak dlouho a ja#sto se &eckych everit Gcastni.
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Nasleduijici gratislo 7 ginasi udaje z Ultra Trailového zadvodu Hostynskaasm

Graf 7 Ultra Trail Inov-8 Hostynska osma

Ultra Trail-lnov-8 Hostynska osma
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Zdroj: vlastni zpracovani

Jak je z grafu 7 viit, vtomto zavod uz se nejvice prosadily ztley, které se specializuji
zejména na obuv do terénu.

V Zenské kategorii se na migprvnim s 41 % umistila ztika Salomon, na mistdruhém
s 39 % zn&ka Inov. Na mist tretim byla kategorie ,ostatni s 9 %, na ni&tvrtém Adidas
s 5 %, paté misto sho&globsadily zn&ky Nike a Mizuno se 3 %.

Mezi muZi se neépstji objevila zn&ka Inov se 47 %, na druh&ifgce skowila znaka
Salomon s 37 %. Nadti pozici byla kategorie ,ostatni“ s 8 %, na migvrtém zngka Nike
s 5 % a nejménzavodniki obulo boty zn&ek Adidas a Mizuno (shodr2 %).

Vysoké Skola ekonomie a managementu

info@vsem.cz / www.vsem.cz

27



VYSOKA SKOLA EKONOMIE A MANAGEMENTU
Narozni 2600/9a, 158 00 Praha 5

V grafu 8 jsou zaneseny vysledky z Ultra Trail $adm Slezského maratonu.

Graf 8 Ultra Trail Salomon Slezsky maraton

Ultra Trail - Salomon Slezsky maraton
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Zdroj: vlastni zpracovani

Z grafu 8 je vidt, Ze u obou pohlavi &y opét jasnou pevahu znéky Salomon a Inov.

Mezi zenami zviizila zngka Salomon se 47 % néasledovanackoa Inov s 41 %. Ostatni
znaky se objevovaly jiz minimah— Nike 5 %, Adidas 3 %, kategorie ,ostatni* a &
Mizuno shods po 2 %.

| mezi muzi dominovala zgka Salomon (51 %) nasledovana & Inov (41 %). Zn&ka
Adidas se objevila v 5 %, kategorie ,ostatni* v802 zngdka Nike zaznamenala pouhé 1 %
a zn&ka Mizuno se tentokrat neobjevilébec.

Reklama ani u jednoho pohlavi neni rozhodujiéZcbsi obuv vybiraji podle toho, co jim
vice sedi. Rozhodujici je i cena Inov vs. Salombaty Salomon jsou lewsi, coz je
rozhodujici hlava pro mladsi @astniky). V zavod Hostynska osmaéfiela jedna Zena
v botach Nike. Ale jak posléze v anketdpowdéla, boty, ve kterych &ha tyto zavody &r¢,

si zapom#la doma. Jinak vlastni Inov i Salomon.
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V nésledujici tabulce 4 jsou zaneseny vysledky nke

Tabulka 4 anketa — Ultra Trail

Ultra Trail
ucast na
zavodech za
poslednich 5 Cetnost
pohlavi | pramérny vék let béhu/tyden

muli 34,1 49 7,5

Zdroj: vlastni zpracovani

Jak je z tabulky 4 patrné,dahto EZeckych everit se @astnili lidé v produktivnim &ku. Ze
sebranych dat taktéz vyplynulo, Ze oslove$iidb chodi khat pravidels, vesngs kazdy den

a rekteri trénuji i dvoufazov. A pravidelrg se @astni i iznych @zeckych zavoil

Z ankety mezi Zzenami dale vyplynulo, Ze ty, kteb&lg Adidas nebo Nike, trailové zavody
teprve zainaji kshat. Ty, které mly Inov nebo Salomon, jeéhaji jiz deldi dobu. Zeny
v obuvi Adidas nechaji ovlivnit reklamou, ale za\se jiz snazi zvolit obuv vhodnou do
terénu. ZkuSe¥Si zavodnice preferuji zdky Inov a Salomon wené do terénu. Mezi muzi
mély znatky Salomon a Inov jasnourgvahu. \ékova kategorie nebyla rozhodujici, zalezelo

spiSe na tom, jak dlouho a ja#sto se &eckych everit Gcastni.
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V nasledujicim grafu 9 budou jednotlivé eventy vzské kategorii porovnany mezi sebou.

Graf 9 srovnani jednotlivych evenfi — muzi

Srovnani jednotlivych eventtli - muzi
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Zdroj: vlastni zpracovani

Graf 9 jasg ukazuje tendenci k vyou bot dle druhu discipliny, kdy gipyvajici nar@nosti
voli béZci specializova#si obuv do terénu. V siltmich disciplinach jasnpreviadaji klasické
znaky — Adidas, Nike. Ultra trailové zavody zase odawznaky Inov a Salomon.
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V nasledujicim grafu 10 mezi sebou budou porovipédsgotlivé eventy v Zenské kategorii.

Graf 10 srovnani jednotlivych eventi — Zeny
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Zdroj: vlastni zpracovani

Jak je z grafu 10 patrné, i u Zen je — stgagko u muh — viditelna tendence vybirat si pro
nara:ngjsSi zavody specializovanou obuv préhbv terénu. Na tu se z&huji zejména zniky
Inov a Salomon. | Adidas a Nike sice maji ve svgobduktovychradach boty uené na bh

v nar@nych terénech, ale marketingoge spiSe za#huji na masové akce dené Siroké

verejnosti.

Vysoké Skola ekonomie a managementu

info@vsem.cz / www.vsem.cz

31



VYSOKA SKOLA EKONOMIE A MANAGEMENTU
Narozni 2600/9a, 158 00 Praha 5

V nésledujicim grafu 11 jsou srovnany vSechny guantizi i Zzeny dohromady.

Graf 11 Srovnéani jednotlivych eventi — celkem
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Zdroj: vlastni zpracovani

Z grafu 11 je patrné, Ze ztlkey Adidas a Nike pevladaly na silninich zavodech denych
spiSe pro Sirokou wejnost, naopak zghy Inov a Salomon dominovaly na obtiznych
a fyzicky narénych zavodech. Jak je ale ¥idvSechny sledované ztky se objevily na
vSech navstivenych eventech.

3.3 Doporuéeni a optimalizace na zaklad pozorovani

Pozorovani dokazalo, Ze¢ixi si boty nevybiraji podle partnera eventu, ale druhu

discipliny, kdy s fibyvajici nar@nosti voli specializovaijsi obuv do terénu.

Nicmére firmam, které sportovni eventy zastituji, by aktordopordila, aby v @m
pokratovali. BEhu se ¥nuje ¢im dal tim vice lidi z atraktivni cilové skupinyk@omicky
aktivni lidé). BZci jsou ochotni zkouSet novéar a utracet zampenize.

Sponzorovani eveit je sice finainé narané, ale reklama je maximélnviditelna.
Caslavova (2009) uvadi, ze pgasponzoring eveit nabizi nejsirsi Skalu moznosti. Od
reklamy na startovniclEislech, pes internetové stranky, billboardy az po pojmenévan
samotné akce jménem sponzordidiRiZzert se na takovych zavodech §isbbjevi znami
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sportovci nebo medi&nzndmé osobnosti a danou sportovnicknapropaguji. V zakulisi
takovych everit se odehravaji dalSi marketingové strategie. Sportspol€nosti poskytu;ji
raizna fyziologicka vyséeni, kterd sportovgn dopordi nejvhodrjsi obuv, obléeni a vse
pro danou pohybovou aktivitu. Pochopitelsi ji mohou vyzkouSet a hned na mist
i zakoupit. Keller (2007) zniuje, Ze silna znka dokéze jednotlivci snizit riziko, zjednodusit
jeho rozhodovani a také vyttro ocekavani. Znéka spotebiteiim zjednoduSuje jejich
rozhodovani p vybéru. Pokud zné&u znaji a vi, co od ni mohowekévat, dale si informace
neshagji a rozhodnou se pro dany vyrobek. NavigSina lidi nerada nakupuje a vybira
a porovnava zriky a jejich kvalitu, zkratka jednou jiméno ,sedne”, tak jiz znge Zistanou
veérni.

Prizkum na podobné téma realizovali i Schwarzenbekiate (2013), ki pii rozhovorech
s Wastniky terénnihodieckého zavodu zjistili, Ze jeh@astnici n&li na nohou spiSediecke
boty, nez boty uené pro trailové (terénni)bani. Nefastji se objevovaly zniky Asics,
Adidas, Nike a Mizuno, cozZ jsou tr&di sportovni znéy, ale ne znéky specifické pro
béhani v terénu. Aufd Ucastniky zavod rozclili do dvou skupin: Prvni se vyztavala
vysokou ¥rnosti znace, zatimco druhagiila doporieni prodejé. Divodem pro vysokou
vérnost znéace u skupiny prvni byla vysoka spokojenost s nuHarskupina spiSe nez Zna
duverovala doporteni obchodnik. Jeji¢lenové chodi do obchodu z&alem analyzy stylu
jejich b¢hu a na jejim zakladsi nechavaji dopotit boty, které se pro&hodi nejlépe.

V rozporu s&mito odbornymi nazory je vyzkum Spetesti Factum Invenio (2004). Z toho
vyplynulo, Ze pro nakupujici ztlea nehraje z&sadni roli. Ovlivnit se ji nechajivhtamladi
lidé a také aktivni sportovci. Jejich loajalitavgak spiSe nizka. \iipads, Ze by jejich znéka
nebyla v obcho&g kam chodi nakupovat, dostupnd, &rpolovina oslovenych si pilila
znaku jinou. Dulezité je ovSem zminit, Ze Schvarzenberger a Hydekpm provadii

v Australii, kdeZto Factum Invenio@eské republice.

Dulezité je také zminit, Ze i Adidas a Nike nabitajty do terénu, stefrtak Salomon a Inov
maji ve svém portfoliu boty na silnici. Prvnigdynenované firmy se ale marketingowenuiji
spiSe popularnim zavéoh uenym pro Sirokou vejnost, druhé dv jmenované se zase

vix s

Pri dalSim zkouméni této problematiky by autorka dopia spiSe kvalitativni vyzkum.

Vhodné by bylo i provést rozhovory s marketingovyediteli firem a zjistit od nich, na koho
si preji cilit reklamu a jakym zZisobem, co vSechnotipeventech nabizeji a jaka je jejich
dlouhodoba strategie.
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4 Zawver

Pohyb je pirozenou so&asti lidského Zivota, promitame d& masSe emoce, pocity, fyzicky
a psychicky stav. Jednim z nejobvyklejSich pdahjbbsh. Déti jim vyjadiuji radost, nebo jej
pouZzivaji jako Gtk od nebezpd, ¢i jen jako sodast jak se dostat co nejrychleji naske, za
kamaradem, k mistu nové hry. S postupujicikkem a povinnostmi pohybu jako takového
z&ina ubyvat, fidava se k tomu sedavé zéstani, dojizéni do prace apod. Jedinec se citi
~-nevybity“, néco mu chybi. Navic z&na gibyvat na vaze a ztraci kondici. Sasny trend
zdravého Zivotniho stylu nabada k navratu k pohymomem jsoutrzna hromadna c¥eni,
posilovny, kruhové tréninky apod£B jako nejpirozerejSi pohyb je chvilku moderni, chvilku
upada do stinu novych aktivit, ale je tuig Je to nejlewjSi a nejdostup$)si zpisob
odreagovani se od sedavého Zzivotniho stykhaB se da na vesnici, ¥ipdé, ve nmest,
zkratka vSude. Posledni desetileti se stavaji mbrbrhadné &ecké zavody, ke kterym se
pridruzuji bhy spiSe pro zdbavu — rodinné&tske, firemni bhy. Zavody se tak stavaji
dostupné nejen pro zavodnikyfigadré amatérské drce, ale i pro Sirokou vejnost.
V televizi probihaji izné vyzvy, reklamy se zaftuji na sportovni obleni. Supermarkety do
svych sortimerit za‘azuji EZzecké obléeni na kazdou tmi dobu. Na jedince se hrne kult
Kalokaghatie (harmonieila a duse). Byt fit, byt v kondici je pra@stzv. ,IN“. Velice dokie
téchto Wci zaali vyuzivat i rektefi obchodnici. Blackshaw (2012) uvadi, Ze sport ma
obrovsky marketingovy kapital. Znami sportovci chediréité znace, sportovni udalost —
event sponzoruje spd@ieost vyralsjici sportovni zbozi. Zkratka vSude se do pambbmi
dostava, Ze ja¢ba sportovat a jeSti toho dobe vypadat pravv dané sportovni zidee.

Pro k&h je nejzakladgSi véci obuv. Ano, jsou i tendencestmt bez bot, Abe Bikila to
dokonce dotahl na post olympijskéhoéz#é v maratonu, ale i tomu se dokazali vyrobci
prizpusobit. Extrémy jako bosyéh ovSsem nejsou rpdnmetem zkoumani této bakatké
prace. Jejim cilem bylo zmapovat popularitu vyfolikZzeckych bot skrztzné Ezecké
komunity a zjistit, zda ma partner/sponzézéckého eventu vyréfici sportovni obuv vliv na
spotebni chovani koncového zakaznika. Tzn. jestlii i¢Zci, ktai se @astnili vybraného
béZzeckého zavodu, na nohou obuv od partnera akce.

Tato bakal#ska prace se zabyvala vice drul¥gdrkych sportovnich eventNa zaklad dat
se autorka pracetiglani k vyzkumim Kellera (2007) a Schwarzenberger a Hyda (20418),
pouze do jisté miry.

Z pozorovani vyplynulo, Zze v zavodech Mizuno RunT@mou u Zen nejoblib&fsi znaky
Adidas a Nike, zn&ka Inov se neobjevila té&h vibec. V ankeat bézkyne uvadly, ze obuv
voli podle reklamy. Muzi uggdnosiiovali znaku Adidas a v ankétuvedli, Ze maji radi obuyv,
kterd jim sedi a k oblibené zZm@& se vraci. Z ankety taktéZ vyplynulo, Ze arylobuvi
nezavisi na &kové kategorii.

Pti ¥2 maratdnech Zeny ve srovnatelném panpreferovaly zné&y Nike a Adidas. V muZzskeé
kategorii byly zastoupeny vSechny 2kgp. Z ankety vyplynulo, Ze Zeny sleduji reklamu
a také to, jak dobré jsou slevy a akce. | muzi edhali, Ze sleduji akce a slevy, ale zanove
i to, jak jim obuv @i béhu na silnici sedi. Ani v tomtofipact nebyla rozhodujici &kova
kategorie.
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U zavod: ze série Salomon Trail Running Cup jiZ bylo v Zéng&ategorii zastoupeno vice
znaek, ale Adidas a Nike stalg¢qvladaly. MuZzi se v této kategorii zavodu jiz otmrali na
obuv specializovanou do terénu. Rond siln¢ byly (jak v Zenské, tak muzské kategorii)
zastoupeny zriky Asics a Puma. Z ankety mezi Zenami vyplynulotyzeéteré obuly Adidas
nebo Nike, trailové zavody teprve¢maaji bshat. Ty, které iy Inov nebo Salomon, jiZ
béhaji delsi dobu. Zeny v obuvi Adidas se nechajivoit reklamou, ale zarovese jiz snazi
zvolit obuv vhodnou do terénu. Zku$gi zavodnice jiz preferuji zgky Inov a Salomon
urcené do terénu. Mezi muzighy znatky Salomon a Inov jasnougvahu. \ékova kategorie
nebyla rozhoduijici, zalezelo spiSe na tom, jak lhoa jakéasto se &eckych everit G¢astni.
Pri extrémnich Ultra trailovych zavodechéiy jasnou pevahu znéky Salomon a Inov.
Reklama ani u jednoho pohlavi nebyla rozhoduji€zcbsi obuv vybiraji podle toho, jak jim
sedi.

Prace tedy dokazala, Ze3Zoi si boty vybiraji dle druhu discipliny, kdy #lpyvajici
narainosti voli specializovassi obuv do terénu. V siléimich disciplinach jasnpieviadaji
klasické znaky — Adidas, Nike.

Na za&atku prace byly stanoveny i dilcile, které mly potvrdit nebo vyvratit nasledujici
tvrzeni:

1 — Zjistit, jestli vice jak 20 %dich pouziva kZeckou obuv stejné zéley jako je generalni
sponzor eventu: Toto tvrzeni se nepotvrdilo. kaaksZecké obuvi sice korespondovala se
znamymi zn&kami a velkatast sportovié danou znéku pouzivala, ale nebylo to zdaleka tak
markantni, jak autorkarpdpokladala. Vice neZli z8ku sponzora &ci rozliSovali dle druhu
povrchu, znalosti z reklamy, oxi¢enosti, zkuSenosti (mino arovni vykonnosti).

2 - Zeny volicastji bézeckou obuv dle sponzora eventu nezli muzi: Totpewi se potvrdilo,
markantni to bylo zejména u sitnich &hi. Co se tye Ultra Traili, zde se jiz rozdil mezi
muzi a Zenami vyrovnava.

3 - Nejwtsi zastoupeni diecké obuvi ma vyrobce ztlky Adidas: Toto tvrzeni se
nepotvrdilo, ale jednoziaé jej nelze zamitnout. Pokud bychom ho rélitdna silni¢ni

a terénni Bhy, tak by se u sildnich kEha potvrdilo, u terénnich nikoliv. Obeé&rby se dalo
fici, Ze¢im ©ZSi zavod v terénu, tim m&beézci voli znaku Adidas. Bitom i znaky Adidas

a Nike vyralgji boty ucené na bh v terénu.

Tato bakalska prace nazdda mozny vliv sponzorovani evenna koupi obuvi. Tendence
jednotlivych sportovi by se daly rozélit do nékolika kategorii. Jednou z nich je ra@kehi na
silni¢cni a terénni zavody a jejich obtiznosti Bilni¢nich kEzich zavodnici voli népstji
Adidas a Nike. B terénnich bzich velice zaleZi na namoosti zavoduCim je obtiz@jsi, tim
vice se na nohou zavodihikobjevuji znéky Inov a Salomon. Pomné zajimavé je
i genderové rozteni. Zeny daji vice na reklamu a muzi na pohdethkud jim rjaka obuv
padne, kupuiji si ji opakovén
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Priloha 1 — Anketa

ANKETA

Tato anketa bude pouzita jako kvalitativni d@plinvyzkumu v bakai&ké praci. VeSkerée
Udaje jsou anonymni a budou pozity vyhradrbakaldské praci a s ni spojenych publikaci.

Prosime, odpaizte na otazky pravdéy prvni ¥ zakrouzkujte, pipadré dopkite. Na posledni
otazku se, prosim, odpéate striiné neékolika vétami.

1) Kolik Vam je let?

a) 10-20  b) 20-40 c) 40-60 d) 60-vice

2) Kolikrat jste se zU€astnil/zU¢astnila podobnych eveni za poslednich 5 let?
a) Poprvé b) 2x-4x C) 5x-7x d) vicekrat (napiste kidi).................

3) Jak ¢asto si chodite tyd® zabéhat?
a) 0x-1x b) 2x-3x C) 4x-5x d) vicekrat (ute kolikrat)........
4) Jakou zn&ku bézecké obuvi pouzivate?
a) Adidas b) Nike c) Salomon d) Mizuno  e) Inov
d) jinou(uvelte jakou)...................eee.
5) Co ovlivnilo vybér vasi béZzecké obuvi
a) reklama  b) dopoteni znamych c) sponzor zavodu  d) vlastni zkuSenost

e) jiné divody (Uvelte JaKE)........coiiiiiii e,
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Ptiloha 2 — Piklad zaznamového archu

znatka | pocet bézcia

adidas

nike

inov

salomon

mizuno

ostatni

Nahodré zvoleni k&Zci dle pa-adi v cili

14 26 32 36 42 43 47 49 60
61 64 66 68 70 72 76 78 81
92 95 98 104 108 115 121 124 129
134 143 144 149 157 161 167 170 175

Nahodné zvoleni kZci pro anketu

14 36 42 47 60
64 68 72 76 81
92 98 108 121 124

134 144 157 161 170
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