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Abstrakt  

Pr§ce ĂMarketingov® aktivity a PR seri§lu z§vodŢ Spartan Raceñ se zamŊŚuje na 

rostouc² oblibu tohoto typu z§vodŊn² po cel®m svŊtŊ. PŚek§ģkov® z§vody proģ²vaj² 

v posledn²m desetilet² obrovskĨ rozmach nejen v USA, ale i v EvropŊ. Spartan Race 

pŚedstavuje v tomto smŊru jeden z nej¼spŊġnŊjġ²ch zahraniļn²ch konceptŢ, kterĨ jako 

prvn² vstoupil na ļeskĨ a stŚedoevropskĨ trh vŢbec. Tato pr§ce si klade za c²l analyzovat 

pouģit® marketingov® a PR techniky seri§lu z§vodŢ Spartan Race se zamŊŚen²m na 

online komunikaci. SouļasnŊ je na vĨbŊrov®m vzorku 50 respondentŢ z Ļesk® a 

Slovensk® republiky zpracov§no kvalitativn² dotazn²kov® ġetŚen², kter® m§ odhalit siln® 

a slab® str§nky vĨġe zm²nŊn®ho seri§lu z§vodŢ. DŢraz je kladen nejen na organizaļn² 

schopnosti poŚadatelŢ, ale i na celkovou komunikaci smŊrem k z§kazn²kovi.  

 

Kl²ļov§ slova 

Spartan Race, pŚek§ģkov® z§vody, sportovn² marketing, online marketing, PR, 

kvalitativn² vĨzkum  

  



   

 

 

Abstract 

The "Marketing and PR Activities of Spartan Race Serial" focuses on the growing 

popularity of this type of racing around the world. Hurdle races experienced a huge 

boom in the last decade not only in the US but also in Europe. Spartan Race is, in this 

respect, one of the most successful international concepts which first entered the Czech 

market and Central European market in general. This work aims to analyze the used 

marketing and PR techniques of Spartan Race Series races with a focus on online 

communication. At the same time, a qualitative survey was conducted on a sample of 50 

respondents from the Czech and Slovak Republics. It is to identify the strengths and 

weaknesses of the aforementioned series of races. Emphasis is placed not only on the 

organizational skills of the organizers, but also on overall communication towards the 

customer. 

 

Keywords 

Spartan Race, obstacle races, sports marketing, online marketing, public relations, 

qualitative research 
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Đvod 

Bakal§Śsk§ pr§ce vych§z² z m®ho z§jmu o dan® t®ma. Z§vodŢ Spartan Race se 

¼ļastn²m od prvn²ho roku jejich pŢsoben² v EvropŊ. SouļasnŊ mŊ zaj²m§ fenom®n 

pŚek§ģkovĨch z§vodŢ, kterĨ bŊhem posledn²ho desetilet² vĨraznŊ z²skal na popularitŊ. 

D²ky rostouc²mu z§jmu vznikaj², ale souļasnŊ i zanikaj², des²tky podobnĨch seri§lŢ 

z§vodŢ.  

  

Spartan Race je z pohledu poļtu pŚipravovanĨch z§vodŢ i z poļtu pŚihl§ġenĨch 

¼ļastn²kŢ na ¼pln®m vrcholu v kategorii pŚek§ģkovĨch bŊhŢ. Jako jeden z prvn²ch pak 

expandoval z americk®ho kontinentu do Evropy, kde k dneġn²mu dni pŢsob² uģ v 15 

zem²ch a dok§ģe pŚil§kat obrovsk® masy z§vodn²kŢ, coģ plat² zejm®na pro Ļeskou 

republiku.  

 

Prim§rn²m c²lem bakal§Śsk® pr§ce je analĨza marketingov® komunikace a public 

relations spoleļnosti Spartan Race. DŢraz bude kladen v obou pŚ²padech na online 

prezentaci, kter§ je pro tento typ sportovn²ch ud§lost² nejdŢleģitŊjġ², ale i na prezentaci 

na jednotlivĨch z§vodech a doprovodnĨch akc²ch. S vyuģit²m kvalitativn²ho 

dotazn²kov®ho ġetŚen² se pokus²m zjistit, co ļin² v Ļesk® republice Spartan Race pro 

¼ļastn²ky vĨjimeļnĨm a co by se dalo z hlediska organizace zlepġit. Data budu 

porovn§vat s dostupnĨmi ¼daji (v r§mci glob§ln²ch dat) a zamŊŚ²m se i na poļet 

uskuteļnŊnĨch z§vodŢ v jednotlivĨch regionech a poļet ¼ļastn²kŢ v jednotlivĨch letech 

napŚ²ļ kontinenty.   

 

V prvn² ļ§sti pr§ce pop²ġi metodologii vyuģitou pŚi tvorbŊ kvalitativn²ho 

dotazn²ku a pŚi jeho n§sledn®m zpracov§n². D§le pak teoretick® vymezen² vybranĨch 

marketingovĨch pojmŢ, jako je sportovn² marketing nebo public relations.  

 

Ve druh® ļ§sti se zamŊŚ²m na historii a souļasnou podobu pŚek§ģkovĨch z§vodŢ, 

spoleļnŊ s detailn²m pŚedstaven²m cel®ho konceptu seri§lu z§vodŢ Spartan Race se 

zamŊŚen²m na historii a souļasnou podobu jednotlivĨch ¼rovn² z§vodŢ. Zpracuji tak® 

prvn² ļ§st dotazn²ku, konkr®tnŊ soci§lnŊ-demografick® ¼daje ļeskĨch z§vodn²kŢ a 

porovn§m je s ¼daji z²skanĨmi z jinĨch vĨzkumŢ, kter® se daj² glob§lnŊ aplikovat na 

¼ļastn²ky pŚek§ģkovĨch z§vodŢ. 
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V posledn² a nejdŢleģitŊjġ² ļ§sti pak pop²ġi pouģit® konkr®tn² marketingov® 

techniky, vļetnŊ online komunikace a PR, media relations a merchandasingu. V t®to 

ļ§sti pak aplikuji z²skan§ data z mnou proveden®ho vĨzkumu (data jsou analyzov§na 

napŚ²ļ celou prac²).    
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1 Metodologie 
MĨm pŢvodn²m z§mŊrem bylo uskuteļnit online rozhovor s marketingovĨm 

oddŊlen²m Spartan Race pro stŚedn² Evropu a pro USA. PrvnŊ jmenovan® oddŊlen² mŊ 

odk§zalo pŚ²mo na vedouc² marketingov® a PR pracoviġtŊ v USA, kter® mi n§slednŊ 

poskytlo stroh® informace, ale jen takov®, kter® jsou uģ veŚejnŊ dostupn® na internetu. 

Po ģ§dosti o nŊkter® intern² materi§ly mi bylo s omluvou sdŊleno, ģe to nen² moģn® 

s ohledem na ochranu znaļky, a ģe podobn® informace nikomu nesdŊluj².  

  

Rozhodl jsem se proto prov®st vlastn² kvalitativn² dotazn²kov® ġetŚen², kter® 

zodpov² nŊkter® ot§zky v m® bakal§Śsk® pr§ci a pŚibl²ģ² pohled ¼ļastn²kŢ z§vodŢ 

Spartan Race na organizaci a na z§vod samotnĨ.  

 

1.1 VĨbŊr dat 

VĨbŊrovĨ vzorek byl stanoven na 50 respondentŢ, coģ se d§ u kvalitativn²ho 

ġetŚen² povaģovat za v²ce jak dostateļnĨ a pro z²sk§n² z§kladn²ch sociodemografickĨch 

¼dajŢ postaļuj²c² poļet (Hendl, 2008, s. 164-166). DŢleģitou podm²nkou pro vyplnŊn² 

dotazn²ku bylo absolvov§n² nejm®nŊ jednoho z§vodu Spartan Race. V opaļn®m pŚ²padŊ 

byl dotazn²k u prvn² ot§zky ukonļen a respondent nebyl zapoļ²t§n do celkovĨch 

vĨsledkŢ.    

 

1.2 SbŊr dat 

Pro tvorbu dotazn²ku jsem vyuģil neplacenĨ port§l vyplnto.cz. SamotnĨ 

dotazn²k
1
 pak mŊl 18 ot§zek, z ļehoģ prvn² byla selektivn² a mŊla vyŚadit respondenty, 

kteŚ² z§vod Spartan Race jeġtŊ neabsolvovali, n§sledovalo 8 ot§zek zamŊŚenĨch na 

sociodemografick® ¼daje respondentŢ a zbylĨch 9 ot§zek bylo otevŚenĨch se zamŊŚen²m 

na celou infrastrukturu z§vodŢ Spartan Race.  

  

SbŊr dat pak prob²hal na b§zi anonymn²ho vyplŔov§n². Respondenty jsem 

dopŚedu nijak nevyb²ral (nevyuģil sv® zn§m® ani konkr®tn² lok§ln² tr®ninkov® skupiny), 

ale zamŊŚil jsem se na ofici§ln² facebookovou str§nku Spartan Race Ļesk§ republika, 

kde jsem poģ§dal o vyplnŊn² spoleļnŊ s doprovodnĨm textem, o jakĨ typ vĨzkumu se 

                                                 
1
 Viz pŚ²loha ļ. 1: Cel® znŊn² pouģit®ho dotazn²ku 
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jedn§ a k ļemu bude pouģit. D§le jsem se zamŊŚil na nŊkolik ļeskĨch fanstr§nek, kde 

jsem opŊt sd²lel odkaz na dotazn²k. Vzhledem k tomu, ģe ġlo z velk® ļ§sti o otevŚen® 

ot§zky, byla n§vratnost dotazn²ku niģġ², neģ bĨv§ zvykem, konkr®tnŊ lehce nad 60 % 

(tzn., ģe 40 % respondentŢ dotazn²k nedokonļilo). Z toho dŢvodu trval sbŊr dat celĨch 

11 dn². Po dosaģen² hranice 50 respondentŢ bylo dotazov§n² manu§lnŊ ukonļeno a 

vyhodnoceno. 

 

1.3 Zpracov§n² dat 

Po ukonļen² dotazov§n² server vyplnto.cz automaticky vyhodnot² jednotliv® 

odpovŊdi a umoģn² zadavateli vytvoŚit analĨzu z§vislosti, dle pŚedem vybranĨch 

kategori². Jednotliv§ zjiġtŊn², vļetnŊ grafŢ, jsem aplikoval napŚ²ļ celou bakal§Śskou 

prac² u pŚ²hodnĨch kapitol. U ot§zek, kde respondenti mŊli moģnost psan®ho vyj§dŚen², 

jsem je dle jejich odpovŊd² zaŚadil do nŊkolika skupin (vytvoŚenĨch na m²ru kaģd® 

ot§zce) a n§slednŊ popsal korelace mezi jednotlivĨmi skupinami v z§vislosti na 

zjiġtŊn®m textu z ostatn²ch zdrojŢ.   

  

DŢleģit® je si uvŊdomit, ģe vzhledem ke sloģen² respondentŢ se z²skan§ data daj² 

aplikovat vĨhradnŊ na z§vodn² prostŚed² v Ļesk® republice. 

 

1.4 Moģn§ rizika a ¼skal² 

Vzhledem k faktu, ģe jednotliv® vyhodnocen² otevŚenĨch ot§zek budu prov§dŊt 

j§, mŢģe doj²t k lehk®mu neporozumŊn² u interpretace nŊkterĨch odpovŊd². V tŊchto 

pŚ²padech budu postupovat dle sv®ho nejlepġ²ho vŊdom² a svŊdom² a v pŚ²padech, kde si 

nebudu jist, co pŚesnŊ respondent danou odpovŊd² myslel, ji vylouļ²m z celkov® analĨzy 

odpovŊd² 
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2 Teoretick§ vĨchodiska 
V t®to kapitole bych r§d teoreticky rozepsal nŊkolik z§kladn²ch pojmŢ z oblasti 

marketingu a public relations. D§le v textu budu pracovat uģ s vŊdom²m, ģe ļten§Ś je 

obezn§men s definicemi jednotlivĨch pojmŢ. Teorii podkapitol niģġ²ch ¼rovn² ve 

struļnosti uvedu vģdy na zaļ§tku dan®ho textu (pŚ²klad: Sponzoring). 

 

2.1 Marketing 

Dneġn² marketing je tŚeba ch§pat (é) ve vĨznamu uspokojov§n² potŚeb 

z§kazn²ka. Marketing zaļ²n§ d§vno pŚedt²m, neģ m§ spoleļnost produkt k prodeji 

(Kotler, 2007, s. 38). ĂJednou z nejstruļnŊjġ²ch trefnĨch definic marketingu je 

uspokojov§n² potŚeb ziskovŊ.ñ (Kotler, 2013, s. 35). ĂMarketing pŚedstavuje dom§c² 

¼kol, kterĨ vypracuj² manaģeŚi, aby zjistili, jak® jsou potŚeby, urļili jejich rozsah a 

intenzitu, a rozhodli, zda se naskĨt§ ziskov§ pŚ²leģitost. Marketing pokraļuje po celou 

dobu ģivotnosti produktu, snaģ² se pŚil§kat nov® z§kazn²ky a udrģet si ty st§vaj²c² t²m, ģe 

vylepġ² vzhled a vĨkon produktu, uļ² se z vĨsledkŢ prodeje a snaģ² se ¼spŊch 

zopakovatñ (Kotler, 2007, s. 38).   

 

2.2 MarketingovĨ mix 

Aby firma ļi spoleļnost dos§hla svĨch c²lŢ, vyuģ²v§ marketingov®ho mixu, 

neboli 4P ï Product, Price, Promotion, Place. D²ky tomuto souboru marketingovĨch 

n§strojŢ (produktov®, cenov®, komunikaļn² a distribuļn² politiky) mŢģe firma upravovat 

nab²dky podle c²lovĨch trhŢ. Kaģd§ z tŊchto sloģek m§ nespoļet podob a alternativ a je 

na marketingov® strategii, aby z mixu 4P vybrala takovĨm zpŢsobem, ģe v koneļn®m 

dŢsledku pŚinesou hodnotu pro z§kazn²ka (Kotler, 2007, s. 70-74).   

 

2.3 Marketingov§ komunikace 

Nyn² se dost§v§me k  nejrelevantnŊjġ²mu pojmu pro tuto pr§ci, a sice 

k marketingov® komunikaci. V r§mci 4P ji mŢģeme zaŚadit do podpory prodeje, neboli 

promotion. ĂObn§ġ² vġechny n§stroje, jejichģ prostŚednictv²m firma komunikuje 

s c²lovĨmi skupinami, aby podpoŚila vĨrobky nebo image firmy jako takov® 

(Pelsmacker, 2001, s. 24-25).ñ Dneġn² doba poģaduje nŊco v²ce neģ jen kvalitn² 

vĨrobek, v naġem pŚ²padŊ kvalitn² z§vod, atraktivn² cenu a pŚ²stupnost. Spoleļnost mus² 
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umŊt tak® kvalitnŊ komunikovat. D²ky obrovskĨm pokrokŢm v oblasti informaļn²ch 

technologi² se otev²raj² moģnosti pro segmentovanĨ marketing. Nov® technologie 

nab²zej² nov® moģnosti v komunikaci se z§kazn²kem.  

 

2.3.1 Integrovan§ marketingov§ komunikace  

Velmi dŢleģitou podm²nkou, kterou je potŚeba v r§mci komunikace dodrģovat, je 

integrita jednotlivĨch sdŊlen². Moģnost² jak a kde c²lit na spotŚebitele je mnoho a lehce 

se mŢģe st§t, ģe jednotliv§ sdŊlen² budou m²t za n§sledek zmatenĨ image firmy. 

Integrace marketingov® komunikace (IMC) se tak star§ o to, aby vĨstupy 

komunikaļn²ch n§strojŢ, kter® na sobŊ byly doposud nez§visl®, byly kombinov§ny jako 

konzistentn² a homogenn² soubor sdŊlen² (Pelsmacker, 2001, s. 28-31).   

 

2.4 Sportovn² marketing 

Jiģ v 80. letech si marketingov² experti vġimli, ģe lid® tr§v² st§le v²ce ļasu 

aktivn²m ļi pasivn²m sportov§n²m. Za posledn² dek§du se zvĨġilo mnoģstv² naġeho 

voln®ho ļasu a ten se tak mŢģe mimo jin® rozdŊlit pr§vŊ do sportovn²ch aktivit. 

Sportovn² marketing se snaģ² dos§hnout n§sleduj²c²ch c²lŢ: PodpoŚit prodej urļit®ho 

vĨrobku, zlepġit image spoleļnosti, pŚimŊt z§kazn²ky k vyzkouġen² vĨrobku, generovat 

povŊdom² o vĨrobku a zlepġit vztahy s komunitou (Caywood, 2003, s. 444-445). 

V pŚ²padŊ z§vodŢ Spartan Race nejde o prodej jednoho konkr®tn²ho produktu, ale o 

vytvoŚen² pozitivn²ho vn²m§n² znaļky, s n§slednĨm uspokojen²m potŚeb ¼ļastn²ka, 

s c²lem dosaģen² jeho opakovan® ¼ļasti.  

  

MŢģeme pak rozliġovat dalġ² druhy sportovn²ho marketingu, kter® dŊl²me podle 

jejich formy na univerz§ln² koncepty rozvoje marketingu tŊlovĨchovnĨch a sportovn²ch 

organizac² a na d²lļ² koncepty marketingu v tŊlesn® vĨchovŊ a sportu. Do prvn² 

kategorie patŚ² napŚ²klad marketingov® pl§ny v oblasti sluģeb (fitness kluby, rŢzn® 

sportovn² ġkoly, apod.), marketingov§ sportovn² zaŚ²zen² a marketingov® koncepty 

sportovn²ch organizac². Do druh® kategorie pak mŢģeme zaŚadit marketing jako formu 

sponzoringu a jako formu sportovn² reklamy (Ļ§slavov§, 2000, s. 116).    
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2.5 Public relations 

ĂPR je komunikaļn² n§stroj pouģ²vanĨ pro podporu dobr®ho jm®na firmy jako 

celku. Jedn§ se o jakousi projekci osobnosti firmy, o Ś²zenou reputaci (Pelsmacker, 

2001, s. 301).ñ Oproti marketingov® komunikaci se liġ² jak c²lov® skupiny, tak i c²le a 

pouģ²van® n§stroje (i kdyģ je pravda, ģe nŊkter® n§stroje jsou spoleļn®). V naġem 

pŚ²padŊ je podstata PR skryta v tvorbŊ pozitivn²ch vztahŢ mezi obŊma stranami. Jde o 

systematickou a dlouhodobou pr§ci, za ¼ļelem vybudov§n² dobr® povŊsti a image dan® 

spoleļnosti. Pr§vŊ dobr® vn²m§n² znaļky veŚejnost² je z§kladem pro ¼spŊġnĨ a ziskovĨ 

prodej sluģeb (Svoboda, 2009, s. 14-16). DŢleģitĨm aspektem PR je obousmŊrnost 

komunikace, coģ je rozd²l oproti klasick® reklamŊ, kter§ je vŊtġinou jednosmŊrn§. 

 

2.6 Online public relations 

D²ky online prostoru se st§v§ svŊt otevŚenĨm m²stem bez hranic. Internet je ale 

nesm²rnŊ rychle se vyv²jej²c² m®dium a stejnŊ tak, jak mŢģe dobŚe poslouģit, mŢģe i 

nepŚ²jemnŊ uġkodit. Online PR tak mus² bĨt aktivn² a rychl® a vzhledem k tomu, ģe vġe 

co se nap²ġe, zŢstane navģdy uloģeno, i bezchybn® (Phillips, 2003, s. 26-27). Web je 

otevŚen vġem, aŠ uģ jde o potencion§ln²ho z§kazn²ka, n§hodn®ho "kolemjdouc²ho", 

nebo novin§Śe sh§nŊj²c²ho informace. PR specialista by tak mŊl ovl§dat nejen klasickou 

komunikaci s novin§Śi, ale mŊl by umŊt i Ś²dit internetovou diskuzi, chat, ovl§dat e-

mailovou komunikaci, SMS apod. (Tlap§k, 2008; m-journal.cz, 2015). Zvl§ġtn² 

pozornost pak bude vŊnov§na PR v r§mci soci§ln²ch s²t², kter® pŚedstavuj² pŚ²nosnĨ 

zdroj informac² a zejm®na pak zpŊtnou vazbu. Ta se d§ n§slednŊ pouģ²t k inovaci 

nab²zenĨch produktŢ a sluģeb. 

 

 

2.6.1 Public relations v r§mci sportovn²ho marketingu 

SpoleļnŊ s rozmachem sportovn²ho marketingu ġel ruku v ruce i rozvoj public 

relations v tomto oboru. Do t®to konkr®tn², a pro naġi pr§ci relevantn², kategorie 

mŢģeme zaŚadit podporu sponzorstv² sportovn²ch akc². Đkolem PR je zaŚ²dit takov® 

vĨstupy, aby se o konkr®tn²m sponzorstv² dozvŊdŊly vġechny c²lov® skupiny. D§le sem 

mŢģeme zaŚadit sponzorstv² sportoviġŠ (lokalit), pŚ²padnŊ vyuģit² sportovcŢ jako 

reklamn²ch mluvļ² (v nŊkterĨch pŚ²padech staļ² jejich fyzick§ pŚ²tomnost na akc²ch) 

(Caywood, 2003, s. 448-449). 
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3 Historie pŚek§ģkovĨch bŊhŢ 
PŚek§ģky v tr®ninku se pouģ²valy uģ v dob§ch Ś²msk® Ś²ġe, kdy se mlad² chlapci 

cviļili nejen v bŊhu, ale tak® v pŚekon§v§n² nestandartn²ch povrchŢ a pŚek§ģek. BŊhali 

v hlubok®m p²sku, kde je ke kaģd®mu doġl§pnut² potŚeba drģet balanc, nosili z§vaģ², 

sk§kali, plazili se (Harmon, 1992, s. 102). V nŊkterĨch spoleļenstv²ch, napŚ²klad v pro 

n§s pŚ²hodn® Śeck® SpartŊ, znamenal vojenskĨ vĨcvik to sam®, co vzdŊl§n². Dalo by se 

Ś²ci, ģe Sparta nemŊla arm§du, Sparta byla arm§dou. RozpŊt² cviļen² bylo obrovsk® ï od 

bŊh§n², sk§k§n² a lezen² aģ po ġplh§n² po lanech, plav§n² a balancov§n² na ġikmĨch 

ploch§ch (Mullins, 2012, s. 101). 

  

V dneġn² dobŊ je pŚek§ģek vyuģ²v§no hojnŊ i v arm§dŊ, kdy se s jejich pomoc² 

testuje nejen fyzick§ kondice potencion§ln²ch voj§kŢ, ale tak® jejich schopnost 

koordinace tŊla, strategick® uvaģov§n² a v neposledn² ŚadŊ i psychick§ odolnost. 

Veġker® tyto schopnosti jsou uģiteļn® i pro veŚejnost ï testov§n² a zlepġov§n² sebe sama 

je v r§mci jedince na poŚadu dneġn²ho dne. NapŚ²klad kooperace ve skupinŊ pod tlakem, 

veden² skupiny nebo Śeġen² probl®mu, jsou schopnosti, kter® se daj² uplatnit v bŊģn®m i 

profesn²m ģivotŊ obyļejn®ho ļlovŊka. A pŚestoģe pŚek§ģkov® techniky v r§mci tr®ninku 

nejsou nic nov®ho, modern² pŚek§ģkov® z§vody (tzv. obstacle races) zaģ²vaj² obrovskĨ 

pŚ²val popularity (Mullins, 2012, s. 102). 

  

Prvn² pŚek§ģkovĨ z§vod, jak je zn§me dnes, se objevil v devades§tĨch letech 

dvac§t®ho stolet² pod n§zvem Tough Guy Obstacle race v anglick®m Wolverhamptonu 

a nastavil tak trend pro n§sleduj²c² desetilet² (Sands, 2014, s. 7).  

 

3.1 Rostouc² popularita pŚek§ģkovĨch z§vodŢ 

Proļ tolik lid² l§kaj² extr®mn² pŚek§ģkov® z§vody, kdyģ vŊtġina populace nen² 

schopna ani pravidelnŊ bŊhat v parku? To je ot§zka, kterou je urļitŊ dobr® se zabĨvat. 

Data v USA, kde jsou òobstacle races ò nejpopul§rnŊjġ², ukazuj², ģe pouhĨch 18 % 

dospŊl® populace dodrģuje doporuļen® mnoģstv² kardiovaskul§rn² a svalov® z§tŊģe 

(Mullins, 2012, s. 103).
 
PŚesto jsou kapacity jednotlivĨch z§vodŢ naplnŊny ze 100 %.  

  

Tento jev se d§ alespoŔ z ļ§sti vysvŊtlit dvŊma nejvĨznamnŊjġ²mi teoriemi ï 

teorie dosaģen² c²lŢ (achievement goal theory) a teorie sebeurļen² (selfdetermination 
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theory (SDT)). Prvn² ze jmenovanĨch teori² je zaloģena na tom, ģe prim§rn²m motivem 

pro uļen² se novĨch vŊc² a sebezdokonalov§n² je touha prok§zat ostatn²m, ģe jsme 

schopn². DŢleģitou roli v t®to teorii hraje ego, kter® u kaģd®ho pŢsob² jinak. NŊkdo vid² 

¼spŊch v tom, ģe vynaloģ² v²ce ¼sil² neģ ostatn², jinĨ zase naopak, ģe vynaloģ² m®nŊ 

¼sil² na stejnou ļinnost. Samotn® porovn§n² pak mŢģe bĨt tak® odliġn®. Zat²mco nŊkdo 

se s ostatn²mi z§sadnŊ neporovn§v§ a hodnot² svŢj ¼spŊch pouze na z§kladŊ svĨch 

vnitŚn²ch standardŢ, u jinĨch se naopak hranice ¼spŊchu a ne¼spŊchu odv²j² od um²stŊn² 

v celkov®m poli vġech z§vodn²kŢ (Mullins, 2012, s. 107).  

  

Druh§ teorie (SDT) pak tvrd², ģe vġichni lid® maj² tŚi hlavn² potŚeby: 1) jednat 

podle sv® vlastn² vŢle; 2) c²tit se schopnŊ a efektivnŊ pŚi vykon§v§n² nŊjak® ļinnosti a 

3) c²tit se socializovanĨ. Pr§vŊ pŚek§ģkov® z§vody pak mohou naplŔovat tyto potŚeby, 

kter® umocŔuje fakt, ģe aļ se jedn§ o fyzicky n§roļnou aktivitu, ¼ļast je ļistŊ 

dobrovoln§. Lid® jsou pak automaticky spojeni spoleļnĨm z§jmem. Moģnost ¼ļastnit se 

s c²lem vyhr§t, dok§zat si ģe na to m§m, nebo pro pouhou z§bavu z bŊhu, znamen§ pro 

mnoh® dŢkaz svobody (Mullins, 2012, s. 108).   

  

Dalġ²m dŢleģitĨm faktem ¼spŊġnosti pŚek§ģkovĨch z§vodŢ je pŚirozen§ potŚeba 

nŊkterĨch jedincŢ vyhled§vat senzace a s nimi spojen§ rizika. DŢleģit® je rozliġit tyto 

dva pojmy, protoģe ¼ļastn²ci pŚek§ģkovĨch z§vodŢ nevyhled§vaj² pŚ²mo rizika, ale 

pŚij²maj² je jako souļ§st vĨzvy (senzace). Riziko je pak vĨznamnou souļ§st² vĨzvy, coģ 

dohromady pŚisp²v§ k vysok® zainteresovanosti jedince do konkr®tn² situace, v naġem 

pŚ²padŊ k samotn®mu z§vodu. ĻlovŊk si pak uģ²v§ naplno aktivitu jak fyzicky, tak 

psychicky a z§roveŔ blokuje rozptĨlen², coģ mu umoģŔuje podat lepġ² vĨkon 

(Csikzentmihalyi, 1990, s. 69).  

  

A koneļnŊ jeden z nejvŊtġ²ch motiv§torŢ ï m®dia. Pr§vŊ ta v obrovsk® m²Śe 

ukazuj² lidem, jak pŚ²nosn®, z§bavn® a o vĨzvy hodn® ud§losti mŢģe j²t. AŠ je to 

internet, kde z reklam mŢģeme spatŚit slogany jednotlivĨch pŚek§ģkovĨch seri§lŢ, kter® 

vyzĨvaj² k pŚekon§n² sebe sama (Spartan Race: Pozn§ġ aģ v c²li;  Tough Mudder: 

Otestuje tvou vŢli, s²lu, odolnost a po dokonļen² z²sk§ġ odznak cti; apod.), nebo soci§ln² 

s²tŊ, kde se v podobŊ fotek prezentuj² pŚ§tel® a zn§m², spoleļnŊ s koment§Śi o ¼ģasn®m 

z§ģitku - pr§vŊ moģnost zviditelnŊn² se skrze soci§ln² s²tŊ pŚedstavuje jeden z nejvŊtġ²ch 

motiv§torŢ pro ¼ļastn²ky pŚek§ģkovĨch z§vodŢ (Mullins, 2012, s. 104).  
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Z§vŊrem je tŚeba si uvŊdomit jeden prostĨ fakt, ģe pŚek§ģkov® z§vody nab²zej² 

obrovskou ġk§lu pohybŢ, coģ pro aktivn² jedince automaticky znamen§ z§bavu. Jak 

tr®nink, tak z§vod v sobŊ kombinuj² variace mnoha prvkŢ a zejm®na aktivn² sportovci, 

kteŚ² dlouhodobŊ monot·nnŊ tr®nuj², mohou ocenit variabilitu kaģdodenn² pŚ²pravy, 

kter§ krom bŊhu zahrnuje taktickou i balanļn² pŚ²pravu a posilov§n². Ploġn§ zat²ģenost 

svalŢ a komplexn² pŚ²prava (pokud je spr§vn§) pak mŢģe zabr§nit zranŊn². Pr§vŊ 

rozmanitost tr®ninku a odliġnost kaģd®ho z§vodu (ter®nu) je motivac² se ¼ļastnit znovu 

a znovu (Mullins, 2012, s. 104).  

 

3.2 PŚek§ģkov® z§vody v ļ²slech 

Na svŊtŊ existuje stovky rŢznĨch pŚek§ģkovĨch bŊhŢ. Jen v Americe najdeme 

nŊco kolem 500 aktivn²ch bŊhŢ tohoto typu (Mud Run, [b.r.]). Dalġ² stovky pak po 

cel®m svŊtŊ. Podle organizace Obstacle Race World (ORW) se ¼ļast v z§vodech tohoto 

typu zvedla od roku 2010 v²ce jak 20x. Zat²mco pr§vŊ v roce 2010 se po cel®m svŊtŊ 

z¼ļastnilo celkovŊ pŚibliģnŊ 200 000 lid², v roce 2011 (Weir, 2011; USAtoday.com) uģ 

se pŚihl§silo mili·n lid² a v roce 2014 celĨch 4,2 mili·nŢ ¼ļastn²kŢ. Letoġn² rok se pak 

oļek§v§ dalġ² n§rŢst a to aģ na 5 mili·nŢ pŚihl§ġenĨch lid². (Running USA, É2015).  

 

Pokud se pod²v§me na velkou trojku (Warrior Dash, Spartan Race, Tough 

Mudder), tedy na tŚi z§vody, kter® kaģdoroļnŊ poŚ§daj² nejv²ce z§vodŢ a maj² nejv²ce 

¼ļastn²kŢ, dojdeme k z§vŊru, ģe popularita pŚek§ģkovĨch z§vodŢ je dnes na vrcholu a 

st§le stoup§.   

  

Warrior Dash, zaloģenĨ v roce 2009, uspoŚ§dal od sv®ho vzniku uģ v²ce jak 200 

z§vodŢ, kterĨch se ¼ļastnilo pŚes 2 mili·ny lid². BŊhem t®to doby bylo vybr§no 1,5 

mili·nu dolarŢ na charitu, spoleļnŊ s 70tis²ci p§ry bot pro nemajetn®. Zaj²mavost² je, ģe 

pokud seļteme nabŊhan® kilometry vġech z§vodn²kŢ, vyjde n§m vzd§lenost, kter§ 

vystaļ² na 250 obŊhnut² ZemŊ po cel®m jej²m obvodu (Warrior Dash, É2015).  

  

Tough Mudder od sv®ho zaloģen² v roce 2010 stihl uspoŚ§dat nŊco kolem 100 

z§vodŢ, s v²ce jak 1,5 mili·ny ¼ļastn²ky. Na charitu bylo vybr§no ¼ctyhodnĨch 6,5 
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mili·nŢ dolarŢ a zaj²mavost² je, ģe Tough Mudder eviduje 4000 tetov§n² na lidsk®m tŊle 

s t®matikou pr§vŊ tohoto pŚek§ģkov®ho bŊhu (Tough Mudder, [b.r.]). 

 A na z§vŊr Spartan Race.  Poļtem z§vodŢ (od roku 2010) pŚes§hne ļ²sla kolem 

300. Zaj²mavost² pak je pŚipravovanĨch v²ce jak 150 z§vodŢ po cel®m svŊtŊ v roce 2015 

(Spartan Race, É2001-2015), coģ je absolutnŊ nejv²ce ze vġech seri§lŢ z§vodŢ vŢbec. 

NapŚ²klad rok 2013 pŚinesl 91 z§vodŢ s v²ce neģ 300 000 z§vodn²ky. Krom USA se 

v tomto roce Spartan Race uskuteļnil tak® v 9 dalġ²ch zem²ch, vļetnŊ Ļesk® Republiky 

a Slovenska (Dirty Miles, É2015). V roce 2014 uģ pak mohli z§vod zkusit bŊģci z 15 

zem² po cel®m svŊtŊ a v roce 2015 se chyst§ Spartan Race zav²tat do aģ 30 zem² 

(Spartan Race, É2001-2015). Pr§vŊ zamŊŚen² na jinĨ neģ americkĨ trh se zd§ bĨt 

dobrĨm tahem, jelikoģ vŊtġina poŚ§danĨch z§vodŢ se bez probl®mŢ zapln². Tento trend 

n§sleduje jak Warrior Dash, tak Tough Mudder.  

 

3.3 Demografie ¼ļastn²kŢ pŚek§ģkovĨch z§vodŢ 

Historicky (aļkoli jde v tomto pŚ²padŊ pouze o p§r let) pŚek§ģkov® z§vody 

pŚitahuj² sp²ġe muģe neģ ģeny. NapŚ²klad zastoupen² u s®rie Tough Mudder hovoŚ² ve 

prospŊch muģŢ v pomŊru 70:30 (Tough Mudder, [b.r.]). V posledn²ch letech se ale 

zaļ²n§ situace pŚinejmenġ²m vyrovn§vat. Ģeny se pomalu dotahuj² na muģe a pr§vŊ teŅ 

zab²raj² 35 - 40 % vġech startovac²ch m²st. Odhad do budoucna je jeġtŊ odv§ģnŊjġ², a 

sice ģe se ģeny a muģi na startu sejdou ve vyrovnan®m poļtu 50:50 (Obstacle Race 

World, É2015).   

  

O tom, ģe ģeny nejsou jen do poļtu, svŊdļ² i fakt, ģe vznikaj² rŢzn® komunity 

zamŊŚen® pouze na ĂkŚehk®ñ pohlav², jako napŚ²klad Spartan Chicked (Spartan Chicked, 

[b.r.]), s v²ce neģ 16 000 aktivn²mi ļlenkami. Dokonce uģ vzniklo mnoho z§vodŢ 

zamŊŚenĨch pouze na ģeny. Jejich n§zvy jsou vypov²daj²c²: Dirty Girl, Pretty Muddy, 

Kiss Me Dirty, Muddy Mammas, apod. Zakladatel Spartan Race De Sena sice na ¼kor 

tŊchto z§vodŢ prohl§sil, ģe jsou to jen srandovn² bŊhy pro ty, kteŚ² nedok§ģ² drģet krok 

s ostatn²mi a ģe nikdo nechce vypr§vŊt o tom, jak bŊģel z§vod typu Spartan Race, ale 

radġi, ģe origin§ln² Spartan Race dokonļil. Proti jeho slovŢm vġak jasnŊ hovoŚ² 

statistiky, kter® dokazuj² popularitu tŊchto z§vodŢ. NejvŊtġ²ho ģensk®ho z§vodu 

Mudderella se totiģ za pouh® dva roky z¼ļastnilo 70 000 ģen a letos pl§nuj² pŚipravit aģ 

20 z§vodŢ (Racked, É2015).    
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VĨzkum Kathleen Sands (Sands, 2014, s. 7) pŚinesl odpovŊŅ na ot§zku, jak® 

vŊkov® kategorie nejv²ce vyhled§vaj² pŚek§ģkov® bŊhy. V ļele je suver®nnŊ vŊkov§ 

kategorie 35-44 let, kter§ pŚedstavuje 48 %, n§sleduje 25-34 s 31 %. Dalġ² zastoupen² 

jsou minim§ln²: 45-54 (11 %), 18-24 (9 %), 55-64 (1 %) a 65+ s 0 %. Oproti napŚ²klad 

klasickĨm bŊģeckĨm z§vodŢm typu maraton, je evidentn² rozd²l v kategori²ch 55-64 (12 

%) a  25-34 (10 %). V prvn²m pŚ²padŊ vid²me vĨrazn® navĨġen² oproti bŊģcŢm 

pŚek§ģkovĨch z§vodŢ, coģ je logick® vzhledem k fyzick® n§roļnosti ter®nu, a v druh®m 

pŚ²padŊ naopak vĨrazn® sn²ģen² z 33 % na 10 %, coģ je zase d§no pr§vŊ dynamickou 

trat² s mnoha pŚek§ģkami, kter§ je oproti monot·nn²mu bŊhu pro mladġ² generaci 

l§kavŊjġ².     

 

3.3.1 Socio-Demografie ¼ļastn²kŢ pŚek§ģkovĨch z§vodŢ v Ļesk® 
republice 

V r§mci vlastn²ho vĨzkumu mohu potvrdit rostouc² trend ¼ļasti ģensk®ho 

pohlav² na pŚek§ģkovĨch z§vodech. V Ļesk® republice je to v pomŊru 58:42 ve 

prospŊch muģŢ.  

 

Graf ļ. 1: Pohlav² respondenta 

 

Zdroj: Autor; vlastn² vĨzkum 
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VŊkov® rozloģen² pak procentu§lnŊ vyzdvihuje vŊkovou skupinu 19-25 let (46 

%) a 26-35 let (40 %), ļ²mģ se ļesk§ vŊkov§ struktura ļ§steļnŊ liġ² od celosvŊtov®. 

Zat²mco skupina 26-35 let je podobnŊ aktivn², skupina 19-25 let je o 37 % poļetnŊjġ² 

(oproti glob§ln² skupinŊ 18 ï 24 let s 9 %). Skupina 35-44 let je pak zase naopak oproti 

ļesk® skupinŊ 36-50 let zastoupena mnohem v²ce, a to v pomŊru 48 % k ļeskĨm 4 %. 

To mŢģe bĨt ļ§steļnŊ zpŢsobeno m²stem sbŊru dat, kterĨm je online prostŚed², ale ze 

sv® osobn² zkuġenosti a z vĨsledkŢ vĨzkumu mohu Ś²ci, ģe sloģen² z§vodn²kŢ v Ļesk® 

republice a stŚedn² EvropŊ celkovŊ, je vĨraznŊ mladġ², oproti sloģen² startovn²ho pole 

v z§padn² EvropŊ a v USA.  

 

Graf ļ. 2: VŊk respondenta 

 

Zdroj: Autor; vlastn² vĨzkum 

 

Dalġ²m zkoumanĨm krit®riem bylo nejvyġġ² dosaģen® vzdŊl§n². Zde prvn² pŚ²ļku 

jednoznaļnŊ obsadila odpovŊŅ: StŚedn² (s vyuļen²m/bez vyuļen², s maturitou/bez 

maturity) s 56 %. To je zpŢsobeno d²ky vysok® obsazenosti vŊkov® skupiny 19-25 let, 

tedy potencion§ln²ch studentŢ - tuto kategorii zvolilo 12 respondentŢ mimo vŊk 19-25 

let. N§sleduje vysokoġkolsk® s 20 % (dalġ²ch 26 % respondentŢ z kategorie 19-25 let 

v souļasn® dobŊ studuje vysokou ġkolu) a vyġġ² odborn® s 12 %. ObecnŊ tak lze Ś²ci, ģe 

pŚek§ģkov® z§vody nejsou vĨsadou nevzdŊlanĨch lid². 
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Graf ļ. 3: Nejvyġġ² dosaģen® vzdŊl§n² respondenta 

 

Zdroj: Autor; vlastn² vĨzkum 

 

Souļasn§ profese respondenta je spjata s pŚ²jmem. NejļastŊji se v kolonce 

objevil student a to u 15 pŚ²padŢ. N§sledovaly pak vġechny moģn® profese od voj§ka 

z povol§n² pŚes elektrik§Śe aģ po IT technika. Celkem se prostŚ²dalo na 30 rŢznĨch 

povol§n². PŚ²jem se rovnomŊrnŊ rozloģil mezi vġechny kategorie, takģe mŢģeme Ś²ci, ģe 

z§vody Spartan Race jsou finanļnŊ dostupn® vġem pŚ²jmovĨm kategori²m. 
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Graf ļ. 4: PŚ²jem respondenta 

  

Zdroj: Autor; vlastn² vĨzkum 

 

Dalġ² socio-demografick® ot§zky se zamŊŚily na vĨġku, v§hu a bydliġtŊ 

respondenta. OdpovŊdi jsem vzhledem k vĨsledkŢm neshledal nikterak relevantn² pro 

tuto pr§ci. 

 

  

0,00%

5,00%

10,00%

15,00%

20,00%

25,00%

30,00%

мл ллм Yő π
нл ллл YőΥ
14 (28 %)

р ллм Yő π
мл ллл YőΥ
11 (22 %)

м ллл Yő π
р ллл YőΥ
10 (20 %)

нл ллм Yő π
пл ллл YőΥ
9 (18 %)

±ƝŎŜ Ƨŀƪ пл
ллл YőΥ п

(8 %)

aŞƴŠ ƴŜȌ
м ллл YőΥ н

(4 %)

tǌƝƧŜƳ ǊŜǎǇƻƴŘŜƴǘŀ 

tǌƝƧŜƳ ǊŜǎǇƻƴŘŜƴǘŀ



  

 

18 

  

4 Profil spoleļnosti Spartan Race 
Na zaļ§tku vġeho st§l Joe De Sena, kterĨ se narodil roku 1969 v americk®m 

Queensu. Tehdy v t®to lokalitŊ vl§dla mafie a ģivot v takov®m sousedstv² mal®ho Joea 

zocelil jak fyzicky, tak psychicky. I d²ky tomu se v pozdŊjġ²ch letech prosadil jako 

finanļn²k na Wall Street. Vģdy mŊl bl²zko k triatlonovĨm z§vodŢm a ultra 

marat·nskĨm bŊhŢm (New York Times, É2015).  

 

V roce 2005 (v t®mģe kalend§Śn²m roce De Sena dokonļil neuvŊŚitelnĨch 15 

triatlonovĨch z§vodŢ Ironman (Sports Business Daily, É2015)) De Sena potkal Andyho 

Weinberga a spoleļnŊ se rozhodli vytvoŚit novĨ seri§l pŚek§ģkovĨch z§vodŢ. 

Napl§novali traŠ pro 24 hodinovou zkouġku vŢle, pŚi kter® mus² ¼ļastn²k zdolat spoustu 

pŚek§ģek, jako je napŚ²klad brodŊn² bahnem pod ostnatĨm dr§tem, bŊh nŊkolik 

kilometrŢ skrze Śeku, noġen² obŚ²ch kamenŢ, k§cen² stromŢ, ale tŚeba i zapamatov§n² si 

americkĨch prezidentŢ podle jejich ¼Śadov§n² nebo poskl§d§n² stavebnice Lego. ř²k§ 

se, ģe kdo vĨzvu dokonļ², mŢģe se srovn§vat s nep§lskĨmi ġerpy, nebo s elitn²mi 

jednotkami americk®ho n§moŚnictva ï Navy SEALs. Kdokoli se chce z¼ļastnit, mus² 

mimo jin® podepsat i revers, kde pŚipouġt² moģnost sv® vlastn² smrti (How Stuff Works, 

É1998-2015).    

 

VĨzvu pojmenovali Death Race a mŊla ¼spŊch. Ale poŚ§d se jednalo o akci jen 

pro p§r vyvolenĨch. Norm§ln² ļlovŊk nemŊl v t®to zkouġce pŚ²liġ mnoho ġanc². A tak, i 

na n§tlak bl²zk®ho okol², uspoŚ§dali po ļtyŚech letech Joe De Sena, Andy Weinberg a 

nŊkolik dalġ²ch pŚ§tel, prvn² Spartan Race v historii.  Ten se konal 5. KvŊtna 2010 ve 

Vermontu a z¼ļastnilo se ho 500 z§vodn²kŢ (ESPN, É2015).  

 

N§sleduj²c²ch nŊkolik mŊs²cŢ hledal De Sena investora, aby se j²m nakonec stal 

on s§m. Tohoto rozhodnut² ovġem nemusel nikdy litovat, protoģe popularita Spartan 

Race zaļala rapidnŊ vzrŢstat. Na zaļ§tku byly dvŊ rŢznŊ dlouh® vĨzvy ï Spartan Sprint 

3 m²le (5 km) a Spartan Super 8 mil (13 km). Na z§vodn²ky ļekal ġplh po lanŊ, noġen² 

pytlŢ s p²skem, skok pŚes ohnivĨ val a spousta bahna. KaģdĨ, kdo dokonļil, z²skal za 

odmŊnu medaili, triļko, ale hlavnŊ hodnŊ z§bavy. CelĨ seri§l zaļal l§kat obrovsk® masy 

lid² a bŊhem p§r let se konalo napŚ²ļ USA a Kanadou des²tky z§vodŢ. V roce 2012 se 

Spartan Race poprv® pŚesunul do Evropy, aby otestoval m²stn² trh, a to hned u naġich 

sousedŢ na Slovensku. V m²stn² obci Vechec se uskuteļnil historicky prvn² Spartan 
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Race mimo americkĨ kontinent. V t®mģe roce byl magaz²nem Outside celĨ bŊģeckĨ 

seri§l vyhl§ġen nejlepġ²m pŚek§ģkovĨm z§vodem roku. Pak to ġlo uģ pomŊrnŊ rychle a o 

rok pozdŊji se konaly na ¼zem² Ļesk® republiky dalġ² tŚi z§vody a dnes uģ jich m§me 

spoleļnŊ se Slovenskem, Polskem a MaŅarskem kaģdoroļnŊ v²ce jak 10 (Spartan Race, 

É2001-2015). Dalġ² z§vody nalezneme po cel®m svŊtŊ, vļetnŊ Velk® Brit§nie, Nov®ho 

Z®landu, Braz²lie, Jiģn² Koreji nebo tŚeba SpojenĨch ArabskĨch Emir§tŢ (prvn² z§vod 

chystanĨ na rok 2016). 

 

4.1 Souļasn§ podoba seri§lu z§vodŢ Spartan Race 

Pro jasnŊjġ² pochopen² struktury seri§lu Spartan Race bych r§d uvedl nŊkolik 

dŢleģitĨch faktickĨch poznatkŢ, jejichģ znalost je nutn§ k pochopen² cel® koncepce. 

 

4.1.1 Typy z§vodŢ a jejich vzd§lenosti 

Existuje nŊkolik ¼rovn² obt²ģnosti, mezi kterĨmi si mŢģe jedinec vybrat. Liġ² se 

jak svou obt²ģnost², tak stylem a celkovĨm poļtem pŚek§ģek. K roku 2015 registrujeme 

tyto typy z§vodŢ (pŚehledn® grafick® zn§zornŊn² v pŚ²loze ļ. 1)
2
: 

1) Spartan Sprint ï ļerven® oznaļen² medaile, 5+ kilometrŢ, minim§lnŊ 15 pŚek§ģek 

Jde o nejlehļ² a nejkratġ² verzi z§vodu. Ide§ln² pro nezkuġen® z§vodn²ky a pro z§bavu 

pŚi spoleļn®m bŊhu v²ce lid². ĻasovĨ limit na dokonļen² jsou 2 hodiny. Tato varianta 

tvoŚ² pŚibliģnŊ 60 % vġech poŚ§danĨch z§vodŢ. 

2) Spartan Super ï modr® oznaļen² medaile, 13+ kilometrŢ, minim§lnŊ 21 pŚek§ģek 

Obt²ģn§ traŠ pro tr®novan® jedince, ļasovĨ limit stanoven na 3 hodiny.  

3) Spartan Beast ï zelen® oznaļen² medaile, 20+ kilometrŢ, minim§lnŊ 26 pŚek§ģek 

Nejobt²ģnŊjġ² ze tŚ² z§kladn²ch trat². Ļasy nejlepġ²ch ¼ļastn²kŢ se pohybuj² kolem 3 

hodin, limit na dokonļen² je stanoven na 5,5 hodiny.  

4) Trifecta 

Nejedn§ se o samostatnĨ z§vod, ale o ocenŊn², kter® dostane absolvent vġech tŚ² vĨġe 

uvedenĨch ¼rovn² v jednom kalend§Śn²m roce. Nez§leģ² v jak®m poŚad², ani v jak® 

zemi. Po dobŊhnut² do c²le posledn²ho ze zbĨvaj²c²ch z§vodŢ je pŚed§na trifecta medaile 

(spoleļnŊ s medail² pro danĨ z§vod), kter§ se skl§d§ ze tŚ² barev pŚedchoz²ch ¼rovn² 

(tedy ļerven®, modr® a zelen®)
3
 a jej² drģitel je nesmazatelnŊ zaps§n do tzv. trifecta 

                                                 
2
 PŚ²loha ļ. 2: Grafick® zn§zornŊn² jednotlivĨch obt²ģnost² 

3
 PŚ²loha ļ. 3: Fotografie: Trifecta 
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klubu. V USA existuje i triple trifecta (kaģdĨ z§vod mus² bĨt dokonļen 3x). Vġechny 

vĨġe zm²nŊn® ¼rovnŊ jsou letos dostupn® v Ļesk® i Slovensk® republice.  

5) Ultra Beast ï tmavŊ zelen® oznaļen² medaile, 42+ kilometrŢ, aģ 70 pŚek§ģek 

Marat·nsk§ vzd§lenost pŚedstavuje nesm²rnŊ obt²ģnĨ z§vod, kterĨ je lemov§n des²tkami 

rŢznĨch pŚek§ģek. Nejrychlejġ² z§vodn²ci dokonļ² traŠ pŚibliģnŊ za 7 hodin. Tato ¼roveŔ 

se poŚ§d§ jen p§rkr§t za rok a letos v srpnu se historicky prvn² Spartan Ultra Beast 

v EvropŊ pobŊģ² na ¼zem² Ļesk® republiky.  

6) Hurricane Heat ï stŚ²brn§ ps² zn§mka, rozd²ln§ vzd§lenost, tĨmov® ¼koly 

Trochu odliġnĨ koncept, kterĨ umoģŔuje ¼ļastn²kŢm mŊŚit s²ly i se samotnĨmi 

zakladateli Spartan Race. Z§vod² se v tĨmech a c²lem je i jako tĨm spolupracovat a 

n§slednŊ i dokonļit. Nen² zde ģ§dnĨ ļasovĨ limit, za to spousta tĨmovĨch ¼kolŢ. 

PŚibliģn§ doba z§vodu je 3-4 hodiny. TraŠ spoleļnŊ s ¼koly je navrģena tak, aby 

otestovala vŢli jednotlivcŢ a odhalila jejich slabiny, aby je vz§pŊt² pos²lila. 

7) Hurricane Heat 12HR ï 12 hodin ¼kolŢ v tĨmu 

DruhĨ nejobt²ģnŊjġ² stupeŔ Spartan Race a z§roveŔ ġance kvalifikovat se na Death Race. 

Jde o stejnĨ princip jako u Hurricane Heat, jen s t²m rozd²lem, ģe vĨzva trv§ celĨch 12 

hodin. Đļastn²ci se tak mus² vybavit vġ²m, vļetnŊ j²dla a pit², bez ļeho se pŢl dne 

fyzickĨch aktivit neobejdou. Prvn² HH 12HR se konal v roce 2014 a dokonļilo pouhĨch 

19 pŚihl§ġenĨch z§vodn²kŢ. Huricane Heat ani jeho dvan§ctihodinov§ obdoba zat²m 

v EvropŊ jeġtŊ nikdy organizov§ny nebyly, ale to vġe se m§ pŚ²ġt² rok zmŊnit.  

8) Death Race ï v²ce jak 80 km, 70 hodin 

A koneļnŊ posledn² stup²nek pomysln® pyramidy. VĨzva v podobŊ Death Race nem§ 

pŚesnĨ zaļ§tek ani konec, z§vodn²ci neznaj² cestu ani nev², co je ļek§. Dokonļit se 

povede v prŢmŊru jen 10 % startovn²ho pole. Hodiny a hodiny extr®mn²ch ¼kolŢ 

(napŚ²klad nŊkolika hodinov® sek§n² kmenŢ nebo noġen² obŚ²ch kamenŢ), ģ§dnĨ sp§nek 

a neskuteļnĨ n§por na psychiku. Z¼ļastnit se mŢģou jen vybran² jedinci, kteŚ² projdou 

kvalifikac² v r§mci Hurricane Heat 12HR nebo jinĨmi n§roļnĨmi testy.    

 

4.1.2 Seznam pŚek§ģek a tresty za jejich nesplnŊn² 

Kaģd§ traŠ mus² m²t urļitĨ minim§ln² poļet pŚek§ģek. Ty se skl§daj² ze dvou 

typŢ ï pŚek§ģky pŚ²rodn² a pŚek§ģky vytvoŚen®. ObŊ varianty se zapoļ²t§vaj² do 

celkov®ho poļtu. Mezi pŚ²rodn² mŢģeme zaŚadit Śeky, rybn²ky, raġeliniġtŊ a bahnit® 

¼seky. List pŚek§ģek umŊlĨch je o pozn§n² vŊtġ² (Dirty Miles, É2015) a zahrnuje 
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napŚ²klad: ġplh po lanŊ, noġen² pŚedmŊtŢ (pytel s p²skem, kĨbl s kamen²m, kanystry 

s vodou), pŚekon§v§n² valu z bahna, pŚel®z§n² dŚevŊnĨch stŊn, pŚevalov§n² pneumatik, 

zved§n² bŚemene pomoc² kladky, plazen² pod ostnatĨm dr§tem, hod oġtŊpem nebo 

pŚeskakov§n² ohniv® stŊny. Zaj²mavost² je, ģe doned§vna posledn² pŚek§ģku tŊsnŊ pŚed 

c²lem pŚedstavovali dva muģi v kostĨmech, jejichģ c²lem bylo pomoc² molitanovĨch 

zbran² shodit dob²haj²c²ho z§vodn²ka. MinulĨ rok byla ale tato pŚek§ģka zruġena, kvŢli 

pravidlŢm olympijskĨch her, na kter® by se Spartan Race r§d dostal (Muddy Race, 

[b.r.])  

  

KaģdĨ ¼ļastn²k mus² zdolat vġechny pŚek§ģky, pŚ²padnŊ prov®st trest za jejich 

nesplnŊn². Ten m§ podobu 30 burpees, neboli "angliļ§kŢ" ï jeden angliļ§k se skl§d§ 

z vĨskoku a kliku. Na jednu pŚek§ģku m§ z§vodn²k vģdy jen jeden pokus, pokud je 

ne¼spŊġnĨ, n§sleduje vĨġe zm²nŊnĨ trest.   

  

K ot§zce trestŢ se v§ģ² vĨsledky otevŚen® ot§zky ļ²slo 15: Co se V§m nel²bilo 

z pohledu samotn®ho z§vodu (trati) Spartan Race? Hned 25 respondentŢ, coģ je celĨch 

50 %, uvedlo, ģe nebyli spokojeni s prac² dobrovoln²kŢ a s podv§dŊn²m nŊkterĨch 

z§vodn²kŢ. Dobrovoln²ci podle nich nedohl²ģeli na vykon§v§n² trestŢ, coģ nŊkteŚ² 

z§roveŔ pŚiznali jako nere§ln®, vzhledem k mal®mu mnoģstv² dobrovoln²kŢ pod®l trati. 

Jedn§ se vŢbec o nejļastŊji zm²nŊnou vĨtku. Dalġ²m ļasto zmiŔovanĨm nedostatkem 

byl stav nŊkterĨch pŚek§ģek po nŊkolika hodin§ch z§vodŊn², konkr®tnŊ velk® n§nosy 

bahna na nŊkterĨch pŚek§ģk§ch a zejm®na pak fronty, kter® vznikaly kvŢli pomalejġ²m 

z§vodn²kŢm. Z tohoto hlediska pak vznikaly nerovn® podm²nky. 

 

4.1.3 Trati a startovn² vlny 

Jeden z nejdŢleģitŊjġ²ch faktŢ seri§lu z§vodŢ Spartan Race spoļ²v§ v tom, ģe 

kaģd§ traŠ je jin§ neģ ta pŚedchoz². Moģnosti modelace pŚ²rodn²ch trat² jsou obrovsk®, a 

i kdyģ se lokalita opakuje, trasa je pozmŊnŊna a upravena. Mus² ale vģdy splŔovat jistĨ 

level obt²ģnosti (podle vĨġe zm²nŊnĨch ¼rovn²), takģe se z§vod vŊtġinou poŚ§d§ buŅ 

pŚ²mo na strmĨch kopc²ch, nebo v jejich bl²zkosti. DŢkazem mŢģou bĨt nŊkter® 

Slovensk® a Ļesk® lokality typu Kl²novec, Mon²nec, Krav² hora, Donovaly, Liberec. 
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D²ky nŊkolika tis²cŢm pŚihl§ġenĨch ¼ļastn²kŢ na kaģd®m z§vodŊ je start 

rozdŊlen do mnoha vln po 150-250 lidech. Jako prvn² startuje elitn² vlna, mezi kterou se 

nach§z² nejvŊtġ² favorit® - m²sto v n² si ale mŢģe koupit kdokoli. Pot®, vģdy v rozmez² 

15-30 minut, startuj² dalġ² vlny, aby se u pŚek§ģek netvoŚily fronty.  

  

Moģnost vyj§dŚen² se k trati mŊli respondenti u ot§zek 14 a 15. Negativn² 

hodnocen² je obsaģeno v podkapitole vĨġe. Pozitivn² hodnocen² k ot§zce ļ²slo 14 ĂCo se 

V§m l²bilo z pohledu samotn®ho z§vodu (trati) Spartan Race?ñ pŚineslo mnoho 

kladnĨch reakc², kter® se v§zaly k lokalitŊ jednotlivĨch z§vodŢ. Aģ 75 % respondentŢ 

uvedlo jako velk® plus pr§vŊ velmi pŚ²jemn® prostŚed², kde se z§vody konaj² a 

rozmanitĨ ter®n. SouļasnŊ si na 55 % respondentŢ pochvalovalo kvalitu zpracov§n² 

jednotlivĨch pŚek§ģek. 5 (10 %) respondentŢ pak jednoduġe uvedlo, ģe se jim l²b² ¼plnŊ 

vġe kolem trati. 

 

4.2 Konkurenļn² pŚek§ģkov® z§vody 

Na svŊtŊ existuje mnoho m®nŊ ļi v²ce ¼spŊġnĨch pŚek§ģkovĨch z§vodŢ. 

V posledn²ch letech jich vzniklo hned nŊkolik. Jedn²m z nich je i Spartan Race, jehoģ 

nejvŊtġ² konkurenty bych nyn² r§d pŚedstavil.   

 

Tough Guy 

Pr§vem oznaļov§n za jeden z nejtŊģġ²ch z§vodŢ svŊta. Prvn² roļn²k se konal uģ 

v roce 1987 a celĨ koncept zaloģil Billy Wilson, kterĨ st§l i u zrodu londĨnsk®ho 

maratonu. Tough Guy se poŚ§d§ kaģdoroļnŊ jen jednou v zimŊ a na jednom m²stŊ, a to 

v anglick®m Pertonu, pobl²ģ Wolverhamptonu - z tohoto dŢvodu se nejedn§ o pŚ²mou 

konkurenci Spartan Race z§vodŢ, tu pŚedstavuje sp²ġe traŠ, kter§ je pŚi d®lce cca 12 

kilometrŢ pokryta 25 pŚek§ģkami. Za celou historii kon§n² si Tough Guy krom tis²cŢ 

zlomenin vybral i dva muģsk® ģivoty. KaģdoroļnŊ se v den z§vodu podchlad² aģ 600 

lid² (Express, É2015).  

 

Tough Mudder 

Jeden z nejvŊtġ²ch pŚ²mĨch konkurentŢ Spartan Race. Velmi podobnĨ princip i 

organizace. TraŠ m§ vģdy 16 ï 19 kilometrŢ a spoustu pŚek§ģek (20-25). Za zm²nku 

stoj² napŚ²klad vis²c² dr§ty pod elektŚinou, kter® d§vaj² lehk® elektroġoky. Vznik se 
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datuje, stejnŊ jako u Spartan Race, k roku 2010 a za vġ²m stoj² dva studenti Harvardovy 

univerzity Will Dean a Guy Livingstone. Ti se netaj² t²m, ģe myġlenku pŚevzali od 

Billyho Wilsona (zakladatel Tough Guy Race). Existuje i obdoba Death Race, trvaj²c² 

24 hodin, s n§zvem World's Toughest Mudder. V²tŊz bere pr®mii v hodnotŊ 15 tis²c 

dolarŢ. JednotlivĨch z§vodŢ se poŚ§d§ des²tky v USA a Velk® Brit§nii, do ostatn²ch 

zem² Tough Mudder ale pronik§ velmi pozvolna. MinulĨ rok se poprv® objevil v 

NŊmecku a chyst§ se do Irska a na NovĨ Z®land. CelkovĨm poļtem ¼ļastn²kŢ (v²ce jak 

1,5 mili·nŢ) se Śad² k nejvŊtġ²m a nejobl²benŊjġ²m pŚek§ģkovĨm z§vodŢm svŊta (Tough 

Mudder, [b.r.]).  

 

Warrior Dash  

Dalġ² velkĨ konkurent. Vznikl v roce 2009 v USA a nyn² poŚ§d§ v²ce jak 50 

z§vodŢ roļnŊ napŚ²ļ USA, VB, Japonskem a It§li², letos novŊ i v D§nsku. OpŊt jde ale 

jen o jednu variantu bŊhu, a sice 5 kilometrŢ s pŚek§ģkami (Warrior Dash, É2015). 

Pr§vŊ tento fakt stav² Spartan Race oproti vġem konkurenļn²m z§vodŢm do popŚed², 

jelikoģ nab²z² nŊkolik variant trat² a obt²ģnost².  

 

Zombie Run a Zombie Evacuation Race 

PonŊkud odliġnĨ koncept, ale st§le ho mŢģeme zaŚadit do adrenalinovĨch 

pŚek§ģkovĨch bŊhŢ. C²l vġech ¼ļastn²kŢ je prostĨ ï pŚeģ²t. Na zaļ§tku kaģdĨ dostane 3 

opasky s f§borky, kter® pŚedstavuj² jejich ģivot, a vyd§ se na 5 kilometrŢ dlouhou traŠ 

(pŚ²padnŊ mus² splnit pŚedem zadanĨ ¼kol) plnou neģivĨch zombie. Ty se snaģ² f§borky 

strhat a t²m vyŚadit pŚeģivġ²ho ze z§vodu. Jde o mladĨ koncept z roku 2013, poŚ§danĨ 

doposud pouze na ¼zem² USA (v pŚ²padŊ Zombie Run) (The Zombie Run, [b.r.]). A 

Velk® Brit§nie (Zombie Evacuation Race, É2015).
 
Jeho rozġ²Śen² ale mŢģeme v brzk® 

dobŊ oļek§vat i do dalġ²ch zem².    

 

Ļesk® konkurenļn² z§vody  

V Ļesk® republice a na Slovensku byl v tomto odvŊtv² zaznamen§n obrovskĨ 

rozmach. BŊhem p§r let vzniklo velk® mnoģstv² rŢznĨch lok§ln²ch pŚek§ģkovĨch 

z§vodŢ. MŢģeme jmenovat napŚ²klad Army run, Predator race, Heroes race, Dirty race a 

asi nejzn§mŊjġ² ļeskĨ z§vod BahŔ§k, kterĨ se mŢģe pochlubit velmi sluġnou organizac² 

a dobŚe pŚipravenou trat². To se ale ned§ Ś²ci o vġech z§vodech, protoģe mnoho z nich se 

snaģ² jen vydŊlat na vysokĨch startovn²ch poplatc²ch a tomu odpov²d§ i traŠ a pŚek§ģky.  
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Ot§zce ¼ļasti na jinĨch pŚek§ģkovĨch z§vodech se vŊnovala ot§zka ļ²slo 18: 

Z¼ļastnil/a jste se i jinĨch bŊhŢ podobnĨch Spartan Race? Pokud ano, jakĨch? Z ġetŚen² 

vyplynulo, ģe 80 % (40) respondentŢ nikdy jinĨ podobnĨ z§vod nezkusilo.  8 pak 

zkusilo nŊkterou z ļeskĨch obdob jako je Gladiator Race nebo Predator Race. Z toho 

vyplĨv§, ģe Ļeġi zat²m na podobn® z§vody do ciziny nejezd² a jejich zkuġenost je 

z velk® vŊtġiny vĨhradnŊ spjata se znaļkou Spartan Race. 

 

Graf ļ. 5: Zkuġenost s jinĨmi pŚek§ģkovĨmi z§vody 

 

Zdroj: Autor; vlastn² vĨzkum 
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5 Komunikaļn² mix seri§lu z§vodŢ Spartan Race 
 

5.1 Reklama 

Spartan Race vyuģ²v§ rŢzn® typy reklamy. Z§leģ² na lokalitŊ a na ļase. NejvŊtġ² 

pokryt² m§ online reklama (v²ce v kapitole 7), kdy na vġech webovĨch serverech 

zabĨvaj²c²ch se pŚek§ģkovĨmi bŊhy najdeme bannery, kter® zvou na z§vody Spartan 

Race a nab²zej²c² slevu nŊkolik procent na startovn®m.
4
   

  

Ve Velk® Brit§nii se v letoġn²m roce spustila velk§ kampaŔ (Media Agency 

Group, [b.r.]) zvouc² na z§vody po celĨch ostrovech. C²leno bylo na zast§vky mŊstsk® 

hromadn® dopravy a na samotn® dopravn² prostŚedky. Pokryto bylo mnoho mŊst vļetnŊ 

Bristolu, Manchesteru nebo Walesu.  

  

Televizn² reklamy jsou v r§mci Evropy ojedinŊl®, ale v USA nŊkolik vys²lanĨch 

reklam naj²t mŢģeme (iSpot, É2015). V Ļesk® republice pak dominuj² billboardy. Ve 

vŊtġ²ch mŊstech pobl²ģ lokalit z§vodu a v Praze se pravidelnŊ objevuj² pozv§nky na 

nejbliģġ² z§vod.  

  

Ot§zku: ĂJak jste se o Spartan Race dozvŊdŊl/a?ñ jsem v r§mci sv®ho vĨzkumu 

um²stil na 10. m²sto za socio-demografick® ot§zky. Jej² struktura byla polouzavŚen§ a na 

prvn²m m²stŊ se s pŚehledem um²stila odpovŊŅ: Ăod kamar§da/zn§m®hoñ, kterou zvolilo 

34 respondentŢ, tedy 68 % z celkov®ho poļtu (z toho 52 % doporuļen² bylo na z§kladŊ 

pŚedchoz² ¼ļasti). Internet pak obsadil druh® m²sto s 20 % odpovŊd² a zbytek si 

rozdŊlila ostatn² m®dia. Z toho vyplĨv§, ģe nejvŊtġ² v§hu m§ osobn² doporuļen², kter® se 

st§v§ pro ġ²Śen² nejdŢleģitŊjġ². Z§vody by tak mŊly poskytnout dostateļnĨ z§ģitek, coģ 

dle tohoto krit®ria opravdu poskytuj².   

 

 

 

 

 

 

                                                 
4
 viz pŚ²loha ļ. 4: Bannery Spartan Race 
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Graf ļ. 6: Jak se respondent dozvŊdŊl o Spartan Race? 

  

Zdroj: Autor; vlastn² vĨzkum 

 

5.2 Media Relations 

Vytv§Śen² chtŊn®ho obrazu o konkr®tn² spoleļnosti ļi firmŊ skrze masov§ m®dia 

je jednou z nejdŢleģitŊjġ²ch aktivit. Medi§ln² vĨstup vytvoŚenĨ novin§Śem je pro 

koncov®ho pŚij²matele dŢvŊryhodnŊjġ² neģ klasick® reklamn² sdŊlen² a mŢģe znaļnŊ 

ovlivnit image subjektu. Do pŚ²m® komunikace s m®dii mŢģeme zaŚadit tiskov® zpr§vy, 

sekce pro m®dia na webovĨch str§nk§ch, newslettery, rŢzn® konference, novin§Śsk® 

sponzorovan® cesty, panelov® diskuze atd. DŢleģitĨmi krit®rii pro vĨbŊr m®di² je pak 

sledovanost ļi ļtenost m®dia, struktura c²lovĨch skupin apod. (PŚikrylov§, Jahodov§, 

2010, s. 111).  

  

Spartan Race nab²z² na svĨch str§nk§ch sekci Press and Media (Spartan Race, 

É2001-2015), kde si mŢģe kaģdĨ st§hnout a embedovat ofici§ln² loga, videa, fotografie, 

bannery pro sv® webov® str§nky, pŚ²padnŊ si prohl®dnout ļl§nky publikovan® 

v m®di²ch. Kaģd§ zemŊ pak spolupracuje s lok§ln²mi m®dii. V Ļesk® republice 
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pravidelnŊ pŚin§ġ² report§ģe z vybranĨch z§vodŢ ĻT Sport a ĻT 2. Tiskov® konference 

nejsou bŊģnou souļ§st² z§vodŢ, vĨjimku tvoŚ² mistrovstv² svŊta, pŚed kterĨm se poŚ§d§ 

vŊtġinou otevŚen§ tiskov§ konference s elitn²mi z§vodn²ky a se zakladatelem Joe De 

Senou (YouTube, É2015). Tiskov§ m®dia pak pŚin§ġej² informace o z§vodech 

v z§vislosti na poļtu z¼ļastnŊnĨch a lokalitŊ. Dalġ² moģnost² ġ²Śen² informac² jsou 

newslettery, kter® mŢģe kdokoli odeb²rat. OpŊt se liġ² podle zem² ï obecnŊ se ale d§ Ś²ci, 

ģe obsahuj² informace o bl²ģ²c²ch se z§vodech a informace k tr®ninku, stravovan² a 

celkov®mu ģivotn²mu ĂSpartan Race styluñ. Jejich intenzita se ale mŢģe vĨraznŊ liġit. 

Zat²mco napŚ²klad britskĨ newsletter chod² skoro kaģdĨ tĨden, ļeskĨ jen v prŢbŊhu 

sez·ny a jeho ļetnost je minim§ln².  

 

5.3 Spartan Kids 

Varianta pŚek§ģkov®ho bŊhu pŚipraven®ho ļistŊ pro dŊti je jednou z nejvŊtġ²ch 

pŚednost² celodenn²ch akc² pod z§ġtitou znaļky Spartan Race. SpoleļnŊ s mottem ĂProļ 

by si mŊli vġechnu z§bavu uģ²t jen dospŊl²ñ jsou na z§vodech pŚipraveny i mini tratŊ o 

vzd§lenostech 0,5 ï 1,5 kilometrŢ pro vŊkov® kategorie 4-8 let a 9-13 let. BŊh pro mal® 

sparŠany m§ i vlastn² webov® str§nky (Spartan Kids, É2001-2015),
 
d²ky kterĨm lze 

snadno ovŊŚit dostupnost jednotlivĨch z§vodŢ. Od letoġn²ho roku uģ je pravidlem, ģe je 

nalezneme u vġech z§vodŢ pro dospŊl®.   To plat² zejm®na pro USA, ale od roku 2015 i 

pro Ļeskou republiku. V nŊkterĨch zem²ch jako je MaŅarsko ļi Polsko tato moģnost 

jeġtŊ nevznikla. Na soci§ln²ch s²t²ch (t®mŊŚ 9 000 fanouġkŢ) skl²z² seri§l z§vodŢ pro 

nejmenġ² kladn® reakce. Rodiļe jsou zejm®na r§di, ģe ve startovn² den mohou sv® dŊti 

vz²t s sebou a nab²dnout jim fyzickou aktivitu, d²ky kter® se pak nenud².  

  

CelĨ koncept pro mlad® z§vodn²ky je oznaļen oranģovou barvou, takģe jak 

medaile, tak p§sky, pŚ²padnŊ ļelenky jsou oranģov®. Startovn® se pohybuje okolo 300 

korun (v USA pak okolo 25 dolarŢ) a kaģdĨ ¼ļastn²k obdrģ² triļko i medaili.  

 

5.4 Start a c²l 

O spr§vnou atmosf®ru se pŚed kaģdĨm z§vodem star§ poļetnĨ tĨm organiz§torŢ. 

Start i c²l se v pŚ²padŊ Spartan Race nach§z² vģdy v tŊsn® bl²zkosti. St§v§ se tak, ģe 

mezit²m co nejlepġ² dob²haj², nŊkteŚ² teprve startuj², coģ vytv§Ś² zaj²mavou atmosf®ru. 

V jejich okol² je pak vytvoŚen® z§zem² pro vġechny ¼ļastn²ky. Dostupn® jsou pŚevl®kac² 
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stany a skladovac² stany, kde jsou kaģd®mu za poplatek uschov§ny jeho osobn² vŊci. 

D§le v are§lu nalezneme prodejn² st§nky hlavn²ch sponzorŢ, obļerstven² (kde m§ kaģdĨ 

z§vodn²k n§rok na n§poj zdarma) a toalety. Sprchy jsou pŚipraveny ve formŊ prostĨch 

hadic napojenĨch na ledovou vodu (v pozdŊjġ²ch hodin§ch se st§v§, ģe voda dojde, 

pŚ²padnŊ teļe velmi m§lo).  

  

PŚ²mo pŚed samotnĨm startem kaģd® vlny je na obŚ²m p·diu tĨm pŚedcviļovatelŢ, 

kterĨ vyzĨv§ z§vodn²ky k protaģen² a za pomoci hudby je motivuje k rozhĨb§n². Na 

nŊkterĨch z§vodech je pak i motivaļn² proslov antick®ho v§leļn²ka ze Sparty, kterĨ se 

snaģ² vyburcovat publikum i z§vodn²ky samotn®. RozbŊh kaģd® vlny pak zaļ²n§ 

vhozen²m vojensk® dĨmovnice na start. Tato pravidla se dodrģuj² pŚi z§vodech po cel®m 

svŊtŊ. 

  

Ot§zce z§zem² a startovn²mu/c²lov®mu prostoru se vŊnuji v otevŚenĨch ot§zk§ch 

ļ²slo 12: Co se V§m l²bilo z pohledu z§zem² (ġatny, registrace, start, apod.) na 

z§vodŊ/z§vodech Spartan Race, respektive 13: Co se V§m nel²bilo z pohledu z§zem²é?  

  

V prvn²m pŚ²padŊ si v²ce jak 40 % vġech ¼ļastn²kŢ chv§lilo dobrou atmosf®ru 

pŚed startem a celkovou atmosf®ru v are§lu. 36 % pak vyj§dŚilo spokojenost s prŢbŊhem 

registrace a dalġ²ch 16 % se pochvalnŊ vyj§dŚilo k celkovŊ zvl§dnut® organizaci. Dalġ² 

chv§la smŊŚovala k dostupnĨm toalet§m, ¼schovn§m zavazadel a k prostŚed² startu/c²le.   
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Graf ļ. 7: NejļastŊjġ² pozitiva z pohledu registrace a z§zem² 

 

Zdroj: Autor; vlastn² vĨzkum 

 

V ot§zce negativ se nejv²ce respondentŢ vyj§dŚilo k poplatkŢm za ¼schovnu vŊc², a to 

celkem 14 (28 %), dalġ²ch 14 % si pŚeje lepġ² sprchy. N§sleduj² probl®my s parkov§n²m, 

kter® se opakuj² u kaģd®ho z§vodu v nŊkterĨch pŚ²padech i pŚ²liġ mnoho lid², coģ 

zpŢsobuje zmatek pŚi registraci. Dalġ²ch 7 lid² nemŊlo ģ§dn® vĨtky.  
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Graf ļ. 8: NejļastŊjġ² negativa z pohledu registrace a z§zem² 

 

Zdroj: Autor; vlastn² vĨzkum 

 

CelkovŊ pŚevaģuj² pozitiva z pŚedstartovn² atmosf®ry a z pŚipraven®ho z§zem² pro 

z§vodn²ky. PŚesto nelze pŚehl®dnou st§le se opakuj²c² nepochopen² poplatkŢ za 

¼schovnu vŊc² a nedostaļuj²c² parkoviġtŊ. 

 

5.5 Merchandising 

Merchandising pŚedstavuje z marketingov®ho hlediska podporu prodeje pŚ²mo 

v jeho m²stŊ. TvoŚ² celek vġech opatŚen², kter® vĨrobce pŚi prodeji prov§d². Zahrnuje 

napŚ²klad p®ļi o m²sto prodeje, um²stŊn² zboģ² a jeho skladov§n² nebo manipulaci se 

zboģ²m. SpoleļnŊ s rostouc² popularitou sportu rostl i merchandising v tomto odvŊtv².  
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Spartan Race db§ na kvalitn² prodej suvenĨrŢ na kaģd®m sv®m z§vodŊ. Hned 

nŊkolik st§nkŢ nab²z² spousty druhŢ triļek, mikin, ļepic, ale tak® n§lepky, n§ramky 

nebo lahve. DŢleģit® je rovnomŊrn® c²len² na ģeny i muģe a v menġ² m²Śe na dŊti. 

Najdeme proto vġechny velikosti a stŚihy. Um²stŊn² st§nkŢ je pak vģdy zŚetelnŊ 

viditeln® ze vġech pozic a dobŚe obrandovan®.   

  

Prodej reklamn²ch pŚedmŊtŢ pak funguje i online. V origin§ln²m americk®m 

eshopu (Spartan eshop, É2014) najdeme pomŊrnŊ solidn² nab²dku, naproti tomu 

ve slovensk® mutaci (fungujc² z§roveŔ i pro Ļeskou Republiku) je vĨbŊr o pozn§n² 

chudġ² (Spartan eshop SK, [b.r.]). PŚesto je v tomto smŊru Spartan Race opŊt v ļele a to 

hlavnŊ d²ky Reeboku, kterĨ pŚedstavuje hlavn²ho sponzora. Reebok provozuje vlastn² 

eshop (Spartan Reebok, É2015) s velkou nab²dkou produktŢ pr§vŊ s logem z§vodu. 

JedinĨ Tough Mudder se mu mŢģe svou online nab²dkou reklamn²ch pŚedmŊtŢ rovnat. 

NapŚ²klad Warrior Dash letos svŢj eshop jeġtŊ ani nespustil. 

 

5.6 Medaile a triļka 

KaģdĨ z§vodn²k dostane po absolvov§n² z§vodu medaili, podle obt²ģnosti i rŢznŊ 

barevnou. Celkem se rozd§v§ 7 rŢznĨch barev (nav²c pak i tr®ninkov® medaile dostupn® 

jen v USA). V prvn²m roce byly medaile prost®
5
, ale s postupem ļasu se mŊnily

6
 aģ do 

dneġn² podoby
7
, kdy v c²li z§vodn²k dost§v§ graficky velmi povedenou medaili a k tomu 

nav²c jednu tŚetinu dalġ² medaile ï ze tŚ² tŚetin tŚ² obt²ģnost² si pak mŢģe sloģit Trifecta 

medaili.
8
 K tomu v c²li dost§v§ jeġtŊ triļko

9
 (velikost vybr§na pŚi registraci). Jeho 

proveden² a barevnost se mŊn² kaģdĨ pŢlrok aģ rok.  

  

Z marketingov®ho hlediska jsou pr§vŊ medaile obrovskĨm l§kadlem pro 

opakovanou participaci na z§vodech Spartan Race (Where and Wander, É2015).  

Moģnost z²sk§vat medaile rŢznĨch barev, pŚ²padnŊ dostat dalġ² v²cebarevnou za splnŊn² 

3 obt²ģnost², vytv§Ś² stupŔovitĨ model c²lŢ a vede ke zvĨġen® motivaci (Heffeman, 

2014, s. 31). Prvn² tŚi dobŊhnuvġ² z kaģd® kategorie pak nav²c dostanou vyŚez§vanou 

                                                 
5
 viz pŚ²loha ļ. 5: PŢvodn² medaile 

6
 viz pŚ²loha ļ. 6: NovŊjġ² medaile  

7
 viz pŚ²loha ļ. 7: NejnovŊjġ² medaile 

8
 viz pŚ²loha ļ. 8: Nov§ Trifecta 

9
 viz pŚ²loha ļ. 9: Uk§zka finishersk®ho triļka 
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dŚevŊnou plaketu s um²stŊn²m a n§zvem z§vodu.
10

 Nav²c medaile slouģ² jako dobrĨ 

reklamn² prvek. Soci§ln² s²tŊ zaplav² po kaģd®m z§vodŊ nespoļet pŚ²spŊvkŢ pr§vŊ 

s touto t®matikou. Triļka pak lid® nos² na bŊģeck® tr®ninky, do posiloven, ale i do 

spoleļnosti, ļ²mģ zvyġuj² povŊdom² o znaļce. V r§mci soci§ln²ch s²t² pak nejvŊtġ² 

diskuze a sd²len² prob²h§ pr§vŊ u pŚ²spŊvkŢ s t®matikou medail² a triļek (napŚ²klad 

pl§novan® zmŊny apod.).  V tomto smŊru je Spartan Race pŚed svĨmi nejvŊtġ²mi 

konkurenty o krok napŚed. NapŚ²klad Tough Mudder d§v§ v c²li pouze finishersk® triļko 

a ļelenku, ale ģ§dnou medaili. Warrior Dash sice medaile d§v§, ale jejich design se 

mŊn² jen lehce, a tak pokud nŊkdo absolvuje 10 rŢznĨch bŊhŢ, m§ deset stejnĨch 

medail². To je samozŚejmŊ z velk® ļ§sti zpŢsobeno t²m, ģe ostatn² organizace nemaj² 

tolik rŢznŊ dlouhĨch trat², ale specializuj² se jen na jednu vzd§lenost.  

  

K t®to podkapitole bych r§d vzt§hl vĨsledky z dotazn²kov®ho ġetŚen², konkr®tnŊ 

¼daje z²skan® z otevŚen® ot§zky ļ²slo 16: Co V§s motivuje, pŚ²padnŊ odrazuje (moģn® 

napsat oba pohledy) v dalġ² ¼ļasti na z§vodech Spartan Race? 

  

Z vĨsledkŢ vyplĨv§, ģe nejv²ce ¼ļastn²ky motivuje zdokonalov§n² sebe sama a 

zlepġov§n² ļasŢ ï 20 respondentŢ (40 %), d§le pak dalġ² levely z§vodŢ (18 %) a 

z²sk§v§n² medail² (14 %). DŢleģit® je tak® pozn§v§n² novĨch pŚ§tel a novĨch lokalit. 

Naopak nejv²ce lidem vad² cena (16 %) a fakt, ģe se uskuteļŔuje pŚ²liġ mnoho lehkĨch 

z§vodŢ (sprintŢ; 5+km) a tŊģġ²ch variant je minimum, protoģe nejsou tolik ziskov®.  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

                                                 
10

 viz pŚ²loha ļ. 10: DŚevŊn§ plaketa pro v²tŊze 
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Graf ļ. 9: Co ¼ļastn²ky motivuje k dalġ² ¼ļasti a co je naopak odrazuje 

 

Zdroj: Autor; vlastn² vĨzkum 

 

DŢleģitĨm zjiġtŊn²m je pak poļet absolvovanĨch z§vodŢ jednotlivĨch 

respondentŢ. V selektivn² uzavŚen® ot§zce ļ²slo: 1 vyġlo, ģe 21 respondentŢ se 

z¼ļastnilo pouze jednoho z§vodu, zat²mco 15 respondentŢ jich zvl§dlo hned v²ce jak 5.  
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Graf ļ. 10: Poļet absolvovanĨch z§vodŢ Spartan Race 

 

 Zdroj: Autor; vlastn² vĨzkum 

 

Pokud se pod²v§me na ot§zku ļ²slo 17: ĂKolik pŚibliģnŊ hodin tĨdnŊ vŊnujete 

sportovn²m aktivit§m?ñ, a porovn§me data z pŚedchoz²ho grafu, dojdeme k z§vŊru, ģe 

lid®, kteŚ² se z§vodŢ Spartan Race ¼ļastn² pravidelnŊ, tr®nuj² prŢmŊrnŊ v²ce neģ 7 hodin 

tĨdnŊ. Konkr®tnŊ z 15 respondentŢ 4 tr®nuj² 8-11 hodin, 3 tr®nuj² 12+ hodin, dalġ² 3: 4-7 

hodin a 4: 1-3 hodiny tĨdnŊ. Oproti tomu ti, kteŚ² se z¼ļastnili jen jednoho z§vodu, 

tr®nuj² zpravidla 1-3 hodiny (8 pŚ²padŢ) a 4-7 hodin (11 pŚ²padŢ) ï dohromady 19 

pŚ²padu z 21. 
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Graf ļ. 11: Poļet hodin v tĨdnu vŊnovanĨch sportovn²m aktivit§m 

 

Zdroj: Autor; vlastn² vĨzkum 

 

5.7 Celebrity 

Zakladatel Spartan Race Joe De Sena je v jist®m smyslu s§m celebrita, coģ 

dokazuje jeho biografie, kter§ kaģdoroļnŊ k z§vodu pŚit§hne mnoho lid². Napsal tak® 

knihu Spartan Up, kde popisuje filosofii pohybu a pŚipom²n§, ģe jsme st§le z ļ§sti 

zv²Śata, kter§ pohyb potŚebuj². Jeho fyzickĨ fond je velkĨm vzorem (absolvoval 

nespoļet vojenskĨch kurzŢ a cviļen²).  Spartan Race ale nijak vĨraznŊ nevyuģ²v§ 

veŚejnŊ zn§m® tv§Śe k zviditelnŊn². Pokud se nŊkdo slavnĨ na z§vodŊ uk§ģe, je s n²m 

samozŚejmŊ zveŚejnŊna fotka na soci§ln²ch s²t²ch, pŚ²padnŊ udŊl§n kr§tkĨ rozhovor, ale 

ļistŊ k propagaci z§vodu, respektive pro reklamu, celebrity vyuģ²v§ny nejsou.  

  

Naopak Spartan Race si snaģ² vytv§Śet celebrity vlastn². Pokud je nŊkdo ¼spŊġnĨ 

v z§vodech, je ļasto prop²r§n na webovĨch str§nk§ch a soci§ln²ch s²t²ch. Tyto osoby 

pak maj² mnohatis²cov® z§kladny fanouġkŢ a slouģ² jako inspirace pro ostatn². 

PŚ²kladem mŢģe bĨt tŚeba Hobbie Call, kterĨ m§ i svou str§nku na wikipedii. 

V Ļeskoslovensk®m prostŚed² je to pak Peter Ģiġka ï mistr Evropy z pŚedchoz²ho roku a 

nej¼spŊġnŊjġ² z§vodn²k v EvropŊ vŢbec. Prakticky se nestane, ģe by nezv²tŊzil v z§vodŊ, 

v kter®m startuje. ĐspŊġn² sportovci pak pravidelnŊ pŚisp²vaj² do Spartan blogŢ, kde rad² 
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jak tr®novat, na co se zamŊŚit a sd²l² sv® poznatky ze z§vodŢ v cizinŊ. Dalġ² velmi 

sledovanou skupinou jsou handicapovan² a jinak postiģen² ¼ļastn²ci Spartan Race.  

 

5.8 Dobrovoln²ci 

Dalġ² moģnost spolupr§ce je st§t se dobrovoln²kem (Spartan Race, É2001-2015). 

Dobrovoln²ci jsou jednou z nejdŢleģitŊjġ²ch souļ§st² bŊhu, protoģe dohl²ģ² na 

dodrģov§n² pravidel u vġech pŚek§ģek, pŚ²padnŊ na n§slednĨ vĨkon trestu v podobŊ 

angliļ§kŢ. Vyuģit² dobrovoln²kŢ je pak i v administrativŊ, pŚi stavbŊ trati, pŚi jej²m 

¼klidu, pŚ²padnŊ k propagaci samotn®ho z§vodu v m²stŊ bydliġtŊ.  

  

Jsou dvŊ moģnosti spolupr§ce. Prvn² je jednor§zov§, kter§ spoļ²v§ v jednodenn² 

aģ dvoudenn² pomoci na z§vodŊ ï pŚ²prava trati, n§sledn® dohl²ģen² na hladkĨ prŢbŊh a 

pomoc s ukl²zen²m. Druhou moģnost² je pak dlouhodob§ spolupr§ce, minim§lnŊ na 

jeden rok, kdy uģ dobrovoln²k dost§v§ svŢj vlastn² email a mŢģe se pod²let na 

dŢleģitŊjġ²ch ļinnostech i mimo z§vod.   

  

Podm²nkou je vŊk minim§lnŊ 16 let a v nŊkterĨch pŚ²padech trestn² bez¼honnost. 

Veġker§ dobrovolnick§ ļinnost je neplacen§ a odmŊnou za pomoc jsou pak voln® vstupy 

na samotnĨ z§vod dle vĨbŊru. V pŚ²padŊ dlouhodob® spolupr§ce pak kaģdĨ dost§v§ 

jeġtŊ triļko, trvalou (vŊtġinou 10 %) slevu na z§vody i pro sv® bl²zk® a moģnost vytvoŚit 

si profil na webovĨch str§nk§ch.  

  

Pr§vŊ d²ky dobrovoln²kŢm se mohou z§vody vŢbec uskuteļnit. Jejich poļet se 

mŢģe u jednoho z§vodu vyġplhat aģ k nŊkolika stovk§m (zejm®na u velkĨch z§vodŢ 

v USA). Vzhledem k tomu, ģe Spartan Race nebyl aģ do minul®ho roku vĨdŊleļnĨ, jsou 

pracovn²ci bez finanļn²ho ohodnocen² o to cennŊjġ². Donutit ale takov® mnoģstv² lid² 

k tomu, aby tr§vili svŢj volnĨ ļas prac² zdarma, vyģaduje velmi kvalitn² PR znaļky 

Spartan Race a hlavnŊ kvalitn² a z§bavn® z§vody, na nŊģ jsou rozd§v§ny voln® vstupy 

zdarma. Sami dobrovoln²ci pak v nŊkterĨch pŚ²padech pŚizn§vaj², ģe pracuj² ne¼mŊrn® 

mnoģstv² hodin a ģe bez nich by z§vody nikdy nebyly tak kvalitn² (Mud Run, [b.r.]).
 

PŚesto pracuj² zdarma jen za volnĨ vstup na dalġ² ud§lost. 
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Ot§zkou je pak ale v nŊkterĨch pŚ²padech kvalita odveden® pr§ce (v²ce v kapitole 

5.1.2), kter§ je z hlediska samotnĨch ¼ļastn²kŢ ļasto kritizov§na. 

 

6 On-line komunikace a PR 
V dneġn² dobŊ si nelze pŚedstavit firemn² komunikaci bez internetu. Naopak on-

line PR uģ tvoŚ² hlavn² a nejdŢleģitŊjġ² ļ§st prezentace firmy (PŚikrylov§, Jahodov§, 

2010, s. 220-223). Vystupov§n² v online prostŚed² pŚedstavuje v pŚ²padŊ Spartan Race 

pro vŊtġinu lid² prvn² sezn§men² s t²mto pŚek§ģkovĨm bŊhem a vznik§ tak velmi 

dŢleģitĨ n§zor na instituci jako celek.  

  

SR ke sv® online propagaci vyuģ²v§ webov® str§nky, soci§ln² s²tŊ, blogy, 

newslettery, reklamu na internetu a media relations.  

 

6.1 AnalĨza webovĨch str§nek Spartan Race 

Ofici§ln² str§nky Spartan Race slouģ² prim§rnŊ k prezentaci a propagaci seri§lu 

z§vodŢ a k registraci na nŊ. Jejich verze se d§ pŚep²nat podle zemŊ, kde se danĨ z§vod 

kon§. Podle toho se tak® mŊn² i jazyk (kromŊ lok§ln²ho je vģdy dostupn§ i angliļtina). 

Mutace str§nek nŊkterĨch stŚedoevropskĨch zem² (vļetnŊ Ļesk® republiky) jsou odliġn® 

od str§nek glob§ln²ch. Na glob§ln²ch anglickĨch str§nk§ch, prim§rnŊ urļenĨch pro 

USA, si n§vġtŊvn²k mŢģe naj²t traŠ, kter§ je pro nŊj nejvhodnŊjġ². Vyb²rat mŢģe jak 

podle zem², tak podle obt²ģnosti z§vodu, a to ve velmi pŚehledn® tabulce, pŚ²padnŊ 

svŊtov® mapŊ. Prohl²ģeļ nav²c lokalizuje jeho um²stŊn² a nab²dne mu automaticky bŊhy, 

kter® se v bl²zk® dobŊ nach§zej² nejbl²ģe jeho domovu. Po vybr§n² konkr®tn² akce je 

n§vġtŊvn²k automaticky pŚesmŊrov§n na lok§ln² webovou str§nku dan®ho z§vodu, kde 

najde veġker® informace potŚebn® k ¼spŊġn® registraci. 

  

Krom vybr§n² z§vodu a n§sledn®ho rozcestn²ku do jednotlivĨch zem² a regionŢ, 

nab²z² glob§ln² webov® str§nky struļnou historii z§vodŢ Spartan Race, spoleļnŊ 

s pŚedstaven²m jednotlivĨch typŢ trat². D§le zde nalezneme seznam sponzorŢ, odkaz na 

soci§ln² s²tŊ a e-shop. Na konci kontakty a moģnosti spolupr§ce (kari®rn² i formou 

sponzorstv²). Samotn® kategorie pak tvoŚ² odkazy Spartan Train a Spartan Live na 

hlavn² liġtŊ v z§hlav². Zat²mco prvn² m§ za ¼kol pŚipravit bŊģce po fyzick® str§nce, 
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druh§ se snaģ² zlepġit jeho stravov§n² a t²m dos§hnout lepġ² vĨkonnosti (v²ce 

v podkapitol§ch 7.1.1 a 7.1.2).   

 

6.1.1 Spartan Train 

Jednou z neziskovĨch aktivit cel®ho seri§lu je moģnost spoleļn®ho rozvoje a 

spoleļnĨch tr®ninkŢ v r§mci projektu Spartan Train. Na glob§ln²ch str§nk§ch nalezneme 

z§loģku (Spartan Train, É2001-2015) pod stejnojmennĨm oznaļen²m, kde se kaģdĨ den 

objevuje tr®ninkovĨ pl§n zamŊŚenĨ na jednu z oblast² jako je s²la fyzick§, s²la 

psychick§, vĨdrģ, zdravĨ ģivotn² styl a mnoho dalġ²ch. Nav²c se kdokoli mŢģe z¼ļastnit 

tr®ninkŢ pod veden²m kvalifikovanĨch tren®rŢ, kteŚ² pravidelnŊ zveŚejŔuj² i komplexn² 

v²ce tĨdenn² cviļebn² pl§ny. Tato moģnost je ale zat²m jen na ¼zem² USA. 

  

Obdobou tŊchto workoutŢ jsou v Ļesk® republice a stŚedn² EvropŊ novŊ 

vznikaj²c² SRGT (Spartan Race Training Group) skupiny. Ty vznikaj² podle mŊst a jsou 

promov§ny na ofici§ln²ch facebookovĨch str§nk§ch. Mezi nejvŊtġ² patŚ² SRGT 

Neratovice, Praha, Brno, Jablonec, atd. Skupiny funguj² na b§zi neplacen®ho ļlenstv² a 

nab²zej² moģnost spoleļnĨch tr®ninkŢ. Jednotliv² ļlenov® se pak na pŚek§ģkovĨ bŊh 

pŚihlaġuj² jako tĨm.  

 

6.1.2 Spartan Live 

Dalġ² samostatnou kapitolu tvoŚ² z§loģka Spartan Live ï nutricion (Spartan Live, 

É2001-2015), kde kaģdĨ n§vġtŊvn²k nalezne informace o spr§vn®m stravov§n². OpŊt je 

zde zveŚejnŊn jeden zdravĨ recept na kaģdĨ den a kdokoli se mŢģe pŚihl§sit k odbŊru 

newsletteru. V sekci Spartan Live ï Media + News nalezneme aktu§ln² novinky 

pŚehlednŊ seŚazen® za sebou spoleļnŊ s obs§hlou video galeri². VolnŊ je zde pak i 

Spartan Magazine, kterĨ pŚedstavuje digit§ln² podobu nepravideln®ho mŊs²ļn²ku, kde 

nalezneme rozhovory, zaj²mavosti, vĨsledky ze z§vodŢ a informace z webovĨch 

str§nek. Magaz²n je k nahl®dnut² zdarma. Pod Spartan Live - charity nalezneme i 

informace ohlednŊ moģnost² bŊģet pro charitu.  

  

V Ļesk® republice zaļaly minulĨ rok vznikat tematick® blogy, kam mohou 

pŚisp²vat i samotn² ¼ļastn²ci z§vodŢ a ps§t sv® postŚehy a reporty z jednotlivĨch akc². 

Krom informac² ze svŊta Spartan Race zde nalezneme i jednotliv® kategorie zamŊŚen® 
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na tr®ninky a zdravou stravu. Vznik§ tak jak§si platforma pro sdruģov§n² z§vodn²kŢ a 

z§roveŔ moģnost sd²let sv® n§zory s ostatn²mi. Na soci§ln²ch s²t²ch je tato moģnost 

velmi kvitov§na a v dneġn² dobŊ i pravidelnŊ vyuģ²v§na. Dalġ² vĨhodou jsou pak i 

odborn® rady od tŊch nejlepġ²ch, kteŚ² do blogu pravidelnŊ pŚisp²vaj² a snaģ² se i radit 

ostatn²m, jak se na z§vody pŚipravovat nejen fyzicky.   

 

6.2 Soci§ln² s²tŊ  

Soci§ln² s²tŊ nebo spoleļensk® s²tŊ jsou sluģby na internetu, kter® registrovanĨm 

ļlenŢm umoģŔuj² vytv§Śet osobn² ļi firemn² profily, skrze kter® mohou komunikovat, 

sd²let informace, udrģovat a navazovat kontakty, pŚ²padnŊ provozovat chat a vyjadŚovat 

sv® n§zory. Soci§ln² s²tŊ jsou v dneġn² dobŊ podle Śady nez§vislĨch zdrojŢ nejļastŊji 

provozovanou aktivitou na internetu, ļ²mģ dok§zaly sesadit dlouho neohroģenou 

pornografii. Mezi nejzn§mŊjġ² dnes patŚ² Facebook, Twitter, Instagram, Google+ nebo 

LinkedIn. Rozliġujeme je i podle prim§rn²ho ¼ļelu jejich vyuģit². Ten mŢģe m²t ļistŊ 

z§bavn² a seznamovac² charakter, organizovanĨ kolem uģivatelsk®ho ¼ļtu (facebook) 

ale i pracovn² (LinkedIn) nebo obsahovĨ (Flickr) a informaļn².  

  

Ve svŊtŊ marketingu jsou soci§ln² s²tŊ nesm²rnŊ dŢleģit®. NapŚ²klad 51 ï 79 % 

fanouġkŢ znaļek na Facebooku m§ vŊtġ² ġanci onu znaļku zakoupit, pŚ²padnŊ 

nevŊdomky svou aktivitou doporuļit ostatn²m uģivatelŢm (ymarketing, [b.r.]). D²ky 

n§strojŢm, kter® n§m dok§ģ² pŚesnŊ zas§hnout c²lovou skupinu, se soci§ln² s²tŊ st§vaj² 

jednou z nejmocnŊjġ²ch zbran² v marketingu.  

  

6.2.1 Facebook 

Bezesporu nejpouģ²vanŊjġ² a nejobl²benŊjġ² svŊtovou soci§ln² s²t² je Facebook 

(Ebizmba, É2015). Pokud chce bĨt firma ¼spŊġn§, profil na Facebooku je povinnost. 

Spartan Race proto nen² vĨjimkou a d²ky svĨm kvalitn²m aktivit§m a komunikaci se stal 

dokonce na soci§ln²ch s²t²ch v r§mci pŚek§ģkovĨch z§vodŢ ļ²slem jedna. Odkaz 

najdeme na hlavn²ch str§nk§ch spoleļnŊ s moģnost² pŚesmŊrov§n² na dalġ² soci§ln² s²tŊ, 

jako je Twitter, Instagram, Vevo nebo Pinterest. 

 

Spartan Race m§ stejnŊ jako u webovĨch str§nek jednu hlavn² Facebook str§nku, 

kter§ sdruģuje vġechny fanouġky a d§le si pak kaģd§ zemŊ spravuje svou vlastn² 
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fanpage.  Existuje pak jeġtŊ nŊkolik glob§ln²ch, typu Spartan Race Europe, kter® ale 

neposkytuj² pravideln® informace a je jen ot§zkou ļasu, kdy zaniknou ¼plnŊ.   

 

Z hlediska ļ²sel mŢģeme porovnat tŚi nej¼spŊġnŊjġ² pŚek§ģkov® z§vody na 

Facebooku. Krom Spartan Race je to Tough Mudder a Warrior Dash. PrvnŊ jmenovanĨ 

je v okruhu pŚek§ģkovĨch z§vodŢ na ġpici s v²ce jak 4,7 mili·ny fanouġkŢ. Za n²m je se 

4 mili·ny Tough Guy a Warrior Dash uģ pomŊrnŊ znaļnŊ ztr§c² se 1,5 mili·ny fanouġky 

(Social Bakers, É2015).
 
V²ce jak polovinu vġech fanouġkŢ tvoŚ² obļan® USA, na 

druh®m m²stŊ jsou Indov® s 600 tis²ci Ălajkyñ ï Ļeġi jsou na 13 m²stŊ s 13 tis²ci 

fanouġky, coģ tvoŚ² 0,3 % vġech fanouġkŢ. Geografick® rozdŊlen² fanouġkŢ se u dalġ²ch 

z§vodŢ znaļnŊ liġ². Tough Mudder a Warrior Dash maj² 85 % potaģmo 93 % fanouġkŢ 

vĨhradnŊ z USA. To je zpŢsobeno pouze lok§ln²m pŢsoben²m.  

  

Ļesk§ facebookov§ str§nka je pak s 60 tis²ci lajky nej¼spŊġnŊjġ² v r§mci stŚedn² a 

vĨchodn² Evropy. Sloģena je z 88 % Ļechy a 3,6 % Slov§ky. NejvŊtġ² n§rŢst je vģdy 

pŚed lok§ln²m z§vodem a po jeho ukonļen². 

 

Z hlediska interakce s fanouġky jsou Spartan Race str§nky na Facebooku velmi 

aktivn². KaģdĨ den jsou zveŚejnŊny minim§lnŊ dvŊ aktuality (glob§ln² zveŚejŔuje aģ 10), 

n§vrh na tr®nink, stravu, pŚ²padnŊ informace o tr®ninkovĨch skupin§ch a jednotlivĨch 

z§vodn²c²ch. PŚed a po z§vodech na nich pak nalezneme i v²ce jak 5 pŚ²spŊvkŢ dennŊ a 

stovky aģ tis²ce fotek. Komunikace s fanouġky je na velmi dobr® ¼rovni a veġker® 

dotazy a probl®my jsou v pomŊrnŊ kr§tk® dobŊ zodpovŊzeny a vyŚeġeny, a to i s pomoc² 

priv§tn²ch zpr§v.    

 

6.2.2 YouTube 

YouTube nen² klasick§ soci§ln² s²Š, i kdyģ se j² pomalu ale jistŊ st§v§ 

(Tyinternety, É2014). Po pŚihl§ġen² si uģivatel mŢģe vytv§Śet seznamy pŚ§tel, 

automaticky pos²lat odkazy na Facebook a Twitter a hlavnŊ se rychle spojit s ¼ļty 

mateŚsk® spoleļnosti Google, jako je Google+ a Gmail.  

  

Spartan Race m§ opŊt jeden glob§ln² YouTube uļet, kterĨ m§ pŚes 34 tis²c 

odbŊratelŢ a s v²ce jak 11,8 mili·ny zhl®dnut² patŚ² mezi ¼spŊġn® kan§ly. PŚesto je 
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s odstupem aģ na druh®m m²stŊ za kan§lem Tough Mudder, kterĨ m§ 52 tis²c odbŊratelŢ 

a bezm§la 50 mili·nŢ zhl®dnut².  Spartan Race m§ ale oproti svĨm konkurentŢm mnoho 

lok§ln²ch kan§lŢ, kdy vĨjimkou nen² ani Ļesk§ republika. Ta je sdruģena pod kan§lem 

Spartan Race Central Europe a Spartan Race Europe, kdy funguje sp²ġe druhĨ 

jmenovanĨ a s tis²cem odbŊratelŢ se pomalu rozj²ģd² od roku 2013.   

 

6.2.3 Ostatn² soci§ln² s²tŊ    

Spartan Race vyuģ²v§ i glob§ln² ¼ļet na Twitteru, kterĨ sleduje pŚes 125 tis²c 

uģivatelŢ. Celkem uģ bylo Ătweetnutoñ 38,1 tis²c pŚ²spŊvkŢ a jejich mnoģstv² za den se 

v prŢbŊhu sez·ny vyġplh§ i na 20 dennŊ.  Obsah je z velk® ļ§sti sloģen z fotek a vide² a 

nalezneme zde i informativn² ļl§nky ze sekc² Spartan Life a Spartan Train. Vzhledem 

k obl²benosti twitteru v Severn² Americe a Austr§lii, nalezneme ¼ļty jeġtŊ u Mexika a 

Kanady. Ostatn² zemŊ, vļetnŊ Ļesk® republiky, sv® vlastn² ¼ļty nemaj². Konkurenļn² 

Tough Mudder m§ na Twitteru pŚes 152 tis²c odbŊrŢ, ļ²mģ je v pozici nej¼spŊġnŊjġ²ho 

pŚek§ģkov®ho z§vodu na t®to platformŊ. Poļet tweetŢ je s 5,4 tis²ci o pozn§n² niģġ² neģ 

v pŚ²padŊ Spartan Race. Poļet pŚ²spŊvkŢ je tak® znaļnŊ niģġ². TŚet² m²sto patŚ² seri§lu 

z§vodŢ Warrior Dash s 59,1 tis²ci sleduj²c²mi uģivateli.  

 

Dalġ²mi vyuģ²vanĨmi soci§ln²mi s²tŊmi jsou Pinterest a Vimeo, ale pouze 

lok§lnŊ v USA. PrvnŊ jmenovanĨ Spartan Race ¼ļet na Pinterestu m§ s v²ce jak 10 tis²ci 

fanouġky sluġnĨ z§bŊr, Vimeo je na tom o pozn§n² hŢŚe, ale pravidelnŊ zveŚejŔuje 

nejzaj²mavŊjġ² videa.   
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7 Sponzoring 
Sponzoring je c²len§ komerļn² komunikace, kter§ v mysl²ch z§kazn²kŢ spojuje 

znaļku ļi produkt s tŚet² stranou (MediaGuru, É2015). V oblasti sportu jde pak o jeden 

z nejdŢleģitŊjġ²ch zdrojŢ pŚ²jmu. 

  

Hlavn² sponzor Spartan Race je sportovn² odŊvn² znaļka Reebok. Jeho logo 

mŢģeme vidŊt v prav®m rohu webovĨch str§nek a t®mŊŚ na kaģd®m produktu, vļetnŊ 

finisherskĨch triļek pro kaģd®ho kdo dobŊhne. UzavŚen² dohody pr§vŊ se znaļkou 

Reebok bylo jednou z kl²ļovĨch ot§zek ziskovosti cel®ho seri§lu z§vodŢ. V lednu 2013 

byla smlouva podeps§na (Forbes, É2015), cel§ s®rie byla pŚejmenov§na na Reebok 

Spartan Race Series a ¼spŊġn§ cesta na vrchol mohla zaļ²t. BŊhem necel®ho roku 

spolupr§ce se trģby ze z§vodŢ zvedly o 11 %. 

  

Dalġ²m velkĨm a nesm²rnŊ dŢleģitĨm sponzorem se stala americk§ vys²lac² stanice 

NBC. D²ky t®to spolupr§ci mohlo vzniknout v roce 2013 mistrovstv² svŊta, kter® bylo i 

dotov§no ļ§stkou 250 000 dolarŢ. Pr§vŊ NBC vys²lala z t®to akce devades§ti minutovĨ 

pŚenos a vytvoŚila nespoļet dalġ²ch report§ģ². Letos uģ na NBC mŢģeme sledovat druhĨ 

roļn²k spolupr§ce, kterĨ znamen§ v²ce pŚenosŢ ze z§vodŢ po celĨch SpojenĨch st§tech 

(NBC, É2014).  

  

Dalġ² sponzoŚi jsou pak uģ vyb²r§ni na z§kladŊ lok§ln²ho trhu. V USA jsou to 

napŚ²klad doplŔky stravy Pursuit a Clif Bar. V Ļesk® republice se pak partneŚi ļasto 

mŊn². NapŚ²klad na letoġn²m z§vodŊ v Liberci to byly oplatky Lina, kter® svou 

propagaci pojaly velmi vtipnŊ.
11

 Seznam vġech st§lĨch sponzorŢ je pak na glob§ln²ch 

str§nk§ch uveden v doln² ļ§sti str§nek. V pŚ²padŊ Ļesk® Republiky m§ pak kaģdĨ z§vod 

svou vlastn² kolonku s partnery.   

 

                                                 
11

 viz pŚ²loha ļ. 11: Vtipn§ reklama oplatek Lina 
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Z§vŊr 

 C²lem m® pr§ce bylo analyzovat marketingovou komunikaci a PR seri§lu 

z§vodŢ Spartan Race a s pomoc² kvalitativn²ho vĨzkumu zjistit, jak se k z§vodŢm stav² 

ļeġt² ¼ļastn²ci. Pro tento ¼ļel jsem nejdŚ²ve teoreticky vymezil nejdŢleģitŊjġ² pojmy a 

oblasti, kter® jsou pro pr§ci relevantn². ZamŊŚil jsem se na specifika online 

marketingov® komunikace a online public relations 

 N§sledovalo vyhodnocen² zadan®ho dotazn²ku a zapracov§n² vĨsledkŢ do 

jednotlivĨch kapitol. V prvn² ļ§sti jsem se zamŊŚil na porovn§n² socio-demografickĨch 

¼dajŢ respondentŢ z Ļesk® republiky s dostupnĨmi daty z ostatn²ch zahraniļn²ch 

vĨzkumŢ. VĨsledkem bylo porovn§n² struktury startovac²ho pole na z§vodech konanĨch 

v Ļesk® republice, kde mŢģeme sledovat vĨraznŊ mladġ² obsazen². 

 V dalġ² ļ§sti se pak zamŊŚuji na fenom®n pŚek§ģkovĨch z§vodŢ a na jejich 

historii. DŢraz je kladen na poļty a statistiky z glob§ln²ho pohledu Spartan Race, tedy 

konkr®tnŊ na st§le se zvyġuj²c² poļty poŚ§danĨch z§vodŢ a s t²m i rostouc² poļet 

pŚihl§ġenĨch ¼ļastn²kŢ. V t®to kapitole je podrobnŊ pops§n i celĨ koncept Spartan Race, 

spolu s jednotlivĨmi typy bŊhŢ. SouļasnŊ jsou analyzov§ny odpovŊdi respondentŢ na 

otevŚen® ot§zky a ty jsou zapracov§ny do textu u jednotlivĨch podkapitol, vļetnŊ 

n§zorov®ho grafick®ho zn§zornŊn² jednotlivĨch odpovŊd². Z vĨsledkŢ jsou patrn® 

pozitivn² i negativn² dojmy z organizaļn² i z§vodn² struktury na ¼zem² stŚedn² Evropy. 

 V posledn² ļ§sti pr§ce je pops§na marketingov§ komunikace a PR, vļetnŊ 

detailn²ho rozboru online komunikace na soci§ln²ch s²t²ch, jednotlivĨch doprovodnĨch 

akc² a sponzoringu. Tato kapitola nab²z² i srovn§n² s ostatn²mi ¼spŊġnĨmi pŚek§ģkovĨmi 

z§vody.  
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Summary 

The objective of my work was to analyze the marketing communication and PR 

of the Spartan Race race series and, using qualitative research, to find out the opinion on 

the races of the Czech participants. To reach this goal, firstly I theoretically defined the 

most important concepts and areas that are relevant for this work. I focused on the 

specifics of online marketing communication and online public relations. 

 

This was followed by evaluation of a questionnaire and implementing the results 

into individual chapters. In the first part I focused on the comparison of the socio-

demographic data of the Czech respondents with the available data from other foreign 

polls. The result was a comparison of the starting field on the races in the Czech 

Republic - where we can observe notably younger pool of racers. 

 

In the next part I focus on the hurdle race phenomenon and its history. I focus on 

the numebers and statistics from the global field of view of the Spartan Race, 

particularly on the ever increasing numbers of races and subsequent rise in registered 

racers. This chapter also deals with the detailed description of the whole concept of the 

Spartan Race together with individual kinds of races. At the same time, the answers of 

the respondents to the open questions are analyzed, and these are part of the text of 

individual sub-chapters, including graphic representation of individual answers. As we 

can see from the results, both positive and negative impressions of the organizational 

and race structure in Central Europe are apparent. 

 

In the last part of this work, there is a description of the marketing 

communication and PR, including detailed analysis of online communication on social 

media, individual support events and sponsorship. This chapter also offers comparison 

with other successful hurdle races. 
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