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Abstract
RYZKOV4, H.Marathon tourism. Bachelor thesis. Brno: Mendel University, 2016

The main aim of this thesis is to analyze the current market situation of marathon
tourism from the supply side and demand side. The first part deals with literature
review basic concepts of this form of tourism. The following section is performed
analysis of a questionnaire survey and secondary data. Based on the results of the
draft to make recommendation by relying on established strategies.
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Abstrakt

RYZKOV4, H. Maraténska turistika. Bakalarska praca. Brno: Mendelova univerzita
v Brné, 2016

Hlavnym cielom bakalérskej prace je zanalyzovat aktualnu situéciu trhu maratdén-
skej turistiky a to ako zo strany ponuky tak zo strany dopytu. Prva cast sa zaobera
literarnym prehladom zakladnych pojmov tejto formy turizmu. V nasledujicej casti
sa uskutocnuje analyza prostrednictvom dotaznikového Setrenia a sekundarnych dat.
Na zaklade vysledkov navrhnut doporucenie opierajic sa o vytvorené stratégie.
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1 Uvod a cief prace

1.1 Uvod do problematiky

Cestovny ruch radime celosvetovo k jednym z najvicsich a dynamicky sa rozvijaja-
cich hospodarskych odvetvi. Tvori jednu z vyraznejsich casti prijmov kazdého statu.
Nové formy sa objavuji zo dila na den a stavaji sa hlavnymi podnetmi pre analyzy.
Takto pomaly prichddza aj maratonska turistika.

Maraton prichadza uz z ¢ias bojov medzi Grékmi a Perzanmi. Postupne sa trans-
formoval, na pociatku pol len olympijskou disciplinou, pre atlétov. Ale s prichodom
trendu zdravého zivotného stylu a behu ako jedného z najmenej finan¢ne naro¢nych
Sportov, sa zacali ztiCastiiovat maraténov i amatéri. Dovody, ktoré ich k tomu vedn,
sktima marketingovy vyskum v tejto bakalarskej praci prostrednictvom dotazniko-
vého Setrenia. KedZe existuje mnoho vyskumov v oblasti Sportu, je prinosné rozsirit
tato skalu o spominanti mlada formu. Jednou z nevyhod maratonskej turistiky je
to, Ze sa jedna o Sport, ktory nie je pre divaka vyrazne zaujimavy.

Na prvy pohlad sa moze zdaf, Ze maratonska turistika je len pre segment mla-
dych Tudi, alebo len behanie za tcastou. Ked si premietneme nas kazdodenny zivot,
uvedomime si, kolkokrat za deni bezime (napriklad na autobus, rychly nédkup). Ak
by sme to chceli nésilne zaradit medzi behy, tak by sa dali povazovat za pasivne.

Préaca sa zameriava na aktivnych beZcov, ktori sa uz aspoii raz pokusili zdolat
42,125 km za par hodin. Pravidla maraténov sa zvycajne riadia podla TAAF - Medzi-
narodnej atletickej asociacie. T4, okrem iného, ocenuje maratény znamkami, ktoré
znamenaji kvalitu takychto udalosti. Aby ju ziskali, musia spliiaf kritéria stanovené
touto asocidciou. Pocet ziskanych znamok v oblasti Slovenskej a Ceskej republiky je
uvedeny vo vlastnej praci. Okrem toho aj to, aky to malo dopad.

Spominany vyskum sa uskuto¢nil v oblasti Slovenskej a Ceskej republiky. Je
tomu tak preto, lebo obe Krajiny maja nizsi pocet maraténov nez ostatné Krajiny
strednej Eurépy. Aby tato praca mala prakticky prinos, smeruje k tomu aby bolo
mozné zostavit zavereéné odporucania pre jednotlivé subjekty tohto turizmu.

1.2 Ciel prace

Primarnym cielom tejto prace je odhalenie nedostatkov na trhu maraténskej turis-
tiky a nasledné navrhnutie odportacani subjektom tejto formy turizmu. Tento hlavny
ciel sa skladé z niekolkych mensich casti.

Za prvotny ciel moZzno povazovat preniknutie do danej témy prostrednictvom
odbornej literattry a vymedzenie zakladnych pojmov.

Dalsou castou je preskiimanie aktudlnej ponuky a dopytu na trhu prostred-
nictvom dotaznikového Setrenia a analyzou sekundarnych dat. Na zaklade tjchto
informacii st zhotovené stratégie analyzy vnatorného a vonkajsieho prostredia.

Po vsSetkych jednotlivych krokoch je zhotovené odportcanie pre zvolené sub-
jekty v maratonskej turistike.
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2 Literarna resers

2.1 Cestovny ruch

Definicii cestovného ruchu je mnoho. Snahy o presné vymedzenie tohoto pojmu st
datované zaciatkom 20. storocia a st spojené s rozvojom vzdeldvania cestovného
ruchu a so vznikom cestovného ruchu ako teoretickej discipliny i ako predmetu vy-
skumu. Medznikom pri definovani cestovného ruchu sa stala konferencia Svetovej
organizacie cestovného ruchu (WTO) v Ottawe v roku 1991, kde bola sformovana
definicia, ktora bola v roku prijata ako oficidlna definicia cestovného ruchu: ,,Ces-
tovny ruch predstavuje ¢innost ludi, spocivajici v cestovani a pobyte mimo miesto
ich zvycajného pobytu po dobu kratsiu nez jeden ok za ucelom vyuZitia volného casu,
obchodu a inymi ucelmi.” Tato definicia sa od ostatnych definicii 1isi tym, Ze nechape
cestovny ruch len ako volnocasovi aktivitu, ale vymedzuje ho ako ¢innost spojent
s cestovanim a vyslovne uvadza ako mozny tcel cestovania okrem vyuzitia volného
¢asu i obchod a iné motivy (Kotikova, 2013).

Zelenka a Péskova (2012) zahfriaju do cestovného ruchu i aktivity subjektov
poskytujucich sluzby a produkty cestujiicim osobam, teda i prevadzkovanie zariadeni
so sluzbami pre cestujice osoby vratane sihrnu aktivit osob, ktoré tieto sluzby
ponikaju a zaistuju, aktivit spojenych s vyuzivanim, rozvojom a ochranou zdrojov
pre cestovny ruch, suhrn politickych a verejne spravnych aktivit a reakcie miestnych
komunit a ekosystémov na uvedené aktivity. Cestovny ruch sa vnima ako komplexny
proces, ktory sa tyka tucastnikov, poskytovatelov sluzieb, destinacii v ktorych je
cestovny ruch realizovany a tranzitnych destinacii.

2.1.1 Druhy a formy cestovného ruchu

V kazdodennej praxi sa stretavame s rozlicnymi druhmi a javmi cestovného ruchu.
Vznikaju nielen jednotlivymi autormi, ale aj profesiami (napr. ekonémovia, geografi,
urbanisti), ktori si vytvaraju vlastné kategérie, okrem toho aj nésilné preberanie
anglicizmov (Gucik, 2010). Druhova Specifikicia cestovného ruchu zachytéva pod-
robnejsie urcenie vlastného priebehu cestovného ruchu v zavislosti na ekonomickych,
geografickych, socidlnych ¢i inych podmienkach, s prihliadnutim na vysledné efekty
a u¢inky (Indorova, 2007).
Druhy cestovného ruchu sa delia podla kritérii (Heskova, 2011):

z geografického hladiska: domaci, zahrani¢ny, medzinarodny, vnitorny, narodny
a regionalny

podla spdsobu organizovania: individuélny, organizovany, klubovy

dlzky acasti: vyletny, kratkodoby, vikendovy, dlhodoby

z hladiska dynamiky: pobytovy (staticky), putovny (dynamicky)

podla poctu tcastnikov: individualny, skupinovy, masovy
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e podla sposobu financovania: komerény, socialny

e veku tucastnikov: cestovny ruch deti, mlddeZe, rodin s detmi, cestovny ruch
seniorov

e podla prevazujuceho prostredia pobytu: mestsky, vidiecky, cestovny ruch v hor-
skych strediskach, v primorskych strediskach

e 70 sociologického hladiska: névstevy pribuznych a znamych, socidlny, komerény
a etnicky

Dalsie ¢lenenie druhov cestovného ruchu podla (Indorové, 2007):
e ro¢ného obdobia (sezénny, mimosezénny, celoro¢ny)

e pouzitia dopravného prostriedka (Zelezniény, lodny, letecky, motorizovany)
apod.

Formy cestovného ruchu vychadzaji zo zamerania na uspokojovanie urcitych kon-
krétnych potrieb tcastnika. Toto ¢lenenie plati v domécom i medzinarodnom ces-
tovnom ruchu. Pri rozlisovani foriem sa zdoraznuje urcity prvok. Formy cestovného
ruchu sa delia na zdkladné a Specifické (Francova, 2003).

Zakladné formy cestovného ruchu (Francova, 2003):

Rekreacny — najrozsirenejsia forma, obnova dusevnych i fyzickych sil ¢loveka.

Kulttrno-poznavaci — ide o zvySovanie kultiirnej a odbornej trovne Tudi.

Sportovo-turisticky — charakteristicky je pobyt vo vhodnom prirodnom pros-
tredi, avsak s aktivnym vykonavanim réznych Sportovych ¢innosti, ktoré pred-
pokladaju urcita fyzicka kondiciu.

Kupelno-lie¢ebny - hlavnym prvkom je relaxécia a starostlivost o zdravie.

Specifickych foriem cestovania existuje v dnesnej dobe cely rad, od tjch kla-
sickych af po tie najmodernejsie, ktoré su vysledkom nastupujicich trendov a Zi-
votného §tylu obyvatelov. St odvodené od konkrétnych ¢innosti, ktoré je pri¢inou,
preco sa ¢lovek rozhodne cestovat(Francova, 2003). Najznamejsie su (Gucik, 2010):
kongresovy cestovny ruch, lovecky, mototuristicky, cykloturisticky, ekoagroturistika,
nabozensky, nakupna turistika, dobrodruzny, incentivny, filmovy, gastronomicky.

2.2 Sportovy cestovny ruch

Za zakladatelov terminu Sportovy turizmus moZzeme povazovat dvojicu Standeven
a DeKnop (1999), ktory vo svojej publikicii uviedli, Ze existuje velky vzajomny
vztah medzi $portom a turizmom. Zakladnym predpokladom ich tedrie bolo tvrde-
nie, ze nielen Sport ovplyviiuje turizmus ale aj turizmus vplyva na Sport. Na zaklade
toho urobili klasifika¢ny systém turistickych a Sportovych charakteristik. Hlavnym
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prispevkom tohto systému bolo, Ze cestovny ruch je rozpoznavany ako ponuka dvoj-
rozmernej skusenosti fyzickej aktivity zasadenej do prostredia.

Podla Gibsona (1998b) Sportovy cestovny ruch predstavuje pobyt vo vhod-
nom prirodnom prostredi spojeny s vykonavani rozli¢nych sportovych ¢innosti, ktoré
predpokladaji fyzické schopnosti. Jeho vyznam je stale narastajici. Aby sa zvysila
navstevnost Sportov, upravuji sa pravidla Sportov, zavody sa uskutoctiuju bliz-Sie
k divakom, st vytvarané Sportové predstavenia a vznikaji nové Sporty urcené najmi
pre divakov. V stcasnosti je trendom prevencia a riesenie environmentalnych dopa-
dov — budovanie suvisiacej infrastruktiry, znizovanie hlukového a svetelného znecis-
tenia atp. (Zelenka, Péaskova, 2012).

Tento druh turizmu pontka velka gkalu Sportov, v ktory kazdy jedinec moze
najst aktivitu vyhovujtcu jeho technickym schopnostiam a fyzickej sile, napriklad:
golf, rybarcenie, lov, horolezectvo, horska turistika, jazdectvo, chédza, bicyklovanie,
vzdusné Sporty, vodné Sporty a zimné Sporty. Podla Giorgia a Spinelliho (2009)
je maratén jednou z najdolezitejsich casti Sportového turizmu. Je idedlnym druhom
Sportu, pretoze je kombinéaciou vykonavania vonkajsich fyzickych aktivit s prilezitos-
tou spoznat nova destinéciu.

V $portovom turizme musime zvazovat tri faktory (Giorgio, Spinelli, 2009):

e Zapojené subjekty
e Ich spravanie na nejakom mieste (tiez dizka pobytu)
e Vybery destinacie
Této klasifikicia vytvara turistické balicky pouzivané pre (Gorgio, Spinelli, 2009):

e aktivny Sportovy turizmus — hlavnym cielom je vykonavanie Sportu (Slepickova,
2005)

e pasivny Sportovy turizmus — divacky Sport, cestovanie na Sportovii udalost

e kultirny Sportovy turizmus — cestovanie za obdivom. Gibson (1998b) do tejto
kategdrie zaraduje Sportové haly, dejiska a stretnutie osobnosti Sportu

Stupen tucasti, technické schopnosti, pouzivanie zariadeni a finanéné prostriedky
sa odlisuje v zavislosti na tom, ¢i jedinec patri do zaciato¢nikov, amatérov alebo
profesionalov (Gorgio, Spinelli, 2009).

Délezité je poukazat na novy vztah medzi ¢lovekom a prirodou v evolicii $portu.
Ucast podstatne zalezi na regiéne ak berieme rozdielnost ¢o sa tka narodov, statov,
krajov a obci (Gorgio, Spinelli, 2009).

Sportovy turizmus je délezity pre najdenie priameho kontaktu s prirodnym
prostredim, pre inik z obmedzenych priestorov na trénovanie, aby sa zucastnili eko-
kompatibilnych Sportovych aktivit. Prirodné Sporty sa tiez zacali pouzivat ako tera-
pia pre psychologické a praktické tréningy. Priroda je povazovana za zdroj energie
dostupny vSetkym a poméha zvysSovat motivaciu k cviceniu vyrazne odlisne od mo-
tivacie Tudi cviciacich v telocvi¢niach. Disciplina vonkajsich Sportov je teda videnéd
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ako didakticky navrh ktory mé stimulovat rekreacné pouzivanie ,eko telocviéni®,
ktoré nam dava priroda (Gorgio, Spinelli, 2009).

Kurtzman (2005) rozlisuje pit zakladnych kategdrii Sportovych turistickych ak-
tivit:

e Sportové turistické udalosti — napriklad olympijské hry, sampionaty, maratény

e Sportové turistické atrakcie — Sportové konferencie, $portové muzea, §portové
tematické parky

Sportové turistické cesty — §portové dobrodruzné cesty, Sportové studijné cesty,
Srirodné vypravy

Sportové turistické rezorty — golfové, lyZziarske, tenisové rezorty

Sportové turistické plavby — kanoistika, potapanie, plachtenie

2.3 Sportovy manazment a margeting

V oblasti Sportu rozoznavame tri sektory. Prvym sektorom je statny alebo ve-
rejny sektor, ktory zahtnia narodnt, statnu, regionalnu a lokalnu vladu a Specialne
agentury, ktoré vytvaraju sportova politiku, poskytuju financovanie inym sektorom
a podporuju rolu Specialistov ako vyvoj elitnych sportovcov alebo drogové kontroly.
Druhym sektorom je neziskovy alebo dobrovolnicky sektor, ktory sa skladé z komu-
nitnych klubov, ktorymi sa riadia zdruzenia a medzinarodné Sportové organizacie,
ktoré poskytuju hospodérsku sitaz a ticastnicke prilezitosti, reguluju a riadia Spor-
tové kédy a organizuji hlavné majstrovstva. Tretim sektorom s profesionalne alebo
komerc¢né sportové organizacie, zahrnujtice profesionalne ligy a ich ¢lenské timy, rov-
nako ako spojenecké organizacie ako st Sportové oblecenie a vybavenie, masmedialne
spolocnosti, prevadzkovatelia velkych Stadiénov a manazéri udalosti. Tieto tri sek-
tory neoperuju izolovane, ale v mnohych pripadoch sa zna¢ne prekryvaju (Hoye
a spol., 2006).

Pojem Sportovy manazment mozno chapat ako sposob uceleného riadenia telo-
vychovnych a Sportovych zvizov, spolkov, klubov, telovychovnych jednotiek, druz-
stiev, ktoré aspoil z Easti akcentuji podnikatelsky orientované chovanie. Dalej ide
celkom bezvyhradne priamo o sposob riadenia v podnikatelskom sektore vyroby
sportového tovaru ¢i prevadzkovania platenych telovychovnych a Sportovych slu-
zieb (Caslavova, 2009). Zmeny v $portovom manazmente sa menia podla objavov
v technolégiach. Sportovi manazéri teda musia rozumief potencialu technologickych
objavov, ale tiez ich mozny dopad v nasledujtcich operaciach (Hoye a spol., 2006).

Préaca Sportového manazéra vyzaduje na zaklade cielového zamerania realizé-
ciu rady casto zlozitych a postupnych krokov v dlhodobom obdobi a to z hladiska
roznych pristupov a variantnych rieseni. Tymto sa zaobera strategické planovanie,
ktoré mé i v podmienkach manazmentu telesnej vychovy a Sportu vyrazni hodnotu.
Strategické planovanie sa uplatiuje v kluboch, v sirSom kontexte vo vSetkych telo-
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vychovnych a Sportovych organizacidch. Strategické planovanie a strategicky mar-
keting moze vyrazne a cielene ovplyvnif ich budici chod a efektivna realizacia ich
podnikov a akcii. Je vedené myslienkou dosiahnut v budtcom prostredi ciele, ktoré
umoziuju danej organizacii pokial mozno bezproblémovy a efektivny vyvoj. Z tohto
hladiska je nutné spracovat stratégiu, ktord v prvom rade dochédza k vytycovaniu
cielov (Céaslavova, 2009).

2.4 Sportové eventy a ich manazment

Podla Southalla a spol. (2015) , $portovy event manaZment mozno povazovat za usi-
lie vyZadujice vedomosti a schopnosti spojené s marketingom, logistikou, financiami,
organizacnou dynamikou a manazérmi. TieZ vyZaduje efektivnu komunikdciu medzi
internymi a externymi zucastnenymi stranami.“ Prifahuju zdujem nielen Sportov-
cov a ich fanaskov, ale ¢asto i médii. Zaujem médii je predpokladom pre ziskanie
kvalitnych sponzorov, ktori sa Casto finan¢ne na realizacii Sportovych eventov po-
dielaju (Kotikova, Schwartzhoffova, 2008). Velké sportové udalosti st teraz Siroko
pouzivanym néstrojom v komunikacii, propagacii a vytvarania image destinacie.
Toto vysvetluje, pre¢o sa mnohé mesté zaoberaji v oblastnom marketingu straté-
giami, ako pritiahnuf velké udalosti, aby maximalizovali efekt velkého zaujmu médii
a benefit sponzorstva (Giorgio, Spinelli, 2009).

Udalosti $portového turizmu vytvaraju priamy ekonomicky dopad na krajinu,
poskytujici dobra prilezitost pre tour operatorov z celého sveta. To sa tyka tej
triedy turistov (resp. divakov), ktori odchadzaju z ich bydliska, aby nazivo videli
Sportové predstavenie bez aktivnej icasti. V tomto pripade sa vizualny uzitok stava
kluc¢ovym (Giorgio, Spinelli, 2009). Nie kazda Sportova akcia smie byt povazovana
za event v cestovnom ruchu. Niektoré maji vyznam len pre miestne obyvatelstvo
alebo s zamerané na tak tzky okruh Sportovcov a fanusikov, ze sa v navstevnosti
destinécie nijako neodzrkadluju (Kotikova, Schwartzhoffova, 2008).

Sportové eventy st velmi rozmanité nielen s ohladom na divakov, tc¢astnikov,
spdsob organizacie a iné faktory. Je mozné ich v zasade rozdelit na udalosti v oblasti
vrcholového alebo vykonnostného Sportu a na udalosti v oblasti rekreac¢ného Sportu
(Kotikova, Schwartzhoffova, 2008).

Medzi udalosti vyznamné pre cestovny ruch patria tie, ktoré sa dlhodobo spéa-
jaju s uréitym miestom - napriklad tenisovy turnaj vo Wimbledone, dostihy Velka
cena v Liverpole, velké ceny v zadvode formula 1. Aj mensie $portové akcie mozu mat
dopad na rozvoj cestovného ruchu v danej destinacii. Klasifikovat eventy vo vse-
obecnosti v cestovnom ruchu moézeme podla: obsahového zamerania (tematické),
cielovych skupin, miesta, subjektu usporiadatelov, velkosti, vyznamu, doby trvania,
periodickej realizacie. Sportové udalosti, ktoré patria do skupiny obsahového za-
merania z pohladu névstevnosti je mozné rozliSovat na akcie, ktoré su orientované
na navstevnikov a akcie, ktoré st orientované na ucastnikov (Kotikova, Schwartz-
hoffové, 2008).
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2.4.1 Eventy orientované na navstevnikov

Tieto akcie pritahuji najmi névstevnikov — jedna sa o akcie tykajice sa Sportov,
ktoré maja rad fanusikov a st popularne — teda najmé futbal, hokej, tenis. V tejto
stivislosti je potrebné poznamenat, e v Ceskej republike nieje navstevnost tychto
vda¢nych $portov nijako vyznamna. Divacky atraktivne st medzinirodné a repre-
zentacné podujatia a exhibi¢né zapasy (Kotikova, Schwartzhoffova, 2008).

2.4.2 Eventy orientované na ucastnikov

Jedna sa o eventy, ktoré si1 zamerané na ucastnikov, divacky nie sa prili§ zaujimavé.
Ako priklad mozno uviest napriklad maraténsky beh, v Ceskej republike masové
akcie ako Béchovice alebo pochod Praha—Prcice, ktoré st otvorené i rekreacnym
sportovcom (Kotikova, Schwartzhoffova, 2008).

2.4.3 Vlastnici Sportovych eventov
Getz a spol. (2015) identifikuja Styri kategorie vlastnikov Sportovych eventov:

1. Verejni vlastnici: podujatia st vlastnené vladou a ich agentirami; mozu byt
tvorené organizaciami vratane ziskovych podnikov organizujucich akcie.

2. Stukromni vlastnici: prilezitosti pre ziskovy obchod z akcii narasta a niektoré kor-
poracie uprednostiiuji vlastnit udalosti (ako protiklad sponzorstva) pre ucely
budovania znacky.

3. Neziskové organizicie: zvycajne si motivované sluzbami pre spolo¢nost, ako
ziskavanie penazi pre charitu, v pripade Sportovych udalosti st mnohé timy
a kluby vlastnikmi udalosti.

4. Sportové riadiace organy: st Specidlnou kategériou, na jednej strane st si-
kromné organizacie zodpovedné za clenov, na druhej strane musia zvycajne
uzko spolupracovat s vladou.

2.4.4 Strategicky postup pre realizaciu Sportovej akcie

Ide o jednoduchy Standardizovany subor nadvizujucich 10 etap, podla ktorého sa

moze orientovat kazdy organizator telovychovnych a $portovych akcii, bez toho aby

predom individudlne alebo kolektivne vymyslal takyto postup (Céslavova, 2009).
Jednotlivé etapy (Céslavovd, 2009):

1. etapa — Sticasna situacia
Prehlad stcasného stavu umozni organizatorovi rozhodnit o cieli akcie a ceste,
ktord k nemu vedie, i volbe prostriedkov a nastrojov k jeho uskutoc¢neni. V pri-
pade, Ze je ciel predom a pevne zadany, odhali tato etapa, ¢i je v silach organi-
zatora tuto akciu uskutocnit.
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10.

. etapa — Budtce prostredie

Je treba mat jasnt predstavu o tom, aké rizikd akcia skryva. Predvidatelné
rizikd by mal organizator znizif na minimum a eventuélne podcitat s ¢asovymi
a hmotnymi rezervami. Pri rieSeni nepredvidatelnych rizik by mal dokazat svoju
pruznost a invenciu.

. etapa — Sti¢asné moznosti

Predmetom tejto faze postupu je realne zhodnotenie moznosti a nedostatkov.
Len tak mozno predestinovat stupen Uspesnosti.

. etapa — Mozné smery

Ak zélezi vymedzenie cielov na organizatorovi, moéze uréit i niekolko cielov,
o ktorych sa neskor rozhodne, ¢i buda vSetky vzhladom k predoslym etapam
predmetom realizacie alebo z nich vytvori vyber, ktory je adekvatny k sticasnym
moznostiam. Rozne ciele vSak mozu vyzadovat i rdozne smery ich dosiahnutia,
niekedy i celkom protichodné.

. etapa — Stanovené ciele

Predstavuje stanovenie cielov na zéklade predchadzajtcej etapy, ich $truktiru,
hierarchizaciu ¢i optimalizaciu.

. etapa — Mozné pristupové cesty

V niektorych situaciach existuje viac spdsobov, ako dosiahnut vytyceného ciela.
Skor ¢i neskor, nez sa akcia uskutoéni, je dolezité zvazit zo vSetkych hladisk
vSetky strategické varianty.

. etapa — Zvolené cesta stratégie

Zhodnotenie uc¢inkov a dosledkov roznych moznych stratégii umoznuje zvolit t,
ktora je celkovo najvyhodnejsia.

. etapa — Program akcie

Ked organizator zvoli ciele i stratégiu ich realizacie, moze sa zaoberat detailmi
planu ¢innosti z hladiska ¢o najlepsich vysledkov. Rozdelit role jednotlivych
ucastnikov, stanovit plan akcie, ¢asovy rozpis a terminy pre sposob kontroly.

. etapa — Rozpocet

V nadviznosti na predogli etapu je nutné stanovit rozpocet vydajov a prij-
mov akcie. Strana prijmov musi vyjadrovat typy finan¢nych zdrojov, ich vysku
(napr. poplatky tcastnikov, vstupné, dotécie, dary od sikromnych osoby osob,
dary od firiem atd.). Strana vydajov musi ti¢elovo podla vSetkych ¢innosti Spor-
tovej akcie, vyjadrovat druhy vydajov a ich vysku.

etapa — Prehlad a kontrola
Aby nedochadzalo k neziadtcim a ¢asto nakladnym omylom a oneskoreniu celej
akcie, je potrebné kontrolovat priebeh akcie a vo vhodnt dobu ucinit zésah,
ktory by eliminoval vykyvy.
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2.5 Maratény

Behy na stredné a dlhé vzdialenosti st atletické discipliny cyklického charakteru
od 800 m do 42 195 m (maraténsky beh). Usporadivaji sa na atletickej trati,
na ceste a v teréne. Maraton patri medzi dlhé behy, do ktorych okrem neho patri
beh na 5000 m a 10000 m (vSetky behy st pre muzov i zeny) (Kampmiller a spol.,
2004). Podla pravidiel TAAF! (2016-2017) maratén patri medzi cestné behy. Pre-
tekéd sa na upravenych cestich, nesmie sa behaf po mikkej pode. Start a ciel moze
byt na atletickom $tadiéne, pripadne je mozné ich umiestnit na trdvnik alebo na int
mikki podu. Vyznacujt sa bielou ¢arou najmenej 50 mm sirokou. Dlzka trate musi
byt vopred overend meracom trati, ktory ma opravnenie IAAF. Vzdialenost v km
musi byt na trati vyznacend. Organizacny vybor musi zaistif lekarsku starostli-
vost a bezpenost pretekov (uzavretie ciest pre motorové vozidla v oboch smeroch)
(IAAF, 20162017 ).

Pri stufaziach nad 10 km musia byt zriadené obcerstvovacie stanice, a to prva
priblizne na piatom kilometri a dalSie priblizne na kazdych piatich kilometroch.
Usporiadatel pretekov musi okrem toho zabezpecit asi v strede, medzi obcerstvova-
cimi stanicami, osviezovacie stanice s vodou na pitie a Spongiou na osviezenie (IAAF,
2016-2017 ). Amatéri i profesiondli bezia dohromady, pre vSetkych platia rovnaké
pravidla (Fourny, 2003). Je dolezité upresnit, Ze nie kazdy maratén je zaradeny
do TAAF.

Maratén mozno povazovat za test maximalnej vytrvalosti. V roku 490 p.n.l. Atén-
sky vojak Philipides zomrel vycerpanim, potom, ¢o ubehol viac nez 40 km z Mara-
thonu do Atén so spravou o vitazstve Grékov nad Perzanmi. Ako pripomienka tohto
hrdinského ¢inu bol zavod na 40 km zahrnuty do prvych modernych olympijskych
hier v Aténach. Zavod na vzdialenost 40,195 km (26mil 385 yardov) sa prvykrat
bezal v roku 1908 na olympidde v Londyne. V 60. rokoch 20. storocia sa opako-
vane pokusali prebojovat do muzskej domény maraténu i Zeny, hlavne Americanky.
A7 v nasledujicom desafroé¢i bolo Zenam povolené zucastnit sa maraténskeho behu
v New Yorku a Bostone, v roku 1984 v Los Angeles sa prvykrat bezal maraton
na olympiadde. V stucasnosti je maratéon jednym z mala vytrvalostnych zavodov,
ktoré behaji muzi i zeny spolu (Fourny, 2003).

Medzi vyhladavané trate kondi¢ného behu, okrem kralovskej discipliny maratén,
patri aj beh na 10 km, Stafeta (3 x 10 km + 1 x 12,145 km) i polmaratén (21,098 km)
(Tvrznik, Gerych, 2014).
kychto situaciach sa o probléme tcasti rozhoduje poslanim prihlasky alebo Zrebova-
nim. Kazdy rok je na najvicsich maraténoch 10-20-krat viac zaujemcov, nez je ka-
pacita povolenych tucastnikov. Odhady sa pohybuji na kazdoroc¢nych viac nez osem
miliénoch bezcov, ktori dobehnt cely maraténsky beh (Waskowski, 2015). Gammon
a Robinson (1997) nazyvaji ucastnikov maraténskych behov menom ,tvrdi mara-
ténski turisti“ a Iudi sprevadzajucich — ,mikki maraténski turisti“. Odhad je, Ze sa

Tnternational Association of Athletics Federations
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kazdy rok par tuctov miliénov zucastnenych Iudi rozdeluje do tychto dvoch skupin
v spominanych Sportovych udalostiach (Waskowski, 2015).

Stale pribtida znacné ¢islo eko-priatelskych disciplin, ktoré sa v poslednych ro-
koch vynarajui na obzor ako kombinacia medzi Sportom a zivotnym prostredim.
K nim sa zaraduje aj ekomaratén — disciplina, ktoréd sa skladé z klasickej maratén-
skej vzdialenosti 42,195 km bez parkov, rezervacii a chranenych oblasti a Specidlnych
regulacii zameranych na ochranu Zivotného prostredia a bezpecnost uc¢astnikov
(Giorgio, Spinelli, 2009).

2.6 Maratonske udalosti

Maraténske udalosti st Sportové turistické udalosti (Papanikos, 2015). V posled-
nych par rokoch sa stali velmi populdrne, kde sa tidast na tych najvicsich stala
vyzvou (Wagkowski, 2015) a v destindcidch st tieto udalosti pouzivané na zvySenie
dopytu (Papanikos, 2015). Getz (2008) vyhodnocuje koncept turistickych eventov
ako profesiu a ako akademickt disciplinu. Pocet ucastnikov, ¢i uz Sportovcov alebo
navstevnikov, urcuje velkost akcie: mald, strednd a mega akcia.

Velkost eventov ovplyviiuje miera publicity: lokdlna publicita, narodné, medzi-
narodné a celosvetova. Publicita je dolezita nielen pre potencial kratkodobych alebo
dlhodobych prinosov, ale aj pre zucastnené strany ktoré sa zavizuju organizacii,
manazmentu a marketingu spominanych udalosti. Politici sa pozeraji na publicitu
ako na tdaj o uspechu Sportovych turistickych udalosti (Getz, 2008).

Maratoény st povazované za mensie udalosti ale st organizované ako kazdoroc¢né
udalosti v mnohych mestach vo svete. Zvycajne ich organizuji mesta a rozhodujuci
proces zahfnia aj vela zGcastnenych stran. Proces organizacie idealne zacina u lo-
kalnych obc¢anov a v niektorych pripadoch méze ist o ndpad len jednej osoby, ktora
mobilizuje zdroje a politickti podporu. Skér ¢i neskor musi kritickd masa lokalnych
obc¢anov prijat tento napad a to sa deje prostrednictvom lokalnej vlady s podporou
miestnych obchodnych zdujmov a Sportovych asociicii (Papanikos, 2015).

Aby sa pripravil Uspesny event, organizatori maraténskych behov potrebuja
pripravit viactroviiovii obchodni siet a spolupracovat s mnohymi zaujmovymi sku-
pinami prichddzajicich na B2B trhoch (Hoye a spol., 2006). Miera zapojenia a oca-
kavani sa lisi s kazdou zaujmovou skupinou. To je dovodom, preco organizatori mara-
ténov potrebuju aplikovat rozne stratégie spoluprace s kazdou jednou skupinou tak,
aby boli uspokojené potreby kazdého (Mallen, Adams, 2008). Medzinidrodné mara-
tonske behy st komerénymi eventmi, ¢o znamend, %e ich organizatori musia prist
do dlhotrvajiceho vztahu z mnohymi jednotkami priamo ¢ nepriamo, ktoré pdsobia
na ich uspech (Covell a spol., 2007). Vysledkom je pripojenie viactiroviiovej siete,
¢o moze mat socidlny alebo obchodny charakter zamerany na organizatora behov.
Informacné, materidlne alebo financné pridy posobia medzi partnermi bud jedno-
smerne alebo obojsmerne. To v8etko hra klucova tlohu v dosahovani vzajomnych
vyhod a posiliiovani budicich vztahov (Waskowski, 2015).



2.5 Maratény 25

Miestni obyvatelia

Masmédia

A

A
Obchodné zaujmy

y
(Asociacie hotelov) Miestna viada l Sponove asociacie

Obchodni konzultanti
(Studie ekonomickych dopadov) v

C Rozhodnutie

A\ 4

[ Hostenie maraténskeho eventu j

\4
Nasledné zhodnotenie dopadO\D

\ 4

=gozhodnutie hostit novy maraténsky eve@

Obr. 1: Rozhodovanie v hostovani maraténskej Sportovej udalosti

V tomto procese hrajii miestne média dolezitt tlohu odkedy odrazaju vse-
obecné tendencie verejného mienenia. Akonéahle prva organizacia maratonskej Spor-
tovej udalosti dopadne pozitivne, bude zorganizovany aj druhy. Toto rozhodnutie by
malo byt zaloZené na pocte tcastnikov, najméi tych, ktori nie st miestni a na eko-
nomickom zhodnotené maraténskej udalosti (Papanikos, 2015).

2.6.1 Ekonomicky dopad maratdonskych udalosti

Velky pocet medzinarodnej a narodnej ti¢asti maraténskych udalosti ma dva efekty.
Prvym je docasny pozitivny efekt na miestny dopyt. Toto zahfiia utracanie za uby-
tovanie, stravu a napoje, Sportové vybavenie, naklady na udalost a vSeobecné naku-
povanie v meste. Tieto ekonomické efekty berti najviac do ivahy ekonomické studie
dopadov pri hodnoteni ekonomickych dopadov maraténskych udalosti. Druhy fakto-
rom je velky vplyv pocas a po udalosti na medzinarodnych a narodnych névstevnikov
a zucastnenych. Ak je sktisenost navstevnikov a tc¢astnikov pozitivna, potom existuje
vysokd pravdepodobnost opakovanej ti¢asti na maratdne a tistne tradovanie o sktse-
nosti prinati aj ostatnych potencionalnych navstevnikov/acastnikov. Toto je jediny
aspekt vykonavany prostrednictvom verejnosti. Dalsi aspekt je systematické vyraba-
nie nezabudnutelnej sktisenosti spotrebitelov prostrednictvom marketingového usilia
tradov organizovanim maraténskej udalosti. Podla Papanikosa (2015) nezalezi ako
je ovplyvnené sktsenost ucastnikov, nezabudnutelna skiisenost prinesie vic¢siu ucast
a zaroven export miestnych produktov a prinasa pritok investicii z ¢i uz narod-
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nej alebo medzinarodnej tcasti. A toto je zanedbany dopad vSetkych ekonomickych
studii udalosti Sportového turizmu vratane maraténskych akeii (Papanikos, 2015).

Pozitivny ekonomicky dopad prichadza z troch vzajomne prepojenych zdrojov.
Prvym pozitivhym efektom hostovania maraténu je stimulovanie budicich turistov,
nielen pocas udalosti. Za druhy dopad je povazované to, ze publicita udalosti zvysi
zadujem a teda aj dopyt po lokalnych produktoch aj mimo navstevy destinacie. Toto
zvySuje export. Poslednym, tretim, je asi najdolezitejsi efekt, hostovanie takychto
udalosti dava najavo, ze nielen medzinarodni turisti si vitani ale aj kapital ich
investicii. Pritok medzinarodného kapitalu moze byt najdolezitejsi v dlhodobom
posobeni maraténskych udalosti (Papanikos, 2015).

2.7 Spravanie spotrebitelov

Ulohou marketingovych §pecialistov je porozumief tomu, ako sa menia rézne podnety
spotrebitelov v ndkupnom chovani. Podla Kotlera a spol. (2011) je dolezité chapat
dvom charakteristikdm spotrebitela, ktoré ho ovplyviiuji v tom ako prijima podnety
a reaguje na ne a procesu nakupného rozhodovania, ktoré pésobi na rozhodnutie ¢asu
nakupu.

2.7.1 Charakteristiky spotrebitela

Swarbrooke a Horner (2007) rozdeluju faktory ovplyviiujiice nadkupné chovanie
na dve skupiny:

e Motivatory — tie faktory, ktoré motivuju turistov aby si zelali kiipu $pecifického
produktu

e Determinanty — tie faktory, ktoré determinuji v akej miere st ochotny turisti
zakupit si produkt po ktorom tuzia.

Do motiva¢nych faktorov patria (Swarbrooke, Horner, 2007):
e kultiirne — navsteva pamiatok, spoznavanie novych kultar
e 0sobné — navsteva priatelov a pribuznych, vytvaranie novych priatelstiev
e faktory osobného rozvoja — ziskavanie vedomosti, uc¢enie sa novym schopnostiam
e faktory statusu — vynimocnost, zjavné utracanie za prilezitosti
e emocné — nostalgia, laska
o fyzické — relaxacia, cvicenie a zdravie

Kotler a spol. (2011) k nim pridava faktory psychologické — motivécia, vnima-
nie, potreby a ciele. Ovplyviiuji ndkupné chovanie spotrebitela, avSak nie je mozné
ich kontrolovat prostrednictvom marketingového manazmentu. Je ale dodlezité ich
poznat.
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Vseobecne zname su dva typy determinantov (Swarbrooke, 2007):
e tie ktoré uréuji ¢i niekto bude moct si vziat dovolenku alebo nie

e tie ktoré sa Specializuju na to ktora destinacia bude zvolena a ¢i preferovana
moznost nebude mozna

Do tychto faktorov patri velka skala premennych: typ destinécie, termin dovo-
lenky, spdsob dopravy, trvanie pobytu, z kolkych ¢lenov sa bude skladat, ubytovanie,
aktivity vykondvajice turistami a kolko st ochotni utratif (Swarbrooke, 2007).

Swarbrooke (2007) tiez rozdeluje determinanty na:

e osobné
— okolnosti: zdravie, disponibilny prijem, volny c¢as
— vedomosti o: destinacii, pristupnosti inych turistickych produktov

— postoje: vnimanie destinacii a turistickych organizacii, politické nézory, ich
postoje k standardom vyzadujucich ako turista

— skusenosti s: typom dovolenky, réznymi destinaciami

e vonkajsie
— individualny turista
— nézory priatelov a pribuznych
— posobenie médii

— narodné, socialne, ekonomické a technologické faktory

globalne, politické, ekonomické, socialne a technolgické faktory

2.7.2 Motivacia ako psychologicka sila, potreby, ciele

Motivacia, ¢i uz pozitivna alebo negativna, je hnacia sila jedincov, ktora ich pohana
k ¢innosti. Tato sila je vytvorena napétim, ako vysledok nenaplnenej potreby. Na-
pitie sa snazia znizovat vedomym, ¢i nevedomym chovanim, aby uspokojili potreby.
Ciele st vyhladavané vysledky motivovaného chovania. Generické ciele st vSeobecné
triedy, ¢i kategdrie cielov, ktoré spotrebitelia povazuji za spdsob, ako uspokojit svoje
potreby. Potreby a ciele st vzdjomne zavislé, Tudia si ¢asto ale neuvedomuji svoje
potreby, pretoZe sa stavaju ich ciefom (Schiffman, Kanuk, 2004).

Motivacia v cestovhom ruchu

Morrison (2013) predpokladd, Ze analyzy motivacie cestovania zapadaji do Maslo-
wovej hierarchie potrieb.
Maslowa hierarchia potrieb (Schiffman, Kanuk, 2004):
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e fyziologické potreby: hlad, sméid, odpocinok, aktivity

e bezpecie a istota: ochrana, poriadok, stabilita

e spolocenské potreby: dévanie a prijimanie lasky, priatelstvo
e Ucta: sebatcta a tcta od ostatnych

e sebarealizacia: sebauspokojenie

Najprv musia byt uspokojené potreby na najnizsej trovni, aby mohol jedinec
uspokojovat potreby vyssich trovni. Podla tohoto pristupu maju cestovatelia, ktori
behom cestovania zaujima rozvijanie a rozsirovanie osobnych vztahov s Tudmi, tak-
tiez potrebu bezpecia a potreby vztahujice sa k fyziologickym faktorom, zatialco sa
prili§ nezaujimaju o sebatictu a osobny rozvoj. Cestovatelia nejazdia navstivit miesto
so Standardnymi objektivnymi charakteristikami, ale mieria do daného miesta, kde
si mozu z danej ponuky zvolit aktivity a prazdninové zazitky, ktoré buda vyhovovat
ich psychologickému a motivaé¢nému profilu (Goeldner, Richie, 2014).

Zelenka, Paskova (2012) uzko spdjaji motivécie v cestovnom ruchu s formami
cestovného ruchu. Motivacii je ale mnoho napriklad za dobrodruzstvom, labuznic-
tvo, sviatoCné cestovanie, tradi¢né cestovanie ale aj Specialne, do ktorého patria aj
sportovci.

Motivaciami sa zaobera mnoho vyskumov. Jednym z nich je skiimanie Kozaka
(2002), ktory dospel k zéveru, Ze sa motivacie lisia v ndrodnostiach v jednej destinécii
a motivacie jednej narodnosti v inych destinaciach.

2.7.3 Nakupny rozhodovaci proces v turizme

Nakupny rozhodovaci proces je vysledok komplexného procesu. Je to vysledok ce-
1ého radu faktorov, ktoré posobia na spotrebitela a externych faktorov, ktoré posobia
na ne (Swarbrooke, Horner, 2007). Podla Morrisona (2013) Iudia prechddzaju nie-
kolkymi roznymi fazami pri planovani dovolenkovej destinacie, samotnej navsteve
destinacie ale aj po prichode domov. Najzakladnejsi proces sa sklada zo siedmych
faz, ktoré su nasledne rozoberané.

Rozpoznanie potreby

Nakupné spotrebitelské chovanie zac¢ina ked Iudia za¢ni pocifovat potrebu, Ze ich
uspokoji cesta na prazdniny alebo dovolenku. Zvycajne toto povedomie je vyvolané
jednym alebo viacerymi podnetmi troch zakladnych zdrojov (osobny, medziludsky
alebo komerény) (Morrison, 2013). Rdmcovo sa jedna o dve hladiny: o vznik prob-
lému vdaka nepriaznivej zmene stucasného stavu alebo vznik problému kvoli zvySeniu
urovne pozadovaného stavu (Koudelka, 2010).

Hladanie informacii
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Druhym stupiiom v procese je aktivne vyhladdvanie informécii. Po rozpoznani svo-
jej potreby sa pre Tudi stavaji potreby nedostatkami, preto za¢na hladat informacie
o turistickych destindcidch, produktoch a sluzbéch, ktoré ich uspokoja (Morrison,
2013). Doba hladania zavisi na motivacnej sile, mnoZstve primérnych informaécii,
obtiaznosti ziskania informécii a spokojnosti z vyhladavania (Kotler a spol., 2011).
Zdroje informécii mozno delif na: osobné(rodina, priatelia zndmi), komeréné (re-
klama, webové stranky, vykladové skrine, katalégy, obchodni zastupci, dealeri), ve-
rejné (oznamovacie prostriedky, spotrebitelské hodnotiace organizécie) a skiisenosti
(prehliadanie, pouzivanie a zachadzanie s vyrobkom) (Jakubikova, 2012).

Zhodnotenie alternativ pri nakupe

Neexistuje jedine¢ny proces prehodnocovania, ktori pouzivaji vsetci spotrebitelia
(Kotler a spol., 2011). Nastava posudzovanie kratkeho listu destinécii pouzivanim
objektivnych a subjektivnych kritérii, ktory si vyvinuli potencidlni turisti. Objek-
tivne kritéria zahinaja ceny letov, destinacné produkty, aktivity a skiisenosti, hotely
a dalSie ceny, miesto destinicie, atd. Subjektivne kritéria st nehmotné polozky ako
napriklad ludské vnimanie destindcie (Morrison, 2013).

Nakup

Po zhodnoteni vybranej destinacie nastava definitivne rozhodnutie pre kipu dovo-
lenky. Ich ndkup moze byt stéle ovplyviiovany (Morrison, 2013). Jednéd sa najméi
o tri vplyvy: socidlne prostredie, situacné vplyvy a vnimané riziko. Pri realizacii
nakupného tmyslu sa spotrebitel rozhoduje podla znacky, predajcu, mnozstva, na-
casovania a platobnych podmienok. Pdsobia na neho tiez nepredvidané vplyvy a
postoje inych (Jakubikova, 2012).

Ak nejde o cesty jednotlivca, tieto rozhodnutia st komplikovanejsie zapojenim
niekolko réznych Iudi. Radi konzultuji ich rozhodnutie s rodinou, priatelmi a dalsimi
medziludskymi zdrojmi, sleduja socidlne siete pre uistenie v ich rozhodnuti. Informa-
cie alebo nézory mozu viest k dalsim otédzkam. Toto moze sposobit odklad nakupu
alebo kompletné prehodnotenie destinacie (Morrison, 2013). Nékup je ovplyviiovany
aj situacnymi faktormi: prijem rodiny, cena, o¢akavané vyhody z produktu. Zmena
tychto faktorov moze zmenit imysel v nakupe (Kotler a spol., 2011).

Chovanie spotrebitela sa meni podla ndkupnej situacie. Cim zloZitejsia je po-
vyzaduje a tym viac Gcastnikov sa na niom obvykle podiela (Jakubikova, 2012).

Ak su rizika povazované za prili§ vysoké alebo uzitok je prili§ nizky, snazia sa
podnikat kroky aby to zmenili. Mézu nakup odlozif, vyhladavat viac informécii alebo
vybrat znamejsiu, ¢i beznejsiu destindciu. Riziko moze byt zniZené tieZ vyberom nimi
sktisenej destinacie (Morrison, 2013).

Vzhladom na to, Ze spotrebitel zisti aky je zazitok az po spotrebovani, je treba
pri tvorbe komunikacnych kampani brat na vedomie, %e zdkaznici, ktori si prvykrat
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kipia produkt nie s zédkaznici, ale len produkt testuja (7). V tejto fazy nastéva jav
kognitivnej disonancie. Je to jav, ktory nastava po nakupe u niektorych spotrebite-
Tov. Mozu byt zneisteni, ¢i urobili spravne rozhodnutie. Intenzita disonancie narasté
s vi¢Sou vaznostou nadkupu(Morrison, 2013). Tu nastéva praca zamestnancov, aby
ubezpecili zakaznikov o dobrom rozhodnuti, o dobrom zazitku a o dobrom hodnoteni
po spotrebovani produktu(Kotler a spol., 2011).

Spotrebovanie

Prioritou destinacného manazmentu je zabezpecenie spokojnosti a naplnenie oca-
kévani turistov, ¢o je naro¢né dosiahnut, kedZe nekontroluji ponikané destinacné
produkty a sluzby. Primarne st dodavané turistickym sektorom ztc¢astnenych stran.
Turisti oakavaji naplnenie preferencii zazitkami a aktivitami v destinécii (Morri-
son, 2013). Ak st o¢akavania a zédkaznikov naplnené ¢ prekrocené, mozno oc¢akavat,
Ze sa klienti budu vracat a budt dant firmu osobne odporucat. Z toho plynie mo-
znost udrzat ¢ dokonca zvysit aktudlne ceny turistickych sluzieb (Goeldner, 2014).
Organizécie by mali tomuto venovat dostatoénii pozornost, aby vsetko zariadili pod-
Ta o¢akdvani spotrebitelov (Morrison, 2013).

Zhodnotenie

Po navrate z destinacie nasleduje konfrontacia medzi ocakavanym a skutoénym ja-
vom. Strednou polohou je spokojnost zakaznika (Koudelka, 2010). Nespokojni zédkaz-
nici mozu podat staznost, ziadost o ndhradu. Tiez moze odradif rodinu a priatelov
aby nakup vykonali (Kotler a spol., 2011). Zlaté pravidlo je neslubovat viac nez
moze byt pontiknuté (Morrison, 2013). S prichodom sociélnych sieti sa stalo pre Tudi
beznejsie pisat o sktisenostiach. Pre marketingovych pracovnikov je doélezité sledovat
pondkupné chovanie. svoju skisenost mozu Sirif aj ustnym podanim (Jakubikova,
2012). M4& vicsiu vahu nez iné zdroje (Morrison, 2013).

Pamaitanie a zdielanie

Mnoho Tudi si rado pamité a zdiela svoje zazitky, o ¢om svedci velké mnozstvo ces-
tovatelskych blogov ¢i dovolenkovych fotografii na socialnych sietiach. Organizacie
destina¢ného manazmentu by mali Tudi pobadat k tymto ¢innostiam. Poskytova-
nie online komunit na ich webovych strankach a socidlne siete st dve cesty ako to
dosiahnut. Pre organizécie je toto déveryhodnym zdrojom odporucania (Morrison,
2013).

2.8 Marketingovy vyskum

Definicii marketingového vyskumu je mnoho. Avsak ich podstata zostava podobna.
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Zikmund a Babin (2007) povazuju marketingovy vyskum za vedecki metédu
v hladani pravdy o marketingovom jave. Vyskum zahfnia marketingové prilezitosti
a problémy, vytvaranie a vyhodnocovanie marketingovych napadov a vSeobecné po-
chopenie marketingového procesu. Tento proces zahtia myslienku a tedriu vyskumu,
definiciu problému, sledovanie vykonu a vsSeobecné chapanie marketingového vy-
skumu.

Kozel (2006) chape marketingovy vyskum ako systematicky a cielavedomy pro-
ces smerujuci k zaisteniu (zhromazdeniu alebo ndkupu) urcitych konkrétnych infor-
macii, ktoré nemozno ziskat z vnitorného systému informécii, ani z marketingového
spravodajského systému. Znamena to, Ze ziskavame takzvané primarne informacie.

Kotler a spol. (2011) povazuju marketingovy vyskum tiez za proces, ktory
identifikuje a definuje marketingové prilezitosti a problémy, okrem toho ale sleduje
a hodnoti obchodné ¢innosti a vykonnost a oznamuje svoje vysledky a ich désledky
v konkrétnom smere skiimania. NajbeZnej$imi ¢innostami st hodnotenie prilezitosti
na trhu, analyza podielu na trhu, urcenie charakteristik trhu, analyza predaja a sta-
dium obchodnych trendov. Vytvara prognézy v kratkodobom obdobi, studie kon-
kurencieschopnosti produktov, dlhodobé predpovede, okrem toho systémové studie
v marketingu a testuje existujiice produkty.

Projekty marketingového vyskumu nemusia byt konkrétne. Druhy projektov
(Kotler, Keller, 2013):

e tlohou je objavovat — ich cielom je osvetlit skutoéni podstatu problému a na-
vrhn(f mozné rieSenia alebo prist s novymi myslienkami.

e popisné — snazia sa kvantifikovat dopyt

e kauzalne — ich cielom je testovat vztah medzi pri¢inou a nésledkami

2.8.1 Proces marketingového vyskumu
Kotler a Keller (2013) popisuju efektivny marketingovy vyskum v Siestich krokoch:

1. Definicia problému, alternativnych rozhodnuti a cielov vyskumu
V prvom kroku si marketingovi manazéri musia dat pozor, aby zadanie pre vy-
skumnikov neuré¢ili prili§ Siroko, alebo naopak prilis tizko (Kotler, Keller, 2013).
Ak bude problém definovany nespravne, vyskiimané ciele budi nepouzitelné
(McDaniel, Gates, 2013).

2. Stanovenie planu vyskumu

Ide o uréenie cielu vyskumu, metédy, techniky vyskumu, velkosti skiimanej
vzorky, sposob spracovania informécii a dalsich skutoc¢nosti, potrebnych pre
rieSenie. Stc¢astou projektu je tiez cena a terminy uskutociiovania krokov (Maly,
2008). Prieskumnik moze zbierat sekundarne data, primarne data alebo oboje
(Kotler, Keller, 2013).

Sekundarne data su tudaje, ktoré uz boli ziskané za nejakym tcelom a nez je
dany sktimany problém (McDaniel, Gates, 2013).
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Primérne data st novo-zbierané déta za icelom pre dany projekt (Baines, Fill,
Page, 2013). Zber sa uskutociiuje vtedy, ked idaje neexistuju alebo st datované,
nepresné, neiplné alebo nespolahlivé (Kotler, Keller, 2013).

Zber informécii

Tato ¢ast zahfnia priebeh terénu a zbieranie pozadovanych dat. Rozosielaju sa
dotazniky, uskutociiuji sa focus group sedenia, robia sa rozhovory, zéalezi to
na spdsobe vyskumu (Baines, Fill, Page, 2013). Faza zberu dat je povazovana
za najdrahsiu a vSeobecne najviac nachylna na chyby ¢ast marketingového vy-
skumu (Kotler, Keller, 2013).

. Analyza informaécii

Téato ¢ast marketingového vyskumu zahftia vstupné data, analyzy a interpreté-
cie (Baines, Fill, Page, 2013). Mozno pouzivat rézne techniky, za¢inajtc s jed-
noduchymi frekvenénymi analyzami, konc¢iac viacrozmernymi analyzami (Mc-
Daniel, Gates, 2013). Po¢itaju sa priemery a miery rozptylu hlavnych premen-
nych a aplikuji sa niektoré z pokrocilych statistickych technik a rozhodovacich
modelov vo viere, Ze sa objavia nové skuto¢nosti. Mozu sa testovat rdzne hy-
potézy a tedrie, vytvarat analyzy citlivosti jednotlivych predpokladov testov a
vyznamnosti jeho zaverov (Kotler, Keller, 2013).

. Interpretacia vysledkov

V kroku interpretécii vysledkov sa jednotlivé vysledky prevadzaja do zaverov a
odporticani najvhodnejsieho riesenia (Kozel a spol., 2011). Dalej st skuto¢nosti
prezentované, pred ktorymi nasledne stoji manazment (Kotler, Keller, 2013).

. Vytvorenie rozhodnutia Zaver vyskumu by mal manazmentu poskytovat infor-

macie, ktoré je mozné aplikovat na planovanie marketingovych stratégii, ¢i dat
odpoved na rad konkrétnych otazok (Maly, 2008). Ak bude ich dovera vo vy-
sledky nizka, mozu ich zamietnut a vykonat dalSie $tdie problému alebo pries-
kum zopakovat (Kotler, Keller, 2013).

2.8.2 Metody marketingového vyskumu

Jednym z moznych pristupov k vyskumu je ¢lenenie na kvantitativny a kvalitativny.

Kvantitativny vyskum sa zaobera ziskavanim tidajov o pocte vyskytu javu ktory

prebehol, alebo prave prebieha. Uéelom kvantitativneho vyskumu je ziskaf meratelné
¢iselné udaje. Pracuje s velkym siborom respondentov. Odlisnost kvalitativneho
vyskumu teda spociva v tom, ze patra po pricinach, preco nieco prebehlo, alebo sa
prave deje. Ucelom je zistenie motivov, mienenia a postojov vedicich k urc¢itému
spravaniu. Zvycajne sa pracuje s mensou vzorkou (Kozel, 2006).

Medzi metody marketingového vyskumu patria metédy zberu primarnych dat,

ktoré s rozoberané v dalSej casti préce.
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2.8.3 Metédy zberu primarnych dat

Existuje mnoho metéd zberu priméarnych dat. Kozel a spol. (2011) urcuje tri
zékladné: dotazovanie, pozorovanie a experiment. Podla Kotlera, Kellera (2013)
k tymto zakladnym metédam patria este dve: focus groups a behavioralne metody.

Dotazovanie

Predstavuje metédu zberu primarnych dat zalozenti na primarnom alebo sprostred-
kovanom kontakte medzi vyskumnikom a respondentom, podla predom predpisane;j
formy otézok, ktoré sluzia k zjednocovaniu podmienok a ulahcenie spracovania vy-
sledkov. Vybrani respondenti, ktori budt opytani, musia zodpovedat cielom a zame-
rom vyskumu. Podla sposobu kontaktu sa rozlisuji osobné dotazovanie, telefonické
dotazovanie, online dotazovanie, pisomné dotazovanie. (Kozel a spol., 2011):

Online dotazovanie

Pri elektronickom dotazovani zistujeme informacie od respondentov prostrednictvom
dotaznikov v e-mailoch alebo castejsie na webovych strankach. Jedna sa o zatial
najmladsi sposob dotazovania, zalozeny na vyuziti internetu. Tato metdda sa nazyva
CAWTI — Computer-assisted web interwieving (Baines, Fill, Page, 2013).

NajvicSou vyhodou je niz§ia financné a ¢asova narocnost nez pri predoslych
typoch. Rozoslanie e-mailov je mnohonasobne rychlejsie nez rozosielanie klasickych
dopisov. Pouzivanie elektronického vyskumu znizuje naklady od 25 do 40 % a zni-
zuje Cas na polovicu v porovnani s tradi¢nym telefonickym dotazovanim (McDaniel,
Gates, 2013). Spracovanie odpovedi je jednoduchsie, pretoze vSetky déta i odpovede
su v elektronickej podobe. Elektronické dotazovanie nepotrebuje anketara, tim je
dana jeho nestrannost. Za dalSiu vyhodu moZno povazovat adresnost — konkrétne
webové stranky si vac¢sinou prehliadajua uzivatelia, ktorych dana problematika zau-
jima. Online dotazovanie mozno vhodne doplnit grafickymi pomockami, ktoré umo-
7nia respondentovi sa lepSie zozndmit so skiimanou problematikou. Kvoli zvySovaniu
navratnosti vyplnenych dotaznikov sa pri online dotazovani vyuzivajui motivacné
prostriedky vo forme zaradenia do zlosovania o ceny, pripadne ziskaniu bodov, za
ktoré si moze uzivatel kipit produkty so zlavou, ziskat kapacitu k svojej e-mailovej
schranke alebo priamo finanéntt odmenu (Kozel a spol., 2011).

2.8.4 Dotaznik

Nastroje dotazovania

V marketingovom vyskume méZzeme pouZit pri zbere primérnych udajov niekolko
roznych nastrojov. Medzi hlavné néstroje patri (Kozel, 2006):



34 2 LITERARNA RESERS

e Zaznamovy arch — formular, ktory slizi k zaznamenévaniu zistovanych infor-
macii.

e Scenar — slizi vii¢Sinou anketarom, pozorovatelom, experimentdtorom k tomu,
aby ich navéadzal, ako maji svoju ¢innost vykonavat.

e Zaznamové technické zariadenie — mozné vyuzit vo vSetkych metédach zberu in-
formécii. Klasické zdznamové média (kamera, magnetofén) mozno vyuzit vzdy,
ostatné technické prostriedky (tachystoskop, peoplemetry) su spravidla pouzi-
vané pri pozorovani, prip. experimente.

e Dotazniky — najpouzivanejsim nastrojom pri zbere primarnych tdajov. Predsta-
vuju formulare s otazkami, na ktoré respondenti odpovedajui, pripadne obsahuju
tiez varianty ich odpovedi. Dotaznik je potrebné dokladne zostavit, vyskusat
a zbavit sa chyb pred vlastnym pouzitim, tzv. pilotdzou (Kozel, Roman, 2006).
Vyznam dotaznika spociva v Styroch oblastiach. Ziskava informacie od respon-
dentov, poskytuje strukttru rozhovoru, tj. usmertiuje proces rozhovora, zaistuje
Standardni jednotni matricu pre zapisovanie udajov a ulah¢uje spracovanie
udajov (Kozel, Roman, 2006). Pri zostavovani dotaznika je dolezité dbat na for-
muléciu otazok, ktoré moézu ovplyvnit odpovede (Kotler, Keller, 2013).

Konstrukcia otazok

Neexistuje presny navod spravnej konstrukcie otazok. Konkrétna podoba otazky za-
lezi na informéciach, ktoré nam maji poskytnut odpovede na otdzku. Vyznamnym
meritkom spravnej konstrukcie otazok je preto informacna hodnota otazky. Urcite
neopomenieme zaradif otézky, ktorych zodpovedanie by mohlo viest k spravnym
alebo presnejsim vysledkom a zaverom (Kozel, 2006). Pre vystavbu je dolezité pou-
zivat rdzne typy otézok: otvorené, uzavreté pripadne skaly (Maly, 2008). Otvorené
otazky umoziuji ludom odpovedat vlastnymi slovami a ¢asto napovedia viac o mys-
leni Tudi. Uzavreté otazky ponikaji na vyber z vopred pripravenych odpovedi, for-
mulovanych tak, aby boli lahko pochopitelné a interpretované (Kotler, Keller, 2013).
Okrem toho je dolezité dbaf na ich formulaciu, tzn. zrozumitelné pre respondenta.
Zéaroven musi byt dodrzand Strukttira dotaznika (poradie otdzok podla charakteru)
a forma dotaznika (Maly, 2008).

2.9 SWOT analyza

SWOT je skratka z anglického orginalu: Strenghts — silné stranky, Weaknesses —
slabé stranky, Opportunities — prilezitosti, Threats — hrozby. SWOT je teda akronym
pre vnutorné silné a slabé stranky organizacie a prilezitosti a ohrozenia identifikované
vo vonkajSom prostredi organizacie. Analyzu SWOT radime medzi zékladné metédy
strategickej analyzy prave pre jej integrujuci charakter ziskanych, zjednotenych a
nasledne vyhodnotenych poznatkov(Grasseova, Dubec, Rehak 2012).
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Silné stranky — tu sa zaznamenavaju skutocnosti, ktoré prinasaju vyhody ako
zékaznikom, tak firme (Jakubikova, 2008),generuju prilezitosti, z ktorych niektoré
by sa mali staf cielom podniku (Havli¢ek, 2011).

Slabé stranky— tu sa zaznamenavaju tie veci, ktoré firma nerobi dobre, alebo
tie, v ktorych si ostatné firmy vedu lepsie (Jakubikova, 2008), mozu byt za dosled-
kom naplnenia hrozieb a slizia ako jeden z podkladov pre analyzu a riadenie rizik
(Havlicek, 2011).

Prilezitosti — tu sa zaznamendvaji tie ktoré mozu zvysit dopyt alebo mozu
lepsie uspokojit zakaznika a priniest firme aspech (Jakubikova, 2008).

Hrozby — tu sa zaznamenavaju tie skutocnosti, trendy, udalosti, ktoré mozu
znizit dopyt alebo zapri¢init nespokojnost zakaznikov (Havlicek, 2011).

Ak sa bude podnik z akychkolvek dovodov zaoberat len rozborom svojich vnu-
tornych stranok, potom sa hovori o S — W analyze. Ak bude vytvarat len rozbor
faktorov vonkajsieho prostredia, teda lep rozbor prilezitosti a ohrozeni, potom ide
o O — T analyzu (Hordkova, 2011).

Po rozdeleni vnttornych a vonkajsich faktorov do skupin mozno pristupit k ich
kombinAcii a rozlisit Styri typy stratégii (Tomek, 2001):

1. Stratégia SO = maxi.maxi, ak dominuju silné stranky vo vnitornom prostredi
podniku a prilezitosti vo vonkajSom okoli podniku.

2. Stratégia ST = maxi-mini, ak prevysuju silné stranky vo vnatornom prostredi
situacie podniku a hrozby vo vnitri firmy.

3. Stratégia WO = mini-maxi, ak dominuju slabé stranky vo vnutornom prostredi
podniku a prilezitosti z externého okolia.

4. Stratégia WT = mini-mini, prevysujua slabé stranky vo vnutri podniku a hrozby
vo vonkajsom okoli firmy.
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3 Metodika

Bakalarska praca pozostava z dvoch casti. Prvou je literarna resers, ktora sa zaobera
teoretickymi vychodiskami problematiky. Teoreticka ¢ast bola spracovany na zaklade
odbornej literatury, ktora sa touto problematikou zaobera. Najprv boli zhromazdené
informécie vo vicsSej miere z oblasti cestovného ruchu, Sportového cestovného ruchu
ako Specifickej formy do ktorej patri maraténska turistika. Tato cast taktiez obsahuje
vymedzenie spotrebitelského spravania, motivacii v ndkupnom procese a samotné
nakupné rozhodovanie v turizme. DalSou obsiahlou &asfou literarneho prehladu je
¢ast marketingového vyskumu ktord blizsie urcuje proces marketingového vyskumu,
mozné metddy vyskumu do ktorych patri aj dotaznik, ktory bol pouzity v bakalarskej
praci. Literarny prehlad je zakonc¢eny podkapitolou SWOT analyzy.

Podstatou vlastnej préace tvori kvantitativny vyskum dotaznik (je uvedeny v pri-
lohe B). Marketingovy vyskum prebiehal od 25. 11. 2015 do 22. 12. 2015 na tizemi
Slovenskej a Ceskej republiky. Zostaveny bol prostrednictvom google forms a rozo-
sielany bol na socidlnej sieti Facebook. Bol umiestneny na mnohych bezeckych sku-
pinach, bezeckych udalostiach a nasledne osobitne rozosielany, aby sa zvysila jeho
navratnost. Celkovy pocet respondentov dotaznika bolo 253. Po preskiimani prvej
filtra¢nej otazky ¢i respondent beha maratony a naslednom vylaceni negativnych od-
povedi ich bol ziskané vzorka 164 respondentov s ktorou sa dalej pracovalo. Dotaznik
sa sklada z 29 otazok s vyuzitim uzavretych, otvorenych otdzok a Likertovej skaly.
Boli pouzivané tivodné, filtrac¢né ¢i identifikacné otazky. Na zaciatku celého vyskumu
boli stanovené hypotézy, ktoré boli dokazované prostrednictvom programu Statistica
12. Aby bolo mozné vyhodnotif tieto hypotézy, otdzky boli zamerané na preferencie
spotrebitelov v maraténskej turistike. Uvodna otézka dotaznikového v§skumu sli-
zila na vtiahnutie respondenta do témy, hned za tym spominané filtracna otazka a
potom nasleduju dalsie otazky. Na zaver boli umiestnené identifikacné otézky cha-
rakterizujtice respondenta vo veku, pohlavi, zamestnani, dosiahnutym vzdelanim a
cely dotaznik uzatvérala otézka dalSich podnetov k skiimanej téme.

Po vyhodnoteni hypotéz boli ziskané data spracované v programe Microsoft
Office Excel.

Vyhodnoteniu dotaznika prechadza cast objastiujica ponuku jednotlivych sub-
jektov v maraténskom turizme a to najmé cestovnych kancelarii a agentir na tizemi
Slovenskej a Ceskej republiky. KedZe ponuku vytvaraji organizatori maraténov, po
prieskume trhu s tymto produktom, boli vybrané tie najznamejsie a tc¢astou naj-
vyssie maratony, polmaraton a Stafety prostrednictvom Programu Microsoft Office
Excel. Z jednotlivych rokov ticasti boli vytvorené Statistiky navstevnosti za sledo-
vané obdobie.

Celu tato cast zhodnocuje SWOT analyza, v ktorej st stanovené $tyri stratégie.
Pre zaverecné doporucenie bola vybrana jedna ktora bola rozvinutd v posledne;j
podkapitole vlastnej prace.
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4 Vlastna praca

4.1 Ponuka v maraténskom turizme v Ceskej a Slovenskej re-
publike

Ponuku vo forme maraténskeho turizmu, ktora ma ekonomicky dopad na Slovensku a
Ceski republiku mozno definovat z dvoch stran. Na jednej strane sa tyka maraténov,
polmaraténov a Stafiet organizovanych v danom tizemi. Tymto sa bude zaoberaf prvéa
cast tejto podkapitoly.

Na druhej strane st to cestovné kancelarie a agentury, ktoré vytvaraji ponuku
cestovania na zahrani¢né maratény spojené s navstevou mesta ako turistickej desti-
nacie.

4.1.1 Maratény, polmaratény a Stafety v Ceskej a Slovenskej republike

Ceska republika

Ceska republika pontika irokt skalu behov pre vietky vekové kategérie. Za najdo-
lezitejsie si povazované maratény, polmaratény a Stafety ocenené znamkou IAAF.
Ceskt republiku mozno nazvat bezeckou velmocou, pretoze ma 5 zlatych znamok
za Sportisimo 1/2 Maraton Praha, Volkswagen Maraton Praha, Birell Grand Prix
Praha, Mattoni 1/2 Maraton Olomouc a Mattoni 1/2 Maraton Usti nad Labem
(Znédmky TAAF, 2015). Kazdy z tychto bezeckych eventov sa deli na niekolko z4-
vodov. Na Volkswagen Maratone sa zucastnili bezci zo 104 krajin celého sveta, ¢o
prindSa zahrani¢ny kapital (Akce, 2015).

Slovenska republika
V Slovenskej republike narozdiel od Ceskej usporadiva kazdoroéne 4 maratény:
CSOB Maratén Bratislava, Rajecky Maratén, Banskobystricky Maratén a Medzi-
narodny Maratén Mieru Kosice, ¢omu je tak od roku 2011, kedy sa konal prvy ro¢nik
Banskobystrického Maraténa. Napriek tomu Ze dodrziavaju pravidla TAAF, oficidlne
nepatria pod zastitu IAAF, ani jeden z nich nie je oceneny znamkou TAAF. Na Ma-
raténe Medzinarodného Mieru Kogice boli ti¢astnici zo 47 krajin, CSOB Maratén
30 a ostatné maratény sa pohybuji okolo desiatky (Maratény, 2015).

Meranie a skiimanie vplyvu maraténov na ekonomiku jednotlivych krajin nie je
naplilou tejto bakalarskej prace, no je vhodnou moznostou pokrac¢ovania vyskumov
v sfére maraténskeho turizmu.

4.1.2 Cestovné kancelarie a agentury

Téato cast je venovana vSetkym aktudlne dostupnym cestovnym kancelaridm
na tzemi Slovenskej a Ceskej republiky, ktoré vytvorili a rozsirili ponuku trhu ces-
tovania na maratony. Niektoré cestovné kanceléarie si balickami maratonskeho tu-
rizmu obohacuji doterajsiu ponuku inych foriem turizmu, ostatné sa Specializuji
len na tuto formu.
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Jomatour Plus, s.r.o.

Prva dostupna zmienka o tom, ze cestovna kancelaria Jomatour Plus so sidlom
v Cadci, zorganizovala zajazd na maratén je z roku 2008. Kedze sa ponuka tejto
cestovnej kancelarie $pecializuje na destiniciu Chorvéatsko, Plitvicky maratdn je je-
diny z radu zajazdov na maratony. V cene je zahrnuté ubytovanie, autobusova do-
prava, pobytova taxa a registra¢ny poplatok. Cestovné poistenie a Startovné sa plati
zvl4st. Kalkulécia je zverejnend, svoju ponuku zverejiuju prostrednictvom socidlne;j
siete Facebook. Najvyssia cena bola v roku 2013 — €135. Cena zajazdu je €120. Na
oficidlnych strankach Jomatour Plus nie je zverejneny tento druh zajazdu(Plitvické
jazerd, 2015).

Ck Amerika

Ponuku CK Amerika tvoria dovolenky len v Amerike zazitkového, Sportového a
incentivneho cestovného ruchu, ¢im sa odlisuje od ostatnych cestovnych kancela-
rif. Z roviny maraténov je ich jedinym produktom TCS New York City Marathon,
ktory je povazovany za jeden zo svetovych prestiznych maratonov. Balicek zahina
ubytovanie 5 noci, ranajky, letenku, transfery pocas zajazdu, poplatok za Startovné,
slovenského sprievodcu a prehliadku mesta. Hoci st na trhu uz viac nez 20 rokov,
prvykrat bol zorganizovany v roku 2015, jedna sa teda o novy produkt. Zatial s je-
dinou cestovnou kancelariou strednej Eurépy, ktora pontka moznost i¢asti na tomto
maraténe (CK Amerika, 2015).

Runtour - Obehnisvet

Cestovna kancelaria Runtour s.r.o. so sidlom v Bratislave sa v porovnani s ostat-
nymi Specializuje len na bezecké maratény. Vznikla v roku 2014 Prezentuje sa pod
nazvom Obehnisvet, pod ktorym ho mozno najst aj na socialnej sieti Facebook. Po-
dla ich stranok st oficidlnym tour operatorom pre maratény v Berline, Barcelone,
Edinburghu, Amsterdame a New Yorku. Okrem toho prisposobuji svoju ponuku
nezahfia dopravu. Po osobnej dohode st ochotni pre turistu zistit formu a cenu
dopravy. Ich zajazdy st organizované v rozmedzi troch az sedem dni, potencidlny
zakaznik ma moznost vyberu po¢tu dni minimélne z 2 moznosti. Vdaka partnerstvu
s CK Amerika, svoju ponuku rozsirili o TSC New York City Marathon (Runtour,
2015).

Ck Bubo

Bratislavska cestovna kancelaria zamerana na zazitkovy turizmus, na trhu sa pohy-
buje od roku 1990. Pontkaju Siroku skalu pobytov v destinaciach po celom svete.
Neorganizuji cesty na maratony ale st ochotni individuélne pristupovat k zédkazni-
kovi a sprostredkovat takato poziadavku (BUBO, 2015).
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Sit Travel

Cestovna kancelaria sidliaca v Prahe, vznikla v roku 2013. Zameranie ich zajazdov
sa sklada zo s$tyroch foriem cestovného ruchu: incentivny, kongresovy, organizacia
sluzobnych ciest a Sportovy. Pod zastitu Sport Travel (Sportovéa forma) patri Mara-
ton Travel, ktord je jednou zo Styroch Specializécii. Pontikaji mozZnost zorganizovat
si cestu na akykolvek maratén z ponuky, podla vlastného vyberu a to zvolenim kri-
térii vo formulari. Stucastou moze byt aj cestovanie s rodinou, pre ktort cestovné
kancelaria pripravi program. V roku 2016 pripravuji produkt TCS New York City
Marathon, ¢o znamena, ze sa stani konkurentom pre CK Amerika. Kalkulacia a
cena zatial nie st zverejnené. S ¢lenom Asociécie cestovnych kancelarii CR a IATA
(Maraton Travel, 2015).

Cestovani mikrobusem

Cestovna agentira so sidlom vo Velesine sprostredkujiica ubytovanie do miest vybra-
nych zakaznikmi. Podavaju prihlasky, nakupuju startovné ¢isla a navrhuji program
na turisticky alebo Sportovy zajazd. V roku 2014 sprostredkovali cesty na 5 bezec-
kych maraténov: Medzindrodny maratén mieru (SVK), Lake Grada Marathon (I),
Venicemarahon Benétky (I), Marathon French Riviera (F) a Firenze Marathon -
Florencia (I). V roku 2015 bola ponuka zmenend na zijazdy napriklad na lyziar-
ske maratény a behy. V sezdne 2016 zatial nemaji naplanované maraténske behy
(Cestovani mikrobusem, 2015).

4.2 Dotaznikové Setrenie

V nasledujucej casti bude vykonana analyza dotaznikového Setrenia, ktoré bolo re-
alizované za ucelom ziskania informaécii o preferenciach respondentov v oblasti ma-
ratonskeho cestovného ruchu.

Otazka ¢. 1

Prva, uvodnd otazka, slizila ku vseobecnému prehladu povedomia respondentov
o forme maraténskeho turizmu a zaroven na uvedenie respondentov do témy do-
taznika. Odpovedali na nu vsetci i ti, ktori boli nasledujicou otazkou odkézani
na zaverecné identifikac¢né otazky.

Respondenti v tejto otazke boli rozdeleni na bezcov maraténu (164) a nebezcov
(89). Javy boli skiimané samostatne kvoli cielu dotaznika. 59,15 % bezcov odpove-
dalo na tuto otazku kladne, ¢o znamena, ze poculi o maraténskom turizme. V pri-
pade nebezcov bola tato odpoved len u 26,97 % respondentov. Toto je zobrazené
na grafoch na obrazku ¢. 17 a 18 v prilohe A.

Otazka ¢. 2
Aby bolo isté, ze dotaznik bude vypliiaf pozadovany segment, tato otazka je pova-
zovana za filtra¢ni. Sledujeme nou skupinu respondentov, ktori odpovedali kladne
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(164). Toto rozdelenie respondentov je zobrazené grafom na obrazku ¢. 19 v prilohe

A.

Otazka ¢. 3

Vyznamom tejto otazky bolo zistenie troch najvicsich motivacii k icasti na mara-
ténoch. Bola poloZzena ako uzavretd otazka s moznostou vyberu viacerych odpovedi,
ich pocet bol obmedzeny na tri.
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Obr. 2: Co je vaSou osobnou motivaciou k behaniu maraténov?

Graf na obrazku ¢.2 ukazuje, Ze najvicsou motivaciou pre bezcov maratonu
je dobry pocit z prekonanie samého seba (121). Druhym vyraznym motivatorom
je udrziavanie sa v kondicii (93). Priblizne rovnaké pocet odpovedi méa zdbava a
socializdcia v zmysle stretdvania priatelov a spozndvani noviyjch ludi. Ako je vidi-
telné z grafu, priblizne Stvrtina respondentov behd maratony pre odbiranie stresu
(47). Odpoved cestovatelsky dovod, ktord bola jedna z tych sledovanejsich v ramci
vyskumu, zvolilo len 21 respondentov.

Otazka ¢. 4

Spolu s otazkou ¢. 3 tvoria skupinu otazok o preferenciach spotrebitelov a osobnych
motivacii. Otazka ¢. 4 sa prostrednictvom Likertovej §kaly zameriava na dolezitost
jednotlivych faktorov pri vybere maratonu. Hlavnym zamerom je sledovane extré-
mov dotazovanych kritérii. Odpovede boli vyhodnotené v troch skupinach: najmene;j
dolezité, stredne dolezité a najzavaznejsie kritéria posobiace na respondentov pri vy-
bere maratonu.
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Obr. 3: Ak dolezitost prikladate jednotlivym kritéridm pri vybere maraténa?

Z grafu na obrazku ¢.3 je viditelné, ze najdolezitej$im kritériom pri vybere je
termin maratonu. Zvysné $tyri sa pohybuja v casti viac dolezitych. Extrémy najme-
nej dolezitych ukazuje graf na obrazku ¢. 20 v prilohe A, kde sa nachadza aj graf
stredne doélezitych kritérii obrazok ¢. 21.

Otazka ¢. 5a 6

Tymito otdzkami autorka sledovala naklady, ktort st ochotni respondenti zaplatit.
Otéazka ¢. 5 sa zameriava na cenu Startovného, ktoré sa meni v prvom rade od dis-
cipliny (maratén, polmaratdén, Stafeta) a podla poctu zaregistrovanych tcastnikov
alebo podla terminu prihl4senia sa na maratén?, pri¢om cena je narastajtca. Otazka
¢. 6 je zamerand na celkové naklady na jeden maraton.

2z4lezi na maraténe
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mMenejako20€ » 20€-39€ » 40£€-59€ BOE - T9E mBOE aviac
Obr. 4: Kolko ste maximalne ochotna/-y zaplatif za Startovné na jeden maratén?

Graf na obrazku ¢. 4 ukazuje, Ze existuje vyrazny extrém len v odpovedi menej
ako 20 eur, ktoru zvolilo 4,88 %. Najvicsi podiel odpovedi zabera €80 eur a viac.

0,61%

4,27%

nMenejako20€ m20€—-35€ wdJ£-59€ s BIE-79E wB0E-99E wm 100E aviac

Obr. 5: Kolko ste maximalne ochotna/-y utratif za Gc¢ast na jednom maraténe? (Jednd sa
o celkové naklady.)

V porovnani s grafom ceny za Startovné je z grafu obrazka ¢. 5 znacny extrém
v odpovedi €100 eur a viac, ktora volilo 51,83 %.

Otazka ¢. 7

Vypoveda o pocte maraténov za jednu sezénu. V dotazniku bola polozena ako ot-
vorené otézka, vzhladom na to, Ze dotaznik vypliovali rozne extrémy maratdncov,
¢i uz zaciatocnici alebo experti. Najviac odpovedi od respondentov odpovedalo dva
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maratény za sezénu (31,10 %) a jeden maratén za sezénu (23,78 %), ¢o mozno vidiet
na grafe obrazku ¢. 22 v prilohe A.

Otazka ¢. 8, 9 a 11

Tieto tri otazky tvoria skupinu otdzok pre zistenie informécii v smere preferencie
maraténov z geografického hladiska a otézka ¢. 9 z kvalitativneho zaradenia mara-
ténov. Otazka ¢. 8 rozdeluje preferenciu maraténov medzi tuzemské (v rdmci CR a
SR) a zahrani¢né (mimo tizemie CR a SR).

?

Obr. 6: Lakaju Vas viac zahrani¢né maratény alebo tuzemské?

» Tuzemské&i zahraniéng
PrevainenalzemiSR alR

u Prevainezahranicne

w Len tie na dzemi SR a CR

u Len zahranitng

Graf na obrazku ¢.6 dokazuje Ze 48,78 % maraténcov nemé preferenciu
v umiestneni maraténov, ¢o znamené, ze chc behat maratény ¢i uz doméce alebo
zahrani¢né. 28,66 % preferuje tie, ktoré st prevazne na tizemi SR a CR (tuzemské).
Zahrani¢né maratény st preverované len v minimalnej miere.

s Ano = MNie = Neviem

Obr. 7: Preferujete maratény zaradené do IAAF pred ostatnymi?

7 obrazka ¢. 7 je znacCné, ze neprevlada preferencia maraténov zaradenych do
IAAF (62,81 %). Zaradenie do IAAF pre maraténcov zatial nie je rozhodujicim
faktorom.
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W ramci &atu n Nezaleii na vzdialenaosti
Obr. 8: Z hladiska cestovania preferujete maratény v ramci tuzemskych:

Otéazka ¢. 11 blizsie Specifikuje preferenciu tuzemskych maraténov v ramci
uzemnych celkov. Podla grafu na obrazku ¢. 8 je znacné, Ze maratdnci st ochotni
cestovaft, kedze 46 % respondentov vybrali odpoved nezdlezi na vzdialenosti. Tejto
otézke vSak musela predchadzat jedna z filtracnych otézok a tou je ¢. 10.

Otazka ¢. 10 a 14

Skupina tychto otazok slizi vo vicsej miere ako filtracné otazky. Otazka ¢. 10 za-
bratiuje respondentom, ktori vybrali odpoved nie (8,54 %), v pokrac¢ovani v sekcii
otazok Specifikovanych na tuzemské maratény. Ich pomer je viditelny v grafe na ob-
razku ¢. 23 v prilohe A. Otézka ¢. 14 ma podobnt funkciu ako otazka ¢. 10, pri¢om sa
vztahuje na sekciu otazok zameranych na zahraniéné maratény. V prilohe A na grafe
obrazku ¢. 26 je znazornené, ze 52,44 % respondentov sa doposial nezucastnilo ani
jedného maraténu mimo SR a CR.

Otazka ¢. 12 a 13
Cielom autorky v tejto ¢asti otéazok bolo zistenie informécii v uzsej Specifikacii spra-
vania respondentov na tuzemsk§ch maraténoch. Otazka &. 12 sltizi na zistenie dlzky
pobytu na maraténe v destinacii. Odpoved bola vysoko prevazujica 95,33 % zostéava
v destinacii 1-3 dni, ako mozno vidiet z grafu na obrazku ¢. 24 v prilohe A.
Prevazne dno je odpoved so 44 % na otazku ¢. 13, ktora sleduje chovanie spotre-
bitelov v destinacii vo vyuzivani potencidlu turistickych atrakcii destinécie. Vsetky
podiele odpovedi st na grafe obrazku ¢. 7?7 v prilohe A.

Otazka ¢. 15

Otazka bola polozena otvorenou formou, kde respondenti odpovedali na otazku, kde
sa zucastnili zahrani¢cného maraténa. UzZsie analyzovana bude v cCasti 4.4 Interpre-
tacia vysledkov dotaznikového Setrenia.
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Otazka ¢. 16 a 17

Otéazky ¢. 16 a 17 sluzili podobne ako otazky ¢. 12 a 13 na ziskanie informacii o spra-
vani respondentov na zahrani¢nych maraténoch. Otéazka ¢. 16, tak ako spominana
otazka ¢. 12, zistuje kolko dni zostévaji v destindcii na zahrani¢nom maraténe.

2,56%

wladen-tri = Styri-Eed = Sedem - devdt
Obr. 9: Kolko dni zvycajne travite na jednom zahrani¢nom maraténe?
Graf na obréazku ¢. 9 zobrazuje, Ze 58,98 % respondentov travi na zahraniénom
maraténe jeden az tri dni, dolezité je tiez sledovat, Ze odpoved Styri az Sest dni

zvolilo 38,46 %. V malej miere sa objavuji odpovede sedem az devif dni (2,56 %).

513%
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Obr. 10: Spajate cestu na zahrani¢né maratony s prehliadkou destinacie, vyuzitim turis-
tickych atrakcii?

V pripade otazky ¢. 17 st kladné odpovede vysoko prevazujice. Ako mozno
vidief na grafe obrazka ¢. 10 44,87 % odpovedalo dno a 39,74 % volilo odpoved
VACSINoOU dno.



46 4 VLASTNA PRACA

Otazka ¢. 18

Pre subjekty v cestovnom ruchu je doélezity pocet dni straveny v destinacii, ¢im sa
zaobera otazka ¢. 18, v ktorej boli respondenti dotazovani vplyvy, ktoré ich pri roz-
hodovani najviac ovplyvnuju. Na kvantifikovanie dolezitosti bola zvolena Likertova
skala, kde ¢islo 5 bolo povazované za najviac dolezité pre respondentov a ¢islo 1
za najmenej. Pri vyhodnocovani boli kritéria rozdelené do dvoch skupin a to podla
odpovedi respondentov.

40, 00%
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30,00%

25,00%
20,00%
15,00%
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5,00% II
0,00% IIII II
1 2 3 4 5

B Celkové nakiady  m Casové moinos Exk luzivita destinacie

Obr. 11: Ktoré z kritérii je pre vas rozhodujtce pri rozhodovani v dlzke pobytu v destinécii
pri icasti na maraténe?

Na grafe obrazka ¢. 11 st vyhodnotené tri kritéria, ktoré najviac ovplyvinuju
respondentov pri rozhodovani dlzky pobytu na maraténe. vysoko prevazujica odpo-
ved bola casové moznosti, druhé najvyraznejsia bola celkové ndklady a hned za 1iou
vo vicsej miere dolezitosti respondenti zvazuju exkluzivitu destindcie. Zvysné styri
st na grafe obrazka ¢. 29 v prilohe A.

Otazka ¢. 19, 20 a 24

Skupina otazok je cielend na na spravanie respondenta v maraténskom turizme
v zmysle opakovania navstevy maratonov, rodiny a platby Startovného. Vsetky
otazky boli uzavreté, avSak v otdzkach ¢. 20 a 24 mali respondenti moznost vy-
beru viacerych odpovedi.

V otazke ¢. 19 sa 48,79 % respondentov zhodlo na odpovedi Ze sa vicSinou zu-
¢astniuju tych istych maraténov kazdy rok. Moznost vicsinu maratdnov nie oznacilo
18,29 % a rovnaké mnozstvo odpovedi (46,46 %) bolo zvolenych v odpovediach nie
a dno. Odpovede st dostupné v grafe na obrazku ¢. 31 v prilohe A.



4.2 Dotaznikové Setrenie 47

® Ano

» VALSinu maratonoy ano

» VALSinu maratonoy nig

Mie—13kajl ma nove
destinacie a maratony

Obr. 12: S kym najcastejsie cestujete na maratény?

Na obrazku ¢. 31 je graf, ktory zobrazuje, Ze maratonci najcastejsie cestuju
na maratén s priatelmi (89) — 54,27 %. 48,17 % respondentov (79) vybralo odpo-
ved s rodinou/partnerom, 23,17 % cestuju s dalsimi ucastnikmi maratona a 18,9 %
cestuju sami.

V otazke ¢. 24 je prevazujicou odpovedou na otédzku zabezpecovania platby
Startovného sdm/sama ¢o zvolilo 93,9 % respondentov (154). Ostatné odpovede sa
vyskytuji v pomerne nizkej pocetnosti ako mozno vidiet v grafe na obrazku ¢. 34
v prilohe A.

Otazka ¢. 21

Otazka ¢. 21 sluzi ako jedna z filtracnych otazok a zaroven ako zaciatok otazok
tykajucich sa cestovnych kancelarii a agentir v tejto forme cestovného ruchu. Z cel-
kového poctu respondentov odpovedalo kladne odpovedou dno 24,39 % ako ukazuje
graf na obrazku ¢. 33 v prilohe A. 40 respondentov v absolitnej pocetnosti odpove-
dalo na otazky tykajice sa spominanych subjektov v maraténskom turizme.

Otazka ¢. 22 a 23
Skupinu otazok na preniknutie k informaciam o povedomi spominanych subjektov
tvoria otazky ¢.22 a 23. Otazka ¢. 22 bola polozena ako otvorena.
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Obr. 13: Ak cestovnt kancelariu/agentiru poznéte?

Za najznamejsiu cestovnu kancelariu, ako mozno vidiet z grafu na obrazku ¢. 13,
je povazovana Obehnisvet, ktor napisalo 26 respondentov ¢o tvori 65 % odpovedi.
12,5 % respondentov si nepamiitalo nazov a ostatni vymenovali iné subjekty.

Otazka ¢. 25, 26, 27 a 28

Posledné styri otazky boli identifika¢né, tykajice sa pohlavia, veku, dosiahnutého
vzdelania a zamestnania respondentov. Jednotlivé grafy st na obrazkoch ¢. 36, 37,
38 a 39 v prilohe A.

Otazka ¢. 29

Posledné otazka je venovana pripomienkam od respondentov k téme maraténska tu-
ristika. Té4to otdzka bude sluzit ako doplnenie odporicani pre subjekty maratdnske;j
turistiky a ako navrhy na pokracovanie dalsieho skiimania.

4.3 Testovanie Statistickych hypotéz

HO: Neexistuje zavislost medzi vekom a maximélnou ttratou za celkové
naklady na jeden maraton.

Pri stanoveni hypotézy sa vychadza z predpokladu, ze vek respondentov ma
vplyv na celkové ndklady, ktoré st ochotné tcastnici utratit za jeden maraton.

Pre testovanie hypotézy bola zostavend kontingencéna tabulka, z ktorej boli
vypocitané jednotlivé hodnoty Statistickych testov, ktoré st uvedené v tabulke 1.
KedzZe je vypoc¢itana p-hodnota 0,02636 mensia, nez hladina vyznamnosti a=0,05,
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hypotéza HO sa zamieta a prijima sa alternativna hypotéza H1. Plati teda, ze exis-
tuje zavislost medzi vekom a celkovymi maximalnymi nakladmi, ktoré st maraténci
ochotni utratit za jeden maratén.

Tabulka 1: Utrata za tcast na jednom maraténe vs. vek

Kolko ste maximalne ochotna/-y
utratif za G¢ast na jednom
maraténe? (Celkové naklady) x
Kolko mate rokov?

Statistiky Chi-kvadr. SV p
Pearsonov chi-kv. 40,4259 df=25 | p=0,02636
M-V chi-kvadr. 45,05188 df=25 | p=0,00825
Fi 0,4920074
Kontingenény koef. 0,4414671
Cramer. V 0,2200324

HO: Neexistuje zavislost medzi zamestnanim a maximilnou cenou
ochotnil zaplatit za Startovné na jeden maratén.

Tato hypotéza je stanovena na predpoklade, ze maximalna cena za Startovné
na jeden maratdn, ktori st ochotni respondenti zaplatit zavisi na zamestnani ako
zdroji mesac¢ného prijmu.

Na zéklade kontingencnej tabulky, z ktorej boli vypocitané hodnoty Statistic-
kych testov, ktoré st uvedené v tabulke 2, vyplyva zamietnutie hypotézy. Hladina vy-
znamnosti a=0,05 je vicsia ako p-hodnota testov Pearsonovho chi-kvadratu 0,90503
a M-V chi-kvadratu 0,86288. Tato hypotéza teda plati, neexistuje zavislost medzi za-
mestnanim a maximéalnou cenou, ktort si ochotni respondenti zaplatit za Startovné
jedného maratdna.

Tabulka 2: Maxim&lna cena za Startovné vs. zamestnanie

Kolko ste maximalne ochotna/-y
zaplatit za Startovné na jeden
maraton? x Aké je
vasSe zamestnanie?

Statistiky Chi-kvadr. SV p
Pearsonov chi-kv. 25,44646 df=36 | p=0,90503
M-V chi-kvadr. 26,93658 df=36 | p=0,86288
Fi 0,3915251

Kontingencény koef. 0,3645776

Cramer. V 0,1957626
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HO: Neexistuje zavislost medzi vekom a ztidastnenim sa na zahrani¢nom
maratone.

Stanovenie tejto hypotézy vychadza z predpokladu, ze i¢ast na zahrani¢nom
maratone je ovplyvnenda vekom respondentov.

Pre testovanie hypotézy sa zostavila kontingen¢né tabulka, z ktorej boli vypo-
¢itané hodnoty Statistickych testov uvedenych v tabulke 3. P-hodnota Pearsonovho
testu 0,02683 a M-V chi-kvadrat testu 0,01665 st mensie nez hladina vyznamnosti
a=0,05. Vyplyva z toho, ze hypotézu HO zamietame a plati alternativna hypotéza,
ze Ucast na zahraniénom maraténe je zavisla na veku maraténcov.

Tabulka 3: U¢ast na zahrani¢nom maraténe vs. vek

Zucastnili ste sa zahrani¢ného
maraténa? (mimo SR a CR) x
Kolko mate rokov?

Statistiky Chi-kvadr. sV p
Pearsonov chi-kv. 12,49201 df=5 | p=0,02863
M-V chi-kvadr. 13,84086 df=5 | p=0,01665
Fi 0,2735003
Kontingenény koef. 0,2638116
Crémer. V 0,2735003

HO: Neexistuje zavislost medzi zamestnanim a preferenciou miesta kona-
nia maratonu v ramci tuzemskych maratonov.

Stanovenie tejto hypotézy je zalozené na predpoklade ze preferencia umiestnenia
tuzemskych maraténov respondentmi zavisi od ich zamestnania.

Z kontingenc¢nej tabulky boli vypocitané hodnoty Statistickych testov, ktoré sa
uvadzaju v tabulke 4. V tomto pripade je hladina vyznamnosti a=0,05 vyssia nez
vypocitané p-hodnoty Pearsonovho testu 0,03732 a M-V chi-kvadrat testu 0,02099.
Hypotézu HO zamietame a prijimame alternativnu hypotézu, ktora tvrdi, ze existuje
zavislost medzi preferenciou miesta konania tuzemskych maraténov a zamestnanim
respondentov.



4.4  Interpretdcia vysledkov dotaznikového Setrenia 51

Tabulka 4: Preferencia maraténov podla miesta konania vs. zamestnanie

Z hladiska cestovania preferujete
maratény v ramci
tuzemskych: x Aké je

vasSe zamestnanie?
Statistiky Chi-kvadr. sV p
Pearsonov chi-kv. 41,44272 df=27 | p=0,03732
M-V chi-kvadr. 32,61849 df=27 | p=0,02099
Fi 0,5273889
Kontingencny koficient 0,4664896
Cramer. V 0,3044881

4.4 Interpretacia vysledkov dotaznikového Setrenia

Primarnym zamerom autorky v tomto vyskume bolo blizsie Specifikovanie dopytu
na strane respondentov a ponuky, pod ktorou mozno chapat vysku investicii ochotnt
vlozit do maraténskeho turizmu a preferencie respondentov vo vybranych smeroch.

Za otazky tykajuce sa dopytu mozno povazovat otézky ¢. 7, 8, 9, 11 a 19.
Z toho vyplyva, ze 74,39 % ubehne za jednu sezénu (1 rok) maximalne tri maratdny,
41,46 % respondentov preferuje tuzemské maratény 48,78 % lakaju tuzemské ale
i zahranicné, pre 62,81 % nie je podmienkou aby boli pod zastitou IAAF a 46,00 %
nezalezi na vzdialenosti od bydliska v ramci tuzemskych maraténov. Otazka ¢. 19

.....

rok.

Na zmapovanie vyuzivania ponuky subjektov maratonskeho cestovného ruchu
respondentmi, slizia otazky ¢. 22, 23, 24.

Jednym zo sledovanych faktorov v ramci ponuky je rozdiel v chovani na tu-
zemskych a zahrani¢nych maraténoch. Z porovnanie otazok ¢. 13 a 17 je zjavné, ze
respondenti spajaji t¢ast na zahrani¢nych maraténoch s navstevou turistickych at-
rakcii vo vicsej miere nez na tuzemskych. Toto reflektuji aj odpovede otazky ¢. 16,
ktora je polozena ku komparacii s otazkou ¢. 12 — skimanie poctu stravenych dni
na maraténe. V oboch pripadoch je prevazujica odpoved 1-3 dni, ale vyskyt odpo-
vede 4-6 dni sa v zahrani¢nych maraténoch zvysil, dokonca sa objavili aj odpovede
7-9 dni. Ddlezité je vSak porovnanie spotrebitelov, ktori odpovedali na obidve filtra-
¢né otazky kladne, tzn. Ze sa ztcastnuju aj tuzemskych aj zahrani¢nych maraténov.
Z tohto vzorku bolo vypoditané, ze len 20 % maraténcov travi 4-6 dni na mara-
téne v tuzemsku. V zahrani¢nych maraténoch je to o 66,67 percentnych bodov viac,
tzn. 96,67 %.

V stvislosti so zahrani¢nymi maraténmi bola polozena aj otazka ¢. Kde sa
respondenti zucastnili zahraniéného maraténa. Ako bolo spominané, dotaznik bol
vyplneny dlhoro¢nymi maratéoncami ale aj zaciato¢nikmi, odpovede boli réznorodé
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zo 47 miest 30 Statov sveta. NajCastejSie sa ale vyskytli odpovede Vieden (16),
Budapest (15), Berlin (9), Krakéw (6), New York (6).

Cim st najviac ovplyviiovani respondenti pri rozhodovani, kolko dni v destinécii
stravia sa zaoberala otazka ¢. 18. Tieto hodnoty boli usporiadané podla dolezitosti
prostrednictvom pridelenim vah a sc¢itanim celkovej hodnoty. Narastajtce ¢islo teda
znamenad vicsiu dolezitost. Po usporiadani skiimanych kritérii vySiel rebric¢ek dole-
zitosti nasledovne (hodnoty st zoradené od najdolezitejsieho): ¢asové moznosti, cel-
kové naklady, exkluzivita destinacie, dopravné spojenie, ubytovacie moznosti, vzdia-
lenost od bydliska, politicka situacia.

Otézkou ¢. 18 je zaroven nadviazanie na dalSiu skiimant oblast v rdmci do-
taznika. Ta zahtna otazky, ktoré reflektuji vplyvy na respondenta v jednotlivych
smeroch pri vybere maraténu a v akej miere na nich posobia. Sem mozno zaradit
pomerne velku ¢ast dotaznika a to otazky ¢. 4, 9 a 20. Otézka ¢. 4 je zaloZend
na podobnej baze ako otazka ¢. 18, preto bola vyhodnocovana tym istym spdsobom.
Kritéria st zoradené nasledovne: tiroven organizacie, termin maratonu, celkové vy-
daje, dopravna dostupnost, terén trasy, trasa, vzdialenost od bydliska respondentov,
registracny poplatok, exkluzivita destinacie, ubytovanie, politicka situacia krajiny,
zdravotna starostlivost, pocet ticastnikov, konkurencia, ceny za vifazstvo. Preferen-
ciou spotrebitelov skiimanej z otazky ¢. 9 je, Ze nevyzaduju aby maratén patril pod
zastitu TAAF.

Podla vysledkov otazky ¢. 20 je len 9,67 % respondentov, ktori cestuji na ma-
ratény len sdam,sama. Z toho mozno usudit, Ze respondenti cestuji v skupinke Tudi,
¢im zvysuji ekonomické dopady maratonskych udalosti, ktoré st citované z vyskumu
Papanikosa (2015) v podkapitole 2.6.1.

Néklady na maratén boli na poprednych prieckach po vyhodnoteni otazok ¢. 4
a 18, preto boli zostavené a dokazované hypotézy. Vhodnejsim kritériom pri hypoté-
zach by bola identifikacna otazka prijmu, ta je vSak nedostatkom dotaznika. Napriek
tomu bola dokézana hypotéza, ze vyska celkovych nakladov je vo vicSej miere za-
visld na veku respondenta. Dovodov tohto zistenia moze byf mnoho a mozno to
povazovaf za ndmet pre pokrac¢ovanie vo vyskume.

4.5 Statistiky navstevnosti maraténov

Téato ¢ast analyzuje ako sa vyvija Gi¢ast na maraténskych behoch pocas jednotlivych
rokov. Pozostava z troch celkov. V prvej sa venuje statistike maraténskych 42,125 km
behov. KedZe v dotaznikovom Setreni boli zahrnuti aj beZci maraténov a Stafiet, tieto
Statistiky si pokracovanim kapitoly.

Analyza Statistik navstevnosti maraténskych behov, po preskimani ticasti vSet-
kych maraténov v ramci tizemia Slovenskej a Ceskej republiky, bude porovnéavat 3
maratény a to: Volkswagen Maraton Praha, CSOB Maraton Bratislava a Medzina-
rodny Maraton Mieru Kosice. V rdmci maraténov je sledovany vyvoj tcasti za po-
slednych sedem rokov, obdobie 2009-2015. Vzhladom na to, Ze niektoré polmaratény
st pomerne mladé, ich vyvoj je zobrazeny len vramci 3 rokov, 20013-2015. Jedné
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sa 0 CSOB polmaratén, Sportisimo 1/2 Maraton Praha, Mattoni 1/2 Maraton Olo-
mouc, Mattoni 1/2 Maraton Karlovy Vary, Mattoni 1/2 Maraton Usti nad Labem a
polmaratén Kogice. Stafety st organizované v pomerne sirokej skale, preto boli vy-
brané dve a to Johnson Controls Stafetovy beh - Stvorélenné druzstva (21,098 km)
v Bratislave a Stafeta — Getrag Maratén (4 x 1/4).
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Obr. 14: U¢ast na maraténoch

Na grafe obrazka ¢. 14 je v pripade Volkswagen Maraton Praha prudky néarast
v roku 2010 v porovnani s rokom 2009 a zaroven v roku 2011 znacény pokles. Zvy-
Senie dopytu po tomto maraténe mozno vysvetlit tym, Ze od roku 2010 mu patri
zlatd znamka IAAF. Dopyt po tomto maratone sa od roku 2012 zvysuje, ma teda
rastici trend. Prave v roku 2010 poklesla ucast aj na Medzindarodnom maraténe
mieru v Kosiciach, ¢o moze byt ako dosledok spominaného oceneného Prazského
maraténa. Kosicky maratén je ovela starsi nez CSOB maratén, tym mozno vysvetlit
vysSiu ucast, o dom sveddi aj vysoky podiel odpovede na otazku ¢. 19 kde 65,25 %
odpovedalo prevazne kladne. Sticasna situacia ukazuje, ze trend Kosického maraténu
je od roku 2013 mierne klesajtci naproti tomu uc¢ast CSOB maraténa od roku 2012
narasta. Za posledné tri roky sa zvysil o 1,72-krat.
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Obr. 15: Ucast na polmaraténoch

Obrazok ¢. 15 znazornuje graf spominanych polmaraténov. Ich trendy st ras-
ttice, okrem Sportisimo 1/2 Maratén Praha, kde krivka tcasti v roku 2015 mierne
poklesla. Vzhladom na to, Ze data st len z troch rokov, je tazké predpokladat do akej
miery narastie trend v roku 2016 ale s uréitostou mozno predpokladat, Ze tieto krivky
bud rasttice, pripadne neklesajuce.
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Obr. 16: Ucast na Stafetich

2015

Maratény a polmaratdény zalezia (bez ohladu na iné faktory) st zavislé na jed-
notlivcoch, naproti tomu stafety st zavislé od stvorclennych druzstiev. Tym by sa
dal vysvetlif kolisavy trend krivky, pretoze sa zvy$uju pravdepodobnosti inych nega-
tivnych vplyvov. Je nutné ale zdoraznit, Ze v porovnani s ostatnymi maraténskymi
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disciplinami prudko stiipa. Na grafe je zobrazeny pocet druzstiev v jednotlivych ro-
koch, treba si uvedomif Ze pocet tcastnikov je Stvornasobne vyssi. Krivka CSOB
Stafety narastla v roku 2011 o 3,5 nasobok hodnoty roku 2009. Dalsim extrémom
tejto krivky je zatial rok 2015. Pocet bezcov sa zvysil 1,5-krat. Krivka Kosickej
stafety narastla o 84 percentnych bodov.

Z tychto Statistik moZzno vyvodit zaver, Ze maraténske behy sa stavaji popu-
larne na nasom tzemi o ¢om svedd¢ ich Ucast. Trendy kriviek st prevazne rastice,
z ¢oho mozno predikovat, Ze v budtcnosti sa o maraténske behy bude zvySovat
zdujem, ¢o bude viest k narastu tejto formy cestovného ruchu. Z toho mozno dedu-
kovat, Ze dopyt po takomto produkte narasta a stéva sa prilezitostou pre subjekty
v maraténskej turistike.

4.6 Swot analyza

V tejto Casti sa praca zaoberda SWO'T analyzou, prostrednictvom ktorej bude z ana-
lyzované vnitorné a vonkajsie prostredie tejto novodobej formy cestovného ruchu
v Ceskej a Slovenskej republike. Cielom je poukazat na jej silné a slabé stranky a
objasnit prilezitosti a hrozby.

Silné stranky

e ocenenie maraténov zlatymi znamkami IAAF

e maratény v hlavnych a velkych mestach, ktoré st vyhladdavanymi turistickymi
destinaciami

e dobra organizacia maraténov

e neprekryvaja sa terminy maraténov
e spajanie dovolenky so zazitkom

e sprievodny program na maratonoch

e Ucast cudzincov na maraténskych behoch

Slabé stranky

e Uzitok len pre tcastnikov udalosti

e nezaujimavost maraténskych udalosti pre verejnost
e konanie maratonov prevazne v jarnom obdobi

e Uzka ponuka produktov na zahrani¢né maratony

e slaba propagacia existujucich produktov
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nizke povedomie o tejto forme turizmu

Prilezitosti

rastiica tcast na maraténskych behoch
trend zdravého zivotného stylu
rozvoj bezeckého turizmu
vznikanie tematickych maraténskych behov
;. . , , . , v 9
spajanie maratonskych udalosti s charitativnou ¢innostou
ucast cudzincov na behoch
vysoké mnozstvo zaciatocnikov

moznost vytvorenia cezhrani¢ného partnerstva

Hrozby

narazové preludnenie destinacii

aktualna politicka situacia

negativne dopady na domécich obyvatelov
rastica atraktivita zahrani¢nych maraténov
vplyv pocasia a globalneho oteplovania

presytenie tinosnej kapacity registracii na maratonoch

Zo SWOT analyze je mozné vytvorit nasledujice stratégie:

Stratégia SO = ,,maxi-maxi*
Spajanie dovolenky so zazitkom vytvorenim ponuky a vhodnou propagiciou pre
vysoké mnozstvo zaciatocnikov v tejto forme turizmu.

Stratégia ST = ,,maxi-mini*
Podporenie tcasti cudzincov na tuzemskych maratéonoch, aby sa zvysila ich atrak-
tivita, ¢im budu ldkat potencidlnych Gcastnikov aby si vybrali tuzemsky maratén
pred zahrani¢nym.

Stratégia WO = ,,mini-maxi*
Zintenzivnenie charitativnej ¢innosti mimo sezénu z ktorej vytazok pojde na pomoc
pre hendikepovanych Tudi, ¢im sa dosiahne zvySenie Gzitku pre verejnost.
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Stratégia WT = , mini-mini“

Zvysenim propagacie maraténskeho turizmu vytvorenim a propagovanim balickov
cestovnych kancelarii sa pokusit podporit cestovanie na zahrani¢né maratény, ¢im
sa bude znizovat hrozba absolitneho presytenia inosnej kapacity registracii.

4.7 Navrhova cast

Na zéklade zanalyzovania situacie na trhu zo strany ponuky a dopytu subjektov
maratonskeho turizmu a ponuky a dopytu zo strany tcastnikov maratonskych behov
je vytvoreny navrh na zlepSenie aktualnej situacie. K tomuto tiez posluzia zistené
nedostatky a navrhy z dotaznikového Setrenia.

Ako bolo analyzované v predchadzajucich castiach, ponuka zo strany cestovnych
kanceldrii a agentiur je pomerne nizka s vysokou obtiaznostou presadif sa na trhu.
Aby bolo mozné navrhnit rieSenie, je nevyhnutné uréit si cielovy segment.

V tomto pripade je odportucané zamerat sa na skupinu Iudi vo veku od 25 do 34
rokov, pricom navrh bude vhodny aj pre vekoviu kategériu 35-44 rokov. V otéazke,
kol-ko maraténov respondent zabehne za sezdnu, bola prevazujica odpoved ma-
ximélne tri, ako uz bolo v praci spominané. Takyto segment nemozno povazovat
za uplnych zaciatocnikov, ale nie st to ani atléti, ktori behaji minimélne 12 ma-
raténov za sezénu. Mozno ich teda zaradif do mierne pokrocilych zaciatocnikov.
Cestuju prevazne spolu s priatelmi, ¢ rodinou na maratény a povazuju ich do urdci-
tej miery ako spolocenské udalosti (¢o bolo jednou z pripomienok v poslednej otazke
dotaznika). V tejto vekovej kategérii st Tudia v produktivnom veku, ¢o im prinisa
vela stresovych situécii. Radi cestuji, spoznavaji nové krajiny a relaxuji v réznych
pobytoch.

Za druht skupinu tohto segmentu mozno povazovat rodiny s detmi. Usporiada-
telia maraténov organizuju behy pre deti, stava sa to teda komplexnym produktom
vSetky vekové kategdrie. V silade s grafmi tiCasti na maraténoch, ktoré dokazuja
rastici trend sa navrhuje podporit rozsirit ponuky cestovnych kancelérii a agenttr
v tejto forme turizmu.

Vytvorenie balicku bude spojenim zazitkového a maraténskeho cestovného ru-
chu. Koncept tohto balicku by bola dovolenka pre rodiny, pary, priatelov, s pobytom
v destinécii na aspont 5 dni, ktora by zahftiala ti¢ast na maraténe. Ostatné dni st
urc¢ené na bud individualny program v destinécii alebo sa o1l postara cestovna kan-
celaria prostrednictvom réznych vyletov po okoli, vstupov do turisticky navstevova-
nych miest, ¢i kultarnych pamiatok, v meste konania maratonskeho behu. Niektoré
maratony su organizované v prirodnych turistickych destinaciach. V tychto pripa-
doch by islo o koncept relaxa¢nych oddychovych dovoleniek.

Dalsim nedostatkom na trhu je to, Ze len malé percento beZzcov pozné cestovné
kancelarie ¢i agentury, ktoré predavaju zajazdy. Aby sa predislo nasilnému a ne-
uspesnému vstupu na trh tychto produktov, navrhuje sa riesenie prostrednictvom
zapojenia cestovnych kancelarii do sponzoringu maratonskych udalosti, prezenta-
ciou na tychto udalostiach a z pociatku robenim vyskumov o zaujem jednotlivych



58 4 VLASTNA PRACA

maratonskych behov a destinacii, ktoré su atraktivne pre bezcov. Na najslavnej-
Sie maratdny je obtiazne uspief v registracii, pretoze ich prestiz vzbudzuje zaujem
na ucasti prestizneho maratona.

Treba brat na vedomie, Ze tieto maratény sa konaji v obrovskych mestéch.
Na nasom tzemi st organizované v hlavnych, pripadne velkych mestéach (chapané
z geografického hladiska), no ich kapacita Gnosnosti je tiez obmedzend. Pocet ras-
tucich tcastnikov moze viest organizatorov k obmedzeniu kapacity registracii. Na-
vrhuje sa preto aktivne reagovat na postupne nastavajtcu situdciu tym, Ze cestovné
kancelarie v ramci sponzoringu partnerstva s organizatormi maraténov, buda ga-
ranciou uspesnej registracie, nielen vramci tuzemskych maratonov, ale postupne sa
budt snazit preniknit aj na zahrani¢né maratény aspon v okoli skiimaného tizemia.

Za prioritu sa tiez povazuje zlepsSenie propagacie cestovnych kancelarii. Toto
mozno uskutoc¢nit prostrednictvom vytvorenia svojej stranky na socidlnej sieti Face-
book jej pravidelnou aktualizaciou a nadvidzovanim kontaktu s potencialnymi alebo
existujucimi zédkaznikmi.

Z navrhovanych rieseni vyplyva, ze bola uprednostnena stratégia SO analyzy
SWOT pred ostatnymi.
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5 Zaver

Aby boli mozné navrhnif rieSenia pre subjekty zamerané na maraténsku turistiku,
¢o je cielom tejto prace, bolo nutné zistit nedostatky na trhu na tizemi Ceskej a
Slovenskej republiky. Dotaznikovym Setrenim bolo skiimané spotrebitelské chovanie
a zaroven preferencie po produkte maraténskej turistiky.

Je nutné pripustif, Ze ziskané dita mozu byt skreslené, pretoze respondenti
boli oslovovani len prostrednictvom internetového dotaznika a socialnej siete. Ok-
rem toho nebolo predpokladané, Ze respondentmi sa stant dlhoroc¢ni bezci, ktori sa
zucastnili maratonov celého sveta.

Aby bolo mozné dokazat, Ze maraténska turistika sa stava v poslednych ro-
koch trendom, boli vypracované Statistiky tcasti z dostupnych dat na internetovych
strankach maraténov.

Praktickd ¢ast ako celok, je zhodnotenda SWOT analyzou a zavere¢nym odpo-
racanim.

KedZe je tato téma len méalo skimanou, rozsah prace by nebol dostac¢ujtci na to,
aby maratdénska turistika mohla byt hlbsie analyzovana. Za nepreskiimané sa pova-
zuje najméi financna stranka, to znamend jednotlivé zlozky nakladov, ktoré platia
Ucastnici, ekonomicky dopad jednotlivych maraténov na oblast v ktorej sa konaju,
roznorodost maraténov, sposob organizacie a dalsie. V budtcnosti je mozné v tejto
téme pokracovat a dopatrat sa k podrobnej$im zaverom aj v oblasti potencidlnych
budtcich maraténcov.
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Obr. 17: Poculi ste o maraténskom turizme?
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Obr. 18: Poc¢uli ste o maraténskom turizme?
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Obr. 19: Behate maratony?
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Obr. 20: Aku délezitost prikladate jednotlivym kritéridm pri vybere maraténa?
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Obr. 21: Aku délezitost prikladate jednotlivym kritéridm pri vybere maraténa?
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Obr. 22: Kolkych maraténov sa zucastnite za jednu sezénu?
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Obr. 23: Zucastnujete sa tuzemskych maraténov?
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Obr. 24: Kolko dni zvyéajne travite v rameci tuzemskych maraténov na jednom maraténe?

8,67%

s Ano = VatSnouano - VatSnou nie = Nie

Obr. 25: Spajate cestu na tuzemské maratény s prehliadkou destinécie, vyuzitim turistic-
kych atrakcii?
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Obr. 26: Z(dcastnili ste sa zahraniéného maraténu?
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Obr. 27: Kolko dni zvycajne travite na jednom zahrani¢nom maraténe?
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Obr. 28: Spajate cestu na zahrani¢né maratény s prehliadkou destinécie, vyuzitim turis-
tickych atrakcii?
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Obr. 29: Ktoré z kritérii je pre vas rozhodujiice pri rozhodovani v dizke pobytu destinacie
pri ucasti na maraténe?
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Obr. 30: Ktoré z kritérii je pre vas rozhodujiice pri rozhodovani v dizke pobytu destinacie
pri Gcéasti na maraténe?
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Obr. 31: Zucastnujete sa tych istych maraténov kazdy rok?
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Obr. 32: S kym najcastejSie cestujete na maratény?



72 A  GRAFY

1 Ano = Nie

Obr. 33: Poznate cestovnu kacelariu/agentiru, ktora organizuje zdjazdy na maratény?

» Ano = Nie

Obr. 34: Vyuzili ste sluzby cestovnej kancelarie pri cestovani na maratény?

Prostrednictvom cestovne] agertdry ||
Prostrednictvom cestovnej kancelarie i

{lenovia rodiny ]

Prostrednictvom imych maratancov (s ktonymi
cestujetes)

—
sama/5am

0 10 20 30 40 50 60 70 BD 90

Obr. 35: Ako si zabezpecujete ubytovanie, stravovanie, platbu Startovného?
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» Mui = Zena

Obr. 36: Aké je vaSe pohlavie?

L83% -, 3,05%

w15-24 w25-34 w=35-44 wd5-54 wu55-64 w65aviax

Obr. 37: Kolko méate rokov?

0,61%

= VysokoSkokke vadelanie
m Stredofkolské alebo odbor né vzdelanie ukonéené matur kou
Odborne vzdelanie bez maturity

Obr. 38: Aké je vaSe najvyssie dosiahnuté vzdelanie?
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» Zamestnanac = Student = 5280 (0svE)
1 Dichodca m Nezamestnany = Podnikatel
» Rodifovska dovolena

Obr. 39: Aké je vase zamestnanie?
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B Dotaznik



Vazené respondentky, vazeni respondenti,

rada by som Vas poziadala o vyplnenie dotaznika, ktory mi sltZi ako podklad pre moju
bakalarsku pracu s ndzvom Maratdénska turistika. Dotaznik je anonymny a vyplnenie
Vam zaberie 10 - 15 minut.

v v

Vopred Vam d’akujem za Vas Cas a spolupracu,
Hana Ryzkova, Studentka managementu cestovného ruchu, PEF Mendelova univerzita v
Brne.

1. Poculi ste o maraténskom turizme?
Z nasledujticich moznosti vyberte len jednu.
- Ano
- Nie
2. Behate maratény? Pozn.Za maratény sa v dotazniku povaZuju behy: maraton-
42,195 km, polmaratén (vrdtane Stafetového behu timov) — 21,0975 km.
Z nasledujicich moznosti vyberte len jednu.
- Ano
- Nie (prejdite na otazku ¢. 25)
3. Co je vasou osobnou motivaciou k behaniu maraténov?
Z nasledujticich moZnosti vyberte maximdlne 3.
- UdrZiavanie sa v kondicii
- Odburanie stresu
- Zabava
- Dobry pocit z prekonania samého seba
- Dobry pocit z prekonania vzdialenosti
- Ceny za vitazstvo
- ZlepSovanie kondicie pre iny Sport

- Sutazivost
- Socializacia - stretavanie priatel'ov, spoznavanie novych l'udi
- Cestovatel'sky dovod

- Behjejeden z najmenej finan¢ne nakladnych Sportov
4. AKku dolezitost prikladate jednotlivym kritériam pri vybere maraténu?
MozZnosti zhodnot'te ¢islom 1-5, pricom 1-najmenej; 5-najviac déleZité.
- Termin maraténu
- Vzdialenost od vasho bydliska
- Exkluzivita destinacie
- Dopravna dostupnost
- Celkové vydaje
- Ubytovanie
- Pocet ucastnikov
- Urovet organizacie
- Konkurencia
- Registrac¢ny poplatok
- Trasa (obcerstvovacie stanice, bezpecnost, vymedzenie trasy)
- Terén trasy
- Zdravotna starostlivost



10.

11.

- Ceny za vitazstvo

- Politicka situacia krajiny

Kol'ko ste maximalne ochotny/-a zaplatit za Startovné na jeden maraton?
Z nasledujticich moZnosti vyberte len jednu.

- Menejako 20 €

- 20€-39€
- 40€-59€
- 60€-79€
- 80€aviac

Kol'ko ste maximalne ochotny/-4 utratit za Gcast na jednom maraténe? (Jedna sa
o celkové naklady.)

Z nasledujicich moZnosti vyberte len jednu.

- Menejako 20 €

- 20€-39€

- 40€-59€

- 60€-79€

- 80€-99€

- 100€aviac

Kol'kych maraténov sa zicastnite za jednu sezénu?
Napiste Cislom

Lakajt Vas viac zahrani¢né maratény (maratény mimo CR a SR) alebo tuzemské
(berti sa do vahy maratény v ramci CR a SR)?

Z nasledujticich mozZnosti vyberte len jednu.

- Len zahrani¢né

- Prevazne zahrani¢né

- Tuzemské i zahrani¢né

- Prevazne na tizemi SR a CR

- Len tie naizemi SR a CR

Preferujete maratony zaradené do IAAF (International Association of Athletics
Federations) pred ostatnymi? (Napr. Prague International Marathon, KoSice
Peace Marathon)

Z nasledujicich mozZnosti vyberte len jednu.

- Ano

- Nie

- Neviem

Zucastnujete sa tuzemskych maraténov?

Z nasledujtcich moZnosti vyberte len jednu.

- Ano

- Nie (prejdite na otazku ¢.14)

Z hl'adiska cestovania preferujete maratony v ramci tuzemskych:

Z nasledujtcich moZnosti vyberte len jednu.

-V mieste bydliska - v ramci okresu

- Vramci kraja

- Vramci Statu

- Nezalezi na vzdialenosti



12. Kol'ko dni zvycajne travite v rdmci tuzemskych maraténov na jednom maraténe?
Z nasledujicich moznosti vyberte len jednu.
- 13
- 4-6
- 79
- 10aviac
13. Spajate cestu na tuzemské maratony s prehliadkou destinacie, vyuZzitim
turistickych atrakcii?
Z nasledujicich moznosti vyberte len jednu.
- Ano
- Vacsinou ano
- VAadSinou nie
- Nie
14. ZGastnili ste sa zahrani¢ného maraténu (berie sa v tivahu mimo SR a CR)?
Z nasledujucich mozZnosti vyberte len jednu.
- Ano, kde:
- Nie (prejdite na otazku ¢. 18)
15. Kde ste sa zdcastnili zahrani¢ného maraténu?
Vypiste mesto a ndzov maraténu.

16. Kol'ko dni zvycajne travite na jednom zahranicnom maraténe?
Z nasledujicich moZnosti vyberte len jednu.
- 13
- 4-6
- 79
- 10aviac
17. Spdjate cestu na zahrani¢né maratony s prehliadkou destinacie, vyuzitim
turistickych atrakcii?
Z nasledujticich moZnosti vyberte len jednu.
- Ano
- Vacsinou ano
- VAacSinou nie
- Nie
18. Ktoré z kritérii je pre vas rozhodujice pri rozhodovani v dizke pobytu
v destindcii pri ucasti na maraténe?
MozZnosti zhodnot'te ¢islom 1-5, pricom 1-najmenej; 5-najviac déleZité.
- Celkové naklady
- Casové moznosti
- Vzdialenost od bydliska
- Dopravné spojenie
- ExKkluzivita destinacie
- Ubytovacie moZnosti
- Politicka situacia
- Ubytovanie
19. Zacastnujete sa tych istych maraténov kazdy rok?



Z nasledujtcich odpovedi vyberte len jednu.
- Ano
- VadSinu maraténov ano
- VacSinu maraténov nie
- Nie - 1akaju ma nové destindcie a maratony
20. S kym najCastejSie cestujete na maratony?
Z nasledujicich moZnosti vyberte lubovolny pocet odpovedi.
- Sam
- Spriatel'mi
- Srodinou/partnerom
- S dal$imi uc¢astnikmi maraténu
21.Poznate cestovnu kancelariu/agenttru, ktora organizuje zajazdy na maratony?
Z nasledujticich mozZnosti vyberte len jednu.
- Ano
- Nie (pokracujte otazkou €. 24)
22. Aka poznate cestovnu kancelariu/agentiru?
Vypiste ndzvy cestovnych kanceldrii
23. VyuZili ste uz sluzby cestovnej kancelarie pri cestovani na maratén?
Z nasledujtcich moZnosti vyberte len jednu.
- Ano
- Nie
24. Ako si zabezpecCujete ubytovanie, stravovanie, platbu Startovného?
Z nasledujicich moZnosti vyberte maximdlne tri.
- Sam/sama
- Prostrednictvom cestovnej kancelarie
- Prostrednictvom inych maraténcov, s ktorymi cestujete
- Clenovia rodiny
- Iné:
25. Aké je vase pohlavie?
Z nasledujticich moZnosti vyberte len jednu.
- Zena
- Muz
26. Kol'’ko mate rokov?
Z nasledujticich moZnosti vyberte len jednu.
- 15-24
- 25-34
- 35-44
- 45-54
- 55-64
- 65aviac
27. Aké je vase najvyssSie dosiahnuté vzdelanie?
Z nasledujtcich moZnosti vyberte len jednu.
- Odborné vzdelanie bez maturity
- Stredoskolské alebo odborné vzdelanie ukoncené maturitou
- Vysokoskolské vzdelanie



28. Aké je VaSe zamestnanie?
Z nasledujticich moznosti vyberte len jednu.
- Zamestnanec
- SZCOo (0sv()
- Nezamestnany
- Student
- Iné (dopiste):
29. Priestor pre VaSe pripomienky k skiimanej téme:

Dakujem za Vas ¢as a ochotu pri vypliiovani dotaznika.



