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SOUHRN

1. Cil prace:

Cilem této bakalafské price je zmapovat popularitu vyrobcit béZeckych bot skrz rizné bézecké komunity
a zjistit, zda ma partner/sponzor b&Zeckého eventu vyrab¢jici sportovni obuv vliv na spotfebni chovani
koncového zdkaznika. Tzn. jestli maji béZci, kteii se tcastni vybraného bézeckého zdvodu, na nohou obuv od
partnera akce.

2. Vyzkumné metody:

V teoretické Cdsti jsou na zdklad¢ literdrni reSerSe primdrnich a sekunddrnich zdrojii popsiny pojmy jako
marketingovd komunikace ve sportu, event marketing, sportovni marketing, sponzoring, je popsan béZecky event
jako produkt i b&h a béhani jako takové. Hlavni vyzkumnou metodou v praktické Casti je metoda pozorovani
ndhodn€ zvolenych probandi. Pro dokresleni byla pouZita anketa.

3. Vysledky vyzkumu/prace:

Prace dokazala, Ze b&Zci si boty nevybiraji podle partnera eventu, ale dle druhu discipliny, kdy s pfibyvajici
narocnosti voli specializovanéjsi obuv do terénu. Tato bakaldfskd prace naznalila mozny vliv sponzorovani
eventll na koupi obuvi. Pfi silni¢nich bézich zdvodnici voli nejCastéji Adidas a Nike, v terénu pak Inov
a Salomon. Tendence jednotlivych sportovcii by se daly rozdélit i dle pohlavi: Zeny daji vice na reklamu a muzi

na pohodli. Pokud jim néjaka obuv padne, kupuji si ji opakovang¢.

4. Zavéry a doporuceni:

obuv. Takto se vyjadiili i osloveni béZci. Jejich tvrzeni je ovSem podloZeno pouze nestandardizovanou anketou,
kterd neni zaloZena na pfesném védeckém vyzkumu. Firmdm, které sportovni eventy zastituji, by autorka
doporucila, aby v této Cinnosti pokraCovaly. Béhani je fenomén, do kterého lidé investuji ¢im dal tim vice penéz.
Sponzofi se na danych eventech nejen zviditelni, ale jest¢ mohou ziskat nové zdkazniky. Pfi dal$im zkouman{
této problematiky by autorka doporucila spiSe kvalitativni vyzkum. Vhodné by bylo i provést rozhovory
s marketingovymi fediteli firem a zjistit od nich, na koho si pieji cilit reklamu a jakym zptisobem, co vSechno pfi
eventech nabizeji a jakd je jejich dlouhodobd strategie.

KLICOVA SLOVA

Sponzoring, event, event marketing
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SUMMARY

1. Main objective:

The aim of this bachelor thesis is to map the popularity of manufacturers of running shoes through various
running community and determine whether the partner / sponsor cross-country event producing sports shoes
influence on consumer behavior of end customers. That means if runners who participate in selected cross-
country race on the feet shoes of event partner.

2. Research methods:

The theoretical part is based on literature review of primary and secondary sources describe concepts such as
marketing communication in sports, event marketing, sports marketing, sponsorship, running event is described
as a product and running and running as such. The main research method in the practical part is the method of
the observation method of randomly selected subjects. The survey was used to illustrate.

3. Result of research:

This bachelor thesis has shown that runners don’t chosse their shoes according to the partner of the event, but
according to the type of discipline, with the increasing difficulty elect specialized shoes in the ground, off-road
boots. This thesis suggested the possible effect of sponsoring events to shoes buying. When the road runs most
athletes choose Adidas and Nike, in the field then Inov and Salomon. The tendency of individual athletes could
be break even by gender: Women give more advertising and the men on convenience. If they are any shoe fits,
buy it again.

4. Conclusions and recommendation:

From the observation showed that the most challenging races on the ground, the more athletes use specialized
footwear. Thus commented also addressing runners. Their argument is only supported by non-standardized
survey, which is not based on accurate scientific research. Firms that ensured sports events, the author suggest
that in this work be continued. Running is a phenomenon in which people invest more and more money.
Sponsors can be at the events not only more visualized, but can also gain new customers. The author suggest
upon further examination of this issue rather use qualitative research. It would be appropriate also to carry out
interviews with the marketing director of companies and find out from them to whom they wish to target their
advertising and what they offer during the events and what is their long-term strategy.

KEYWORDS

Sponsorship, Event, Event Marketing

JEL CLASSIFICATION

M31 - Marketing
M37 - Advertising
Z2 - Sports Economics

Vysoka Skola ekonomie a managementu

info@vsem.cz / www.vsem.cz



mailto:info@vsem.cz
http://www.vsem.cz

Vysoka skola ekonomie a managementu
Narozni 2600/9a, 158 00 Praha 5

ZADANI BAKALARSKE PRACE

Jméno a pfijmeni: Jana KFizova

Studijni program: Ekonomika a management (Bc.)

Studijni obor: Komunikace a lidské zdroje

Studijni skupina: KLZ 17

N&zev BP: Marketingovy vyzkum znacek bézecké obuvi dle druh(
bézeckych akci konanych v Ceské republice

Zasady pro vypracovani 1. Uvod

(stru¢na osnova prace): 2. Teoreticko-metodologicka ¢ast prace

2.1. Marketingovad komunikace ve sportu
2.2. Bézecky event jako produkt
2.3. Metodologie (pozorovani, jeho cile a otazky)
3. Analyticka/ prakticka ¢ast
3.1. Bézecké eventy
3.2. Vyhodnoceni pozorovani
3.3. Doporuceni a optimalizace na zakladé pozorovani

4, Zavér
Seznam literatury: e MCDONALD, M., MILNE, G. R. Cases in sport marketing.
(alespon 4 zdroje) Sudbury, Mass.: Jones and Bartlett, 1999. ISBN
0763708631.

o SINDLER, P. Event marketing: jak vyuZit emoce v
marketingové komunikaci. 1. vyd. Praha: Grada, 2003, 236
s. ISBN 80-247-0646-6.

o VASTIKOVA, M. Marketing sluzeb: efektivné a moderné. 2.,
aktualiz. a rozs. vyd. Praha: Grada, 2014, 268 s. ISBN 978-
80-247-5037-8.

e VYSEKALOVA, 1. Chovéni zékaznika: jak odkryt tajemstvi
"Cerné skrinky" 1. vyd. Praha: Grada, 2011, 356 s. ISBN
978-80-247-3528-3.

Harmonogram Zpracovani cilG a metodiky do 1.6.2015
Zpracovani teoretické ¢asti do 1.7.2015
Zpracovani vysledkd do 1.8.2015

Finalni verze do 1.9.2015

—| e e e e

Vedouci prace: ng. Bretislav Stromko, MBA

Prof. Ing. Milan Z&k, CSc.
rektor

V Praze dne 26.5.2015

Digitélné podepsal Prof. Ing. Milan
rof. Ing. &

DN: c=CZ, cn=Prof. Ing. Milan Z&k

. =y /7 CSc., 0=Vysoka skola ekonomie a
M I I a n Za k managementu, 0.p.s., title=Rektor,
serialNumber=ICA - 10340169,
serialNumber=IDCCZ 113308764

C S C Datum: 2015.05.26 10:38:00
. +02'00'



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

Obsah
1 VO <ot 1
2 Teoreticko-metolo@iCKa CASE .. ....oiiiiiiiiiiiiiiiie e 3
2.1 Marketingova Komunikace Ve SPOTTU ........cccoviiiiiiiiiiiiiniie e 3
2. 1.1 SPONZOTING .. cvenentet ettt et 4
B B S 7 1| O e, 5
2. 1.3 Event Marketing .......o.uouuiniit ittt e 6
2.1.4 Vyznam znacky pro marketing .............oooiiiiiiiii 8
2.2 Bézecky event jako produkt ... 10
2.2 1 BEIANT vttt 11
2.3 MELOOLOZIE ... eueeuieeeeieeieiteie ettt ettt e et e ea ettt s 13
3 Analyticko-praktickd CASE ... ..cccouiiiiiiiiiiiitii e 15
3.1 BEZECKE EVENLY .. .eiiviiiiiieeiieciiectiet ettt e 15
3.2 Pozorovéni obuvi béZct na vybranych eventech ...........ccccoooiiiiiiniiniiiiii, 18
3.3 Doporuceni a optimalizace na zaklad€ pOZOrOVANT .........cccoovieieiiiiiniiiiii 32
B ZAVET .. eeeeeeeeeee et e e ettt et bttt s sa et e e h b b s s a et en et 34

Vysoka Skola ekonomie a managementu

info@vsem.cz / www.vsem.cz


mailto:info@vsem.cz
http://www.vsem.cz

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

SEZNAM ZKRATEK

FIFA — franc. Fédération Internationale de Football Association
TAAF — angl. International Association of Athletics Federations
SD — angl. Standard Deviation

SEZNAM TABULEK

Tabulka 1 Anketa — Mizuno RunTour — str. 20

Tabulka 2 Anketa — Y2 maratony — str. 23

Tabulka 3 Anketa — Salomon Trail Running Cup — str. 26
Tabulka 4 Anketa — Ultra Trail — str. 29

SEZNAM GRAFU

Graf 1 Mizuno RunTour Liberec — str. 18

Graf 2 Mizuno RunTour Hradec Krédlové — str. 19

Graf 3 % maraton Ceské Bud&jovice — str. 21

Graf 4 %2 maraton Karlovy Vary — str. 22

Graf 5 Salomon Trail Running Cup Lipno nad Vltavou — str. 24
Graf 6 Salomon Trail Running Cup Dolni Morava — str. 25
Graf 7 Ultra Trail Inov-8 Hostynska osma — str. 27

Graf 8 Ultra Trail Salomon Slezsky maraton — str. 28

Graf 9 Srovnani jednotlivych eventli — muzi — str. 30

Graf 10 Srovnani jednotlivych eventi — Zeny — str. 31

Graf 11 Srovnani jednotlivych eventi celkem — str. 32

Vysoka Skola ekonomie a managementu

info@vsem.cz / www.vsem.cz


mailto:info@vsem.cz
http://www.vsem.cz

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

1 Uvod

Beéhani je sport, ktery md vybudovanou dlouhou tradici. Profesiondlni i amatérsti sportovci se
mu vénuji od nepaméti. Legendy hovoii o prvnim ,,maratonu* uz v roce 490 pred naSim
letopoctem. Jak piSe Donovan (2014), fecky bézec Feidippidés mel po bitvé u Marathonu
bézet do Athén se zpravou o pordzce PerSant. Po trati, kterd ddajné mérila 38 kilometrd,
vyCerpanim zemfel. A i1 kdyZ se historické prameny neshoduji a neni uplné€ jasné, jak to
vlastné bylo, jedno jisté je. Maraton se na zdvodni drovni béhd vice neZ jedno stoleti a bézel
se i na prvnich modernich olympijskych hrach. Pivodni olympijské hry probéhly poprvé uz
v roce 776, mély jen jednu disciplinu a byl ji pravé béh na 192 metrt (Page, 2000).

V poslednich letech zaziva béh doslova boom. Lidé si uvédomuji, Ze zdravy Zivotni styl je
dilezity a pohyb k nému neodmysliteln€ patii. A béh je aktivita, kterd nevyZaduje zavratné
vstupni ndklady, provozovat se dd v témer kazdém pocasi a neni Casoveé ndrocnd. Staci se
obléci do sportovniho, obout obuv a vyrazit.

Diky ¢im dal tim vySsi oblibé béhu u nas stoupa i mnoZstvi raznych bézeckych eventu, které
jsou pofadany celoro¢né napfi¢ celou republikou. Ro¢né jich probéhne nékolik set riznych
naroénosti — od jednoduchych hobby b&hd po nejndroéngjsi Ultra Traily. Zadny z nich se
neobejde bez podpory partnert, kteii zavod zastituji bud’ finan¢né, darky pro zavodniky
a podobng.

Cilem této bakalaiské prace je zmapovat popularitu vyrobci bézeckych bot skrz razné
béZecké komunity a zjistit, zda ma partner/sponzor béZzeckého eventu vyrdbé&jici sportovni
obuv vliv na spotfebni chovani koncového zdkaznika. Tzn. jestli maji b&Zci, ktefi se ucastni
vybraného béZeckého zdvodu, na nohou obuv od partnera akce. Neni ov§em neobvyklé, Ze
nektefi zdvodnici béhaji naboso - bud’ iplné bez bot a nebo v tzv. prstovych botich. Jak pise
Rambali (2006), tento fenomén odstartoval etiopsky sportovec Abebe Bikila, ktery v letech
1960 a 1964 zviteézil na olympijskych maratonskych tratich a bézel bosy.
Stanovené jsou 1 dil¢i cile, které po celkovém Setteni potvrdi nebo vyvrati tato tvrzeni:

— vice nez 20 % bézcu pouziva béZeckou obuv stejné znacky jako je generalni sponzor

eventu,
— Zeny voli Cast&ji bézeckou obuv dle sponzora eventu nezli muzi;
— nejvetsi zastoupeni bézecké obuvi mé vyrobce znacky Adidas.

V teoretické Casti jsou na zdkladé literarni reSerSe primdrnich a sekundarnich zdroji popsany
pojmy jako marketingovd komunikace ve sportu, event marketing, sportovni marketing,
sponzoring, je popsdn b&Zecky event jako produkt i béh a béhani jako takové. Zdroje autorka
ziskala z odborné literatury, védeckych ¢lanku a z internetu, kde je cela fada specializovanych
webu, piispévka a ¢lankt o béhani.
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Praticka Cast této prace popisuje vybrané bézecké eventy. Konkrétné se jedna o tyto zadvody:
— Mattoni 2Maraton Karlovy Vary (partner Adidas) — 23.5.2015;
— Mattoni ¥sMaraton Ceské Bud&jovice (partner Adidas) — termin 6.6.2015;
— Mizuno RunTour Hradec Kralové — 13.6.2015;
— Mizuno Run Tour Liberec — 18.7.2015;
— Ultra Trail jednotlivca 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 — 23.8.20135.

Jak je z nazva patrné, vSechny tyto eventy podporuji firmy, které vyrabé&ji bézeckou obuv.
Jsou si moc dobfe védomé toho, Ze béhani je fenomén, do kterého 1idé investuji ¢im dal tim
vice penéz. TakZe nejenZe se sponzofi na danych eventech zviditelni, ale jeSté mohou ziskat
nové zdkazniky, napt. diky tomu, Ze v prostoru cile nabizeji ve stanku svoji bézeckou obuv za
zvyhodnénou cenu a nebo zavodnikim davaji slevové poukazky, diky kterym je chtéji pfimét
k ndkupu.

V praktické casti je pouZzita metoda pozorovdni, tedy systematické sledovani danych
skutecnosti — konkrétné bézecké obuvi zavodnikd. Na vybranych eventech byla pozorovana
obuv béZzcu. Jednalo se o nezicastnéné pozorovani piedem ndhodné stanovenych 20 %
ucastniki. Vysledky byly v prubéhu zavodu zandSeny do jednoduchého pozorovaciho
protokolu, jehoZz piiklad je uveden jako pfiloha 2 této prace. Pfed zavérem jsou data
vyhodnocena, graficky zpracovdna a je vypracovdno doporueni a optimalizace na zdkladé
pozorovani. Pozorovani je doplnéné i anketou mezi beZci. Anketa byla vytvofena pro
dokresleni kvantitativnitho pozorovéni. Méla nastinit, jak Casto zadvodnici behaji, jaké je jejich
vékové slozeni, jakou znaCku obuvi preferuji a z jakého divodu a jak Casto béhaji. Anketa
byla provedena u 20 probanda z vybraného vzorku pro vyzkum. Prvni otdzka se zaméfuje na
vékové kategorie, druhd na pocet zdavodd, kterych se za poslednich 5 let zicastnili, tieti
otdzkou je Cetnost béhu tydné. Posledni dvé otdzky jsou zaméfeny na vybér sportovni obuvi.
Anketa je uvedena jako pfiloha 1 této prace.
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2 Teoreticko — metodologicka ¢ast prace

V této Casti prace se autorka zaméfi na vymezeni zdkladnich pojmt kliCovych pro tuto praci.
Bude popsana marketingovd komunikace ve sportu, sponzoring, béZecky event jako produkt,
bé&hani samotné, event, event marketing a vyznam znacky pro marketing.

2.1 Marketingova komunikace ve sportu

Blackshaw (2012) piSe, Ze sport je v soucasné dobé ohromny trh, ktery utvaii vice nez 3 %
svétového obchodu. V Evropské unii se jednd o vice nez 2 % hrubého narodniho produktu 27
Clenskych stati, ve kterych Zije pfiblizné 500 miliond obyvatel. Podle autora
komercionalizace a marketing sportu, sportovnich akci, tymi a osobnosti vyvinuly za
poslednich 30 let ze sportu druh pramyslu se specifickymi zvlastnostmi a charakteristikami.
Autor zminluje i Seppa Blattera, prezidenta FIFA, ktery prohlésil, Ze sport je v sou€asnosti
produkt v jeho pravé podstaté a Ze se da hrat nejen na hfisti, ale hlavné mimo n¢;.

Mullin et al. (2014) fikaji, Ze sportovni marketing se skladd ze vSech Cinnosti, které jsou
ureny k uspokojeni potfeb a ptani sportovnich spotfebiteld prostfednictvim vyménnych
procesu. Blakey (2011) piSe, Ze sport je zdbava, ve které vydélané penize 1idé méni za to, aby
se ve svych Zivotech pozastavili a pobavili.

Pfi sponzorovani sportovnich akci muze sponzor vyuZit celou fadu moznosti, jak se
zviditelnit. Jeho logo mizZe byt umisténo na vstupenkach, v programu, na misté akce mizZe byt
vysildna jeho reklama atd. (De€kanovsky, 2013). Jako meznik ve sponzoringu velkych
sportovnich akci vySe zminény autor uvadi olympiddu v Los Angeles v roce 1984. Mistni
podnikatelé slibili, Ze hry uspofddaji bez penéz od stitu a Mezindrodnimu olympijskému
vyboru nabidli i ¢ast ze zisku. Diky sponzorskym piispévkiim a prodeji televiznich prav se od
velkych firem ziskalo pfiblizné 400 miliont dolard, kone¢ny zisk byl 223 miliond dolart.
Pravé tyto hry podle citovaného autora znamenaly zdsadni zménu ve zpusobu financovani
sportu a dopomohly ke spojeni velkych sportovnich eventi se zdjmy nadnarodnich firem
a spoleCnosti.

Podle Cislavové (2000) miZeme ve sportu rozli§it marketing formou sponzoringu, kdy
sportovni organizace zpracovdvaji nabidku pro mozné sponzory, urcuji jejich cenu, zamySleji
se nad prostfedim, ve kterém se sportovni akce uskuteCni a dile stanovuji komunikacni
kandly, prostfednictvim kterych sponzoring ptedstavi. Druhou formou je pak marketing jako
sportovni reklama, kdy sportovni organizace vSechny tkony komunikacni politiky organizuji
nejen z pohledu na denni Cinnost svych oddild, ale také z pohledu zasadnich sportovnich
eventl.

Macdonald, Milne (1999) pisi, Ze sportovni marketing nabizi unikdtni prileZitost vSem
marketingovym manazerum, protoze produkt, ktery propaguji, je nehmotny a rychle se
menici, a manaZzer nad nim méd jen velmi malou kontrolu. Mezi dalS§i dovednosti
marketingového manazera patii podle autort schopnost dobrého dsudku, i kdyZz nema
kompletni informace a také skloubeni eventu jak z fanouskovské, tak z manazerské stranky.
Funk (2008) definuje ucastnika sportovniho eventu, ktery si vybird produkt a sluzby, jez
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uspokoji jeho potfeby a pfinesou mu benefity. Tato definice popisuje rozhodovani jednotlivce,
jakym zpusobem investuje své financni i Casové prostiedky do sportovnich udalosti.

2.1.1 Sponzoring

Vysekalové (2012) uvadi, Ze sponzoring se jako ndstroj marketingové a komunikacni strategie
uziva ¢im dal Cast&ji. Jednd se o princip sluzby a protisluzby — sponzor investuje penize a za
to mu poradatel nabidne plnéni, které pfisp&je k dosazeni marketingovych cili. Ne vZdycky se
jedna o finanéni prostfedky, sponzor miZe jako protisluzbu poskytnout i vécné dary, napf.
technickd zafizeni nebo vlastni firemni produkty. Cestovni kanceldfe mohou nabidnout
zajezdy, potravinarské firmy své vyrobky apod. Podle citované autorky je ale dulezité rozlisit
sponzoring a dar. U sponzorstvi se jednd o obchod, u dércovstvi se vétSinou komeréni
piileZitosti nabizeji velkou publicitu i viditelnou prezentaci loga.
Johnovéa (2008) pise, Ze sponzorovi jde zejména o to, aby se o ném zvySila informovanost,
udrZel si dobré jméno, image a znaCku. Sponzoring podle autorky dédle pomdhd ziskdvat
sympatie a davéru vefejnosti.
Céslavovd (2000) uvadi fadu zpGsobti zviditelnéni, které mohou byt sponzorovi nabidnuty.
Jeho logo muZe byt vytiSténo v programu, na vstupenkach, vysilano v reklamach
o prestavkach a nebo muze byt uveden jako hlavni sponzor akce. Pouzivaji se i dalsi tituly
jako generdlni partner akce, partner akce, oficidlni sponzor nebo pouze partner. Zde zaleZi
hlavné na vy$i plnéni ze strany sponzora. Velké sportovni akce maji tolik sportovcu
a partnerd, Ze je potieba rozdeélit je do skupin. Napiiklad bézecky seridl RunCzech mél podle
svych internetovych strdnek (2015a) v roce 2015 tituldrniho partnera (Mattoni), 5 hlavnich
partnert (Volkswagen, Mattoni, Adidas, Sportisimo, Birell), 8 oficidlnich partnerd, 5 hlavnich
medidlnich partnert, dalsi regiondlni medidlni partnery, fadu mensich regiondlnich partnerd
i patronu.
Jak piSe Smith (2000), firma, kterd sponzorsky dar poskytuje, sleduje rizné cile. Patii mezi né
mimo jiné tyto:

- snaha o to, aby se u vefejnosti zvySilo povédomi o firmg;

- vytvoreni dobrého jména;

- zlepSeni vztahi sriznymi cilovymi skupinami (investofi, obchodni partnefi,

zékaznici);
- narust prodeje.

Sponzor je podle autora spokojen i v piipadé, kdy se miZe eventu aktivn€ zdcastnit, napiiklad
mu je umozZnéno setkat se s jeho hlavnimi hvézdami.

Jak piSe Pospisil (2009), sponzoring je flexibilni a diky tomu muZe partner komunikovat
znaCku i produkt a zdroven podporovat komunikacni cile spoleCnosti. Jednd se hlavné
o budovani image produktu nebo znacky. Mezi slabé stranky sponzoringu podle autora patii
jeho hor8i méfitelnost v delSim Casovém horizontu. I tak sponzoring pomdhd budovat dobré
jméno firmy, pomdhd v interni komunikaci se zameéstnanci a zvySuje medidlni pokryti.
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Meéfeni dopadu sponzoringu je podle Kotlera (2007) pomérné sloZité. PouZivaji se dvé metody
— strany nabidky a strany poptdvky. Metoda strany nabidky se snazi ur€it mnoZstvi prostoru
a Casu, ktery byl vénovany medidlnimu zvetejnéni uddlosti. Napiiklad kolik prostoru je dané
znaCce vénovdno v tisku nebo v televizi. Toto méfeni se ndsledné pfepocitiva v kontrastu
s vydaji, které by byly investovany do klasické reklamy. Nekteti odbornici podle autora fikaji,
7e 30 sekund v pfimém televiznim pfenosu, kdy je vidét logo, ma az 10 x vySsi hodnotu nez
Ctvrtina tficetivtefinovych televiznich spoti. Validita této metody je ovSem casto
zpochybiniovéna, podle kritiki pouze zviditeliiuje znacku, ale jiZ ji nedodava vyznam.

Druhd metoda, strany poptavky, se podle citovaného autora snazi urcit dosah sponzoringu na
zaklade toho, jak spotiebitel znacku zna. Vznikaji zde pruzkumy, které dokazi odhadnout, jak
sponzoring ovliviiuje postoje a povédomi spotiebitele.

Formy sponzorovani ve sportu

Vymétal (2008) piSe, Ze ve sportu je sponzorovdno az 75 % akci.
Caslavova (2009) sponzoring ve sportu d&li na tii kategorie:

— sponzorovani jednotlivych sportovcu;

— sponzorovani sportovnich tymu;

— sponzorovdni sportovnich akci.

Sponzorovani jednotlivych sportovct je podle autorky nejrozsifené€jsi. Sportovci sponzorovi
zaruCuji dspéch sluzeb a vyrobkl. Sponzor mize sportovce vyobrazovat na produktech, zvat
ho na predvadeéni vyrobku, autogramidady a podobné. Za to sportovec dostdva financni
podporu nebo materidlni statky — sportovni nacini, oblecCeni, obuv. Pokud je sportovec
uspésny, muze si dovolit uzaviit takovou sponzorskou smlouvu, kterd mu zaruci plnéni i po
ukonceni sportovni kariéry.

Sponzorovani sportovnich akci nabizi podle vySe uvedené autorky nejSirsi Skalu moznosti, jak
sponzora zviditelnit. Reklama sponzora, jeho ndzev nebo logo se pii bézeckych eventech
pouzivd zejména na mantinelech a dalSich objektech, které vymezuji trasu, také na startovnich
Cislech, vysledkovych tabulich, pfi televiznich nebo internetovych pfenosech, na
doprovodnych vozidlech, na internetovych strdnkach zdvodu, na billboardech apod. MoZnosti
je celd fada a zdleZi zejména na vysi plnéni ze strany sponzora.

Jak ale uvéadi Johnova (2014), o skutecny sponzoring se ve sportu jednd jen v pfipade, kdy
partner podporuje amatérsky nebo poloprofesiondlni sport. Pokud se jednd o sport vrcholovy,
je to podle autorky cista reklama.

2.1.2 Event

V prvni fadé je dulezité vysvétlit anglické slovo ,.event”. Podle Kotlera (2007) se jedna
o udélosti a zazitky. I kdyz se v marketingu nepouziva pfili§ dlouho, vznikl v ddvné historii.
Podle vyse uvedeného autora jiz ve starém Rimé, kdy se cisai Nero snaZil piilakat pozornost
lidi tim, Ze jim zprostfedkoval nové zaZitky pii sledovani gladiatorskych zdpastu. Velky
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vyznam mély i ritudly, oslavy a ndbozenské svatky. Autor dile piSe, ze za dalSiho
pokracovatele by mohl byt povazovan i William Shakespeare, ktery myslel zejména na to, aby
jeho hra zinscenovand na jevisSti zaujala divdky. Na pfelomu 17. a 18. stoleti pofddali
,,eventové akce vladci a kralové, kteii tak drZzeli kontrolu nad lidem.
V soucasnosti se vyskytuji hlavné eventy v podobé koncertd, veletrhti, oslav nebo sportovnich
akci. (Raj, Rashid, Walters, 2009)
Sindler (2003) charakterizuje eventy takto:

— akce bez prodejniho charakteru potfddané podnikem;

— zazitek, ktery odvede pozornost od béZné rutiny;

— reklamni sdélen{ je pfendSeno skutecnym proZitkem;

— uzké zaméfeni na cilovou skupinu;

— interaktivni orientace.

Autor dal eventy segmentuje na:

— informativni — poskytované sdé€leni o znacce nebo produktu je upfednostiiovano, ale je
podané zabavnou formou;

— zébavné orientované — daraz je kladen na zdbavu, kterd ma v ucastnicich vyvolat
takové emoce, které ovlivni jejich postoj k znacce nebo produktu;

— pracovné orientované — zaméfeny na vymeénu zkuSenosti a informaci, pouZzivaji se
napiiklad pfi predstavovani nového produktu, porddaji se bud’ pro zameéstnance nebo
pro obchodnf partnery.

Presny vyznam pojmu event si ale kazdy podle autora vyklada po svém a podle prizkumu
agentury Vok Dams, ktery autor cituje, je podle oslovenych ,,vSechno event®. Vice nez
polovina dotdzanych si sice event spojila s pobizejicimi zazitky, ale 42 % s vnitrofiremni
konferenci. Stejny pocCet respondenti uvedl, Ze se jedna o podporu prodeje, 38 % zvolilo
veletrhy a 23 % Skoleni.

2.1.3 Event marketing

Event marketing je pomérné mlady ndstroj komunika¢niho mixu. V moderni podobé byl
poprvé definovén v poloviné devadesitych let (Sindler, 2003). A od té doby se diskutuje nad
tim, jestli vyrazy ,.event” a ,,event marketing* oznacuji to samé, nebo se jednd o rizné pojmy.
Nekteti autofi se snazi oba pojmy od sebe odd€lovat. Event povazuji za komunika¢ni nastroj
a event marketing jako dlouhodobou formu komunikace, které v daném Case vyuzivé fadu
riznych eventd.
Autor nicméné€ nabizi jednoduchou rovnici, kterd tikd, Ze , event marketing = event +
marketing.“ A podle n¢j tato definice vyjadfuje podstatu event marketingu, kterou
charakterizuji tyto skute¢nosti:

— jednd se o vyjimecnou uddlost nebo neobvyklé predstaveni;

— pozitek je vnimdn vice smysly;

— sdéleni je komunikované.
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Vastikova (2008) uvadi, Ze akce musi byt velice dobfe organizacné zvladnutd, nesmi chybét
presny scénarf a kreativni myslenka, ktera dopomuze ke zviditelnéni. Autorka také upfesiiuje,
Ze proZitek ve skupiné posiluje diraz na pocity.
Hoyle (2002) charakterizuje i event manaZera, ktery podle néj musi nepretrZité zlepSovat
a pouzivat svoje detektivni vlastnosti a odhalit tajemstvi, kterd event marketing muze ukazat
az v piistich desetiletich. Podle autora je nemozZzné na 100 % odhadnout budouci vyvoj event
marketingu, proto je dulezité, aby profesiondlni event manazefi studovali médni trendy,
statistiky a dal§i dilezité informace, diky ¢emuz by byli schopni predvidat zmény, které
budou mit v konecném dusledku vliv na podobu event marketingu v budoucnu.
Frey (2005) uvadi, Ze event marketing pomahd prenést symboliku kampani do béZzného Zivota
a umi dat cilovym skupinam zdkaznikti spravny stimul. Pofadané eventy jsou zaloZeny na
rekvizitach a spoléhaji tak na zdstupny zdjem. Marketér musi vést v patrnosti, Ze divaci pfisli
pravé kvuli zastupnym vécem a ne proto, aby se néco dozveédéli o znacce, kterou akce
propaguje. Lidé eventy navsStévuji kvuli tomu, Ze je zajimd akce samotnd, piipadné lidé, ktefi
se ji ucastni (sportovci, umélci). Propagovany vyrobek byvd vedlejSim produktem, ale pfi
spravné komunikaci mu vybrand akce muze zvednout budouci prode;.
Pro poradatele eventi je podle Getze (2012) velice dulezité vzbudit v potencidlnich
sponzorech zdjem. To se jim podle autora podaii v piipad€, kdy se akce zdcastni celebrity
a VIP hosté, ktefi se posléze objevi v médiich. Sponzory zaujme i to, kdyZ se na akci predava
charitativni dar nebo né&jaké vyznamendni. Autor jmenuje i dali benefity:

- predstaveni nové atrakce nebo programu;

- vecirky, na které jsou pozvani nejen sponzorfi, ale i média a zndmé osobnosti;

- usporadani tiskové konference, na které budou média informovédna o pripravach,

0 vyznamu eventu a také o partnerech, ktefi ho podporuji.

Existuji samozfejme i kritikové event marketingu, ktefi fikaji, Ze tyto akce nemaji na
zakaznicky trh zadny vliv, ani neuspokojuji potieby zakaznikt, daji se povazovat pouze za
druh inovativntho umeéni (Bowdin, 2006). Na prvni pohled to miZe vypadat, Ze eventy
uspokojuji pouze viditelné potieby navstévnika (napiiklad sledovani fotbalového zapasu), ale
druhy pohled tikd, Ze byvaji naplnény i podvédomé potreby (jako je napiiklad poveédomi
o tom, Ze participujici znaCka je ambicidzni a dravd). Podle autora je event marketing reakci
na zmeény ve spole¢nosti a také na ménici se tendence spotiebiteld, jednd se predevsim o tyto:
— spotiebitele nenapliiuje klasickd reklama, vyZaduji individudlni piistup a exkluzivitu;
— trh je sluzbami a vyrobky nasycen, proto je dulezité produkt propojovat s emocemi
spotiebitelu;
— spotiebitel je taktéZ pfesycen informacemi, je potfeba pfesné mifit na mensi cilové
skupiny;
— spotfebitelé ¢im dal vice travi volny Cas vyplnény riznymi prozitky;
— zkracuje se i Zivotni cyklus vyrobku, proto musi byt komunikace intenzivng&;jsi.
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Cile event marketingu definovala Heskova (2015) takto:
— zvySeni povédomi o produktu nebo spolecnosti;
— vytvoreni a posileni vnimani zdkladnich asociaci image znacky;
— identifikace s Zivotnim stylem vybraného cilového segmentu;
— rozSiteni dimenzi obrazu spoleCnosti — zlepSeni, zvySeni prestiZe apod;
— poskytnuti zazitku a podnécovani pozitivnich pociti;
— pobaveni klicovych klienti, odmeénéni dulezitych zaméstnanca;
— vyjadreni zavazku ke spole¢nosti a socidlnim tématim.

Frey (2005) uvadi mimo jiné tyto cile event marketingu:
— vznik atraktivné&jSiho spojeni se znackou;
— zlepSeni image;
— roz$ifeni cilové skupiny na trhu (napf. déti a pubescenti);
— podpoteni prodeje;
— zvySeni duvéryhodnosti produktu (tyto boty musi byt dobré, kdyZ je nosi mistii).

Autor dale definuje i nové trendy v event marketingu, podle néj je dilezita kreativita, protoze
spotfebitelé jsou na razné akce zvykli a pokud je chce firma zaujmout a pfipadné ovlivnit
které zpusobuji vzruseni, kdekoliv se objevi. Zasadni je podle autora i ziskavani zpétné vazby,
aby byl ndvrat investic maximdlni, znacka si tak zajisti konkurencni vyhodu.

2.1.4 Vyznam znacky pro marketing

Jednim z nejhodnotné&jSich aktiv je pro stdle vice firem a instituci pradvé jméno znacky, které si
zakaznik spoji s jejich sluzbami nebo vyrobky (Keller, 2007). Silnd znacka dokdZe jednotlivci
snizit riziko, zjednodusit jeho rozhodovani a také vytvofit ocekdavani. Znacka spotiebitelim
zjednoduSuje jejich rozhodovani pfi vybéru. Pokud znacku znaji a vi, co od ni mohou
ocekdvat, ddle si informace neshdnéji a rozhodnou se pro dany vyrobek.

Jak piSe Vysekalova (2011), znacka je v marketingové komunikaci velice dualezitd. Tvor{
vztah mezi zdkaznikem a produktem a pro zdkaznika je nositelem dulezitych hodnot.
., Vy¥robce vlastni produkt, znacku vlastni zdkaznik, protoZe znacka je to, co maji zdkaznici
v hlavé, ve své mysli. “

Podle Kotlera (2007) je dulezitd zejména znalost znacky, protoze uruje jeji sméfovani.
Spotiebitelé si diky tomu, co si 0 znacce mysli a jak na né€ pasobi, schvaluji (nebo naopak
neschvaluji) dals$i marketingové programy nebo akce. Ve findle budoucnost znacky zdvisi na
spotfebitelich, na tom, jak ji znaji a jak budou diky témto znalostem reagovat na
marketingovou aktivitu. Stejny autor uvadi, Ze ndkupni chovéani spotiebitele ovliviiuje jeho
piesvédcCeni a postoje. Pokud je presvédcCen o urcitych vyhodéch a vlastnostech znacky, rad si
J1 kupuje. Kotler (2007) popisuje 1 model konverze, ktery méfi silu psychologické oddanosti
nakupujicich ke znackdm. D€l je do ¢tyt skupin podle toho, jak hodn€ jsou oddani.
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Podle tohoto modelu jsou uZivatelé znacky bud”:
— preveditelni — od znacky mohou snadno odejit;
— povrchni — kdykoliv mohou pfejit k jiné znacce, Casto jiz pfemysleji o tom, ke které;
— pramérni — znacce, kterou pouzivaji, jsou oddani, ale ne natolik, Ze by ji v blizké
budoucnosti zmeénili;
— nedobytni — znacce, kterou pouzivaji, jsou siln€ oddani a nedd se u nich ocekdvat, Ze
by ji opustili.

Model konverze déle d€li podle vyse uvedeného autora ty, ktefi znaCku neuZzivaji, do dalSich
Ctyt kategorii:
— siln€ nedostupni — nedd se ocekdvat, Ze by ke znacce presli, preferuji svoji souCasnou
znacku;
— spiSe nedostupni — preferuji svoji souc¢asnou znacku, ale ne zdsadng;
— rozpolceni — ke znaCce maji stejny vztah jako ke své souCasné znacce;
— dostupni — znacku sice neuZzivaji, ale firma je muze v dohledné dobé pravdépodobneé
ziskat.

Kotler (2007) dale uvadi, Ze znacka pro zdkaznika signalizuje urCitou uroven kvality a kdyZ je
spokojeny, tak si vyrobek znovu vybere a je za n€j ochoten zaplatit vice — az o 25 %.
Zakladem dspésného marketingu je tedy hlavné pochopeni pfani a potieb spotiebitelt (Keller,
2007). Marketéfi by meli zajistit, aby spotfebitelé nabyli se sluzbami, vyrobky
a marketingovymi programy pozitivni zkuSenosti a aby si je v budoucnu se znackou spojili.
Hodnotu znacky sice ovliviiuje marketingova Cinnost firmy, ale ve vysledku vzdy zdlezi na
konzumentech. Autor definoval i nékolik pfinost funkéni znacky, mimo jiné:

— vetsi vérnost spotiebitele;

— vétsi efektivita marketingové spoluprice;

— vysS$i marze;

— men$i ohroZeni v marketingovych krizich;

— zlepSené vnimani produktu;

— tolerantné&jsi spotiebitelé pii zvySovani cen.

/////

v anglictin€ ,,brand®, tak autorka pravé vyraz brand stavi o stupeil vySe a tikd, Ze znamend
unikatni fungovani znacky. Znackou podle ni miZe byt cokoliv, ale brand se ze znacky stane
az po urcité dob¢ fungovani. Brand je jedineCny, srozumitelny a zapamatovatelny a znacka se
jim stane aZz ve chvili, kdy si vymezi vlastni pole pisobnosti a prokdZze sepéti s vyrobkem.
Brand podle autorky dokdze odliSit své vyrobky od konkuren¢nich. S vyrobkem je natolik
spjaty, Ze ho spotiebitel snadno rozeznd mezi ostatnimi, brand je na trhu 1épe viditelny
a zdkaznici jsou ochotni si za n¢j priplatit. Brand tudiz efektivné eliminuje konkurenci.

Spole¢nost Factum Invenio provedla prizkum zaméfeny na piistup Cechd ke znatkdm
sportovniho zboZi (Factum, 2004). Vyplynulo z néj, Ze na Ceském trhu znaji 1idé zejména tfi

vvvvvv
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lidmi, ktefi sportuji a mezi témi, ktefi sportu neholduji. Ukédzalo se, Ze druzi jmenovani
sportovni znacky pfili§ neznaji. VétSina zakaznikd, ktera si né&jakou znacku sportovniho
vybaveni pofizuje pravidelné, s ni je spokojena a o zméné€ neuvazuje. Z pruizkumu také vyslo
najevo, Ze pii potizovani sportovniho zboZzi znacka nehraje z4sadni roli. Ovlivnit se ji nechaji
hlavné mladi 1idé a také aktivni sportovci. Jejich loajalita je vSak spiSe nizkd. V piipadg, Ze by
jejich znacka nebyla v obchodé€, kam chodi nakupovat, dostupnd, téméf polovina oslovenych
by si poridila znacku jinou. Stejné mnoZstvi respondentt citovaného prizkumu neni doptedu
rozhodnuto, jakou sportovni znaCku si vyberou a rozhoduji se az podle aktudlni nabidky
v obchodé. Priblizné 25 % zdkaznikd vi doptedu, kterou znacku si chce poridit, ale pokud
obdrzi lepsi nabidku, své rozhodnuti zméni. Cca 30 % zdkaznikd z pivodniho rozhodnuti
neustoupi a predem vybranou znatku si zakoupi. Cesi podle prizkumu daji hlavné na
predchozi vlastni zkuSenost. Rizné slevové akce ovlivni 40 % respondenti. DuleZité jsou
hlavné pro lidi, ktefi sice sami aktivné nesportuji, ale sportovni zboZi nakupuji. VétSina
dotdzanych také odpovédéla, Ze reklamou se pii vybéru vyrobku ze sportovni sekce necha
ovlivnit jen nepatrné.

Vérosti zdkazniki ke znaCce se zabyval i prizkum spole¢nosti Ernst & Young (2012). Podle
n¢j znaCka produktu rozhoduje o ndkupu u necelé tietiny oslovenych, jednd se o celosvétovy
prumér. Pro vice nez polovinu zdkaznikd je dilezitd hlavné cena. Vyslo také najevo, Ze je
stdle t€z8i zdkaznika potéSit a zasdhnout, a proto je potfeba marketingovou komunikaci
neustdle personalizovat a z ndkupniho procesu vytvofit zdbavnou volno€asovou €innost.

2.2 Bézecky event jako produkt

Literatura, kterd se zabyva marketingem ve sportu, se marketingu sportovnich akci, potazmo
marketingu béZeckych eventd, vénuje velice okrajové. Jednémi z autorek, které se touto
oblasti zabyvaji, jsou Kotikova, Schwartzhoffova (2008), které sportovni event definuji takto:

— Jjedna se o akci v oblasti rekreacniho sportu;
— jednd se o akci vykonnostniho nebo vrcholového sportu.

Autorky rozlisuji eventy i z pohledu navstévniki:

— akce orientované na divdky — charakterizuje je zdjem o divdcky oblibené sportovni
discipliny (hokej, tenis apod.);

— eventy zaméfené na icastniky — pro divdky se vétSinou jednd o nezajimavé akce, které
cili na samotné zavodniky (napf. maratonské zavody oteviené i pro vefejnost).

Béhani je stale vice oblibené a proto jde ze zavodu snadno vytvofit marketingovou udalost.
Jak uvadi Mediaguru (2013), v roce 2001 jenom v USA dokédzalo maraton ubéhnout vice nez
pual milionu bézct. Podle stejného zdroje ale nestaci jen maraton uspofadat a zvladnout. Tim
véhlas a slavu organizator neziskd. Dulezité je zaujmout a odliSit se od ostatnich, udélat
z beéhu néco jako ornament znacky, ktery by pefektné zapadl do jeji image a zdroven tak
vibec nepusobil. VySe uvedeny zdroj takto cituje Siegfrieda Kracauera, némeckého
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kulturniho teoretika zaujatého ndstupem nacismu, ktery takto ve 20. a 30. letech oznacoval
estetiku organizovanych mas béhem manifestaci. Je ale dulezité podotknout, Ze tcastnici
bézeckych eventd nejsou masa, kazdy bézi saim za sebe a snazi se zdolat své cile.

Domansky (2009) uvédi, ze Ceskou republikou kazdoro&né prob&hne vice ne? tisic b&zeckych
zavodl a naSe zemé se tak fadi k evropskym zemim s nejvétsim pocCtem béZeckych eventu
v pomeéru k poctu obyvatel. Béhd se celoro¢né, nejvice od biezna do Cervna a posléze od
srpna do listopadu. Nejvice zavodld se podle autora porfadd v Praze a okoli, dalsi pficky
obsazuji Pardubicky, Kralovéhradecky a Jihomoravsky kraj. Potddaji se jak soutéZni b&hy, tak
i nesoutézni, napf. s humanitarnim cilem. Autor zmifiuje i dlouhou historii zavodd v Cechdch
— druhym nejstar§Sim zdvodem na svété porddany bez piferuSeni je zavod Béchovice — Praha,
ktery letos probéhne uz po 119. Celkové je podle autora v nasi zemi na 30 zavodu s vice nez
padesétiletou tradici. Takovou bilanci nema Zadna dalsi zeme v Evropé. Mezi typické prvky
Ceskych bézeckych eventi patii obétavost poradateld, ktefi jsou mnohdy i aktivnimi
ucastniky. Rozhodujici neni ekonomicky profit, ale podle autora hlavné ,,snaha o aktivni
naplnéni volného casu spriznénych dusi.“ A tento pfistup vyplaci. Zavodnici maji podle
autora vétSinou jen nékolik pozadavkl (plynulou prezentaci, dobie vyznacenou trat nebo
zékladni obcerstveni). O kone¢né vysledky jim jde az témef v posledni fad€ — vétSina  z nich
doptedu tusi, Ze ceny neziskaji. VySe zminény autor kladné hodnoti i to, Ze ptibyva nejen
zavodu, ale i bézctu samotnych.

2.2.1 Béhani

Bézecky sport se vyvinul uz u lovcd v pravéku. Co se bézeckych zavodu tyce, prvni
olympijské hry probéhly roku 776 ptred naSim letopoctem a meély jen jednu disciplinu.
Jmenovala se stadion a byl to pravé béh na 192 metrt (Page, 2000). Prvnim olympijskym
Sampionem se podle autora stal kuchat Koroibos.

Autor ddle uvadi, ze v souCasné dobé€ se na olympiadé€ zdvodi ve dvaceti Sesti raznych
bézeckych disciplindch. Asi nejlepsi béZec historie se jmenoval Paavo Nurmi, pochazel
z Finska a na olympiadach vybéhal 12 medaili — kromé& 3 stfibrnych vSechny zlaté. Zavodnik
soutézil v letech 1920 az 1928 v sedmi ruznych disciplindch na dlouhych a stfednich tratich.
Mezi Ceskymi b&Zci nejvic podle vySe uvedeného zdroje zéatil Emil Zatopek, ktery si pfipsal
nejen tiindct svétovych rekordd, ale i fadu olympijskych tdspécht (Supich, 1986). Za zminku
jisté stoji hry konané v roce 1952 v Helsinkach, kde Zatopek vyhrdl béhy na 5, 10 km
i maraton, i kdyZ pravé na nejdelsi trati podle citovaného autora zavodil prvné v Zivoté.
V roce 1987 ho Mezinarodni asociace atletickych federaci IAAF vyhlésila jako nejlepSiho
b&’ce stoleti a 0 10 pozdgji jako nejlepsiho atleta dvacitého stoleti (Smitdk, 1996).

Tvrznik, Gerych (2014) uvadéji, Ze pocet rekreacnich bézcu se stile zvySuje. Celosvétove se
porddd ohromné mnozstvi bézeckych zavodu. Lidé si uvédomuji, Ze pravidelnd pohybova
aktivita prispiva ke kvalité jejich Zivota. Autofi vliv pfipisuji i poradatelim Prazského
mezinarodnitho maratonu, ktery diky potfadani bézeckych eventi a zdvodi v celé zemi
rozbéhal tadu lidi. Existuje i fada novych webovych stranek, které se vénuji pouze b&hu.
Vychézeji knihy a tiSt€né Casopisy, které se touto sportovni aktivitou zabyvaji.

Béh podle vyse uvedenych autort pusobi blahodarné na psychiku jedince, sniZuje ohroZeni
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nervovymi poruchami, eliminuje nespavost, podraZdénost, zazivaci potize, poruchy potence
apod. Diky tomu, Ze se b&Zec poti, vyluCuje z téla neZddouci odpadni litky. Béh je idedlni
kompenzacni prostiedek, protoZe béhat se da témer kdykoliv a kdekoliv. Nezabere ani pfili§
casu.

Tvrznik, Soumar (2012) pisi o dalSich hlavnich ptinosech béhu pro zdravi €loveka, které jsou
védecky podloZeny uz od 70. let minulého stoleti. Podle autori se ,,jednd o multifukcni
védecky obor zahrnujici fyziologii, biochemii, anatomii, biomechaniku a psychologii, kterd
md jak celek asi nejblize k preventivni mediciné.“ Je tedy pochopitelné, Ze se behu vénuje ¢im
dal vic lidi.

BéZecka obuv

Spravné vybrand b&Zeckd obuv tvoii zdklad b&Zeckého tspéchu (Tvrznik, Skorpil, Soumar,
2006). Proto se podle autorti vyplati vybrat si osvéd¢enou znacku, jejiz produkty v porovnani
s levnymi vyrobky vydrzi mnohem déle. Autofi doporucuji navstivit znackovou prodejnu
i kvuli $ifi sortimentu, ze kterého by si mél vybrat kazdy zdkaznik. Vyrobci znackovych
produktid investuji do vyvoje mnohem vice financi a zajimaji se i o zdravotni prevenci. Proto
vyvijeji razné typy obuvi v zdvislosti na vékovych skupindch, pohlavi apod. Autofi se
zabyvaji i historii béZecké obuvi, kdy uvadéji, Ze se zacCala vyvijet ve tficidtych letech
dvacdtého stoleti. Tehdej$i boty mély slabé podrazky, které neumély tlumit ndrazy
a pripominaly dneSni zdvodni obuv. V té dobé¢ se ale pouZivaly prave jen k zdvodéni, 1idé jeste
rekreacné nebéhali. Podle Gallowaye (2007) se na vyvoji béZzeckych bot nejvice zaslouZzil
americky trenér Bill Bowerman. Ten v Sedesatych letech rozloZil boty znacky Tiger na Césti,
ruzn€ improvizoval a posléze je testoval na svych bézcich. Pozdéji oslovil ortopeda Stana
Jamese, aby mu pomohl sniZit riziko zranéni. Tim vznikla bota Nike. Spolec¢nost Nike posléze
prakticky ovladla americky trh. Konkuren¢ni boj nastal podle autora az v sedmdesatych letech
dvacétého stoleti, kdy spolecnost Nike poprvé predstavila boty tlumené vzduchem. BéZci tak
mohli b&hat komfortngji a béh se zacal §ifit masové. V Ceské republice se trh s b&Zzeckou
obuvi rozrostl az po otevieni hranic.

Historii béZecké obuvi se zabyva i Snodgrass (2015). Podle autorky zacaly moderni sportovni
boty vznikat uZz v roce 1830, kdy spolecnost Liverpool Rubber Company vyrobila prvni
predchtdce dnesnich tenisek. Prvni pfedchidce béZecké boty se podle autorky objevil po roce
1864, kvuli vydrzi béhem maratont byli navrhafi nuceni pifehodnotit styl Snérovani, podrazky,
ochranu paty a vymyslet siln€jS$i ochranu nohy pomoci jazyka. Autorka zminuje i sportovniho
promotéra Alberta Spaldinga, ktery v roce 1907 vyvinul specidlni obuv pro basketbal, kterd
meéla gumové vyztuhy. Vznikaly i sportovni boty urené pro mimoskolni a mimopracovni
aktivity, které mely platéné nebo semiSové svrSky, brouSenou podeSev a gumovou Spicku.
Diky tomu, Ze se zaCala pouzivat guma sycend vzduchem, byly boty i leh¢i neZ dfive, kdy se
pouzivala hustéd pryZ na vyrobu pneumatik. Leh¢i boty na nale§téné podlaze umoZiovaly lepsi
klouzani a otdceni. V roce 1916 Rubber pfedstavil model levnych platénych tenisek, pozdéji
znamych jako Converse. Autorka dile uvadi, Ze v Evropé zacCaly sportovni obuv vyrdbét
v roce 1921 znaCky Adidas a Puma. Béhem velké hospodatské krize sportovni tymy vyvolaly
poptdvku po obuvi urCenou pro fotbal, vzpirdni a zdpas. Tymovi hraci opotiebované boty
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meénili podle autorky po 800 kilometrech pouzivdni. V poloviné dvacdtého stoleti nosily
americké deti sportovni obuv i jako béZnou obuv do Skoly. V roce 1957 uz americti vyrobci
vyrdbéli 1,2 biliénu sportovnich bot ro¢n€. Vznik spole€nosti Reebok ptinesl globdlni rozsah
sportovni obuvi specializované pro fotbal, tenis, béh a dal$i sporty.

Jak autorka dédle uvadi, v roce 1961 provedl investor Paul Kidd z New Balance
biomechanicky vyzkum, ze kterého posléze vznikly bézecké boty se zvySenou patou, diky
kterym bézec 1épe distribuoval svoji vdhu. V roce 1968 Puma ptedstavila prvni tenisky se
zapindnim na suchy zip. Tento styl podpofil pravé jogging zpopularizovany v 70. letech
minulého stoleti.

2.3 Metodologie (pozorovani, jeho cile a otazky)

V praktické ¢asti této prace je pouZzita metoda pozorovani. To podle Reichela (2009) patii
mezi dvé zdkladni metody sbéru dat o lidech — tou druhou je dotazovani. Pozorovani
vyuzivime i v béZném Zzivoté. Na veédecké udrovni musi byt podle autora zaloZeno na
systematickém, organizovaném a naplanovaném sledovani objekt zkoumand.

Pozorovani autor déli na né€kolik typu, které se mezi sebou daji rizné kombinovat. Mohou byt
rozliSovany podle toho, jak hodné& je pozorovani formdlni, tedy podle miry standardizace:

- Nestandardizované pozorovani — nizky stupen formalizace. V tomto piipadé€ se urcuje
pouze predmét pozorovani nebo cil a dal§i pohledy jsou zatazovany v prubéhu pozorovani.
Nestandardizované pozorovani se Casto vyskytuje v ramci kvalitativnich vyzkumu (napiiklad
pfi zuCastnéném pozorovani).

- Standardizované pozorovéni — jasn€ dand forma. Cil i pfesnd podoba vyzkumu (vCetné
mista, asu apod.) jsou pfesn¢ stanoveny doptedu. Pozorovatel vyuZzivd predem pfipraveny
zdznamovy arch, do kterého zapisuje vysledky v danych kategoriich. Tato metoda nachazi
dobré uplatnéni v kvantitativnich piistupech, i kdyZ v praxi se Casto nepouziva.

- Polostandardizované pozorovdni — kompromis mezi vySe zminé€nymi metodami.
Neékteré  Casti  vyzkumu  jsou zaznamendvany standardizovanou formou, jiné
nestandardizovanou.

VysSe zminény autor také pozorovéni déli podle pozice pozorovatele na zjevné a skryté, které
se pouZziva pii kvalitativnich vyzkumech. U zjevného pozorovani osoby o vyzkumu vi, ovSem
v tomto piipadé muZe diky jejich pretvarovani dojit ke zkresleni vysledkt. U skrytého
pozorovani osoby o vyzkumu sice nevi, ale pfipadné odhaleni muze dal§i pokraovani
zkomplikovat.

Do tretice Reichel pozorovani rozdéluje podle toho, jestli ten, ktery pozoruje, do skupiny
aktivné vstupuje nebo ne:

- zucCastnéné pozorovani — pozorovatel se zapojuje do bézného Zivota skupiny;

- nezucastnéné pozorovani — pozorovatel je vné sledované skupiny.

Sbér dat probéhl na danych eventech a na doptfedu ndhodné zvolenych tcastnicich, kdy byla
pozorovana obuv bézcl rozdélenych do kategorii muzi - Zeny. Vysledky byly v prubéhu
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zévodu zandSeny do jednoduchého pozorovaciho protokolu, jehoZ vzor je uveden jako piiloha
2 této prace. Ze ziskanych tdaju bylo poté vyhodnoceno, jestli ma konkrétni vyrobce béZecké
obuvi sponzorujici dany event vliv na obuv zavodniku.

Ukoly:
1) Studium odborné literatury a periodik
2) Sestaveni metodologie prace — cile a tkoly.
3) Vypracovani teoretické Casti.
4) Provedeni samotného vyzkumu.
5) Vyhodnoceni dat a zpracovani vyzkumné ¢4sti.

Vyzkumny soubor:

Jednalo se o béZce tcastnici se béZeckych eventii — Run Czech — %2 maratoni; Salomon Trail
Running cupu, Ultra Trail runu a Mizuno RunTour. Vékovy primeér bézct byl 45 let u muzi
(SD =8,3)a 39 letuzen (SD =7,1).

Sbér dat:
Probihal v Hradci Krélové, v Liberci, v Ceskych Bud&jovicich, v Karlovych Varech, v Lipné
nad Vltavou, v Dolni Moravé, v Hostyn€ a v Dolni Lomné vzdy v misté kondni daného
eventu. Eventy byly vybrany dle nasledujicich kritérii:

a) Vzdy dva eventy z riznych druht béZeckych zavoda.

b) Druh povrchu a prostiedi (silnice x terén, mésto x piiroda).

c) Délka a ptevySeni zdvodu (1/2 maraton, 10 km, extrémni zavody).

d) Préace se zaméfuje pouze na hlavni zavody v kategorii jednotlivca.

Vyzkumné metody:
a) Pozorovani — jednalo se nezicastnéné pozorovani predem ndhodné stanovenych 20 %
ucastnikt. Do ndhodného vybéru byli zafazeni dc¢astnici dle startovni listiny.
b) Anketa — 20 bézcu, ktefi byli vybrani z jiz sledovanych jedinca. Jednalo se o pisemnou
anketu s péti otdzkami. Anketa mé zaskrtdvaci formu s moZnosti doplnéni. Anketa je
uvedena v piiloze 1 této price.

Zpracovani dat:

Analyza dat byla provedena pomoci programu Microsoft Excel 2007. Zkoumany vzorek byl
de€len podle pohlavi a druhu eventu. Anketa byla vyhodnocena kvalitativn€. Byla zamé&fena na
dokresleni vysledkd kvantitativniho Setfeni. Obsah ankety byl zaméfen na diavod vybéru
znaCky bézecké obuvi, kterou momentalné pouzivaji, v€k ucastnika a také na to, jak Casto
sportuji a jak Casto se ucastni podobnych zavodu.
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3 Analyticka / prakticka ¢ast

V této kapitole jsou charakterizovany typy béZeckych zavodu a predstaveny béZecké eventy,
které byly vrdmci pozorovani navStiveny. V ndsledujici Casti kapitoly bude pozorovéni
graficky zpracovano a posléze popsdny vysledky, ke kterym autorka dospéla.

3.1 Bézecké eventy

Nejprve bude charakterizovan styl zavodu a posléze budou popsany konkrétni eventy.

Utra Trail

Jak piSe Jano$ (2013), za Ultra Trail se pocitd kazdy béh, ktery je del$i neZ maraton a na trase
je velké vySkové prevySeni. Jak uvadi PiStek (2015), jednim z nejzndméjSich bé&zeckych
zavodl v této kategorii na svété je francouzsky Ultra-Trail du Mont-Blanc. Zavodnici
prekondvaji trat’ dlouhou 170 km, prevySeni je zde 10 km. V podstaté obihaji Mont-Blanc
a dostanou se tak do ti{ statd — do Francie, Svycarska a Itlie. Podle Janose (2013) se dalsi
populdrni zdvody pofddaji v Italii (Lavaredo Ultratrail) nebo ve Spanélsku (Transvulcania).
Podle autora jsou vSak nejveétsi mekkou téchto zavodu Spojené staty americké, kde se zavody
od 50 do 140 kilometra konaji témér kazdy vikend. Autor zmifiuje i nejslavnéjsi zamotské
Ultra Traily — patii mezi né Western states 100m, Hardrock 100 a Leadville Trail 100 Run.
Pro ucely této priace byly vybrdny dva tuzemské eventy — INOV-8 Hostynskd osma
a Salomon Slezsky maraton. Jak se dd vycist na internetovych strankdch Bé&hej (2015),
celkové je v této kategorii pofadano v roce 2015 osmdesat devét zavodu. Pouze tyto dva ale
nesou nazev dle sportovni znacky.

Inov-8 Hostynskéd osma — 8.8.

Tento zdvod vznikl primdrné proto, aby vyznavaci horskych béht, turisté i milovnici hor
poznali krasu Hostynskych vrchii (Hostynska osma, 2015). Nazev zdvodu Hostynska osma je
diky tomu, Ze trat’ prfipomind osmicku, kterd ma svij stied na Tesaku. Jak se 1ze na uvedenych
internetovych strankach také docist, zavodi jednotlivci v kategoriich muZi, Zeny a dvouclenné
tymy v kategoriich muzi, Zeny a mix. B&Zi se trasa dlouhd 66 kilometrt s prevySenim 3 000
metrd. Trasa je vedena po turistickych stezkach, invidudlné znaCenych trasach a to vse
s durazem na minimalnim pohyb po asfaltovych cestiach. Cestou se piekondvaji hostynské
vrcholy: Cecetkov (687 m.n.m), Tesak (720 m.n.m.), Cerfiava (844 m.n.m.) - 2x Sv.Hostyn
(730 m.n.m), Obfany (704 m.n.m.), Pod Pod Lysinou (550 m.n.m), Hruba Malikové (564
m.n.m), Lukavské polesi (575 m.n.m), U Tii kament (748 m.n.m), Trojak (583 m.n.m),
Kel&sky Javornik (865 m.n.m.).

Zavodu se v roce 2015 podle vyse uvedeného zdroje ztacéastnilo 244 muzu a 44 Zen. Naro¢ny
zavod nedokoncilo 88 bézcu.

Salomon Slezsky maraton — 22.8.
Jak uvadi poradatelé na internetovych strankdch zdvodu (Slezsky maraton, 2015), letos se
jednalo o Ctvrty roCnik, jehoZ trasa vedla krajinou CHKO Beskydy. Zavod meéii 40,5 km
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s pfevySenim 2150 m. Povrch tvoii z 68 % lesni cesta, 23 % pé&Sina, 9 % asfalt. Maximalni
stoupdni — 24 %, maximdlni klesdani 30 %. Trasa zdvodu vede pies: Dolni Lomnd —
Kozubovd — KoSafiska — Ostry — Kaluzny — Slavi¢ — Kamenity — Kozubovd — Dolni
Lomna.

Pocet tcastnikti byl podle citovaného zdroje v letoSnim roce nejvyssi — 319 muzi a 57 Zen.
Zavod nedokoncilo pouze 18 bézcu.

Y2 maratony
Zakladem pro vznik vefejnych %2 maratont byl podle internetovych stranek Runczech (2014)

vznik Prazského maratonu jiz v roce 1995. Z divodu velké oblibenosti se poradatelé rozhodli
dét Sanci bézcim i na polovicni trati. V roce 1999 se tak podle citovaného zdroje uskutecnil
prvni prazsky Y2 maraton. V roce 2012 byla spuSténa béZeckou liga RunCzech, ktera se sklada
ze tif prazskych zavodu (maraton, 1/2maraton, Grand Prix), ze Ctyf 1/2maratont v Ceskych
Budgjovicich, Olomouci, Usti nad Labem a Karlovych Varech. Trasa zdvodu je tedy dlouhd
21 km s malym prevySenim. V soucasné dobé je hlavnim sponzorem téchto eventi spolenost
Adidas.

Mattonni 2 maraton

Tento zdvod patii pod znacku Prague International Marathon, kterd vznikla v roce 1995
(RunCzech, 2014). UZ jeho prvni ro¢nik se setkal s velkym zdjmem, zicastnilo se ho 958
bézcu. V roce 2014 jich byly vice nez 4 000 a dalsich 10 000 dcastniki se zapojilo do
nesoutéznich béha na kratSich tratich. Jak se na uvedenych internetovych strankach pise,
Carlo Capalbo, prezident Prague International Marathon, cht&l v Ceské republice vytvofit
tradicni zdvod, podobny, jako se béhaji napfiklad v Londyné€, Berliné nebo New Yorku.
Zamérem poradatelll byla také propagace zdravého stylu zivota napfic cilovymi skupinami
ucastniki. O nekolik let pozdéji se v Praze uskutecnil prvni Y2 Maraton, ktery se v roce 2012,

VN

v ramci béZecké ligy RunCzech, rozsifil 1 do dalSich mést.

Mattoni % maraton Ceské Bud&jovice — 6.6.

Kromé& Karlovych Vart, Usti nad Labem a Olomouce se b&hd také pravé v Ceskych
Budéjovicich. Toto mésto 14kd béZce nejen rychlou trati, ale také krdsnym prostfedim a mezi
nadSenymi divaky (RunCzech, 2015a). Kapacita hlavniho zavodu je 3000 bézcu, poradatelé
ale chtéji kapacitu hlavniho zdvodu postupné navySovat (Lunddk, 2015). Do tii nebo do Ctyf
let oCekavaji, Zze by se mohlo zidcastnit az pét tisic bézct (RunCzech, 2015b). Zavodnici se
podle zminénych internetovych stranek mohou zapojit i do dopliikovych béht — jedna se o dm
rodinny béh, ktery ma kapacitu 2 200 ucastnikt, v roce 2015 startovalo 170 dvouclennych
a 65 CtyrClennych Stafet. Ve startovnim poli se podle citovaného zdroje objevilo celkem 42
narodnosti, 70 % bézcu tvotili muzi, 30 % Zeny. Primérny vék u muza byl 38,4 let, u Zen
35,1. Vétsina zavodnikd meéla vysokoSkolské vzdeélani (58 %), 34 % zihcastnénych byli
stfedoskoléci a zbytek se zdkladnim vzdélanim. Nejstar§imu tcastnikovi bylo 76 let.
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Mattoni ¥2 maraton Karlovy Vary —23.5.

Jak se piSe na internetovych strankdch Runzech (2015¢), toto je nejmladsi zavod RunCzech
béZecké ligy. Poprvé probéhl vroce 2013 a kond se vzdy koncem kvétna. Karlovarsky
pulmaratén zaznamenal podle uvedeného zdroje dvojndsobny rast kapacity jiz pfi druhém
rocniku a po Praze je to mezi zdvody RunCzech zdvod s nejvetsi mezindrodni ucasti.
Zavodnici probihaji malebnou trasu vedouci k fece Tepld i na kolonddu s promenddami.
Hlavniho zdvodu se podle zminénych internetovych stranek v letoSnim roce zdcastnilo 1741
muzu a 671 Zen. Prumérny vék muze byl 38,8 let, Zenam bylo v pruméru 35,4 let.

Salomon Trail Running cup

Jak vyplyva z internetovych strdnek zdvodu (Salomon Trail Running Cup, 2015a), jedna se
o zavody s prumérnym prevySenim na vétsi vzdélenosti — vétSinou do 30 km. Trasa vede
ptirodnim terénem, kdy jsou vyuZivdny zajimavosti okoli — napiiklad Stezka korunami stromt
na Lipné apod.

Salomon Trail Running Dolni Morava — 13.6.

Jak se piSe na internetovych strankdch zdvodu (Salomon Trail Running Cup, 2015b), v roce
2015 se poradal tieti rocnik. Trasa byla dlouha 28 km s pfevySenim 1300 m. Hlavniho zavodu
se zucastnilo 229 muza a 36 Zen. Soucésti eventu jsou i dalsi béZecké trat€ urCené détem
1 dospéelym.

Salomon Trail Running Lipno nad Vltavou — 23.8.

Internetové stranky zdvodu uvadéji (Salomon Trail Running Cup, 2015c), Ze se jednalo
o Ctvrty rocnik tohoto zdvodu. Trasa meéla délku 21 km s pfevySenim 800 m a vedla
nddhernou pfirodou okoli vodni nddrze Lipno nad Vltavou. V letoSnim roce se ho zucastnilo
61 zen a 297 muza. Soucasti jsou i dalsi zavodni traté jak pro dosp€lé, tak pro déti.

Mizuno RunTour

Serial RunTour se podle svych internetovych stranek (Runtour, 2015¢) v Ceské republice b&ha
Ctyfi roky. Kromé Hradce Krédlové a Liberce se podle citovaného zdroje béhd v dalSich sedmi
meéstech — jednd se o Olomouc, Ostravu, Plzen, Brno, Prahu a Ceské Budgjovice. O popularité
zdvoda sv&d&i i to, Ze v roce 2016 budou nové zafazena dalsi dvé mésta — Usti nad Labem
a Pardubice. Z4avody seridlu RunTour se fadi mezi nejprestiznéjsi Ceské akce, na druhou
stranu se jich neudcastni svétové hvézdy a neni vyvijen tlak na rekordni Casy. Ze strdnek
RunTour 1ze dale vycist, Ze tento seridl je uren pifedevSim pro hobby b&Zce a pro ty, ktefi si
chtéji zdvodnickou atmosféru teprve vyzkouset. Jednd se zdvody na 10 km a 5 km. Dal§imi

vloZenymi zdvody jsou béhy déti na 500 m a 1 km. Pfedmétem zkouméni byl zdvod na 10 km.

Mizuno Run Tour Hradec Krélové — 13.6.
Jak se piSe na internetovych strdnkdch RunTour (2015a), zdvod se kond v Cervnu a zdcastnilo
se ho 179 Zen a 406 muza.
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Mizuno Run Tour Liberec — 18.7.

Poradatelé na svych internetovych strankach (Runtour, 2015b) uvadéji, Ze akce je podpofena
Sportovnim fondem statutirniho meésta Liberec. Celkové bylo podle uvedeného zdroje
ptihlaseno 1202 zavodnikt. Béhu na 10 km se zdcastnilo 204 Zen a 411 muzd.

3.2 Pozorovani obuvi bézcu na vybranych eventech

7 Yz

V nésledujici Casti prace budou graficky zpracovdny a posléze popsdny vysledky, ke kterym
autorka dospéla na zdklad€ pozorovani obuvi béZct na vybranych eventech.

V grafu 1 jsou zaneseny vysledky ze zdvodu Mizuno Run Tour v Liberci.

Graf 1 Mizuno Run Tour Liberec

Mizuno RunTour Liberec
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zdroj: vlastni zpracovani

Jak je z grafu 1 patrné, u Zen se nejvétsi oblibenosti téSily znacky Adidas (33 %) a Nike
(24 %). Na treti pozici skoncila kategorie ,,ostatni“ s 21 %. Nésledovala znacka Mizuno
s 11 %, Salomon se 6 % a na posledni ptfice skoncila znacka Inov s 5 %.

MuZi na tomto eventu nepreferovali jednu konkrétni znacku, na prvnim misté byla kategorie
wostatni* s 29 %. Na druhém misté byla znacka Adidas (28 %), na tfetim Mizuno (19 %),
nasledovala znacka Inov (8 %) a vibec nejméné byla v muzské kategorii zastoupena znacka

Salomon (3 %).
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V grafu 2 jsou zaneseny vysledky ze zdvodu Mizuno RunTour v Hradci Krélové.

Graf 2 Mizuno RunTour Hradec Kralové
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zdroj: vlastni zpracovani

Jak je z grafu 2 vidé€t, u Zen se nejvétsi oblibenosti t&€Sila znacka Nike, kterd méla zastoupeni
36 %. Na druhém misté skoncila znaCka Adidas se 33 %. Na tfetim misté skoncCila znacka
Salomon se 14 %, na Ctvrtém Mizuno s 11 %, patd byla kategorie ,,ostatni* s 6 % a znacka
Inov se mezi Zenami neobjevila ani jednou.

Rozdil je patrny v kategorii muZzi, kdy tentokradt zvitézila znacka Salomon se 30 %. Na
druhém misté mezi muzi skoncily shodn€ znacka Adidas a také kategorie ,,ostatni*“ s 23 %. Na
ctvrtém misté byla znaCka Nike s 15 %, na patém Mizuno se 7 % a znaCka Inov se objevila ve

2 %.

Pozorovani pti eventech bylo doplnéno i pisemnou anketou s péti otdzkami. Ankety (je
uvedena jako piiloha 1 této prace), se zicastnilo 20 bézcu, kteti byli vybrani z jiz sledovanych
jedinca. V nasledujici tabulce 1 jsou uvedeny odpovédi respondenti z eventi RunTour na
otdzky, které se tykaly pohlavi, véku a také toho, jak Casto béhaji a jestli se icastni béZeckych
eventd pravidelné.
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Tabulka 1 Anketa - Mizuno RunTour

Mizuno RunTour

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

muzi 36,2 61,5 5,5

Zdroj: vlastni zpracovani

Jak je ztabulky 1 patrné, osloveni respondenti jsou lidé v produktivnim véku, ktetfi chodi
béhat nékolikrat tydné a pravidelné€ navstévuji i razné bézecké eventy. Na rtuzné zavody se
vypravi i 12x do roka.

V anketé byla taktéZ uvedena otdzka ,,co ovlivnilo vybér vasi béZecké obuvi‘. Zeny
odpovidaly, Ze se nechaji ovlivnit reklamou v médiich. MuzZi se vyslovili, Ze vyhledavaji
obuv, kterd jim sedi a pokud si né€jakou znacku oblibi, zustavaji u ni. Z vySe uvedené ankety
taktéz vyplynulo, Ze vybér obuvi nezdvisi na vékové kategorii.
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V grafu 3 jsou zaneseny vysledky z pozorovani na 2 maratonu v Ceskych Bud&jovicich.

Graf 3 V> maraton Ceské Budéjovice
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zdroj: vlastni zpracovani

Jak je z grafu 3 patrné, bézkyné ve srovnatelném pomeru preferovaly znacky Adidas (36 %)
a Nike (35 %). Dalsi znacky se objevovaly vyznamné mén¢. Na tfetim misté skoncila znacka
Mizuno (14 %), na ¢tvrtém Salomon (10 %), na patém kategorie ,,ostatni*“ se 4 % a na misté
Sestém skoncila znacka Inov s 1 %.

I v muzské kategorii se nejlépe dafilo znacce Adidas (30 %) a na druhém misté znacce Nike
(21 %). Velmi dobrych vysledku dosahla znacka Salomon, kterd skoncila na tfetim misté
s 19 %. Ctvrta byla kategorie ,,ostatni““ s 15 %, patd znacka Mizuno s 9 % a Sestd znacka Inov
s6 %.
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V grafu 4 jsou zaneseny vysledky z ¥2 maratonu v Karlovych Varech.

Graf 4 2 maraton Karlovy Vary
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zdroj: vlastni zpracovani

Jak je z grafu 4 patrné, v Zenské kategorii byla nejvice zastoupena znacka Adidas se 36 %. Na
druhém mist& skoncila znacka Nike s 33 %, tieti byla znacka Mizuno s 19 %, Ctvrtd znacka
Salomon se 7 %, pata kategorie ,,ostatni*“ (3 %) a na misté Sestém skoncila znacka Inov se
2 %.

V muzské kategorii byly vysledky rozdilné — nejvice béZci mélo boty z kategorie ,,ostatni* -
26 % - jednalo se napiiklad o znacky Asics nebo Puma, na druhém misté byla znacka Adidas
(25 %), na tretim Mizuno (21 %), na ¢tvrtém Nike 15 %, na patém znacka Salomon s 9 % a na
Sestém misté znacka Inov se 2 %.
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I pozorovani pti Y2 maratonech bylo doplnéno pisemnou anketou. V tabulce 2 jsou uvedeny
odpovédi respondentt 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 vidét, i ¥2 maratonu se dcastni lidé v produktivnim véku, ktefi chodi béhat
pravidelné a pravidelné€ navstévuji i béZecké eventy. Na zavody vyrdzi i n€kolikrat do roka.

V anketé¢ byla taktéZ uvedena otdzka ,,co ovlivnilo vybér vasi bézecké obuvi“. Z odpovédi
vyplynulo, Ze Zeny sleduji reklamu a také to, jak dobré jsou slevy a akce. I muZzi odpovédéli,
7Ze sleduji akce a slevy, ale zdroveii i to, jak jim obuv pfi béhu na silnici sedi. Ani v tomto
piipadé¢ nebyla rozhodujici vekova kategorie.
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/////

probehl v Lipné nad Vltavou.

Graf 5 Salomon Trail Running Cup Lipno nad Vitavou
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zdroj: vlastni zpracovani

Jak je z grafu 5 patrné, v Zenské kategorii se oproti pfedchozim zavodium rozdily zacaly
eliminovat. Na prvnim misté sice skoncila znacka Nike s 26 % nasledovand znackou Adidas
$21 %, ale 1 dal8i znacky meély vcelku vyznamné zastoupeni. Na misté tfetim skoncila
kategorie ,,ostatni*“ s 18 %, na misté ¢tvrtém Salomon s 15 % a poprvé se viditelnéji prosadila
znacCka Inov, kterd sice skoncila na misté patém, ale tyto boty obulo 12 % bézkyn.

U muzu jiz byla patrnd orientace na obuv specializovanou na obuv do terénu. Na prvnim
misté skoncila znaCka Salomon s 25 %, na mist¢ druhém znacka Inov s 21 %. Tieti byla
kategorie ,,ostatni* s 15 %, Ctvrtd znaCka Mizuno s 18 %, patd znaCka Adidas s 12 % a na
poslednim, Sestém miste, tentokrat skoncila znacka Nike s 9 %.

Co se kategorie ,,ostatni* tyCe, tak pomérn¢ siln€¢ byly (jak mezi muZi, tak mezi Zenami)
zastoupeny znacky Asics a Puma.
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2N 2

Graf 6 pfinasi vysledky ze zavodu Salomon Trail Running Cup, ktery probéhl v oblasti Dolni{
Moravy.

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

Jak je v grafu 6 vidét, do popredi se dostaly znacky, které se specializuji na trailovou obuv.
V Zenské kategorii se na misté prvnim shodné umistily znacka Nike a kategorie ,,ostatni*
(mimo jiné znacky Asics a Puma) s 21 %, na misté druhém znacka Adidas s 19 %, tteti misto
shodné opanovaly znacky Inov a Salomon s 18 %. Nejhife tentokrat skoncila znacka Mizuno,
jejiz boty obuly jen 3 % bé&zZkyni.

V kategorii muZi se na prvnim misté umistila znacka Inov s 33 % nésledovand znackou
Salomon s 31 %. Na misté tfetim byla kategorie ,,ostatni* s 19 %, na misté Ctvrtém znacka
Mizuno s 10 %. Znacka Adidas byla s 5 % pata a Nike se 2 % Sest4.
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V nésledujici tabulce 3 jsou zaneseny vysledky ankety.

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 34,1 49 6,5

Zdroj: vlastni zpracovani

Jak je z tabulky 3 patrné, i téchto bézeckych eventu se tcastnili lidé v produktivnim veéku. Ze
sebranych dat taktéz vyplynulo, Ze osloveni béZci chodi béhat pravidelng, vesmeés kazdy den.
A pravideln€ se GcCastni i riznych béZeckych zavodu.

Z ankety mezi Zenami ddle vyplynulo, Ze ty, které obuly Adidas nebo Nike, trailové zdvody
teprve zalinaji b&hat. Ty, které mély Inov nebo Salomon, je béhaji jiz delsi dobu. Zeny
v obuvi Adidas se nechaji ovlivnit reklamou, ale zaroven se jiZ snazi zvolit obuv vhodnou do
terénu. ZkuSenéjsi zavodnice preferuji znaCky Inov a Salomon urcené do terénu. Mezi muZzi
meély znacky Salomon a Inov jasnou prevahu. Ve&kova kategorie nebyla rozhodujici, zdlezelo
spiSe na tom, jak dlouho a jak Casto se béZeckych eventa tcastni.
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Nasledujici graf ¢islo 7 pfinasi udaje z Ultra Trailového zavodu Hostynska osma.

Graf 7 Ultra Trail Inov-8 Hostynska osma
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Zdroj: vlastni zpracovani

Jak je z grafu 7 vidét, v tomto zdvod€ uZ se nejvice prosadily znacky, které se specializuji
zejména na obuv do terénu.

V Zenské kategorii se na misté prvnim s 41 % umistila znaCka Salomon, na misté druhém
$ 39 % znacka Inov. Na mist¢ tfetim byla kategorie ,,ostatni* s 9 %, na misté Ctvrtém Adidas
s 5 %, paté misto shodné obsadily znaCky Nike a Mizuno se 3 %.

Mezi muZi se nejcastéji objevila znacka Inov se 47 %, na druhé ptfi¢ce skoncCila znacka
Salomon s 37 %. Na tfeti pozici byla kategorie ,,ostatni*“ s 8 %, na misté ctvrtém znacka Nike
s 5 % a nejméné zavodnikl obulo boty znacek Adidas a Mizuno (shodné 2 %).
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V grafu 8 jsou zaneseny vysledky z Ultra Trail Salomon Slezského maratonu.

Graf 8 Ultra Trail Salomon Slezsky maraton
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Zdroj: vlastni zpracovani

Z grafu 8 je vidét, Ze u obou pohlavi mély opé&t jasnou prevahu znacky Salomon a Inov.

Mezi Zenami zvitézila znacka Salomon se 47 % nésledovand znackou Inov s 41 %. Ostatni
znaCky se objevovaly jiz minimdln¢ — Nike 5 %, Adidas 3 %, kategorie ,,ostatni* a znacka
Mizuno shodné po 2 %.

I mezi muZi dominovala znacka Salomon (51 %) nasledovana znacCkou Inov (41 %). Znacka
Adidas se objevila v 5 %, kategorie ,,ostatni* ve 2 %, znaCka Nike zaznamenala pouhé 1 %
a znaCka Mizuno se tentokrat neobjevila vubec.

Reklama ani u jednoho pohlavi neni rozhodujici, béZci si obuv vybiraji podle toho, co jim
vice sedi. Rozhodujici je i cena Inov vs. Salomon (boty Salomon jsou levnéjsi, coz je
rozhodujici hlavn€ pro mladsi dcastniky). V zdvod€ Hostynskd osma béZela jedna Zena
v botéch Nike. Ale jak posléze v anketé odpovédeéla, boty, ve kterych beha tyto zavody bézné,
si zapomnéla doma. Jinak vlastni Inov i Salomon.
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V nésledujici tabulce 4 jsou zaneseny vysledky ankety.

Tabulka 4 anketa — Ultra Trail

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

muzi 34,1 49 7,5

Zdroj: vlastni zpracovani

Jak je z tabulky 4 patrné, i téchto bézeckych eventu se tcastnili lidé v produktivnim veéku. Ze
sebranych dat taktéZ vyplynulo, Ze osloveni b&Zci chodi béhat pravidelné€, vesmés kazdy den
a nékteff trénuji i dvoufazove. A pravidelné se dc¢astni i riznych bézeckych zavodu.

Z ankety mezi Zenami ddle vyplynulo, Ze ty, které obuly Adidas nebo Nike, trailové zdvody
teprve zalinaji b&hat. Ty, které mély Inov nebo Salomon, je béhaji jiz delsi dobu. Zeny
v obuvi Adidas nechaji ovlivnit reklamou, ale zdrovenl se jiZ snazi zvolit obuv vhodnou do
terénu. ZkuSenéjsi zavodnice preferuji znaCky Inov a Salomon urcené do terénu. Mezi muZzi
meély znacky Salomon a Inov jasnou prevahu. Ve&kova kategorie nebyla rozhodujici, zdlezelo
spiSe na tom, jak dlouho a jak Casto se béZeckych eventa tcastni.
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V nésledujicim grafu 9 budou jednotlivé eventy v muZzské kategorii porovndny mezi sebou.

Graf 9 srovnani jednotlivych eventu — muzi
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Zdroj: vlastni zpracovani

Graf 9 jasné ukazuje tendenci k vybéru bot dle druhu discipliny, kdy s pfibyvajici ndroCnosti
voli béZci specializovan€jsi obuv do terénu. V silni¢nich disciplindch jasné pfevladaji klasické
znaCky — Adidas, Nike. Ultra trailové zdvody zase ovldvaji znacky Inov a Salomon.
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V nésledujicim grafu 10 mezi sebou budou porovnany jednotlivé eventy v Zenské kategorii.

Graf 10 srovnani jednotlivych eventu — Zeny
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Zdroj: vlastni zpracovani

Jak je z grafu 10 patrné, i u Zen je — stejné€ jako u muzi — viditelnd tendence vybirat si pro
naro¢né€jsi zavody specializovanou obuv pro béh v terénu. Na tu se zamétuji zejména znacky
Inov a Salomon. I Adidas a Nike sice maji ve svych produktovych faddch boty urené na béh
v ndrocnych terénech, ale marketingové se spiSe zaméfuji na masové akce urfené Siroké
vefejnosti.

Vysoka Skola ekonomie a managementu
info@vsem.cz / www.vsem.cz

31


mailto:info@vsem.cz
http://www.vsem.cz

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

V nésledujicim grafu 11 jsou srovndny vSechny eventy, muZi i Zeny dohromady.

Graf 11 Srovnani jednotlivych eventi — celkem
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Zdroj: vlastni zpracovani

Z grafu 11 je patrné, Ze znacky Adidas a Nike pfevladaly na silninich zdvodech urcenych
spiSe pro Sirokou vefejnost, naopak znaCky Inov a Salomon dominovaly na obtiZnych
a fyzicky naro¢nych zdvodech. Jak je ale vidét, vSechny sledované znacky se objevily na
vSech navstivenych eventech.

3.3 Doporuceni a optimalizace na zakladé pozorovani

Pozorovani dokdzalo, Ze b&Zci si boty nevybiraji podle partnera eventu, ale dle druhu
discipliny, kdy s pfibyvajici ndro¢nosti voli specializovanéjsi obuv do terénu.

Nicméné firmdm, které sportovni eventy =zaStituji, by autorka doporucila, aby v ném
pokracovali. Béhu se vénuje ¢im dal tim vice lidi z atraktivni cilové skupiny (ekonomicky
aktivni lidé). B&Zci jsou ochotni zkouSet nové véci a utricet za né€ penize.

Sponzorovani eventi je sice finan¢né ndro¢né, ale reklama je maximalné viditelna.
Caslavova (2009) uvadi, ze pravé sponzoring eventi nabizi nejSirs$i Skdlu moznosti. Od
reklamy na startovnich Cislech, pres internetové stranky, billboardy aZz po pojmenovani

samotné akce jménem sponzora. PfidruZené se na takovych zdvodech jist€ objevi zndmi
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sportovci nebo medidlné zndmé osobnosti a danou sportovni znacku propaguji. V zakulisi
takovych eventi se odehravaji dalsi marketingové strategie. Sportovni spole¢nosti poskytuji
ruzna fyziologickd vySetfeni, kterd sportovcim doporuci nejvhodnéjsi obuv, obleCeni a vSe
pro danou pohybovou aktivitu. Pochopitelné si ji mohou vyzkouSet a hned na misté
i zakoupit. Keller (2007) zmifiuje, Ze silnd znacka dokaZe jednotlivci sniZit riziko, zjednodusit
jeho rozhodovani a také vytvofit ocekavani. ZnacCka spotiebitelim zjednodusuje jejich
rozhodovéni pfi vybéru. Pokud znacku znaji a vi, co od ni mohou ocekdvat, dale si informace
neshanéji a rozhodnou se pro dany vyrobek. Navic vétSina lidi nerada nakupuje a vybirad
a porovnava znacky a jejich kvalitu, zkratka jednou jim néco ,,sedne*, tak jiz znaCce zistanou
veérni.

Prazkum na podobné téma realizovali i Schwarzenberger, Hyde (2013), ktefi pfi rozhovorech
s Ucastniky terénniho béZeckého zavodu zjistili, Ze jeho tcCastnici meli na nohou spiSe bézecké
boty, nez boty urCené pro trailové (terénni) béhani. NejCastéji se objevovaly znaCky Asics,
Adidas, Nike a Mizuno, coZ jsou tradi¢ni sportovni znacky, ale ne znacky specifické pro
béhani v terénu. Autofi ucastniky zdvodi rozdélili do dvou skupin: Prvni se vyznaCovala
vysokou veérnosti znacCce, zatimco druha véfila doporuceni prodejct. Divodem pro vysokou
veérnost znacce u skupiny prvni byla vysokd spokojenost s ni. Druhd skupina spiSe nez znacce
divérovala doporuceni obchodnikd. Jeji Clenové chodi do obchodu za ucelem analyzy stylu
jejich béhu a na jejim zdkladé si nechdvaji doporucit boty, které se pro n€ hodi nejlépe.

V rozporu s témito odbornymi ndzory je vyzkum Spole€nosti Factum Invenio (2004). Z toho
vyplynulo, Ze pro nakupujici znacka nehraje zdsadni roli. Ovlivnit se ji nechaji hlavné¢ mladi
lidé a také aktivni sportovci. Jejich loajalita je vSak spiSe nizkd. V piipad¢, Ze by jejich znacka
nebyla v obchodé€, kam chodi nakupovat, dostupnd, témét polovina oslovenych si pofidila
znacku jinou. Dulezité je ovSem zminit, Ze Schvarzenberger a Hyde pruzkum provadéli
v Austrilii, kdeZto Factum Invenio v Ceské republice.

Dulezité je také zminit, Ze i Adidas a Nike nabizeji boty do terénu, stejné tak Salomon a Inov
maji ve svém portfoliu boty na silnici. Prvni dvé jmenované firmy se ale marketingove vénuji
spiSe popularnim zavodim uréenym pro Sirokou vefejnost, druhé dvé jmenované se zase
zaméfuji na béZce, ktefi se zdcCastiiuji naro¢néjsich zavoda.

Pti dalSim zkoumdni této problematiky by autorka doporucila spiSe kvalitativni vyzkum.
Vhodné by bylo i provést rozhovory s marketingovymi fediteli firem a zjistit od nich, na koho
si preji cilit reklamu a jakym zptisobem, co vSechno pfi eventech nabizeji a jaka je jejich
dlouhodoba4 strategie.
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4 Zavér

Pohyb je pfirozenou soucdsti lidského Zivota, promitdme do n¢j naSe emoce, pocity, fyzicky
a psychicky stav. Jednim z nejobvyklejSich pohybt je béh. Déti jim vyjadiuji radost, nebo jej
pouzivaji jako utek od nebezpeci, €i jen jako soucdst jak se dostat co nejrychleji na hriste, za
kamarddem, k mistu nové hry. S postupujicim vékem a povinnostmi pohybu jako takového
zacind ubyvat, ptidava se k tomu sedavé zaméstnani, dojizdéni do prace apod. Jedinec se citi
,»nevybity“, néco mu chybi. Navic zacind pribyvat na vaze a ztraci kondici. Soucasny trend
zdravého Zivotniho stylu nabada k navratu k pohybu. Boomem jsou rizna hromadna cvicent,
posilovny, kruhové tréninky apod. B&h jako nejptirozenéjsi pohyb je chvilku moderni, chvilku
upadd do stinu novych aktivit, ale je tu pofad. Je to nejlevnéjsi a nejdostupnéjsi zpusob
odreagovani se od sedavého Zivotniho stylu. Béhat se dd na vesnici, v pfirod€, ve meste,
zkréatka vSude. Posledni desetileti se stdvaji modni hromadné bézecké zdvody, ke kterym se
pfidruzuji béhy spiSe pro zdbavu — rodinné, détské, firemni béhy. Zivody se tak stdvaji
dostupné nejen pro zavodniky, piipadné amatérské béZce, ale i pro Sirokou vefejnost.
V televizi probihaji rizné vyzvy, reklamy se zaméfuji na sportovni oblecCeni. Supermarkety do
svych sortimentd zarazuji béZzecké obleceni na kazdou ro¢ni dobu. Na jedince se hrne kult
Kalokaghatie (harmonie téla a duSe). Byt fit, byt v kondici je prosté tzv. ,,IN“. Velice dobie
téchto véci zacali vyuzivat i nektefi obchodnici. Blackshaw (2012) uvadi, Ze sport méa
obrovsky marketingovy kapitdl. Zndmi sportovci chodi v urcité znacce, sportovni udélost —
event sponzoruje spolecnost vyrdbé&jici sportovni zboZzi. Zkritka vSude se do podvédomi
dostav4, Ze je tfeba sportovat a jesté u toho dobfe vypadat praveé v dané sportovni znacce.

Pro béh je nejzédkladn€j$i véci obuv. Ano, jsou i tendence béhat bez bot, Abe Bikila to
dokonce dotdhl na post olympijského vitéze v maratonu, ale i tomu se dokdzali vyrobci
prizpisobit. Extrémy jako bosy béh ovSem nejsou pfedmétem zkoumdni této bakalarské
prace. Jejim cilem bylo zmapovat popularitu vyrobcti bézeckych bot skrz razné bézecké
komunity a zjistit, zda m4 partner/sponzor béZeckého eventu vyrabéjici sportovni obuv vliv na
spotfebni chovéni koncového zdkaznika. Tzn. jestli méli béZci, ktefi se ucastnili vybraného
béZeckého zavodu, na nohou obuv od partnera akce.

Tato bakalafska prace se zabyvala vice druhy bézeckych sportovnich eventii. Na zdkladé dat
se autorka prace piiklani k vyzkumim Kellera (2007) a Schwarzenberger a Hyda (2013), ale
pouze do jisté miry.

Z pozorovani vyplynulo, Ze v zdvodech Mizuno RunTour jsou u Zen nejoblibené€jSi znacky
Adidas a Nike, znacka Inov se neobjevila téméf vibec. V anketé bézkyné uvadely, Ze obuv
voli podle reklamy. MuZi upfednostiiovali znacku Adidas a v anketé uvedli, Ze maji radi obuv,
kterd jim sedi a k oblibené znaCce se vraci. Z ankety taktézZ vyplynulo, Ze vybér obuvi
nezdvisi na v€kové kategorii.

Pfi Y2 maraténech Zeny ve srovnatelném pomeru preferovaly znacky Nike a Adidas. V muZzské
kategorii byly zastoupeny vSechny znacky. Z ankety vyplynulo, Ze Zeny sleduji reklamu
a také to, jak dobré jsou slevy a akce. I muZzi odpovidali, Ze sleduji akce a slevy, ale zaroven
i to, jak jim obuv pfi béhu na silnici sedi. Ani v tomto pfipad€ nebyla rozhodujici vékova
kategorie.

Vysoka skola ekonomie a managementu
info@vsem.cz / www.vsem.cz

34


mailto:info@vsem.cz
http://www.vsem.cz

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

U zavodu ze série Salomon Trail Running Cup jiZ bylo v Zenské kategorii zastoupeno vice
znacCek, ale Adidas a Nike stdle prevladaly. Muzi se v této kategorii zdvodu jiZ orientovali na
obuv specializovanou do terénu. Pomérn¢ siln€ byly (jak v Zenské, tak muzské kategorii)
zastoupeny znacky Asics a Puma. Z ankety mezi Zenami vyplynulo, Ze ty, které obuly Adidas
nebo Nike, trailové zdvody teprve zacinaji béhat. Ty, které mély Inov nebo Salomon, jizZ
bé&haji del§i dobu. Zeny v obuvi Adidas se nechaji ovlivnit reklamou, ale zdrovei se jiZ snazi
zvolit obuv vhodnou do terénu. ZkuSenéjsi zdvodnice jiz preferuji znacky Inov a Salomon
urcené do terénu. Mezi muzi mely znacky Salomon a Inov jasnou prevahu. Vékov4 kategorie
nebyla rozhodujici, zaleZelo spiSe na tom, jak dlouho a jak Casto se bézeckych eventt dcastni.
Pri extrémnich Ultra trailovych zdvodech mély jasnou pievahu znacky Salomon a Inov.
Reklama ani u jednoho pohlavi nebyla rozhodujici, bézci si obuv vybiraji podle toho, jak jim
sedi.

Priace tedy dokazala, Ze béZci si boty vybiraji dle druhu discipliny, kdy s pfibyvajici
ndrocnosti voli specializovanéj$i obuv do terénu. V silninich disciplindch jasné prevladaji
klasické znaCky — Adidas, Nike.

Na zacatku prace byly stanoveny i diléi cile, které mély potvrdit nebo vyvritit nasledujici
tvrzeni:

1 — Zjistit, jestli vice jak 20 % béZcu pouziva bézeckou obuv stejné znacky jako je generalni
sponzor eventu: Toto tvrzeni se nepotvrdilo. Znacka bé&Zecké obuvi sice korespondovala se
znamymi znackami a velkd ¢ast sportovct danou znacku pouzivala, ale nebylo to zdaleka tak
markantni, jak autorka pfedpokladala. Vice neZzli znacku sponzora béZci rozliSovali dle druhu
povrchu, znalosti z reklamy, osvédCenosti, zkuSenosti (min€no trovni vykonnosti).

2 - Zeny voli ast&ji béZeckou obuv dle sponzora eventu nezli muZi: Toto tvrzeni se potvrdilo,
markantni to bylo zejména u silni¢nich béha. Co se tyce Ultra Traild, zde se jiz rozdil mezi
muzi a Zenami vyrovnava.

3 - Nejvetsi zastoupeni beZecké obuvi ma vyrobce znacky Adidas: Toto tvrzeni se
nepotvrdilo, ale jednoznacné€ jej nelze zamitnout. Pokud bychom ho rozdé¢lili na silnicni
a terénni béhy, tak by se u silni¢nich béht potvrdilo, u terénnich nikoliv. Obecné by se dalo
fici, Ze Cim t&€Z$1 zavod v terénu, tim méné bé&Zci voli znaCku Adidas. Pfitom i znacky Adidas
a Nike vyrdbé&ji boty urcené na beh v terénu.

Tato bakalarska prace naznacila mozny vliv sponzorovani eventii na koupi obuvi. Tendence
jednotlivych sportovcu by se daly rozd€lit do n€kolika kategorii. Jednou z nich je rozdéleni na
silni¢ni a terénni zdvody a jejich obtiZnost. Pfi silni¢nich bézich zdvodnici voli nejcastéji
Adidas a Nike. Pii terénnich bézich velice zdleZi na néro&nosti zavodu. Cim je obtizng&jii, tim
vice se na nohou zavodnikd objevuji znacky Inov a Salomon. Pomérné zajimavé je
i genderové rozdéleni. Zeny daji vice na reklamu a muZi na pohodli. Pokud jim n&jaka obuv
padne, kupuji si ji opakované.
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Priloha 1 — Anketa

ANKETA

Tato anketa bude pouzita jako kvalitativni doplnéni vyzkumu v bakaldiské praci. Veskeré
udaje jsou anonymni a budou pozity vyhradné v bakalérské préci a s ni spojenych publikaci.

Prosime, odpovézte na otdzky pravdive, prvni tfi zakrouZzkujte, ptipadné dopliite. Na posledni
otdzku se, prosim, odpovézte strucné nekolika veétami.

1) Kolik Vam je let?

a) 10-20 b) 20-40 ¢) 40-60 d) 60-vice

2) Kolikrat jste se zicastnil/ziacastnila podobnych eventu za poslednich 5 let?
a) Poprvé b)2x-4x ¢) 5x-7x d) vicekrat (napiSte kolikrat).................

3) Jak casto si chodite tydné zabéhat?

a) Ox-1x b) 2x-3x ¢) 4x-5x d) vicekrat (uved’te kolikrat)........
4) Jakou znacku bézecké obuvi pouzivate?

a) Adidas b) Nike ¢) Salomon d) Mizuno e) Inov

d) jinou(uved’te jakou)..............ooeineinn.
5) Co ovlivnilo vybér vasi bézecké obuvi

a) reklama  b) doporuceni zndmych ¢) sponzor zdvodu  d) vlastni zkuSenost

e) jiné davody (uvedte JaKE)......c.viiri i
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Priloha 2 — Priklad zaznamového archu

znacka |pocet bézcu

adidas

nike

1nov

salomon

mizuno

ostatni

Nahodné zvoleni bézci dle poradi 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 béZci 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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