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Anotace 

 

Název:   Management sportovní akce na pøíkladu Red Bull Nordix 2010   

 

 

Cíle práce:   Cílem bakaláøské práce je vytvoøit návrh mo�ností a pøíle�itosti  

                                    pro zlep�ení dal�ího roèníku akce Red Bull Nordix na  

   základì analýzy roèníku leto�ního. Úkolem je zjistit zájem  

   náv�tìvníkù o akci prostøednictvím osobního dotazování. 
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Title:   Management of sports event in case of Red Bull Nordix 2010 

 

Objectives:  The main objective of this work is to create  a design of options  

and possibilities to improve next year of Red Bull Nordix   

based on year�s event. The challenge is to find visitors  

interested in the event by means of  personal interviews. 
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1 Cíle a úkoly práce 

 

1.1 Cíle práce 

 

Cílem této bakaláøské práce je analyzovat leto�ní roèník akce Red Bull Nordix a 

prostøednictvím osobního dotazování zjistit zájem o tuto akci mezi náv�tìvníky a 

úèastníky. Na základì vyhodnocených informací je cílem autora vytvoøit návrh 

mo�ností a pøíle�itostí pro zlep�ení dal�ího roèníku. 

 

1.2 Dílèí úkoly práce 

 

 analyzovat leto�ní roèník sportovní akce Red Bull Nordix 2010  

 

 vytvoøit dotazník, prostøednictvím kterého bude zji��ována na vzorku 

respondentù spokojenost s organizací a zájem o akci 

 

 prezentovat výsledky výzkumu 

 

 vytvoøit návrh pro zlep�ení dal�ího roèníku akce 
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2 Úvod 

 

 Být v nìèem první je stále tì��í a tì��í. Vymyslet nìco nového, originálního a 

neotøelého také. Znaèka Red Bull je stále napøed díky velmi promy�lenému a 

kreativnímu marketingu. Tì�ko se hledá sportovní odvìtví, v kterém znaèka Red Bull 

nìjakým zpùsobem neparticipuje. Red Bull dal vzniknout takovým sportovním 

událostem jako je napøíklad svìtová série Red Bull Air Race, vlastní dvì stáje 

Formule 1, má dva fotbalové kluby a jeden hokejový tým, podporuje rozvoj mladých 

a nadaných hudebníkù v programu Red Bull Music Academy a dal�ích nìkolik stovek 

výrazných jmen z oblasti sportu a kultury podporuje nejen finanènì, ale poskytuje jim 

zázemí pro jejich vlastní realizaci. Proto je tato spoleènost nìco, o èem se poøád mluví 

a je v�ude vidìt. Ka�dá akce kterou Red Bull produkuje, nebo se na ní èásteènì podílí 

znamená kvalitu a diváckou atraktivitu. Red Bull není jen znaèka energetického 

nápoje, je to pøedev�ím kultura, která doká�e oslovit ka�dého, kdo má rád adrenalin a 

nové vìci. 

 Sport je vzhledem k marketingové koncepci znaèky Red Bull základní prvek. 

Red Bull si je dobøe vìdom, �e na zákazníky nestaèí pouze plané sliby a pøehnané 

reklamy, ale chtìjí opravdu vidìt, �e nìco funguje. A kde jinde potøebujete naèerpat 

energii víc, ne� právì pøi sportu? Red Bull pomáhá posouvat hranice sportovních 

mo�ností a díky tomu se vryl do povìdomí v�ech pøíznivcù svìta sportu. Ka�doroènì 

se poøádají pod zá�titou znaèky Red Bull stovky atraktivních sportovních akcí po 

celém svìtì. Velké a nákladné svìtové série (napø. Red Bull Air Race) støídají men�í 

lokální eventy, mezi které patøí i Red Bull Nordix, neboli ½skicross na bì�kách½.  

Vzhledem k popularitì klasického ly�ování u nás a svìtovým úspìchùm èeských 

reprezentantù v bìhu na ly�ích se ji� od minulého roku spekulovalo o mo�nosti 

sportovní akci Red Bull Nordix uspoøádat i v Èeské republice. Spekulace se staly 

realitou a 13.bøezna 2010 Bo�í Dar pøivítal pøes stovku závodníkù soupeøící proti sobì 

v netradièní disciplínì. Èeská republika se tak stala dal�ím hostitelem zbrusu nové 

neoficiální disciplíny v bìhu na ly�ích, která se ji� tì�ila velkému zájmu diváku 

napøíklad v Rakousku a Slovinsku. 
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3 Teoretická èást 

 

 V teoretické èásti se zamìøím na objasnìní základních pojmù týkajících se 

tématu práce.  

 

3.1  Definice pojmu Management 

 

 Abychom správnì porozumìli obsahu této práce, je zapotøebí zaèít s definicí 

managementu jako takového. 

Hovoøíme-li o managementu, mù�eme øíci, �e existují rùzné interpretace tohoto 

pojmu, ale základní princip tìchto definic zùstává prakticky stejný. 

 

Pro pøiblí�ení zde uvádím nìkteré definice pojmu management: 

 

 KOONTZ,WEIHRICH (1993): 

�Management je proces vytváøení a udr�ování prostøedí, v kterém jednotlivci 

pracují spolu ve skupinì a efektivnì dosahují vytyèených cílù.�
 (1, s.28) 

 

 ROBBINS, COULTER (2004)  

�Management je proces koordinace pracovních aktivit lidí tak, aby byly 

provedeny úèinnì a efektivnì. Proces reprezentuje probíhající funkce nebo hlavní 

aktivity mana�erù. Tyto funkce jsou: plánování, organizování, vedení a 

kontrolování.� (2, s.23) 

 

Vý�e zmínìní autoøi ROBBINS, COULTER (2, s.25) ve své knize detailnìji popisují 

jednotlivé funkce mana�era: 

 

 Plánování je mana�erská funkce, která zahrnuje proces definování cílù. 

Formulování strategií pro dosa�ení daných cílù a zpracování plánù pro koordinaci a 

integraci jednotlivých èinností. 

 

 Organizování zahrnuje stanovení úkolù, urèení, kdo je bude plnit, jak budou 

uspoøádány do skupin, kdo bude komu pøedávat zprávy , kde se bude rozhodovat. 
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 Obsahem vedení jako mana�erské funkce je motivování podøízených, 

ovlivòování jednotlivcù nebo týmù, výbìr nejvhodnìj�ích komunikaèních cest a 

zvládání problémù, zpùsobených chováním zamìstnancù. 

 

 Kontrola je mana�erská funkce, jejím� obsahem je monitorování skuteèné 

výkonnosti, její srovnání se standardy, v pøípadì potøeby i hledání nápravných 

opatøení. 

 

Podle ROBBINS, COULTER (2004)  je právì koordinace práce ostatních to, co 

odli�uje mana�erské pozice od nemana�erských. 

 

 Jiní autoøi (DONNELLY,GIBSON, IVANCEVICH, 1997) definují 

management jako �proces koordinování èinností skupiny pracovníkù, realizovaný 

jednotlivcem nebo skupinou lidí za úèelem dosa�ení urèitých výsledkù, kterých nelze 

dosáhnout individuální prací.
� 

 
 

3.2  Funkce a role managera 

 
 Mana�er je tedy vedoucí osoba organizované skupiny, která stojí za efektivnì 

odvedenými cíli práce této skupiny. Mìl by to být vynikající odborník nejen se 

znalostmi v daném oboru, ale hlavnì autoritativní osobnost, která doká�e lidi 

motivovat a povzbuzovat v dosa�ení stanovených cílù. 

 

V literatuøe se mù�eme setkat s takovými to definicemi: 

 

 �Mana�er je ten, co pracuje s lidmi a koordinuje jejich aktivity tak, aby bylo 

dosa�eno cílù organizace. To znamená, �e koordinuje práci skupin v jednotlivých 

oddìleních nebo i osob pùsobících mimo organizaci, jako jsou doèasní zamìstnanci 

nebo zamìstnanci dodavatelù�. (2, s.22) 
 

  �Mana�eøi zabezpeèují, aby jejich organizace fungovaly nebo jejich útvary 

efektivnì pracovaly a jsou odpovìdní za dosahování po�adovaných výsledkù. Jsou 
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jim pøitom udìleny urèité pravomoci nad lidmi pracujícími v dané èásti organizace èi 

ve funkèním útvaru. Mana�eøi v�ak nemusejí mít �ádný podøízený personál.� (4) 
 

Role Popis Pøíklad èinností 

Oblast mezilidských 

vztahù 
    

Mana�er s autoritou Symbolický vùdce: provádí øadu rutinních èinností v 

právní a sociální oblasti. 
Pøijímání náv�tìv, podepisování právních 

dokumentù. 

Vùdce Odpovìdný za motivaci podøízených, nábor, �kolení 

apod. 
Vykonává v�echny aktivity ve vztahu k 

podøízeným. 

Budovatel vztahù Udr�uje sí� vnìj�ích kontaktù a osob poskytujících 

informace. 

Vyøizování po�ty, odpovìdi, pracuje v 

externích výborech a podobných vnìj�ích 

aktivitách. 

Oblast pøedávání 

informací 
    

Monitorování Vyhledává a pøijímá rùzné interní a externí informace 

potøebné pro pochopení organizace a prostøedí. 
Sleduje periodické tiskoviny, udr�uje osobní 

kontakty. 

Roz�iøování Pøedává pøijaté informace (externí a od podøízených) 

dal�ím pracovníkùm. 
Vede informaèní porady, získává informace po 

telefonu. 

Mluvèí Pøedává informace o plánech, postupech, aktivitách a 

výsledcích smìrem ven. Vede porady a poskytuje informace médiím. 

Oblast rozhodování     

Podnikatel Zkoumá organizace a prostøedí z hlediska pøíle�itostí a 

iniciativ pro projekty, pøiná�ející zmìny a zlep�ení. 
Organizuje strategické a hodnotící porady pro 

tvorbu nových programù. 

Krizový mana�er Odpovìdný za nápravná opatøení, pokud se organizace 

dostane do záva�ných a neèekaných tì�kostí. 
Organizuje strategické a hodnotící porady, 

projednávající krize a problematické situace. 

Alokátor zdrojù Odpovìdný za alokování zdrojù organizace, za 

rozhodování nebo za schvalování rozhodnutí. 

Vytváøí èasový harmonogram, autorizuje 

po�adavky: provádí v�echny aktivity spojené s 

rozpoètem a plánováním práce podøízených. 

Vyjednávaè Odpovìdný za zastupování organizace pøi v�ech 

hlavních jednání. 
Úèastní se vyjednávání s odbory. 

 

         Tabulka è. 001: Mana�erské role podle Mintzberga 

Zdroj: Robbins,Coulter (2004) 

 

3.3 Definice pojmu Sportovní management 

 

 Definice sportovního managementu se od definice managementu jako 

takového v zásadì neli�í. Jen je aplikovaný do oblasti sportu. 

Podle ÈÁSLAVOVÉ (2000) lze sportovní management definovat takto: �Pojem 

sportovní management, eventuálnì management sportu lze chápat jako zpùsob 

uceleného øízení tìlovýchovných a sportovních svazù, spolkù, klubù, tìlovýchovných 

jednot,dru�stev, které alespoò zèásti akceptují podnikatelsky orientované chování. 

�(5) 
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 Vznik pojmu sportovní management si vynutila sama doba. V dne�ní dobì se 

sport øadí na pøední pøíèky volnoèasých aktivit, a to jak aktivní, tak i pasivní formou. 

V této sféøe se vyskytují velké finanèní èástky a je proto na snaze je efektivnì 

vyu�ívat. 

Sportovní management nabývá stále více na dùle�itosti. Není tedy výjimkou , �e i 

tento obor potøebuje efektivní øízení a kvalifikované odborníky. 

 

3.4 Sportovní manager 

 

 Pojem sportovní manager aplikuje obecnì základní èinnosti mana�era do 

oblasti sportu a jeho specifických potøeb. 

 Podle ÈÁSLAVOVÉ (2009) se øídící pracovník v prostøedí sportovního 

managementu mù�e vyskytovat na následujících úrovních: (7, s.25) 

 

 Manager na úrovni vedení sportovní èinnosti vedoucí sportovních dru�stev 

i jednotlivcù ve vy��ích soutì�ích, specialisté, vy�kolení pro sportovní akce ad 

hoc- pøíprava mistrovství svìta, Evropy, pøíprava OH, pøíprava Gymnaestrády 

apod., specialisté pro uplatnìní sportu ve volném èase lidí, v pracovním 

procesu, mezi zdravotnì handicapovanými lidmi atd. 

 

 Mana�er na úrovni øízení urèitého sportovního spolku, resp.organizace, 

èlenové výkonných výborù sportovních a tìlovýchovných svazù, sekretáøi 

svazù, vedoucí sportovních støedisek øízených armádou a policií apod. 

 

 Mana�eøi v podnikatelském sektoru výroby sportovního zbo�í èi 

provozování placených tìlovýchovných slu�eb, vedoucí fitness, vedoucí 

výroby sportovního náøadí a náèinní, pracovníci reklamních a marketingových 

agentur pro TVS apod. 
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3.5 Marketing 

 

 Ka�dá spoleènost má urèité potøeby, pøání a po�adavky. Marketing je nástroj, 

který se sna�í tyto pøání ovlivòovat a propagovat konkrétní pøedstavy o ideálním 

produktu pro spotøebitele. Právì pocit nedostatku, tedy lidská potøeba nìèeho, je 

základní koncepce, na které je marketing zalo�en. (6) 

 Podle KOTLERA (2007) je definice marketingu mo�né chápat ze dvou 

hledisek, a to jako sociální definici a mana�erskou definici. 

 Sociální definice zní: �Marketing je sociální proces, pøi kterém jednotlivci a 

skupiny získávají to, co si pøejí a co potøebují, prostøednictvím tvorby, nabídky, a 

smìny hodnotných produktù a slu�eb s ostatními.� 

Tato definice poukazuje na úlohu marketingu jak poskytovat vy��í �ivotní standard. 

Naopak v mana�erských definicích je marketing chápán jako umìní prodávat 

produkty. 

 �Je to proces plánování a implementace koncepcí, cen, propagace a distribuce 

idejí, zbo�í a slu�eb pro vytváøení smìn, které uspokojují cíle jednotlivcù a 

organizací.� (7) 

 

 �Marketing definujeme jako spoleèenský a mana�erský proces, jeho� 

prostøednictvím uspokojují jednotlivci a skupiny své potøeby a pøání v procesu výroby 

a smìny produktù a hodnot. Dne�ní marketing je tøeba chápat nikoliv ve starém 

významu jako schopnost prodat- �pøesvìdèit a prodat�- ale v novém významu 

uspokojování potøeb zákazníka. K prodeji dochází a� poté, co je produkt vyroben. 

Naopak marketing zaèíná dávno pøedtím, ne� má spoleènost produkt k prodeji.� (8) 

 

 HORÁKOVÁ (1992) ve své knize uvádí definici pøijatou Americkou 

marketingovou spoleèností (AMA, 1985): �Marketing je procesem plánování a 

naplòování koncepce, oceòování, propagace a distribuce my�lenek, výrobkù a slu�eb, 

který smìøuje k uskuteènìní vzájemné výmìny, uspokojující potøeby jedincù a 

organizací.�(9,s.25) 
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3.5.1 Sportovní marketing 

 

 Jestli�e podstata marketingu je schopnost  uspokojovat po�adavky a pøání 

zákazníkù, pak sportovní marketing je implementace marketingu jako takového v 

oblasti sportu. 

 

 Samotný sportovní marketing je odvìtví relativnì mladé a stále se vyvíjecí. 

Jak uvádí ÈÁSLAVOVÁ (2009) v Èeské republice se zatím marketingové koncepce 

v oblasti sportu prosazují jen ojedinìle. Pokud se vyskytují, tak mají zpravidla dvojí 

podobu: (5) 

 

1) Marketing jako sponzorování: 

Èáslavová uvádí defnici od Mulin, J., Hardy, S. Sutton W.A.(2000): �Termín 

sponzorování se vyu�ívá k získání práv pøièlenìných nebo pøímo spojovaných 

s produktem nebo akcí s cílem získat u�itek z tohoto spojení. Sponzor pak pou�ívá 

tento vztah k dosa�ení svých propagaèních cílù nebo k podpoøe �ir�ích 

marketingových cílù. Práva získaná z tohoto vztahu mohou zahrnovat 

maloobchodní pøíle�itosti, koupi práva na u�ití jména ve vysílacích èasech nebo 

programu hospitality.�  

 

2) Marketing jako sportovní reklama: 

Reklama je jednou z forem komerèní komunikace. Jejím smyslem je doruèit 

reklamní sdìlení cílové skupinì a zmìnit její uva�ování, chování - typicky za 

úèelem prodeje produktu èi komunikované znaèky. (13) 

Sportovní reklama vyu�ívá komunikaèních médií specifických pro oblast sportu. 

Základní funkce, které reklama mù�e  plnit jsou funkce informaèní, pøesvìdèovací 

a funkce upomínací. Sportovní reklamu mù�eme dìlit následovnì: 

1. reklama na dresech a sportovních odìvech 

2. reklama na startovacích èíslech 

3. reklama na mantinelu (na pásu) 
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4. reklama na sportovním náøadí a náèiní 

5. reklama na výsledkových tabulích 

6. reklama na reklamních panelech a transparentech 

 

3.6 Management sportovní akce 

 

 Zárukou úspìchu a jedineènosti sportovní akce je bezesporu kvalitní pøíprava. 

Ta se neobejde bez notné dávky mana�erských dovedností. Americký sportovní 

výukový program vytvoøil soubor pravidel pro plánování a organizování sportovní 

akce, který krok za krokem provádí organizátory a poøadatele k vytvoøení kvalitní 

události. Tato ucelená koncepce pravidel je sestavena z 18 kategorií (10): 

 

1. Naplánování hlavních cílù 

2. Finanèní analýza (plán) 

3. Vytvoøení pravidel a oficiálních stanov akce 

4. Plán výuky trenérù 

5. Risk management 

6. Registraèní proces 

7. Èasový harmonogram akce 

8. Technické zabezpeèení akce 

9. Vybavení, obleèení a zásoby 

10.  Vyhlá�ení výsledkù 

11.  Zabezpeèení obèerstvení 

12.  Zabezpeèení dopravy 

13.  Zabezpeèení ubytování 

14. Propagaèní strategie 

15. Vytvoøení plánu pro PR 

16.  Kvalitní komunikace 

17. Hodnocení výsledkù akce 

18. Personální zaji�tìní sportovní akce 

 

 



 

 16 

3.6.1 Postup pøi organizaci sportovní akce 

 Pøi samotné realizaci sportovní akce nám mù�e být nápomocný 

standardizovaný soubor 10 navazujících etap, které uvádí ÈÁSLAVOVÁ (2000). 

Organizátor akce tedy nemusí pracnì vymý�let postup pro samotnou realizaci, ale dr�í 

se pøedem vytyèených etap. (11, s.21) 

1. etapa � Souèasná situace 

Pøehled souèasného stavu umo�ní organizátorovi rozhodnout o cíli akce a cestì, která 

k nìmu vede, i o volbì prostøedkù a nástrojù k jeho uskuteènìní. V pøípadì, �e cíl je 

pøedem pevnì zadán, odhalí tato etapa, zda je v silách organizátora tuto akci 

uskuteènit. 

Kontrolní otázka: Jak jsme na tom? 

 

2. etapa � Budoucí prostøedí 

Je tøeba mít jasnou pøedstavu o tom, jaká rizika akce skrývá. Pøedvídatelná rizika by 

mìl organizátor sní�it na minimum a eventuálnì poèítat s èasovými a hmotnými 

rezervami. Pøi øe�ení nepøedvídatelných rizik by mìl dokázat svoji pru�nost a invenci. 

Kontrolní otázka: Co lze pøedpokládat? 

 

3. etapa � Na�e souèasné mo�nosti 

Pøedmìtem této fáze postupu je reálné zhodnocení svých mo�ností, pøedností  

a nedostatkù. Jen tak lze predestinovat stupeò úspì�nosti. 

Kontrolní otázka: Kam a� jsme schopni postoupit? 

 

4. etapa � Mo�né smìry 

Zále�í-li vymezení cílù na organizátorovi, mù�e urèit i nìkolik cílù, o nich� se posléze 

rozhodne, zda budou v�echny vzhledem k pøedchozím etapám pøedmìtem realizace a 

nebo z nich stanoví výbìr, který je adekvátní souèasným mo�nostem. Pozor ,rùzné 
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cíle v�ak mohou vy�adovat i rùzné smìry jejich dosa�ení, nìkdy i naprosto 

protichùdné. 

Kontrolní otázka:  Kam bychom mohli jít? 

 

5. etapa � Na�e cíle 

Pøedstavuje stanovení cílù na základì pøedchozí etapy, jejich strukturu, hierarchizaci 

èi optimalizaci. 

Kontrolní otázka: Kam chceme dospìt? 

 

6. etapa � Mo�né pøístupové cesty 

V nìkterých situacích existuje více zpùsobù, jak dosáhnout vytýèeného cíle. Døíve 

ne� uskuteèníme akci, musíme zvá�it ze v�ech hledisek v�echny strategické varianty. 

Kontrolní otázka: Jak tam mù�eme dojít? 

 

7. etapa � Zvolená cesta strategie 

Zhodnocení úèinkù a dùsledkù rùzných mo�ných strategií umo�ní zvolit tu, která je 

celkovì nejvýhodnìj�í. 

Kontrolní otázka: Co budeme dìlat? 

 

8. etapa � Program akce 

Kdy� organizátor zvolil cíle i strategii jejich realizace,mù�e se zabývat detaily plánu 

èinnosti z hlediska co nejlep�ího výsledku. Rozdìlit role jednotlivých úèastníkù, 

stanovit plán akcí, èasové rozpisy a termíny a zpùsob kontroly. 

Kontrolní otázka: Jak to provedeme? 

 

9. etapa � Rozpoèet 

V návaznosti na pøedchozí etapu je nutné stanovit rozpoèet výdajù a pøíjmù celé akce. 

Strana pøíjmù musí vyjadøovat typy finanèních zdrojù, jejich vý�i (napø. poplatky 
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úèastníkù, vstupné, dotace, dary od soukromých osob, dary od firem apod.). Strana 

výdajù musí úèelovì podle v�ech èinností sportovní akce vyjadøovat druhy výdajù a 

jejich vý�i. 

Kontrolní otázka: Co budeme potøebovat? 

 

10. etapa � Pøehled a kontrola 

Aby nedocházelo k ne�ádoucím a èasto nákladným omylùm a zpo�dìním celé akce, je 

tøeba kontrolovat prùbìh akce a ve vhodný okam�ik uèinit zásah, který by eliminoval 

výkyvy. 

Kontrolní otázka: Co z toho vyplývá pro realizaci? 
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4 Metodologická èást 

 

4.1 Marketingový výzkum 

 

 Pokud se pou�tíme do nìjakého projektu, mìli bychom si zajistit informace o 

pøáních, potøebách a po�adavcích spoleènosti. Marketingový výzkum je souèástí 

úspì�ného marketingového øízení. Aby marketing dokázal splnit nejen po�adavky 

podnikatelského zámìru, ale, a to hlavnì, uspokojit po�adavky zákazníkù, musí jeho 

kroky vést k vytvoøení nìèeho, po èem je poptávka. Marketingový výzkum pracuje 

s mnoha vìdními obory jako jsou statistika, matematika, sociologie nebo psychologie. 

 

 PØIBOVÁ (1996) uvádí velmi obsáhlou a naprosto vypovídající pøijatou 

definici ze slovníku marketingových pojmù: �Marketingový výzkum je chápan jako 

funkce, která spojuje spotøebitele, zákazníka a veøejnost s marketingovým 

pracovníkem prostøednictvím informací- informací u�ívaných k zji��ování a 

definování marketingových pøíle�itostí a problémù, k tvorbì, zdokonalování a 

hodnocení marketingových akcí, monitorování marketingového úsilí a k zlep�ování 

pochopení marketingu jako procesu. Marketingový výzkum specifikuje po�adované 

informace podle vhodnosti k øe�ení tìchto problémù , vytváøí metody pro sbìr 

informací, øídí a uskuteèòuje proces sbìru dat, analyzuje výsledky a sdìluje zji�tìné 

poznatky a jejich dùsledky.� 

 

 Marketingový výzkum a výzkum trhu jsou dva odli�nì pojmy. Výzkum trhu 

znamená �systematické shroma�ïování, zaznamenávání a analýza dat se zøetelem na 

urèitý trh, kde trhem je mínìna specifická skupina zákazníkù ve specifické 

geografické oblasti.� (12, s.13) 
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4.1.1 Proces marketingového výzkumu 

 

 Procesem marketingového výzkumu je mínìna urèitá posloupnost logicky na 

sebe navazujících krokù. Tato posloupnost zaèíná formulováním cíle výzkumu, neboli 

definováním výzkumného problému. Dal�í fáze je urèení zdroje dat. Zpravidla se 

pracuje s dvìma zdroji dat, a to primárními a sekundárními. Sekundární data jsou 

data, která u� byla v minulosti vytvoøena k jinému projektu. Øe�iteli jsou pøístupná 

zadarmo, nebo za úplatu. Novì, na míru øe�enému problému,  jsou shromá�dìná 

primární data. Dal�ím krokem výzkumu je urèení metody a techniky sbìru dat. 

Technik je nìkolik a ka�dá má pro øe�ený problém jinou vypovídací schopnost. 

 

Technika sbìru dat 
Úèast tìch, kdo poskytují 

informace 

Úèast tìch, kdo 

shroma�ïují informace 

Pozorování �ádná Znaèná 

Osobní dotazování Znaèná Znaèná 

Telefonické dotazování Znaèná Znaèná 

Písemné dotazování Znaèná �ádná 

Elektronické dotazování Znaèná  �ádná 

Laboratorní experiment Znaèná Znaèná 

Experiment 
v pøirozených 

podmínkách 
Znaèná Znaèná 

Tabulka è. 002: Techniky sbìru dat 

Zdroj: Pøibová 1996 

 

 Dal�ími kroky marketingového výzkumu jsou urèení velikosti vzorku, 

samotný sbìr dat, zpracování a analýza dat a následné zpracování a prezentace 

závìreèné zprávy. (12) 

 

4.2 Dotazování 

 

 Jedná se o techniku sbìru dat s pomocí dotazníkù. Respondentùm se pokládají 

otázky za úèelem získání primární údajù. Dotazování je jedna z nejroz�íøenìj�ích 

metod marketingového výzkumu a lze ho dále dìlit vzhledem k formì kontaktu 

s dotazovaným na:  
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 Osobní dotazování 

 Telefonické dotazování 

 Písemné dotazování 

 Elektronické dotazování 

 

 Jednotlivá dotazování mají v rùzných projektech rùznou dùle�itost. Li�í se od 

sebe z hlediska nákladù, nároènosti na organizaci, mírou návratnosti odpovìdí, ale i 

kontaktem s respondentem a rychlosti provedení. (12) 

 

4.2.1  Metoda osobního dotazování 

 

 V této práci budu podrobnìji analyzovat  výsledky osobního dotazování 

v prùbìhu sportovní akce. Metodologicky se proto zamìøím na podstatu osobního 

dotazování. 

Osobní dotazování pøedstavuje vhodnì zvolený rozhovor tazatele pouze s jedním 

respondentem. Tato metoda je nejvýznamnìj�í technikou dotazování. �ádná jiná 

metoda neposkytuje pøímìj�í vazbu mezi tazatelem a respondentem. Pøímý kontakt 

tazatele s respondentem umo�òuje motivaci respondenta k odpovìdím a získané údaje 

patøí mezi nejspolehlivìj�í. Na druhou stranu je tato metoda velice nároèná z hlediska 

èasu a finanèních nárokù. (12) 

 

4.3 Obecné zásady tvorby dotazníku 

 

 Tvorbu struktury dotazníku mù�eme rozdìlit do nìkolika základních etap 

v logické souslednosti. (12) 

 

1) Vytvoøení seznamu informací, které má dotazování pøinést 

 Na co se budeme ptát? 

 Co chceme z dotazování získat? 

 

2) Urèení zpùsobu dotazování 

 Písemné, osobní, telefonické, elektronické 
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3) Specifikace cílové skupiny dotazovaných osob a jejich výbìr 

 Koho se budeme ptát? 

 Stanovení vzorku výzkumu 

a) Podle demografických znakù (vìk, pohlaví, vzdìlání, profese) 

b) Na základì psychografických znakù (vycházejí z psychologických 

znakù a �ivotního stylu) 

 

4) Konstrukce otázek ve vazbì na po�adované informace 

 Je nutné sledovat 2 hlediska :  

a) Jakou funkci dotazníku daná otázka má? 

b) Jakým zpùsobem otázku polo�it, aby odpovìï na ni pøinesla 

pøesnì tu informaci, kterou potøebujeme? 

 

 Rozeznáváme otázky: 

a) Otevøené, které dávají respondentovi mo�nost volné odpovìdi 

b) Uzavøené dávají mo�nost respondentovi vybrat z pøedem 

pøipravených variant a vyhodnocování takových to otázek je velmi 

jednoduché 

c) Polouzavøené  pøedstavují kombinaci obou pøedchozích 

 

5) Konstrukce celého dotazníku 

 Tato èást zahrnuje logiku kladení otázek: 

 

a) Úvodní otázky mají za úkol motivovat respondenta, pøedstavit 

výzkum, navázat kontakt, vysvìtlit úèel a vzbudit dùvìru a zájem. 

b) Vìcné neboli meritorní otázky se týkají pøedmìtu �etøení a 

pøedstavují jádro celého dotazování. 

c) Filtraèní otázky umo�òují logickou strukturu dotazníku. Filtrují 

otázky, které se zpùsobem odpovìdi respondenta dále nezkoumají. 

d) Identifikaèní otázky mají za cíl charakterizovat respondenta a 

vytvoøit souvislosti mezi zkoumanými jevy. 
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6) Pilotá� 

 Pøed samotným výzkumem je zapotøebí ovìøení sestaveného dotazníku 

v praxi. Smyslem této èásti je najít nedostatky a otestovat srozumitelnost a 

jednoznaènost tohoto dotazníku na malém poètu respondentù. 
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5 Analýza sportovní akce Red Bull Nordix 2010 

 

5.1  Základní charakteristika spoleènosti Red Bull- organizátora akce 

 

 Spoleènost Red Bull Èeská republika, s.r.o. byla zalo�ena v roce 2000 jako 

dceøiná spoleènost Red Bull GmbH sídlící v Rakousku a fungující u� od 80.let. 

Spoleènost se nezamìøuje pouze na prodej energetických nápojù Red Bull energy 

drink, Red Bull sugafree a novì Red Bull Simply Cola, ale znaènou èást aktivit 

smìøuje do oblasti sportu a kultury. Slogan �Red Bull vám dává køííííídla!� pokrývá 

u� 161 zemí svìta a s poètem plechovek Red Bull patøí stále na první pøíèku s poètem 

prodaných kusù mezi energetickými nápoji.  

 Tato kreativní spoleènost dokázala zaplnit prázdné místo v trhu a svoji 

netradièní firemní filosofií dosáhla bìhem dvou desetiletí na pozici svìtového giganta. 

 

5.2  Marketingový mix spoleènosti Red Bull ÈR 

 

 Znaèka Red Bull sázela v�dy na silný a promy�lený marketing. Klíèem 

k úspìchu této znaèky je pøedev�ím netradièní reklama v podobì velmi silného event 

marketingu. Ka�doroènì firma podporuje atraktivní a originální akce ze sportovního i 

kulturního prostøedí. V rámci programu Opinion Leader Red Bull stojí za podporou 

 nadìjných mladých talentù na kulturní a sportovní scénì. V ka�dodenním kontaktu 

s potencionálními konzumenty jsou Wings týmy- studentky, které spolu se speciální 

Red Bull autíèky vyrá�ejí ka�dý den naèerpat energii lidem, kteøí to právì potøebují.  

 
Obrázek è.1: Marketingový mix spoleènosti Red Bull 

Zdroj: Red Bull ÈR, s.r.o. 
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5.3  Historie závodù Red Bull Nordix 

 

 Pojem Nordix by se mohl v�ít jako zbrusu nové oznaèení pro netradièní 

disciplínu klasického ly�ování. My�lenka zkombinovat prvky skicrossu a sprintu na 

bì�kách se zrodila v hlavì trenéra rakouských bì�kaøù Waltera Mayera. Tato 

adrenalinová zále�itost se poprvé konala v Rakouském Obertauernu, v roce 2002. 

Akce se tì�ila zájmu hojného poètu divákù na stejném místì je�tì dvakrát a to v roce 

2003 a 2004.  

 V minulosti se konala i ve Slovinsku a �výcarsku a diváci jen �asli, co je 

mo�né na bì�kách pøedvést v pomìrné velké rychlosti.V bøeznu 2010 hostila Red 

Bull Nordix Èeská Republika poprvé. 

 

 

5.4 Základní charakteristika závodu 

 

 Red Bull Nordix pøedstavuje kombinaci zdánlivì odli�ných disciplín a to 

skicrossu a sprintu na bì�kách 

 

 Skicross patøí mezi disciplínu akrobatického ly�ování. Jedná se o závod pro 

ètyøi a� �est ly�aøù, kteøí vystartují spoleènì v jeden okam�ik a musí projet vytyèenou 

tra�, která obsahuje nejrùznìj�í pøeká�ky jako napøíklad boule, vlny, skoky, oblouky a 

komprese.  

 Závody ve sprintu patøí mezi nejmlad�í a nejkrat�í disciplínu klasického 

ly�ování. Sprint se bì�í zpravidla na okruhu dlouhém 1,4 km (mu�i), resp. 1,2 km 

(�eny). Nejprve se jede tzv. kvalifikace, pøi ní� závodníci absolvují tra� samostatnì a 

vyjí�dìjí intervalovým startem v rozmezí od 10 do 30 vteøin. Podle výsledných èasù z 

kvalifikace jsou soutì�ící rozdìleni do ètvrtfinálových rozjí�dìk, zpravidla po �esti 

v jednom rozbìhu. (13) 

 

 Red Bull Nordix je závod bì�kaøù pøevá�nì na sva�ité trati, její� povrch tvoøí 

sníh. Tra� je tvoøena umìlými a pøírodními pøeká�kami. Závodníci musí zdolat 

pøejezdy mùstkù a terénních nerovností, skokánek, klopené zatáèky, závìreèné 

stoupání a sprint. 
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5.5 Výbìr lokality  

 

 Místem konání akce Red Bull Nordix se pro rok 2010 stal Bo�í Dar. Toto 

mìsto v Kru�ných horách patøí mezi významná centra zimních sportù a je zároveò 

nejvý�e polo�eným mìstem v Èeské republice s nadmoøskou vý�kou 1028 m n.m.. 

Bo�í dar je tøetím nejmen�ím mìstem v Èesku a status mìsta mu byl opìtovnì 

navrácen teprve v roce 2006.1 Bo�í Dar je v zimním období hojnì turisticky 

nav�tìvován pøedev�ím pro desítky kilometrù znaèených upravovaných bì�eckých 

tratí, které obec lemují.  

 

 Významnou osobností Bo�ího Daru je ná� nejúspì�nìj�í bì�ec na ly�ích 

Luká� Bauer. Taková osobnost je velká motivace pro nadìjné mladé bì�ce na ly�ích, 

kterých je v tomto regionu hojnì. Také pro velkou základnu bì�cù na ly�ích byl 

vybrán právì tento region. 

 Konkrétní místa pro tra� byla mapována u� od záøí 2009. Vytyèené byly 

zpoèátku dvì varianty, pøièem� organizátor akce od zaèátku preferoval variantu èíslo 

1 (viz obrázek è.2). Tato varianta byla nakonec opravdu vybrána. 

 

5.5.1 Statistické údaje mìsta Bo�í Dar 

 

 Kraj: Karlovarský 

 Okres: Karlovy Vary 

 Poèet obyvatel: 181 

 Prùmìrný vìk: 37,6 

 Katastrální výmìra: 3797 ha 

 Nadmoøská vý�ka: 1028 m n.m. 

 
 
 
______________________________________ 
1 

Rozhodnutím è. 8, pøedsedy Poslanecké snìmovny ze dne 10. øíjna 2006, podle § 3 odst. 3) zákona è. 

128/2000 Sb., o obcích (obecní zøízení), vydaném v souladu s § 29 odst. 3) zákona è. 90/1995 Sb., o 

jednacím øádu Poslanecké snìmovny, stanovil pøedseda Poslanecké snìmovny Miloslav Vlèek obec 

Bo�í Dar mìstem. Zastupitelstvo obce Bo�í Dar svým usnesením è. 79/1 ze dne 11. øíjna 2006 schválilo 

u�íání názvu Mìsto Bo�í Dar svým usnesením 79/1 ze dne 11. øíjna 2006 schválilo u�ívání názvu mìsto 

Bo�í Dar od pátku 13. øíjna 2006. 
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Obrázek è.2: Mapování lokalit pro akci  

Zdroj: Red Bull ÈR, s.r.o. 

 

5.6  Tra� 

 

Tra� byla vytyèena v prostoru ly�aøského areálu Neklid, konkrétnì u pøibli�ovacího 

vleku Za Prahou, který se nachází v ji�ní èásti mìsta Bo�í Dar. Pozvolný svah je 

ideální pro stavbu trati. Místo le�í 200 metrù od hlavní dopravní tepny ve mìstì, proto 

dopravní dostupnost areálu je ideální 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

   

Obrázek è.3: Skiareál Neklid 

Zdroj: neklidsnow.com 
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Obrázek è.4: Grafická vizualizace podoby tratì  

Zdroj: Red Bull ÈR, s.r.o. 

 

5.6.1 Technické specifikace trati 

 

 Délka trati: 620 m (372 m od startu k cíli vzdu�nou èarou) 

 Pøevý�ení trati bez pøeká�ek: 33 m 

 Poèet pøeká�ek: 7 

 Poèet klopených zatáèek: 3 

 Objem snìhu pøeká�ek: cca 3600m
3
 

 Poèet hodin zasnì�ování: 720 h 

 Prùmìrná rychlost vítìze kvalifikace: 29,8 km/h 

 

5.7  Systém a prùbìh závodu 

 

 Závod je koncipován pro mu�skou a �enskou kategorii zvlá��. V pøípadì 

úèasti ménì ne� 20 závodníkù v kategorii mohou být závodníci slouèeny v jednu.  

Do hlavního závodu postupuje 32 závodníkù z mu�ské kategorie a 16 závodnic 

z �enské kategorie s nejlep�ími dosa�enými èasy z kvalifikace. V kvalifikaci 
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závodníci startují a tra� projí�dìjí jednotlivì. V hlavní èásti startuje v�dy ètveøice 

bì�kaøù ve stejnou chvíli.  

 

V hlavní èásti závodu jsou závodníci nasazováni dle umístìní z kvalifikace 

následujícím klíèem: 

 

 1.jízda: 01-16-24-32 

 2.jízda: 08-09-17-25 

 3.jízda: 06-11-19-27 

 4.jízda: 04-13-21-29 

 5.jízda: 03-14-22-30 

 6.jízda: 05-12-20-28 

 7.jízda: 07-10-18-26 

 8.jízda: 02-15-23-31 

 

 

 O postupu do dal�ího kola vyøazovacích bojù rozhoduje poøadí v cíli. 

Postupují závodníci na prvním a druhém místì dané jízdy. Kvalifikace i hlavní èást 

závodu probìhla ten samý den v návaznosti na sobì. Kompletní pøehled rozjí�dìk 

hlavní èásti závodu je pøilo�en v pøíloze. 

 

5.7.1 Èasový harmonogram závodu 

 

Pátek 12.3.2010 

 

14:00-16:00:     Prezentace pøedregistrovaných závodníkù, pøedání pokynù pro  

                         absolvování kvalifikace 

15:00-16:30:     Neoficiální trénink 

 

Sobota 13.3.2010 

 

7:30-8:30:        Prezentace pro pøedregistrované závodníky, pøedání pokynù pro  

                        absolvování kvalifikace 

8:00- 8:30:       Oficiální trénink 
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8:30:                Konec prezentace registrovaných úèastníkù 

8:30-9:00:       Registrace ostatních závodníkù, pøedání pokynù pro absolvování  

                        kvalifikace 

9:45:                Pøedzávodní porada 

10:15- 13:00:  Jednokolová kvalifikace 

13:30:             Oficiální vyhlá�ení postupujících závodníkù z kvalifikace do hlavní  

  èásti závodu 

13:40:             Pøedzávodní porada se závodníky z hlavní èásti závodu 

14:30- 16:00: Hlavní èást závodu + velké a malé finále 

16:15:             Vyhla�ovací ceremoniál 

20:00:             Zaèátek after party 

 

5.7.2 Harmonogram organizace akce 

 

srpen 2009 zaøazení sportovní akce Red Bull Nordix do business plánu 

  spoleènosti Red Bull pro rok 2010 

 

záøí-prosinec 2009  pøíprava projektu, mapování lokality 

 

leden 2010      aplikaèní fáze projektu, zprovoznìní informaèního webu  

                        www.redbullnordix.cz, komunikace s potencionálními závodníky,  

                        zprovoznìní infomailù a infolinky 

 

únor 2010       mediální kampaò smìøující pøedev�ím do Karlovarského regionu a na  

  bì�kaøskou scénu Èeské republiky 

                        inzerce v médiích, instalace plakátù a billboardù, rozesílání pozvánek  

                        úèastníkùm závodù 

 

bøezen 2010    1.3.2010  rozesílání 1.informaèních emailù závodníkùm 

                        26.2-12.3. 2010 informaèní kampaò smìøující do nejznámìj�í lokalit  

  klasického ly�ování za podpory studentského programu 

                        8.3.2010 stavba tratì, rozesílání 2.informaèních emailù závodníkùm 

                        stavba zázemí pro závodníky, stany s obèerstvením 

                        12.3.2010 neoficiální trénink 

http://www.redbullnordix.cz/
http://www.redbullnordix.cz
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                        13.3.2010 Red Bull Nordix 2010 

                        14.3. 2010 úklid prostoru konání akce 

 

Po akci             výstupy v médiích, ohlédnutí a zhodnocení akce, fotografie, videa 

                         

5.7.3 Výsledky závodu 

 

 Pøi premiérovém roèníku se na start postavila známá jména èeského 

bì�eckého ly�ování jako napøíklad olympionici Ladislav Rygl a Milan �perl a dal�í 

souèasní nebo ji� vyslou�ilí reprezentanti. V napínavém finálovém boji pøi extrémnì 

vìtrném poèasí si pro 1.místo dojel 4. mu� kvalifikace ji� zmiòovaný sdru�enáø 

Ladislav Rygl. Druhý se na stupnì vítìzù postavil nìmec Oliver Wuensch, který v cíli 

jen tìsnì porazil tøetího Dana Máku. 

�enské finále pøineslo nádherný závìreèný souboj mezi bývalou reprezentantkou 

Zuzanou Kocumovou a mladou bì�kyní Petrou Novákovou. 

 
 Mu�i: 

 

1. Ladislav Rygl (CZE) 
2. Oliver Wuensch (GER) 
3. Dan Máka  (CZE) 
4. Michal Galandák (CZE) 

 
 �eny: 

 

1. Zuzana Kocumová (CZE) 
2. Petra Nováková (CZE) 
3. �árka Zelenková (CZE) 
4. Blanka Miarková (CZE) 

 
 
5.8  Finanèní rozpoèet akce 

 

 Konkrétní finanèní rozpoèet akce Red Bull Nordix je interní zále�itost 

spoleènosti Red Bull ÈR, s.r.o. a je proto nemo�né pøesné finanèní èástky 

prezentovat. Hlavním zámìrem poøádání sportovních eventù spoleèností Red Bull 

není dosa�ení zisku z akce, ale dopad na potencionální konzumenty znaèky Red Bull. 

Z tohoto dùvodu jsou akce koncipovány pøevá�nì jako neziskové. Hlavní zdrojem 

pøijmu závodù je finanèní rozpoèet marketingového oddìlení spoleènosti Red Bull 
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pro rok 2010. Dal�í, neménì dùle�ité pøíjmy pochází od sponzorù akce. Sponzorské 

dary mohou být poskytovány v rùzných formách. Nejèastìji pak jako finanèní 

podpora, nebo takzvaný barter, neboli naturální smìna.  Finanèní rozpoèet mù�eme 

rozdìlit na èást pøíjmovou a èást výdajovou. 

 

5.8.1 Pøíjmy akce 

 

 Marketingový rozpoèet spoleènosti Red Bull ÈR, s.r.o. pro rok 2010  

 Finanèní podpora partnerù akce 

 Barterová podpora partnerù akce 

 Mediální podpora partnerù 

 Startovné 

 

5.8.2 Výdaje akce 

 

 Média 

 Public Relations 

 Produkce 

 Zaji�tìní stavby trati 

 TV produkce 

 Ubytování  

 Obèerstvení 

 Prize money 

 Balíèky pro úèastníky 

 Ostatní 

 

5.9  Personální zaji�tìní akce 

 

Na realizace samotné akce se podílel tým èítající dohromady 70 lidí. 

Nespornou výhodou spoleènosti Red Bull je �iroký tým studentù, které si firma Red 

Bull �vychovává� prostøednictvím studentských programù. Èást tohoto týmu mìla na 

starosti kontakt s úèastníky, správu infolinky, koordinaci v prostoru zázemí a pomoc 

na startu a v cíli závodu. Spoleènost Red Bull pokryla i dal�í funkce. Konkrétnì o 

nákup mediálních výstupù se staral Brand Manager spoleènosti. PR spoleènosti dìlal 
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Communication tým a vedení celé akce mìl na starost Event Manager spoleènosti. 

K samotné produkci a organizaci si poøadatelé závodu pøizvali eventovou agenturu 

Müller production. Tato marketingová agentura zaji��uje nejen sportovní a kulturní 

akce, ale i marketingovì a reklamnì zastupuje nejlep�ího èeského bì�ce na ly�ích 

Luká�e Bauera a Martina Jak�e, mistra svìta v kategorii do 23 let v bìhu na ly�ích. 

Müller production zajistila subdodavatele, kteøí mìly na starost èasomíru, stany, 

záchody, ozvuèení a svìtelnou techniku. 

 Na organizaci se podílel i místní bì�kaøský oddíl Slovan, který dohlédl na 

profesionální pøípravu tratì a registraci úèastníkù. Televizní záznam mìla na starosti 

Èeská televize. Ta se postarala o signály obrazu  na venkovní obrazovku pro diváky a 

obrazovku do prostoru zázemí pro závodníky. Zajistila celkový sestøih závodu a 

následné odvysílání dokumentu v programu Èeské televize. 

 

.  
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6 Syntetická èást 

 

6.1 Výsledky a interpretace získaných dat 

 

 V této èásti se zamìøím na vyhodnocení získaných dat z prùzkumu mezi 

úèastníky akce Red Bull Nordix 2010. Dotazování probíhalo osobní formou pomocí 

sestaveného dotazníku. Výbìrový soubor byl vytvoøen z náv�tìvníkù sportovní akce, 

kteøí zajistili reprezentativní informace ke zkoumané problematice. Velikost 

výbìrového souboru respondentù byla stanovena na 105 respondentù a to z dùvodu 

èasového limitu trvání sportovní akce. Vzhledem k celkovému poètu náv�tìvníku je 

velikost výbìrového souboru dostaèující.  

 

Sbìr dat byl proveden pøímo v místì a èase konání akce. Vzhledem k èasové 

nároènosti osobního dotazování byli do sbìru dat zapojeni dobrovolníci- tazatelé. 

Tazatelé byli struènì seznámeni s obsahem výzkumu, jejich konkrétním úkolem, 

èasovým harmonogramem a zpùsobem výbìru dotazovaných. 

 

Pøed samotným prùzkumem probìhla pilotá� na vzorku 10-ti respondentù. Pilotá� 

utvrdila jednoznaènost a srozumitelnost kladených otázek a výsti�nost mo�ností 

odpovìdí. Souslednost pokládaných otázek ale neodpovídala logickému sledu, proto 

poøadí nìkterých otázek bylo zamìnìno. 

 

Výsledky byly zpracované pomocí programu Excel. Interpretace výsledkù je 

znázornìna pomocí sloupcových grafù a pøehledných tabulek, kde je vyznaèen jak 

reálný poèet respondentù, tak i procentuální vyjádøení. 
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Otázka è. 01- identifikaèní otázka 

Pohlaví respondenta 

Výzkum probìhl na vzorku 105 úèastníkù akce, z toho dotázaných bylo 61 

mu�ù a 44 �en. 
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Graf è. 01: Pohlaví respondentù  

 
  poèet respondentù procentuálnì 

Mu� 61 58,10% 
�ena 44 41,90% 

Tabulka è. 01: Pohlaví respondentù  

 

Otázka è.02- identifikaèní otázka 

Vìková kategorie respondenta 

Jak je patrné z grafu nejsilnìj�í skupinou mezi dotazovanými byla vìková 

kategorie mezi 15-39 lety. Tato kategorie byla ve výzkumu zastoupena 82 lidmi. 
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Graf è. 02: Vìková kategorie respondentù 

 
  poèet respondentù procentuálnì 

0-15 1 0,95% 
15-39 82 78,10% 

39-59 15 14,29% 
60+ 7 6,67% 

Tabulka è. 02: Vìková kategorie respondentù 
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Otázka è.03- identifikaèní otázka 

Region odkud pochází respondent? 

 

 Mediální kampaò byla pro leto�ní roèník smìøována pøedev�ím do blízkosti 

místa konání akce a to konkrétnì na Karlovarský region. Tomu odpovídá i 

procentuální podíl 34,29% respondentù z Karlovarského kraje k celkovému poètu 

dotazovaných. Druhou nejpoèetnìj�í skupinu pøedstavovali respondenti z Prahy a 

následnì z Ústeckého kraje. Ve vzorku respondentù nebyl ani jeden 

z Pardubického,Olomouckého, Moravskoslezského, Zlínského kraje a Vysoèiny. 
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Graf è. 03: Region  

 
kraj poèet respondentù procentuálnì 

Praha 29 27,62% 
Støedoèeský  5 4,76% 

Královehradecký 4 3,81% 
Liberecký 2 1,90% 
Ústecký 18 17,14% 

Karlovarský 36 34,29% 
Plzeòský 5 4,76% 
Jihoèeský 3 2,86% 

Jihomoravský 1 0,95% 
Zahranièí 2 1,90% 

Tabulka è. 03: Region 

 

Otázka è.1 

Je hlavním zámìrem náv�tìvy této lokality právì akce Red Bull Nordix 2010? 

 

Celkovì 85 respondentù ze 105 dotazovaných pøijelo na akci zámìrnì buï 

jako divák, nebo jako závodník. Zbylí respondenti náv�tìvu akce neplánovali.  
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Mìsto Bo�í Dar je hojnì nav�tìvovaná turistická oblast. Tra� byla vystavena 

v prostoru zimního areálu Neklid, v kterém se nachází ly�aøské vleky. Není tedy 

pochyb, �e v blízkosti dané akce je za bì�ných podmínek ru�no. Velmi silný vítr, 

který dosahoval místy a� 112 km/h a neustále snì�ení zapøíèinilo, �e poèet 

náv�tìvníkù oproti pøedpokladu byl mnohonásobnì ni��í.  
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Graf è. 1: Zámìr náv�tìvy lokality  

 
  poèet respondentù procentuální podíl 
Ano 85 80,95% 
Ne 20 19,05% 

 

Tabulka è. 1: Zámìr náv�tìvy lokality  

 

Otázka è.2 

Jak jste se o akci Red Bull Nordix dozvìdìli? 

 

Akce byla inzerovaná na nìkolika mediálnì populárních kanálech, aèkoliv 

nejvìt�í  èást respondentù se o akci dozvìdìla právì od pøátel. Spolu se sociální sítí 

Facebook se jedná o �íøení reklamy formou tzv. �u�kandy. Tyto dvì polo�ky 

dohromady èiní 62,86% z øad respondentù a pøedstavují tedy nejsilnìj�í komunikaèní 

kanál. Dal�ích 14,29% náv�tìvníku se o akci dozvìdìlo prostøednictvím webové 

stránky www.redbull.cz, 9,52% z letáku a 6,67% díky mediálnímu partnerovi- portálu 

www.centrum.cz. Zbylých 6,66% dotázaných se o akci dozvìdìlo pøes televizi nebo 

billboard a nebo se jednalo o náhodné kolemjdoucí,  kteøí o akci nikdy døíve nesly�eli. 

 

http://www.redbull.cz/
http://www.redbull.cz
http://www.centrum.cz/
http://www.centrum.cz


 

 38 

15
12

54

7
10

3 2 2

0

10

20

30

40

50

60

redbull.cz Facebook pøátelé centrum.cz leták TV náhodný kolemjdoucí billboard
 

Graf è. 2: Informace o konání akce  

 

  poèet respondentù procentuálnì 
redbull.cz 15 14,29% 
Facebook 12 11,43% 
pøátelé 54 51,43% 
centrum.cz 7 6,67% 
leták 10 9,52% 
TV 3 2,86% 
náhodný kolemjdoucí 2 1,90% 
billboard 2 1,90% 

 

Tabulka è. 2: Informace o konání akce  

 

Otázka è. 3 

Jaká média sledujete nejèastìji? 

 

Dal�í otázka navazuje na pøedchozí a podává nám obraz o celkové intenzitì 

sledovanosti médii. Nejvìt�í intenzitu sledovanosti z médií zaznamenává internet 

s 52% dotázaných, 27% respondentù dává pøednost televizi a 11% rozhlasu, 8% 

respondentù sleduje nejèastìji tisk a 2% respondentù odpovìdìli, �e média nesledují 

vùbec. 
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Graf è. 3: Masmédia  

 

  poèet respondentù procentuálnì 
tisk 9 8,57% 
TV 28 26,67% 
rozhlas 13 12,38% 
web 53 50,48% 
nesleduje 2 1,90% 

 

Tabulka è. 3: Masmédia  

 

Otázka è. 4 

Pøijeli jste v den konání akce? 

 

67 respondentù pøijelo v den konání akce a 38 se v dané lokalitì ji� nacházelo. 

Nápor náv�tìvníku se tedy rozlo�il do dvou dnù. Tato otázka byla zji��ovaná 

z dùvodu mo�ného náporu na dopravní a parkovací systém v lokalitì. 
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Graf è. 4: Pøíjezd v den konání akce  
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  poèet respondentù procentuálnì 

Ano 67 63,81% 

Ne 38 36,19% 
 

Tabulka è. 4: Pøíjezd v den konání akce  

 

Otázka è. 5 

Sly�eli jste nìkdy o podobné netradièní kombinaci sportu? 

 

Vìt�ina respondentù, konkrétnì 71,43%, o podobné netradièní kombinaci 

sportu nesly�ela. 30 úèastníkù konstatovalo, �e se s neobvyklou kombinací sportu ji� 

setkali. Tato polootevøená otázka umo�nila respondentovi, který odpovìdìl ano, 

konkretizovat neobvyklé spojení. 18 respondentù si vybavilo loòskou sportovní 

událost Red Bull Crashed Ice na pra�ském Vy�ehradì, kde se jelo na bruslích 

ledovým korytem.  
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Graf è. 5: Povìdomí o dal�í netradièní kombinaci sportu  

 
  poèet respondentù procentuálnì 

Ano 30 28,57% 

Ne 75 71,43% 
 

Tabulka è. 5: Povìdomí o dal�í netradièní kombinaci sportu  

Otázka è.6 

Pova�ujete bì�kování jako takové za atraktivní sport pro diváka? 

 

 Bìh na ly�ích jako disciplínu klasického ly�ování shledalo atraktivní 75,24% 

respondentù. Zbylých 24,76 % respondentù nepova�uje bìh na ly�ích pro diváka za 

atraktivní.   
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Graf è. 6: Popularita bì�kování  

 

  poèet respondentù procentuálnì 
Ano 79 75,24% 
Ne 26 24,76% 

 

Tabulka è. 6: Popularita bì�kování  

Otázka è. 7 

Jste sám/sama aktivní bì�kaø/a? 

 Aktivní bì�kaø byl pro úèely výzkumu pova�ován respondent, který se 

alespoò nìkolikrát do roka aktivnì vìnuje bì�eckému ly�ování. Z dotázaných bylo 

tedy 71 respondentù aktivní bì�kaøi a zbylých 34 se klasickému ly�ování vìnují ménì 

ne� jednou do roka, nebo vùbec. 
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Graf è. 7: Poèet aktivní bì�kaøù 

 
  poèet respondentù procentuálnì 

Ano 71 67,62% 

Ne 34 32,38% 
 

Tabulka è. 7: Poèet aktivní bì�kaøù  
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V návaznosti na otázku è.7 byly vytvoøeny filtraèní otázky è. 8 a 9. Pokud respondent 

odpovìdìl, �e se nevìnuje aktivnì bì�kování, tazatel pøe�el k otázce è.10. V opaèném 

pøípadì byly polo�eny následující otázky? 

 

Otázka è. 8 

Jak èasto v sezónì bì�kujete? 

 

 Z grafu je patrné, �e nejèastìji se respondenti vìnují klasickému ly�ování 

rekreaènì- tedy nìkolikrát do roka. 22 respondentù  ze 71 aktivnì provozujících 

klasické ly�ování se tomuto sportu vìnuje ka�dý týden a 21 dotázaných ka�dý mìsíc.  
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Graf è. 8: Míra aktivního bì�kování  

  poèet respondentù procentuálnì 
Ka�dý týden 22 30,99% 
Ka�dý mìsíc 21 29,58% 
Nìkolikrát do roka 28 39,44% 

 

Tabulka è. 8: Míra aktivního bì�kování  

  

Otázka è. 9 

Uva�ovali byste o mo�nosti zúèastnit se této akce jako závodník pokud by se 

opakovala v  pøí�tím roce? 

 

 Na startovní èáru by se v pøí�tím roce rádo postavilo 45 ze 71 aktivních 

bì�kaøù, 26 by si tuto mo�nost nechalo radìji ujít a opìt by se zúèastnili radìji jako 

diváci. 
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Graf è. 9: Mo�nost úèastnit se jako závodník  

 

  poèet respondentù procentuálnì 

Ano 45 42,86% 

Ne 26 24,76% 
 

Tabulka è. 9: Mo�nost úèastnit se jako závodník  

 

Otázka è. 10 

Jak hodnotíte akci vzhledem k následujícím atributùm? 

 

 Spoleènost Red Bull si zakládá na nìkterých hodnotových atributech znaèky. 

Tyto atributy by se mìli odrá�et i do organizace sportovních eventù. Ten by mìl být 

z pohledu diváka originální, zábavný, sympatický, profesionálnì pøipravený a urèitì 

èásteènì vzru�ující.  Pro získání odpovìdí respondentù byl pou�it postup verbálního 

�kálování. Ze získaných dat jasnì vyplývá, �e podstatná èást respondentù odpovìdìla 

velmi pozitivnì vzhledem k naplnìní atributù. Na originalitì akce se shodlo 97,14 % 

respondentù (absolutnì ano 60%, spí�e ano 37,14% ). Akce byla zábavná pro 86,67 % 

dotazovaných (43,81% absolutnì ano, 42,86% spí�e ano). Sympatickou shledalo akci 

96,19% úèastníku výzkumu (62, 86% absolutnì ano, 33,33% spí�e ano). Pro 82,86 % 

respondentù byla akce profesionálnì zorganizovaná (44,76% absolutnì ano, 38,10% 

spí� ano). Pro 80% respondentù (45,71% absolutnì ano, 34,29%spí�e ano) to byla 

vzru�ující podívaná. 
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Graf è. 10: Atributy sportovní akce  

 

  Absolutnì ano Spí�e Ano Nevím Spí�e ne Absolutnì ne 

Originální 63 39 3 0 0 

Zábavná 46 45 10 4 0 

Sympatická 66 35 3 1 0 

Profesionální 47 40 11 7 0 

Vzru�ující 48 36 14 6 1 
 

Tabulka è. 10.1: Atributy sportovní akce  

 
  Absolutnì ano Spí�e Ano Nevím Spí�e ne Absolutnì ne 

Originální 60,00% 37,14% 2,86% 0,00% 0,00% 

Zábavná 43,81% 42,86% 9,52% 3,81% 0,00% 

Sympatická 62,86% 33,33% 2,86% 0,95% 0,00% 

Profesionální 44,76% 38,10% 10,48% 6,67% 0,00% 

Vzru�ující 45,71% 34,29% 13,33% 5,71% 0,95% 
 

Tabulka è. 10.2: Atributy sportovní akce (procentuálnì) 

 

 

Otázka è.11 

Jak hodnotíte práci organizátorù v následujících bodech? 

 

 Na práci organizátorù celá tato sportovní akce stála. Pøevá�ná èást 

dotazovaných byla s prací organizátorù v jednotlivých bodech spokojena. V této 

otázce byla pou�ita èíselná �kála, stupnice od 1 do 5. Stupeò 1 pøedstavoval velmi 

spokojen, stupeò 5 velmi nespokojen.  

Prostor pro zlep�ení respondenti vidìli v sociálním zázemí akce, konkrétnì 

v toaletách. Nespokojeno bylo 19,05 % (4,76% velmi nespokojeno, 14,29% 
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nespokojeno). Hudební doprovod neoslovil 26,67 % dotázaných (9,52 % velmi 

nespokojeno, 17,15% nespokojeno). 
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Graf è. 11: Hodnocení organizace akce  

 

  1 2 3 4 5 

Dopravní dostupnost 54 29 12 10 0 
Parking v areálu 43 28 23 8 3 
Obèerstvení 47 39 17 2 0 
Sociální zázemí 28 30 27 15 5 
Hudební doprovod 25 17 35 18 10 
Èas zaèátku akce 52 34 12 3 4 

 

Tabulka è. 11.1: Hodnocení organizace akce  

 

  1 2 3 4 5 

Dopravní dostupnost 51,43% 27,62% 11,43% 9,52% 0,00% 
Parking v areálu 40,95% 26,67% 21,90% 7,62% 2,86% 
Obèerstvení 44,76% 37,14% 16,19% 1,90% 0,00% 
Sociální zázemí 26,67% 28,57% 25,71% 14,29% 4,76% 
Hudební doprovod 23,81% 16,19% 33,33% 17,14% 9,52% 
Èas zaèátku akce 49,52% 32,38% 11,43% 2,86% 3,81% 

 

Tabulka è. 11.2: Hodnocení organizace akce (procentuálnì) 

 

 

Otázka è.12 

Myslíte si, �e je Bo�í Dar vhodnì zvolená lokalita pro poøádání akce Red Bull 

Nordix? 

 Jednalo se o otázku polootevøenou. V pøípadì negativní odpovìdi se 

respondent mohl vyjádøit ke zvolení jiné, lep�í lokality pro konání akce. 74,29 % bylo 
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s lokalitou spokojeno. Zbylých 25,71% oznaèilo lokalitu Bo�í Dar za nevhodnì 

zvolené místo pro konání akce. V�ech 27 negativnì odpovídajících respondentù 

vyu�ilo mo�nosti vyslovit se k lep�í variantì umístìní akce. Jako místo konání by 9 

respondentù volilo vhodnìji nejvìt�í èeskou metropoli Hl.mìsto Prahu a její blízké 

okolí. Stejný poèet by dal radìji pøednost Krkono�ím pøed Kru�nými horami, 4 

respondenti by závod pøesídlili na �umavu, 3 do Jizerských hor a 2 by dal�í roèník 

uspoøádali v Liberci, hostitelském mìstì svìtového klání v klasickém ly�ování. 
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Graf è. 12: Vhodnost zvolené lokality  

 

  poèet respondentù procentuálnì 
Ano  78 74,29% 
Ne 27 25,71% 

 

Tabulka è. 12: Vhodnost zvolené lokality  

 

Otázka è.13 

Zaujal vás tato akce natolik, �e byste se pøi�li podívat i pøí�tí rok a doporuèili 

náv�tìvu pøátelùm a známým? 

 

V závìreèné uzavøené otázce bylo cílem výzkumu zjistit zaujetí respondentù 

pro mo�ný dal�í roèník konání akce Red Bull Nordix. Naprostou vìt�inu respondentù  

(85,71%) akce zaujala a mìly by zájem zúèastnit se dal�ího roèníku. Akci  by 

doporuèili známým a pøátelùm. Nezúèastní se , ale akci doporuèí 3,81% dotázaných. 

Jen 1,9 % respondentù by se akce opìt nezúèastnilo a ani by náv�tìvu akce 

nedoporuèilo známým a pøátelùm a 8,57% respondentù nevìdìlo, jak se k otázce 

vyjádøit.. 
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Graf è. 13: Zaujetí pro dal�í roèník  

 poèet respondentù procentuálnì 
Ano, zúèastním se a doporuèím 90 85,71% 
Ne, nezúèastním ale doporuèím 4 3,81% 
Ne, nezúèastním a nedoporuèím 2 1,90% 

Nevím 9 8,57% 
 

Tabulka è. 13: Zaujetí pro dal�í roèník  

 

 

 Na základì získaných dat lze konstatovat následující souvislosti. 

Marketingová koncepce znaèky Red Bull je zamìøena pøedev�ím na vìkovou 

kategorii 15-39. V této vìkové kategorii se nachází hlavní èást konzumentù a 

potencionálních konzumentù energetického nápoje Red Bull. Jedná se o èásteènì 

nebo úplnì ekonomicky samostatné mladé lidi, studenty, sportovce, nebo pracovnì 

vytí�ené jedince, kteøí nejvíce ocení úèinky energetického nápoje. Pøedev�ím na 

takovou vìkovou kategorii byla zamìøena i akce Red Bull Nordix a z výzkumu jasnì 

vyplynulo, �e tato kategorie byla v poètu respondentù nejvìt�í. 

 Red Bull doká�e velmi dobøe vyu�ívat pøedávání informací mezi lidmi. Word-

of- mouth, zkrácenì WOM znamená pøedávání informací z osoby na osobu 

neformálním zpùsobem. V èeském prostøedí se pro tento typ reklamy v�ilo nejlépe 

oznaèení �u�kanda, nebo �eptanda. Poka�dé, kdy� nìkdo nìco doporuèí, udìlá tak 

zdarma nìkomu reklamu. V dne�ní dobì plné komunikaèních médii se tento typ 

reklamy vykazuje velmi dobrými výsledky za minimální náklady. Nejvíce 

respondentù se o akci dozvìdìlo právì touto formou. Vliv na to i má i fakt, �e cílová 
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skupina této akce je èastým u�ivatel internetu a s ním spojených komunikaèních 

rozhraní jako je Facebook, ICQ, Twitter atd., kde se informace pøedávají v masovém 

mìøítku. 

Z hlediska organizace akce splòovala jak samotné atributy spoleènosti, tak i kladené 

nároky na technické zabezpeèení. Na tom se shodla vìt�ina z respondentù. 

 

6.2 Návrhy mo�ností a pøíle�itostí pro dal�í roèník 

 

6.2.1 V oblasti výbìru lokality 

 

Zásadní problém této akce spatøuji ve výbìru lokality. Modrá sjezdovka vedoucí 

témìø z centra mìsta poskytuje ideální podmínky pro rodinu s dìtmi, kteøí se chystají  

své ratolesti poprvé postavit na ly�e a to jen v pøípadì slunných dnù. Tìch je na 

Bo�ím daru po málu a vìtrné poèasí je témìø ka�dodenní zále�itostí. Nejen proto, je 

tohle místo vyhlá�enou lokalitou pro vyznavaèe adrenalinového sportu jako je 

snowkiting 2. Rozhodnì se nejedná o ideální místo pro stavbu tratì, kde jde v první 

øadì o rychlost a nároènost terénu. Na základì statistik je v mìsíci bøeznu témìø 80% 

jistota, �e bude foukat vítr silnìj�í ne� 10 m/s a to konkrétnì v protismìru postavené 

tratì. To samozøejmì znemo�òuje závodníkùm nabrat potøebnou rychlost a pøi 

pøekonávání pøeká�ek je to témìø zbrzdí. Z dùvodù nízké nájezdní rychlosti na 

pøeká�ky zpùsobené protivìtrem klesá atraktivita skokù pro diváky. V nìkterých 

pøípadech �lo spí� o pøejezd pøeká�ky, ne� samotný skok. Z uvedeného statického 

zdroje zároveò vyplývá, �e v mìsíci bøeznu je v tomto místì 85 % pravdìpodobnost 

husté oblaènosti a s tím spojené tvorby mlhy. V den závodu se statistiky vyplnily. 

(14) 

Pro pøilákání �ir�ího spektra náv�tìvníku, nejen skalních nad�encù bì�eckého 

ly�ování doporuèuji zmìnu lokality. Vhodné místo pro konání dal�ího roèníku je 

bezesporu Liberec- mìsto klasického ly�ování. Liberec je páté nejvìt�í mìsto Èeské 

republiky s poètem obyvatel pøes 100 000. Vzdálenost z nejvìt�í èeské metropole 

Prahy je necelá hodina po dálnici. Nedaleké Jizerské hory nabízejí atraktivní trasy 

rùzných nároènostních stupòù pro bì�ecké ly�ování.  

 
________________________________ 
2) Snowkiting je zimní sport spoèívající v jízdì na snìhové plo�e za pomoci vìtrem ta�eného draka. 
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 Mìsto na severu republiky má velké zku�enosti s poøádáním akce na svìtové 

úrovni a to konkrétnì v loòském roce, kdy hostilo Mistrovství svìta v klasickém 

ly�ování pod zá�titou FIS (Mezinárodní ly�aøská federace). Pro tuto pøíle�itost byl 

speciálnì vybudován ly�aøský areál v mìstské èásti Vesec v jihovýchodní èásti 

Liberce. Velmi rozlehlý areál disponuje nároèným kopcovitým terénem i rovinkami 

pro sprint. Vzhledem k umístìní je areál velmi dobøe dopravnì dostupný. V dobì 

konání �ampionátu areál poskytoval zázemí nejen pro závodníky, ale i technické 

zázemí pro televizní �táb a novináøe. 

 

 
Obrázek è.5: Areál Vestec 

Zdroj: liberec2009.com 

 
Obrázek è.6: Areál Vestec 

Zdroj: liberec2009.com 

 

 Druhá navrhovaná varianta je opìt v blízkosti mìsta Liberec, konkrétnì ve ski 

areálu Je�tìd. Vzhledem k vybavenosti areálu je toto místo hojnì nav�tìvované 

vyznavaèi zimních radovánek nejen z Libereckého kraje. Liberec je vzdálen pouze 20 

km od hranic s Polskem i Nìmeckem a tak se tì�í zájmu zahranièních turistù. 

K areálu se lze dostat i mìstskou hromadnou dopravou. Pod úpatí hory Je�tìd lze 

dojet tramvají z centra mìsta za 20 minut. Leto�ním nárokùm na vytyèení prostoru 

tratì dispoziènì odpovídá prostor mezi vleky Bucharka a Berlín. Tato navrhovaná 

varianta se nachází pøímo v centru areálu Je�tìd. V blízkosti se nachází centrální 
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parkovi�tì a výstupní tramvajová zastávka. Ve ski areálu Je�tìd byl vybudován 

skokanský areál, který hostil svìtové poháry a mistrovství svìta v roce 2009 ve skoku 

na ly�ích. Z technických dùvodù byla v areálu zøízena nová trafostanice, aby zajistila 

dostateèné zásobování elektrické energie v areálu. V oblasti je velká kapacita 

ubytovacích a stravovacích zaøízení. Díky tomu je ski areál plnì zabezpeèený pro 

konání nároènìj�ích sportovních akcí.  

  
Obrázek è.7: Ski areál Je�tìd 

Zdroj: skijested.cz 

 

Obrázek è.8: Ski areál Je�tìd 

Zdroj: skijested.cz 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Obrázek è.9: Mapování lokality Je�tìd 

Zdroj: maps.google.cz 
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6.2.2 V oblasti spolupráce se známými osobnostmi 

 

 Velká jména pøitáhnou zájem divákù témìø v�dy. Nejvìt�ím jménem �ijícím 

v Bo�ím Daru je právì na�e bì�kaøská jednièka Luká� Bauer. Dùvodem, proè Luká� 

Bauer nepøijal pozvání organizátorù byl závod v Oslu, kterého se zúèastnil ten samý 

den jako byl  Red Bull Nordix. Ani Martinu Koukalovi, úèastníkovi Red Bull Nordix 

v Rakouském Obertauern, nedovolila závodní sezóna úèastnit se sportovního klání na 

Bo�ím Daru. 

 V této oblasti vidím prostor pro pøí�tí rok ve vìt�í snaze organizátorù pøilákat 

na akci zvuèná jména nejen sportovního prostøedí. Velkou pozornost divákù stále 

budí napøíklad nejlep�í �ena èeského bì�eckého ly�ování Kateøina Neumannová. 

Red Bull podporuje øada sportovcù a jedním z nich je i Tomá� Kraus, 

nìkolikanásobný mistr svìta ve skicrossu. Jak ji� bylo øeèeno, Nordix pøedstavuje 

kombinaci skicrossu a sprintu na bì�kách, proto doporuèuji úèast tohoto sportovce na 

dal�ím roèníku. Nejlépe v roli závodníka, nejen jako mediálnì známé tváøe. Porovnat 

výsledky s tak úspì�ným sportovcem je jistì motivace pro øadu potencionálních 

úèastníkù závodu. 

 

 

6.2.3 V oblasti doprovodného programu 

 

 Doporuèuji nevyplnìný èas mezi jednotlivými rozjí�ïkami doplnit nìèím 

divácky atraktivnìj�ím ne� pouze tichou hudbou. Lze ho vyu�ít jako prostor pro 

sponzory akce. Nejen náv�tìvníci, ale pøedev�ím závodníci samotní jistì pøivítají 

mo�nost vyzkou�et si jak správnì namazat bì�ky (souèasný partner Swix), nebo 

mo�nost vyzkou�et si novinky  v odvìtví bì�eckých ly�í. Dal�í souèasný partner akce, 

Auto Hase (autorizovaný prodejce vozù znaèky Volvo), mù�e náv�tìvníkùm akce 

nabídnout testovací jízdy v nároènìj�ím terénu, kde se uká�í pøednosti vozidel 4x4. 

 

 

 

 

 



 

 52 

7 Závìr 

 

 Pro podklad k vytvoøení návrhu mo�ností a pøíle�itostí bylo vycházeno 

z prùzkumu veøejnosti v den konání akce. Výsledky a osobní rozmluvy s náv�tìvníky 

ukázali, �e se jedná o akci divácky velmi atraktivní a v pøípadì konání dal�ího roèníku 

si tato akce publikum bezesporu najde, pøevá�nì v øadách rekreaèních bì�cù na 

ly�ích. 

 

 Svým rozmìrem Red Bull Nordix na Bo�ím Daru odpovídal men�í sportovní 

akci na lokální úrovni. Vzhledem k atraktivitì a originalitì závodu je dobré se 

zamyslet, zda to není chyba. Jak ji� bylo patrné z výzkumu, vìt�ina èeské veøejnosti 

nemìla doposud mo�nost setkat se s tak neobvyklou kombinací sportu jako je skicross 

a bì�ecké ly�ování. Právì bì�ecké ly�ování je v Èeské republice velmi populární 

èinnost nejen mezi rekreaèními sportovci. Vliv na to mají i ka�doroèní úspìchy 

èeských reprezentantù na svìtových sériích.  

 

 Závod Red Bull Nordix je nìco nového, co tu nikdy døív nebylo. Rozhodnì je 

to výborný nápad, který po zapracování nad nedostatky z leto�ního roèníku, má velký 

potencionál do budoucích let. Také proto je obsah této práce zamìøen na zlep�ení 

akce v konkrétních bodech. Nejvìt�í nedostatek pøedstavuje lokalita, které byla 

vìnována nejvìt�í èást v rámci doporuèení pro dal�í roèník. Zasazení koncepce této 

sportovní akce do jiného prostøedí vidím jako základní východisko pro vìt�í 

náv�tìvnost a zájem divákù. Otázkou je, zda organizátoøi uva�ují nad mo�ností dal�í 

roèník uspoøádat, nebo se jednalo pouze o vyzkou�ení nìèeho nového na scénì 

èeského bì�eckého ly�ování. Názor veøejnosti, vyplývající z prùzkumu, organizátory 

jistì pøesvìdèí o jedineènosti a zajímavosti této akce právì z pohledu diváka. Po této 

akci bude pro øadu náv�tìvníkù nepochopitelné nazývat bì�ecké ly�ování klasickým. 
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Pøíloha è.1: Dotazník 

 

Marketingový prùzkum sportovní akce Red Bull Nordix 2010 

 
 
Datum konání: 13-3-2010 

Místo konání: Bo�í Dar, Èeská republika 

Èas konání: 14:00 CET 

 
1. Je hlavní zámìrem va�í náv�tìvy této lokality právì akce Red Bull Nordix? 

 

 Ano  

 Ne 
 
 
2. Jak jste se o akci Red Bull Nordix 2010 dozvìdìli? 

 

 jsem náhodný kolemjdoucí 

 z webu redbull.cz 

 pøes Facebook 

 od pøátel 

 z jiných webových stránek 
 

z kterých:����������������������� 

 z letáku 

 z rozhlasu, TV nebo tisku  

 z billboardu 

 jinak 
���������������������������� 

 
 
3. Jaké média sledujete nejèastìji? 

 

 tisk 

 TV 

 rozhlas 

 web 

 Jiná 
 
jaká:��������������������������� 

 
 
4. Pøijeli jste v den konání akce? 

 

 Ano 

 Ne 
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5. Sly�eli jste nìkdy o podobné netradièní kombinaci sportu ? 

 

 Ano, pøi jaké pøíle�itosti?........................................................... 

 Ne 

 

6. Pova�ujete bì�kování jako takové za atraktivní sport pro diváka? 

 

 Ano 

 Ne 
 
 
7. Jste sám/sama aktivní bì�kaø/ka? 

 

 Ano 

 Ne 
pokud ne, otázky 8 a 9 vynecháváme! 
 
8. Jak èasto v sezónì bì�kujete? 

 

 Ka�dý týden 

 Nìkolikrát do mìsíce 

 Nìkolikrát do roka 

 
 

9. Uva�ovali byste o mo�nosti zúèastnit se akce jako závodník pokud by se tato akce 

      opakovala v pøí�tím roce? 

 

 Ano 

 Ne 

 
 

10. Jak byste hodnotili tuto akci 

 
                    Absolutnì ano   Spí�e ano   Nevím    Spí�e ne    Absolutnì ne  

Originální 

 
Zábavná     
 

Sympatická  
 

Profesionální   
 
Vzru�ující 

 
 
 

11.  Jak hodnotíte práci poøadatelù v jednotlivých bodech: 

 

 Dopravní dostupnost areálu akce 

             �kála od velmi spokojen a� nespokojen, stupnice 1-5 

                             1            2           3           4           5   

Velmi spokojen                                                               nespokojen 
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 Mo�nost parkování v areálu 

             �kála od velmi spokojen a� nespokojen, stupnice 1-5 

                             1            2           3           4           5   

Velmi spokojen                                                               nespokojen 

 

 Mo�nost obèerstvení v prostoru akce 

             �kála od velmi spokojen a� nespokojen, stupnice 1-5                   

                             1            2           3           4           5   

Velmi spokojen                                                               nespokojen 

 

 Sociální zázemí (toalety) v prostoru akce 

             �kála od velmi spokojen a� nespokojen, stupnice 1-5 

                             1            2           3           4           5   

Velmi spokojen                                                               nespokojen 

 

 Hudební doprovod 

             �kála od velmi spokojen a� nespokojen, stupnice 1-5 

                             1            2           3           4           5   

Velmi spokojen                                                               nespokojen 

 Èas zaèátku akce 

             �kála od velmi spokojen a� nespokojen, stupnice 1-5 

                             1            2           3           4           5   

Velmi spokojen                                                               nespokojen 

 

 

 

12. Myslíte si, �e tento region je zvolen správnì pro konání takovéto akce? 

 

 Ano 

 Ne 

   Pokud ne, jaký jiný region byste preferovali? 
    

   ���������������������������������������� 
 

13. Zaujala vás tato akce natolik, �e byste se pøi�li podívat i pøí�tí rok a doporuèili 

náv�tìvu pøátelùm a známým? 

 

 Ano, urèitì bych se opìt zúèastnil/a a doporuèil/a tuto náv�tìvu i ostatním. 

 Ne, znovu se nezúèastním, ale doporuèím tuto akci jiným. 

 Ne, znovu se nezúèastním a nedoporuèím tuto akci. 

 Nevím 
 

 
14. Pohlaví respondenta 

 

 Mu� 

 �ena 
 
 
15. Vìková kategorie respondenta 

 

 0 - 15 

 15 - 39 
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 39 - 59 

 60 + 
 
 
16. Region odkud respondent pochází 

 

 Praha 

 Støedoèeský kraj 

 Pardubický kraj  

 Královéhradecký kraj  

 Liberecký kraj 

 Ústecký kraj  

 Karlovarský kraj  

 Plzeòský kraj 

 Jihoèeský kraj  

 Vysoèina 

 Olomoucký kraj  

 Moravskoslezský kraj  

 Zlínský kraj  

 Jihomoravský kraj 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Zdroj: �rámková, 2010 

 

http://regiony.ic.cz/index.php?clanek=praha&dir=praha&menu=praha
http://regiony.ic.cz/index.php?clanek=stredni&dir=stredni&menu=stredni
http://regiony.ic.cz/index.php?clanek=pardub&dir=pardub&menu=pardub
http://regiony.ic.cz/index.php?clanek=hradec&dir=hradec&menu=hradec
http://regiony.ic.cz/index.php?clanek=liberec&dir=liberec&menu=liberec
http://regiony.ic.cz/index.php?clanek=usti&dir=usti&menu=usti
http://regiony.ic.cz/index.php?clanek=karlov&dir=karlov&menu=karlov
http://regiony.ic.cz/index.php?clanek=plzen&dir=plzen&menu=plzen
http://regiony.ic.cz/index.php?clanek=jih&dir=jih&menu=jih
http://regiony.ic.cz/index.php?clanek=vysocina&dir=vysocina&menu=vysocina
http://regiony.ic.cz/index.php?clanek=olomouc&dir=olomouc&menu=olomouc
http://regiony.ic.cz/index.php?clanek=slezsko&dir=slezsko&menu=slezsko
http://regiony.ic.cz/index.php?clanek=zlin&dir=zlin&menu=zlin
http://regiony.ic.cz/index.php?clanek=morava&dir=morava&menu=morava
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Pøíloha è.2: Mediální výstupy  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Zdroj: Red Bull ÈR, s.r.o.2010 

 

Pøíloha è.3: Vizualizace 

  
   1. Startovní èísla pro kvalifikaci  2. Startovní èísla pro hl.závod 
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 3.a Trofej pro vítìze vizualizace   3.b Trofej pro vítìze 

 

     

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 4. Panel pro tiskovou konferenci   5.Znaèení zóny pro závodníky 

          

 

 

 

 

 

         6. Billboard 
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7.Smìrová tabule 

 

Zdroj: Red Bull ÈR, s.r.o.2010 

 

Pøíloha è.4: Fotodokumentace akce 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

  1.�enské finále 

 

 

 

 

 

 

             2. Milan �perl 

 

 

 

 

  3. Stupnì vítìzù 

Zdroj: Red Bull ÈR, s.r.o.2010 
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Pøíloha è.5 Finálový pavouk 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

   Zdroj: Red Bull ÈR, s.r.o.,2010  
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Pøíloha è.6: Výsledková listina �eny 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

    

 

   Zdroj: Red Bull ÈR, s.r.o.,2010  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

 67 

Pøíloha è.7: Výsledková listina mu�i (poøadí 1.-40.) 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

  Zdroj: Red Bull ÈR, s.r.o.,2010 


