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1 UVOD

Tato diplomova prace se bude zabyvat stanovenim profilu aktivniho ucastnika
Volkswagen Maraton Praha, zji§ténim jeho individualnich preferenci v oblasti
cestovniho ruchu a zhodnocenim miry spokojenosti s eventem. Dale bude zjistovat, zda
ucastnik vyuziva nabizenych sluzeb a programu eventu.

Budou vysvétleny zakladni pouzivané pojmy: cestovni ruch, jeho vyvoj, typologie
a pfinosy. Budou rozebrany pojmy ucastnik cestovniho ruchu a destinace. Poté bude
pozornost zaméfena na sportovni cestovni ruch, sportovni eventy a bézecky sportovni
event. Nasledn¢ bude predstaven maraton, Volkswagen maraton Praha, spoleCnost
Prague International Marathon, spol. s.r.0. a serial bézeckych zavodi RunCzech.

V praktické Casti prace bude nejprve definovan soubor respondentt, cile a
metody prace, a predev§im vysledky vyhodnoceni (analyzy dat). Vysledkem bude
stanoveni zavéra, popi. doporuceni.

Motivem pro volbu tématu byl dlouhodoby zajem autorky o oblast vrcholového
zavodniho béhu. Prinos vyzkumu spatfuji v ziskani lepsi orientace o preferencich
ucastnikd maratonskych behu, ktera mize byt pozdéji srovnana se situaci v podminkach
covidovych omezeni. Protoze sport chapeme jako dynamicky se rozvijejici proces, bylo
umyslem timto vyzkumem pfispét k rozvoji v&€dy o sportu. Doufam, ze interpretované
vysledky se stanou impulsem k §ir§i odborné diskuzi. Prace si klade za cil na zakladé
Setfeni stanovit profil aktivniho ucastnika, zjistit jeho preference v oblasti cestovniho
ruchu, zhodnotit miru jeho spokojenosti s eventem a zjistit, zda UcCastnik vyuziva
nabizenych programu a sluzeb.

Generalni tajemnik UNWTO Zurab Pololikashvili se o cestovnim ruchu vyjadiil
takto (Arab News, 2020): ,,Po celém svété, v zemich na vSech urovnich rozvoje, je
mnoho milion zaméstnancti i podnikateli zavislych na silném a prosperujicim
cestovniho ruchu. Cestovni ruch je také hybnou silou ochrany pfirodniho a kulturniho

dédictvi, jez chceme uchovat pro pristi generace™.



2 TEORETICKE VYMEZENI POJMU

V teoretické Casti prace budou nejprve vysvétleny zakladni pojmy prfedmétného
tématu, pfiCemz podrobnéji bude rozpracovan vhled do problematiky sportovniho
cestovniho ruchu a cestovniho ruchu sportovnich eventl, nebot” se v této praci jedna o
klicové kategorie. Nasledné bude provedeno zhodnoceni soucasného stavu studované

problematiky v Ceském prostredi.

2.1 Cestovni ruch

O cestovnim ruchu (turistickém prumyslu — Tourist Industry) mluvime tehdy,
pokud se cestovani stavd masovym jevem a je spojeno s poskytovanim urcitych sluzeb,
které zabezpecuji specializované organizace. Cestovni ruch (CR) se zacal rozvijet od
poloviny 19. stoleti a prvni snahy o exaktni vymezeni pojmu se datuji do pocatku
20. stoleti. Usili o pokud mozno védecké uchopeni CR je spojeno s rozvojem oborového
vzdélavani v CR a s postupnym vymezovanim CR jako samostatné teoretické discipliny
1 jako objektu vyzkumu. Prvni moderni definice CR se objevila roku 1942 v praci
Grundriss der Allgemeine Fremdenverkehrslehre autori Hunzikera a Krapfa. Podle
jejich tehdejsiho vidéni je CR , souhrnné oznaCeni vztahti a jevt, vnikajicich na zaklade
cesty a pobytu mistné cizich osob, pfi¢emz cilem pobytu neni trvalé usidleni a neni s
nim spojena zadna vydélecna Cinnost* (Hunziker & Krapf, 1942, 21).

V roce 1991 v Ottawé usporadala Svétova organizace cestovniho ruchu (World
Tourism Organisation) konferenci, na niz byla definice CR formulovéna a nasledné
v roce 1993 piijata jako oficialni. Hovoifime tedy jiz o plné konstituci nového védniho
oboru. Cestovni ruch je , ¢innost osoby, ktera cestuje na pifechodnou dobu do mista
mimo své bézné zivotni prostredi, pficemz hlavni ucel cesty je jiny nez vykonavani

vydele¢né Cinnosti v nav§tiveném misté” (Linderova, 2013, 12).

Vykladovy slovnik cestovniho ruchu definuje cestovni ruch takto: ,, Komplexni

spoleCensky jev, zahrnujici aktivity osob cestujicich mimo jejich obvyklé prostredi nebo

9



pobyvajici na téchto mistech ne déle nez jeden rok za ucelem zabavy, rekreace,
vzdélavani, pracovné ¢i jinym ucelem, i aktivity subjektd poskytujicich sluzby a
produkty témto cestujicim osobam, tedy 1 provozovani zafizeni se sluzbami pro tyto
cestujici osoby vcetné souhrnu aktivit osob, které tyto sluzby nabizeji a zajist'uji, aktivit
spojenych s vyuzivanim, rozvojem a ochranou zdroji pro cestovni ruch, souhrn
politickych a vefejné spravnich aktivit a reakce mistni komunity a ekosystémi na

uvedené aktivity* (Zelenka & Paskova, 2012, 83).

2.1.1 Vyvoj cestovniho ruchu

Po druhé svétové valce, s nastupujicimi spoleCenskymi zménami a zivotniho stylu
a také s bohatnutim zapadni spolecnosti, zaCiname pozorovat postupny, avsak vyrazny
vzestup vyznamu vyuziti volného ¢asu, jakoz i jeho rostouci provazanost s byznysem.
Vzestup zivotni urovné, zlepSujici se dopravni dostupnost (rozvoj automobilismu) a
zminény vznik a rozvoj fenoménu volného ¢asu s sebou nesly poptavku po ucasti na
sportovnich udélostech. Pfimo dramatické rozsifeni CR pozorujeme zhruba od 90. let
20. stoleti v navaznosti na globaliza¢ni tendence a rozsifeni kapitalismu do stfedni a
vychodni Evropy za vyznamného pfispéni medialniho marketingu. Opomenout nelze
ani jisty posun v hodnotovém systému nejSirSich cilovych skupin obyvatelstva (Weed &
Bull, 2009).

V Ceskoslovenském prostfedi stejného obdobi se pak jednalo o rozvoj
zaméstnaneckych dovolenych a zavodnich rekreaci. Jejich pfinos pro rozvoj
celostatnich 1 lokalnich turistickych sluzeb vSak nebyl pfimo ekonomicky
determinovan, nebot’ provoz téchto sluzeb byl financovan socialistickym statem a nebyl
motivovan generovanim zisku. Doslo nicméné k vybudovani infrastruktury a sportovni 1
dalsi druhy CR pozvolna zacaly nachazet své misto ve védomi lidi. Zatimco na vychodé
zustal CR omezen pouze na svou vnitrostatni variantu, na zapade zacalo byt bézné
cestovani na stale vétsi vzdalenosti. Sportovni aktivity se staly nejprve podstatnou a
pozdgji i prevazujici naplni dovolenych. Sport zacal byt ve znacném mnozstvi pfipadu i
hlavnim cilem dovolené (golf, cyklistika). Po zpfistupnéni moznosti svobodného

podnikani CR zaznamenal dalSi fazi svého dynamického rozvoje (vznik cestovnich
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kancelaii a agentur, kvantitativni i kvalitativni narist sluzeb a mnozstvi
zainteresovanych lidi).

Se zlepSujici se kvalitou zivota ve stafi, diiveéjsim ve€kem odchodu do starobniho
dichodu (v nékterych zemich) a se zlepSujici se zdravotni péci se na scéné CR objevil
novy fenomén. Sportovné-turistickych aktivit se v rostouci mife zacali ucCastnit také
participanti v dichodovém véku. Jejich preferencim a specifickym potiebam se pak

zacali ptizptasobovat poskytovatelé sluzeb a reklamni specialisté (Weed & Bull, 2009).

2.2 Typologie cestovniho ruchu

V odborné ceské a slovenské literatufe se v soucasnosti setkavame s fadou
raznych kritérii, jez systemizuji a definuji CR do druht, forem a typi. Vymezeni vSak
neni jednozna¢né. Cestovni ruch ma znaCny rozmér a neustale se dynamicky vyviji.
Proto je stdle mozné definovat nové druhy, tfibit formy a objevovat nové typy
cestovniho ruchu. V praxi dochézi k prolindni, a i odbornici nesdileji terminologickou
jednotu. To, co jedna skupina autori povazuje za formu cestovniho ruchu, druha
skupina autorti povazuje za druh a naopak (Indrova, 2009). Zakladni Clenéni cestovniho
ruchu, které je uvadéno v souladu s United Nations World Tourism Organization
(UNWTO) respektuje geografické hledisko, podle kterého rozliSuje cestovni ruch
domaci a zahrani¢ni. V ramci zahrani¢niho CR pak piijezdovy a vyjezdovy CR.

Touto klasifikaci je stanoveno, v jakém geografické prostoru je CR realizovan. O
domécim cestovnim ruchu hovofime v souvislosti s pohybem a pobytem obyvatel
daného statu v ramci jejich tizemi a bez prekroCeni statni hranice. Zahranic¢ni cestovni
ruch predstavuje pohyb a pobyt obyvatel daného statu na tizemi jiného statu, pfi némz
dochazi k prekroceni statnich hranic. Zahrani¢ni CR se stejné jako domaci CR déli na
piijezdovy a vyjezdovy, kdy piijezdovy CR znamena piijezd zahrani¢nich Gcastnikl a
jejich pobyt na uzemi daného statu a vyjezdovy CR je spojen s vycestovanim obyvatel
dané zemé& a jejich pobytem v zahrani€i. Star§i prameny popisuji aktivni a pasivni
cestovni ruch. Aktivnim CR se rozumi CR piijezdovy, zatimco pasivni CR oznacoval

vyjezdovy cestovni ruch (Kotikova, 2013).
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2.2.1 Formy cestovniho ruchu
Pro Zelenku a Paskovou (2012) je klicovym kritériem rozliSeni forem CR
motivace ucastnika. Zakladnimi motivacemi cestovniho ruchu jsou odpocinek,
poznavani prostiedi a kontakty s lidmi. Clenéni forem CR dle (Ryglova, Burian, &
Vajcnerova, 2011):
- Zakladni formy CR odpovidaji nejsir§im potfebam ucastniki CR

o Rekreacni CR — Pfispiva k regeneraci a obnovée fyzickych a duSevnich sil
¢loveka.

o Kulturn€ poznévaci CR — Je cileny na kulturu, tradici a zvyky a na
poznani historie.

o Sportovné turisticky CR — Je zaméfen na aktivni ucast na sportovnich
¢innostech, vyuziva zajmu lidi o aktivni odpoCinek a obsahem muze byt i
organizovana pasivni ¢innost na sportovnich akcich.

o LécCebny a lazensky CR — Je zaméfen na relaxaci, 1écbu a obnovu
fyzickych a duSevnich sil ¢loveka.

- Specifické formy uspokojuji zvlastni potieby nejraznéjsich specializovanych
spotiebitelskych cestovatelskych segmenti, pfiCemz nabidka se stale rozsifuje
v souladu s nejnovéjsimi trendy v cestovnim ruchu. Ke specifickym formam
patii cestovni ruch mladeznicky, rodinny, seniord, lidi se zdravotnim
postizenim, venkovsky, méstsky, incentivni a kongresovy, gastronomicky,

nakupni etc.

2.2.2 Druhy cestovniho ruchu
Ryglova et al. (2011) déli cestovni ruch:
- Podle vztahu k platebni bilanci: domaéci, zahrani¢ni (aktivni a pasivni),
tranzitni
- Podle mista pfevazujici realizace sluzeb: piijezdovy, vyjezdovy, mezinarodni
- Podle zptsobu financovani: volny (komer¢ni), vazany (socialni)
- Podle délky pobytu: kratkodoby, dlouhodoby
- Podle zpusobu tcasti (zabezpecCeni cesty): organizovany, neorganizovany
- Podle poctu Gcastnika: individualni, kolektivni

- Podle rocniho obdobi: sezonni, mimosezonni
12



- Podle vlivu na zivotni a sociokulturni prostfedi: tvrdy (masovy), meékky

(Setrny, zeleny)

2.3 Vyznam a prinosy cestovniho ruchu
Pfinos cestovniho ruchu lze charakterizovat jako vysledek pozitivnich procesu,

déli se na ekonomické, socialni a enviromentalni (Nejdl, 2011).

2.3.1 Ekonomicky prinos

Cestovni ruch a cestovani je povazovano za jedno z nejvyznamnéji a nejrychleji
rostouci ekonomické odvétvi. V rozvojovych zemich je jednim z hlavnich zdroja pfijma
(Sauer, Vystoupil & Holesinska, 2015).

Hlavnim ukazatelem, kterym lze ekonomickou aktivitu v misté realizace CR
sledovat je mnozstvi penéz, které ucastnici cestovniho ruchu v destinaci zanechali. Mezi
tyto vydaje lze zaradit naklady na stravovani, ubytovani, turistické atrakce, ale 1
rekreani poplatky.

,Standartni analyzy ekonomickych dopadu Cerpaji financni prostfedky z ttrat
turistd. Penize potom putuji do firem a do lokalnich vladnich agentur. Financni
prostiedky dal sméfuji k dodavatelim zboZzi a sluzeb cestovniho ruchu. Na tento cyklus
jsou napojeny domacnosti a jejich piijem vznikly pfijmem zaméstnanca v ramci turismu
a navazujicich odvétvich“ (Volosinova, 2021, 15).

Kromé toho, Ze je cestovni ruch soucasti spotieby obyvatelstva, predstavuje také
oblast podnikatelskych prilezitosti a zasluhuje se o zvySovani zameéstnanosti. Vznik
novych pracovnich pfilezitosti souvisi jak sbudovanim technické zakladny, tak
s procesem realizace sluzeb, které jsou soucasti produkce cestovniho ruchu (Beranek,
2016, 22).

Ekonomicky  pfinos CR  narodnimu  hospodafstvi je v soucasnych
epidemiologickych podminkach Casto diskutovanym tématem. Hospodaiské vysledky
tohoto segmentu pied pandemii a po ni se dramaticky li§i a stavaji se tak predmétem
zajmu mnoha odbornikii. Objevuje se otazka, zde se Ceskému CR podaii Gsp€sny restart

a zda se prizplisobi zménéné spolecenské realité.
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Cestovni ruch pred pandemii koronaviru piinesl Ceské ekonomice vice nez
300 miliard korun. Zaroveii tvotil 2,9 % hrubého domaciho produktu a zaméstnaval
240 tisic osob. Restart odvétvi nyni zavisi na uspéSném zvladnuti epidemie a ziskani

ztracené duveéry v bezpecné cestovani (Lejsek, 2021).

Tabulka 1. V1iv cestovniho ruchu na dalsi odvétvi

primy vliv

neprimy vliv

ubytovaci zafizeni
stravovaci zatizeni
cestovni kancelafe
turistickd informacni centra
letecka doprava

Zelezni¢ni doprava
autobusova doprava
pronajem automobilu
autoservisy, ¢erpaci stanice
taxisluzba

autokluby

banky

muzea

divadla

kulturni pamatky

lazenstvi

upominkové piedméty
propagacni materidly
mapy, tiskoviny

sportovni zafizeni

stavebni primysl

vyroba potravin a napoju
vyroba dopravnich prostiedki
vyroba pohonnych hmot
odévni primysl

vyroba sportovnich pfedmétii a potieb
komunikaéni sité

placené sluzby obyvatelstvu
prodejni sit’

poradenstvi

vzdelavani

kultura

krajinotvorba

Zdroj: Svobodova, 2012.

2.3.2 Socialni prinos

Cestovni ruch vytvafi nova pracovni mista i podnikatelské ptilezitosti. Pfi zvySené
navstévnosti urcitého mista dochazi mezi mistnim obyvatelstvem k zaymu o kulturu
navstévnikd, k zajmu o studium jejich jazykd a jejich zivotnich zvyklostech. Tim
dochazi k osobnimu rozvoji mistni populace a u mistnich rezidenti ke zvyseni jejich

hrdosti na misto kde ziji (Nejdl, 2011).
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Pro ucastniky vyjezdového cestovniho ruchu je pfinosem, kdyz se na cestu
pripravi jesté pred zahajenim cesty, a to studiem kultury, zvyklosti rezidentt, historii
mista etc.

CR muze mit na mistni obyvatele i negativni vlivy. Dochazi k pfebirani kulturnich
hodnot a zvykti od navstévnikl, coz vede k utlumeni mistnich tradic a kultury. Pii
neregulovaném turismu dochazi k nedimérnému zastavovani uzemi a riistu cen zbozi a
sluzeb, které se prizptisobuje ekonomicke sile zahrani¢nich navstévnikt, a ne mistnimu
obyvatelstvu (Nejdl, 2011).

Dle Svobodové (2012) patii k pozitivnim dopadim CR vytvareni pracovnich mist
a podpora socialniho rozvoje, prerozdélovani pfijma a zmirnovani chudoby. Cestovni
ruch dale pasobi jako kulturné vychovny a mirotvorny Cinitel, ma schopnost zvySovat
zivotni standard mistnich obyvatel, chranit a udrzovat kulturni tradice. CR ma dale
potencial zainteresovat mistni obyvatele v ochrané pfirodnich a kulturnich hodnot a
stimulovat jejich pocit hrdosti na vlastni tradice a historii.

Naopak za negativni dopad CR lze oznacit rozdélovani spole¢nosti na dvé
odlisné spolecensko-ekonomické skupiny (turisté vs. mistni obyvatelé), turisticka iritace
(méfitelna iritaénim indexem) a akulturace prostiedi (rychle a vyrazné se ménici Zivotni

styl mistni komunity a ztrata jeji autentiCnosti).

2.3.3 Environmentalni prinos

Zahrnuje ochranu pfirodnich rezervaci, parka, vzacné flory a fauny a rozvoj
infrastruktury (znaceni turistickych tras, vystavba novych cest Setrnych pro Zzivotni
prostfedi). Pfinasi ssebou vSak nutnost vytvaret plany pro fizeni navstévnosti
v destinaci (Hall, 2006). I nadmérny cestovni ruch dokaze znecistit zivotni prostredi.
Dusledkem nadmérmé koncentrace turismu dochazi ke znehodnocovani rekreacniho
potencialu krajiny. Hluk, znecisténi vody a ovzdusi, devastace fauny a flory, zavlecCeni

nepuvodnich druhti, poskozovani pamatek, likvidace odpadi. (Paskova, 2014).
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2.4 Uéastnik cestovniho ruchu

Dle Foreta a Foretové (2001) je navstévnikem kazda osoba, ktera cestuje do
jiného mista, nez je misto jejiho trvalého pobytu. Pokud pak pfenocuje, stava se
turistou. Bez prenocovani mluvime o jednodennim névstévnikovi a povazujeme jej za
vyletnika.

Indrova (2009) tvrdi, ze staly obyvatel je v mezinarodnim cestovnim ruchu osoba,
ktera zije v dané zemi minimalné po dobu jednoho roku pied piijezdem do jiné zemé& na
dobu kratsi jednoho roku. V domacim cestovnim ruchu je to osoba, ktera zije na tomto
misté alespori Sest po sobé€ jdoucich mésicu pred pfijezdem do jiného mista na dobu
kratsi jak Sest mésici. Hlavni ucel cesty je jiny nez vydélecna Cinnost v navstiveném
miste.

Zelenka a Paskova (2012) déli navstévnika podle Casu, ktery stravi ve zvolené
destinaci na jednodenniho navstévnika a turistu. Za jednodenniho navstévnika oznacuji
osobu, ktera nepfenocuje ve vefejném nebo soukromém ubytovacim zafizeni a muze byt
1 ze zahrani¢i. Turista je osoba, kterd se zdrzi v navStivené destinaci minimalné
24 hodin a pfenocuje v hromadném nebo soukromém ubytovacim zafizeni.

Samotnou ucast na cestovnim ruchu clovéka podnécuje motivace. Motivaci tvori
predev§im souhrn vnitfnich a vnéjsich faktora, které vedou k tcasti na CR (Kotikova &

Schwartzhoffova, 2014).

Prakticka segmentace ucastnikd cestovniho ruchu
Kotikova a Schwartzhoffova (2014) cleni ucastniky cestovniho ruchu do
urcitych skupin, podle kritérii, které se navzajem neprolinaji:
- Podle délky pobytu:
o turisté — osoby, které setrvaji alespoii jednu noc
o vyletnici — jsou jednodenni navstévnici
- Podle mista trvalého bydlisté:
o zahrani¢ni navstévnici
o domaéci navstévnici
- Podle zptisobu organizace cesty:

o navS§tévnici v neorganizovaném cestovnim ruchu
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o navS§tévnici v organizovaném cestovnim ruchu
- Podle zpusobu cesty:
o individualni zakaznici
o Iinstituce a firmy
- Podle ucelu cesty:
o Osobni
» dovolena, volny Cas, rekreace
* navstéva pribuznych a znamych
»  vzdélavani

* nabozenstvi

* nakupy
= tranzit
= ostatni

o Obchod a profesni motivy

2.5 Sportovni cestovni ruch

Cestovni ruch a sport jsou z definice vzajemné provazany a vzajemné se dopliiuji.
Sport jako druh rekreacni aktivity s vysokou urovni profesionalizace je provozovan,
podporovan a navs§tévovan mnozstvim lidi, jez pfedstavuje nezanedbatelnou kupni silu a
marketingovy potencial. Jeho vyznam v Case roste, a to i pres vykyv (vypadek piijmui)
v dasledku pandemie. Zasahuje ekonomické subjekty v mnoha mistech a regionech a
ma pochopitelné zavazné dopady do hospodafeni celych statd (OH, MS, GP, Super
Bowl), jakoz 1 na budovani mistni infrastruktury. Samostatnou kapitolou, ktera vsak
vychazi za ramec této diplomové prace, je efekt sportovniho cestovniho ruchu
v ideologické roviné (prestiz v autoritaiskych statech). Uvedené nejvyznamnéjsi a
nejmasoveji navstévované sportovni udalosti (events) dale predstavuji dle Pumerantze
(2012) vyznamny piinos pro tzv. turistickou reputaci (Tourist Reputation) regionu, jez
je mozné snadno ekonomicky kvantifikovat a ma dalekosahlé financni a sociologické
dopady (ratingy pfitazlivosti, oblibenosti, spokojenosti, sledovanosti, bezpeci etc.). Pro
piiklad percepce sportovnich eventi vizte obr. 1. Sportovni cestovni ruch je jednim

z nejvice dynamicky se rozvijejicich odvétvi cestovniho ruchu vibec, coz je dano
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zejména jeho vysokym potencidlem pro (cilenou) reklamu zasahujici Sirokou a pfedem
definovatelnou cilovou skupinu s jasnym a predvidatelnym (spotiebitelskym) chovanim.
Stale vice lidi je schopno a ochotno kvili sportu cestovat na zna¢né vzdalenosti, ¢imz se
sekundarné stavaji konzumenty souvisejicich 1 nesouvisejicich sluzeb navazanych na
jejich preferovany druh sportu. Medialni kampané za zdravy zivotni styl, diraz na
zabavu a pohodli, stejné jako podnécovani cilovych skupin v , hromadéni zazitka“ ¢i
poznavani cizich kultur jsou pouze vybranymi nastroji dosahovani stanoveného
marketingového efektu. Vlastni sportovni stranka problému tak v prostredi
mnnohamiliardového sportovniho primyslu ponékud ustupuje obchodnim zajmuam.
Budovani a udrzba sportovnich zafizeni, jejich infrastruktury a sluzeb, Casto pouze pro
jednorazovou udalost (OH), proto pfedstavuje znanou investicni narocnost i piilezitost
zaroven.

Sportovni cestovni ruch je aktivné ¢i pasivné provozovan, resp. konzumovan
nékolika typy participantt, a to pfimymi ucastniky, organizatory, divaky a pracovniky
(poskytovateli) navaznych sluzeb, ktefi se navic vzajemné znacné kulturné odlisuji.
Tato jejich kulturni specifika a zvlastni pozadavky je z pohledu organizatora rovnéz
nutné znat a zohlednovat (Cultural Awareness). Samostatnou vyzvu pak predstavuje

zajisténi bezpecnosti v misté konani eventu.

The Sports Seen Most
Positively in India

Index values showing the level of positive attitudes
towards sport leagues/events in India (2020)

Indian Premier

League < N, - 4
ICC Cricket
worid cop <7 [N, - -
Pro Kabaddi
Ceagoe ¢ N 2>
e cegee © HNEG—_N .
League : '\ 0
Asian Games 48 _ 16.0 ,/‘ -
'd=re /
Wimbledon
Championships - 14.1 ) 4
World Wrestling
Entertainment _ 13.8 L
Annual averages
Source: YouGov India

Obrazek 1. Percepce sportovnich eventt

Zdroj: Buchholz, 2021.



Zakladni a nejvice pouzivana a citovana klasifikace sportovniho cestovniho
ruchu (ST) pochéazi od Gammona a Robinsona (1997). Jejich klasifikace vydéluje
Htvrdou® a | mékkou* definici ST (tab. 5). Tvrda definice ST popisuje mnozstvi lidi
participujicich na kompetitivnich sportovnich udalostech. Tyto maji nejvyssi potencial
pritahnout k udalosti divaky, tedy sekundarni konzumenty sluzeb. Naproti tomu mekka
definice ST popisuje situaci, kdy turista cestuje za tcelem rekreacniho sportu i traveni
volného Casu odpocinkem a “mékkymi” druhy sportu (turistika). V zapadnim svété pak
nejrozsirené|§i druh mekkého sportu predstavuje golf. Definice podle H. J. Gibsonové
(2006) reprezentuje ponékud odlisné vidéni problému. Pfidrzime se jeji klasifikace a
konstatujeme, ze, zatimco aktivni CR a sport event tourism (SET) jsou hlavnim

pfedmétem této diplomové prace, ST celebrit a nostalgie ponechame bez dalSiho

rozpracovani.

Tabulka 2. Klasifikace ST podle Gammona a Robinsona

sportovni cestovni ruch sport v cestovnim ruchu

mekka definice tvrda definice mekka definice tvrda definice
Hlavni motivaci pro | Hlavni motivaci pro | Cestovani za Turisté jsou
cestovani je aktivni | cestovani je aktivni | G€elem aktivni ¢i zapojeni jak

¢i pasivni Gcast na
sportovni udalosti
charakterizované

soutézni orientaci.

ucast na sportu,
jehoz povaha je
vSak rekreacni,

nikoli soutézni.

pasivni ucasti

na soutéznich ¢i
rekreacnich
sportech, kdy hlavni
motivaci pro
cestovani je oddych
a sport hraje pouze

druhofadou roli.

v soutéznim, tak
v rekreacnim
sportu, jejich ucast

je vSak nahodna.

Zdroj: Gammon & Robinson, 1997.

Rostouci vyznam

sportovniho cestovniho ruchu, jeho dynamicky rozvoj

v poslednich letech a jeho stale se zvySujici obliba u aktivnich u¢astnikt i divaka, stejné
jako jeho obchodni potencial, pfitahuji rovné€z pozornost spoleCenskovédnich obort.

udalosti do budoucna skyta
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mnohostranného rozvoje, zejména v oblasti doprovodnych sluzeb. Reakce na
pandemicka omezeni s sebou pfinasi inovativni feSeni. Pozorujeme vstup sportovnich
eventll do virtualniho prostiedi a nové impulsy pro rozvoj a zpfistupniovani technologii
a informaci. Poradani sportovnich eventt si proto zasluhuje pozornost humanitnich a
spoleCenskych véd. V souCasném rychle se ménicim spoleCenském prostiedi se do
popfedi zajmu veédci dostava také racionalni nakladani svolnym casem. Diive
jednoduse definované a intuitivné chépané pojmy se stavaji slozit€jsimi a vznika tak
nutnost jejich podrobné&jsi systemizace a zpiehlednéni.

Co do formy, rozdéluje Slepickova (2005) sportovni cestovni ruch na aktivni,
pasivni a piilezitostny. Schwartzhoffova (2010) pak nad ramec uvedenych kategorii
formuluje dal§i druhy ST, napfiklad vykonnostni a zavodni sportovni cestovni ruch
nebo rekreacni a relaxacni sportovni cestovni ruch.

Poradani sportovnich eventd se kromé toho podili na vytvareni pozitivniho image
turistické destinace, zejména pak takovych, kam se ucCastnici vraceji opakované
(pravideln¢€). Lidé, ktefi planuji svou ucast na velkém sportovnim eventu v oblasti
s rozvinutou turistickou (meéstskou) infrastrukturou, navic casto do svych plant zahrnuji
dalsi volnoCasové aktivity. Svoji aktivni ucast v zavod€ spojuji napf. s rekreacnim
sportovanim ¢i odpocinkem a za timto ucelem s sebou privazeji rodinné prislusniky.
Tim se opét zvysuje ekonomicky pifinos pro danou lokalitu (Kapur, 2018).

Komercionalizace sportu a rostouci objem financnich prostiedki ve sportu daly
podnét k organizovani stale vétSich sportovnich eventd. Poptavka ze strany riznych
zajmovych skupin se spojila s novymi technickymi, logistickymi, organizacnimi a
informa¢nimi moznostmi a dala tak vzniknout poradatelskym pocinim diive
nepredstavitelnych rozméri. Pro fadu lidi se sport stal zaméstnanim (vznik
profesionalniho sportu) a dramaticky rostl i poCet divakd, ochotnych cestovat, aby se
eventu zucastnili osobné. Bouflivy rozvoj byl dale pohanén ucasti statnich aktéra, ktefti
v poradani masovych eventd spatfovali piilezitost pro posileni zamé&stnanosti, vykonu
lokalni a regionalni ekonomiky 1 vlastni prestize na mezinarodni scéné (Chalip, 2006).

Pozitivni vliv poradani sportovnich eventt lze spatfovat také v rozvoji tzv. mékké
infrastruktury. (Soft-Infrastructure). Prace na organizaci eventu zlepSuje znalosti a
dovednosti zainteresovanych osob. Prizkum mezi dobrovolniky pracujicimi na zajisténi

Her Commonwealthu v roce 2002 v Manchasteru ukazal, ze témér 50 % z 10.000
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souhlasilo s tvrzenim, ze jim tato zkuSenost pfinesla nové znalosti a schopnosti. 18 %
z nich uvedlo, ze jejich dobrovolnicka Cinnost jim zvySila Sance na budouci pracovni
uplatnéni. 46 % bylo pfesvédCeno, ze tato aktivita pfispéla k jejich osobnimu rozvoji

(Solberg & Preuss, 2007).

Ekonomické dopady sportovniho cestovniho ruchu
,Ekonomicky vliv je ten nejvice zfejmy vliv, nebot sportovni turismus je

dynamicky se rozvijejicim ekonomickym sektorem. Muze napiiklad zrychlovat rast
podilu pfijmu z cestovniho ruchu na hruby domaci produkt™ (Schwartzhoffova, 2010).

Vystizné pojeti ekonomickych dopadi SET najdeme také u Mathesona (2006):
Zastanci sportovnich eventt Casto tvrdi, Ze nejvétsi sportovni udalosti, tzv. mega-eventy
pfinaseji obrovské sumy penéz méstim, jez maji to Stésti, Ze je mohou hostit. Promotéfi
téchto akci maluji obraz penéz, plynoucich od bohatych fanousku, ktefi zaplavuji
mestské hotely, restaurace a dalsi firmy a doslova je zasypavaji hrstmi dolart.

Pozitivné ovliviiuje lokalni, regionalni i celostatni zameéstnanost, i kdyz tato miize
mit pouze doCasny charakter po dobu konani eventu. Vétsi akce maji potencial
pozitivné ovliviiovat 1 makroekonomické udaje celého statu, napt. vyssi vybér dani

(z ptijmu), rast HDP etc. (Stynes, 1997).

Environmentalni dopady sportovniho cestovniho ruchu

Preference konzumentl turistickych sluzeb prochazeji kontinualnim vyvojem a
poptavka po konkrétnich produktech se tak v ¢ase méni. Nékteré diive nabizené sluzby
jiz dnes patii mezi zastaralé, nevhodné ¢i dokonce zakazané (safari vs. ochrana pfirody,
africké destinace vs. valky a nemoci, horské rezorty vs. nedostatek snéhu, dfive klidna
mista vs. postupujici komercionalizace a zastavba, vodni sporty vs. zdravotn€ zavadna
voda etc.). Poptavka turistti co do destinaci i produktt se kromé toho zna¢né rozraznila
do dnesni extrémné diverzifikované podoby. Nékteré nabizené sluzby ¢i dokonce celé
rezorty tak musely byt prfehodnoceny, pfizptusobeny ¢i doplnény o doprovodné sluzby
(pro zvySeni atraktivity) a mnohé (i celé rezorty) v prostredi zcela zanikly. Pfi¢iny byly
jak Cisté trzni, tak 1 environmentéalni, bezpeCnostni nebo byrokratické. Postmoderni
konzumni trendy a zmeéna poptavky vedly odborniky na cestovni ruch i marketing

k daleko sofistikovanéjSimu ptistupu (Bouchet & Lebrun, 2004, 128).
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2.6 Destinace cestovniho ruchu

Pojem je v cestovnim ruchu pouzivan od 70. let 20. stoleti, kdy byl spjat
s koncovym letistém letecké linky. Dnes je chapan jako cilové misto ucastnika
cestovniho ruchu (Kotikova & Schwartzhoffova, 2014). Turistické destinace se
historicky vyvinuly v mistech ptfihodnych k odpocinku diky jejich kulturni pfitazlivosti,
mimotadnou krajinou nebo pfirodnimi zdroji (Higham, 2004).

UNWTO definuje destinaci jako ,misto s atraktivitami a s nimi spojenymi
zafizenimi a sluzbami cestovniho ruchu, které si ucastnik nebo skupina wcastnikt
cestovniho ruchu zvolila pro navstévu a které poskytovatelé piinaseji na trh* (Kotikova
& Schwartzhoffova, 2014, 37). , Destinace je geograficky prostor, ktery si konkrétni
navstévnik vybira jako cil své cesty a zaroven spliluje vSechny nezbytné pozadavky na
zafizeni tykajici se bydleni, stravovani, zabavy a dalSich aktivit“ (Nejdl, 2010, 49). Tato
definice byla pozdé€ji doplnéna o pasaz lokalni destinace cestovniho ruchu. Jde o
fyzicky prostor, ve kterém navstévnik setrva nejméné jednu noc. Zahrnuje v sobé
produkty, které jsou tvorené podpirnymi sluzbami, atraktivitami a slozkou zabavy pro
jednodenni navstévniky. Destinace kromé toho nema zadnad oficialni kritéria ani
administrativni hranice a byla definovana dvéma nize uvedenymi zpisoby (Zelenka &

Paskova, 2014):

1. Cilova oblast v daném regionu s charakteristickou nabidkou atraktivit CR a
infrastruktury.

2. Zemé nebo regiony, lidska sidla a dalsi oblasti, které jsou typické velkou
koncentraci atraktivit CR s rozvinutymi sluzbami a dal$i infrastrukturou, jejichz

vysledkem je velka a dlouhodoba koncentrace navstévnika.

Navstévnik si destinaci, kterou hodla navstivit, vybird na zakladé urcité vnitini
motivace a divod jeho navstévy je determinovan mimo jiné produktem, ktery je

v destinaci nabizen. Pokud spolu s Gholipour, Arjomandi, Marsiglio & Foroughi (2020)
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vezmeme jako fakt, Ze CR hraje podstatnou roli v ekonomickém vykonu mnoha statu,
zacne byt zfejmé, ze zasadnim piedpokladem ekonomického rozvoje destinace se stava
otazka, jak pfitahnout vétsi pocet (zahrani¢nich) navstévnika (Balli, Balli, & Cebeci,
2013; Balli, Balli, & Louis, 2016). K navySeni poctu pfijizd€jicich turisti se vyuziva
cela sada marketingovych strategii, pficemz duraz je kladen na propagaci hmotnych
atraktivit, jez ma dana destinace k dispozici, napt. kulturni a pfirodni dédictvi (Buckley,
2004; Yang, Lin, & Han, 2010).

Nehmotné atraktivity (spokojenost navstévnikl) turistickych destinaci (Gholipour,
Tajaddini, & Neyugn, 2016) a organizovani sportovnich a kulturnich eventii (Fourie &
Santana-Gallego, 2011; Hernandez-Mogollon, Duarte, & Folgado-Fernandez, 2018)
nasledné vedou k tomu, ze destinaci byva veénovana vétsi pozornost v turistické
literatufe (privodce). Tim se pochopitelné zlepSuje jeji marketingova pozice.
Vyzkumnici a experti na ekonomiku CR v poslednich letech upozorfiuji zejména na
vazbu mezi sportovnimi mega-eventy a turistickou pfitazlivosti destinace. Lidé
zodpovédni za management destinace pak mohou lépe pochopit a planovat marketing
takovych mist (Arnegger & Herz, 2016; Heere et al., 2019; Knott, Fyall, & Jones,
2015).

2.6.1 Praha jako cilova destinace

Praha jako jedna z nejvyznamnéjSich turistickych destinaci stfedni Evropy t€zi ze
své piiznivé geografické polohy ve stiedu Cech, je dobie dostupna letecky (kapacita
Letisté Praha byla podstatné navySena vystavbou nového terminalu), pozemni dopravou
i po Zeleznici. Problémem nicmén& zistava absence napojeni Ceské republiky na
evropskou sit rychlovlakii. Praha jako evropsky vyznamna turisticka destinace je
vnimana navstévniky jako uceleny soubor stfedovékych architektonickych paméatek
s dennim i no&nim Zivotem velkomésta (Vystoupil & Sauer, 2006). Praha je vnimana
jako silna destinace a silna obchodni znatka sama o sobé& (izolovang od zbytku Ceské
republiky) a v regionalnim srovnani ma nejvy$§i potencial cestovniho ruchu v Ceské
republice. Nav§tévniky je vnimana jako jedno z nejkrasnéjSich stredoevropskych mést,

nezavisle na piislunosti k Ceské republice (Palatkova, 2006). Podle vyzkumu agentury
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Czechtourism je Praha jako destinace cestovniho ruchu siln€j$i nez znacka Ceské

republiky.

2.7 Sportovni eventy

Za sportovni eventy autorky Kotikova a Schwartzhoffova (2008) povazuji takové
sportovni udalosti, jez jsou ureny nejen pro samotné sportovce, ale i pro vyznamnou
skupinu fanouskovské zakladny a nékteré akce pfitahuji i pozornost médii. Sportovni
rekreacni ruch je cilen na navstévnika, ktery svou ucast na akci vnima jako zazitek
spojeny nejen se sportem, ale 1 s celkovou atmosférou a vyhledava (a konzumuje) i
doprovodné sluzby, Tyto maji potencial dale umociniovat zazitek, pro ktery se
navstévnik akce zicCastnil.

Pochopitelné také pro oblast sportovnich eventi byla rozpracovana typologie
jednotlivych druht. PredevS§im se jedna o sportovni eventy malé, velké a ,mega
eventy. Eventy s divackou ucasti maji vliv na rozvoj CR, vyznacuji se medialni
popularitou a prestizi; popularizuji sport jako takovy a maji vyznamny marketingovy
potencial. Oproti tomu eventy bez divacké ucasti mohou byt pofadany napt. jako
uzaviené firemni akce, nebo k nim dochazi v dasledk protiepidemickych opatfeni.
Jejich piinos pro CR je znacné omezen. Dale rozeznavame eventy kolektivni
vs. individualni a komer¢ni vs. nekomeréni. Podle vybéru vyznamu pak hovoifime o
eventech lokalnich, regionalnich, narodnich a mezinarodnich. Kurtzman a Zauhar
(1997) ve své typologii klicovych produkti sportovniho cestovniho ruchu uvadéji, ze
kromé eventd si samostatnou pozornost zasluhuji také zajezdy, resorty, atrakce a
plavby.

Podle Fourieho a Santana-Gallego (2011) obliba potradani sportovnich mega-
eventl v posledni dobé roste. PfiCinou a zarovenn privodnim jevem je vyrazné
profesionalizace a komercionalizace sportu v poslednich dvaceti letech, navic
kombinovana s bohatnutim svétové populace (pfijmy na hlavu) a také srozvojem
informacnich technologii. Diky tomu se sportovni mega-eventy staly skute¢né globalni
zalezitosti (Horne & Manzenreiter, 2006). Staty i jednotlivé regiony ¢im dale, tim vice

povazuji tyto akce za potencialné lukrativni zdroje piijma.
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Sports Events Tourism je oproti klasickému cestovnimu ruchu charakterizovan
vysS§im podilem pasivnich Gcastnikt (divaka). Navstévnici pfijizd€ji do mést, aby se
zcastnili sportovnich udalosti, a to v n¢kolika vySe popsanych rolich. ST zaznamenal
globalni nardst specificky orientované skupiny turistéi. Ugastnici sportovniho eventu
cestuji z davodu zhlédnuti udalosti jako divaci nebo jako zavodnici (Getz, 1997).

Tyto eventy zakladaji svdj uspéch na jedineCnosti, prestizi a aktualnosti s cilem
vzbudit zajem a vyvolat pozornost (Kotikova & Schwartzhoffova, 2008).

Dva eventy, jez celosvétové pfitahuji nejvice pozornosti i participantli, jsou
Olympijské hry a Svétovy pohar FIFA, a to i presto (proto), ze se konaji pouze
jedenkrat za Ctyfi roky. Jejich vyznam pro cestovni ruch dale zvySuje skuteCnost, ze se
odehravaji pokazdé v jiném mésté svéta. USastnici jsou tim motivovani cestovat do
aktualniho déjisté eventu a zde svymi penézi piispivat do lokalnich rozpocta. Naproti
tomu, ST na Gzemi USA je vice orientovan na doméaci eventy konané kazdorocné.
Preference ucastnikii jsou tedy determinovany kulturné. To lze rovnéz dolozit
rozdilnymi preferencemi sporta v riznych oblastech svéta (geograficka determinace) —
v USA se znacné oblibé t€si univerzitni basketball, zatimco jinde je zcela neznamy.
V piipad€, ze n€ktery event ma povahu serialu, je ucastnik ¢asto ochoten cestovat po
svete, jenom aby mu zadny event neunikl.

»Sportovni eventy jsou typické mj. tim, ze kromé& samotného zavodu (utkani)
jejich poradatelé organizuji mnozstvi ruznych doprovodnych aktivit komeréniho,
zabavniho a nékdy dokonce charitativniho charakteru. Tyto aktivity jsou urceny
primarné pro divaky eventi a Casto byvaji poradany s cilem pfitahnout pozornost
navs§tévniki k mistu samotnému (propagace regionu, jeho svébytnych zvyka, tradic,
ptirody apod.). Sportovni event sam o sobé nékdy byva pouze doprovodnym
programem vétsi akce™ (Bjelac & Radovanovic, 2003, 261). Podle Getze (2008) jsou
sportovni eventy jednim z dalezitych motivacnich faktort, jez maji vliv na ucast na
cestovnim ruchu. Cilem pofadani eventu je pfitahnout (motivovat) potencialni ucastniky
k navstéve destinace, a to 1 mimo hlavni sezonu.

V soucasné dob€ roste vyznam malych a stfedn€ velkych sportovnich eventa pro
udrzitelny rozvoj CR, stejné jako ekonomické a spoleCenské oziveni turistickych
destinaci. Tyto eventy po celém svété predstavuji alternativu vétSich a nakladnéjSich

sportovnich eventt a zdaré¢ prispivaji k celkovému oziveni CR, stejné€ jako ke zlepSeni
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image jednotlivych destinaci. Mnoho meést véetné Prahy vypracovalo vlastni rozvojové
strategie v oblasti poradani eventl a alokovalo na né financni zdroje s cilem pfitahnout
k sobé prestizni eventy (Malchrowicz-Mosko & Chlebosz, 2019).

Sportovni eventy hraji zasadni roli ve sportovnim cestovnim ruchu a maji
multiplikacni efekt na rozvoj sluzeb i cestovniho ruchu jako takového. Ekonomicky
potencial téchto eventl je znaCny a sportovni eventy predstavuji vyznamné
marketingové prilezitosti. Pfitahuji stale vice navstévniku, jejichz atraty pomahaji

rozvoji mistnich ekonomik.

Podle Papanikose (2015) se sportovnich eventi navic ucastni i ,,nahodni* ¢i
,hepiimi“ Ucastnici: Ti, ktefi by destinaci navstivili tak ¢i tak, ovSem svoji navstévu
planuji v dobé konani eventu; ti, ktefi se na event dostali nahodou, nicméné vyuzili
nékterou z jeho doprovodnych sluzeb; mistni obyvatelé, kteti z divodu konani eventu
radéji odjeli zmésta (hluk, davy, dopravni zacpy), a tim se stali navstévniky jiné

destinace.

2.8 Bézecké sportovni eventy

Samostatnou skupinou ucastnikli sportovnich eventd tvoii bézci. Bézecké
sportovni eventy jsou vyznamné orientovany na vytvareni financniho zisku nejen pro
zucastnéné firmy, ale i pro poradajici mésta a staty. Kromé toho pfinaseji marketingové
zviditelnéni sponzord, zvySeni sledovanosti médii a nezapomenutelné zazitky pro
Géastniky i divaky. Také v Ceské republice v poslednich letech pozorujeme zna&ny
narust popularity bézeckych zavodi. Nejvyssiho vyznamu piitom dosahuji eventy
poradané v Praze, a to s hojnou mezinarodni ucasti. Série zavodi RunCzech je toho
typickym piikladem (Schwartzhoffova, 2014.)

Bézci, vetné maratonskych, jsou dnes ochotni vice cestovat a ucastnit se eventt
daleko za hranicemi jejich zemé. Maratony 1 kratsi béhy v ulicich jsou od pocatku
zamySleny jako masové akce a tak, aby byli pfistupné lidem s riznou mirou vykonnosti,
handicapt, a to bez ohledu na ve€k, pohlavi ¢i rasu. Mezinarodni charakter zavoda

zvySuje jejich prestiz a hodnotu (Nowak & Chalimoniuk-Nowak, 2014).
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Bézci se pri rozhodovani, kterého maratonského zavodu se zcastnit, rozhoduji
podle nékolika kritérii. Mezi nejpopularn€jsi patii dostupnost a kvalita atrakci CR
v destinaci. VétSina zavodnikd necestuje do destinace pouze kvuli béhu samotnému,
nybrz vyhledavaji tzv. ,runaction,” (run + vacation), tedy spojeni béhu a dovolené,
pficemz v misté stravi celkem dva az tfi dny. Chtéji navs§tivit zajimava mista a poznat
mistni kulturu a styl zivota. Nékteti bézci davaji prednost poznavani meésta a okolni
ptirody v ramci jejich po-zavodniho regeneracniho planu (Atlas, Putit, Atan, Puem &
Enggong, 2018).

Podle Wickera a Hallmanna (2013) bylo o maratonskych bézcich zjisténo, ze
sdileji jisté charakteristiky. Diivéjsi vyzkumy ukazaly, Zze pramérny veék zavodnika je
okolo 40 let a mezi aktivnimi ucastniky prevazuji muzi (Chalip & McGuitry, 2004;
Funk, Toohey & Bruun, 2007; Hallmann, Kaplanidou & Breuer, 2010; Kaplanidou,
Funk, Buta, & Goutzioupas, 2009). Maratonsti bézci jsou charakterizovani vySSim
vzdélanim a relativné vysokou hladinou pfijmi. Rovnéz bylo zjisténo, ze zavodnici
berou maraton velice vazné a byl podan dikaz, ze ,cestovani za zavody bézcum
vylepsuje jejich tzv. sportovni identitu (Shipway & Jones, 2008). U&astnici
maratonskych zavodu byli analyzovani zriznych perspektiv: motivace (Ogles &
Masters, 2003), zakaznicky profil (Scheerder, Vos & Pauwels, 2009) a jak vnimaji
image jednotlivych eventi (Hallmann et al., 2010). Bylo dokazano, ze tito bézci maji
tendenci vytvaret vlastni subkulturu a mimotfadné silné se identifikovat se svou
aktivitou (Yair, 1990). Dale byla zji§téno, ze existuje silna vazba mezi ucasti na zavodé

a cestovatelskymi motivy, jakym je napf. seznamovani se s mistni kulturou.
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2.9 Maraton

Maraton je atleticka disciplina — béh dlouhy 42 195 metri. Tento béh si ziskal
svlj nazev podle bitvy u Marathonu, ktera se odehrala roku 490 pf. n. 1. a legendy, kdy
bézec Feidippidés bézel z Marathonu do Atén podat zpravu o vitézstvi.

Od roku 1896 je maraton soucasti novodobych Olympijskych her. Délka traté
v minulosti nebyla vzdy stejnd, vzdalenost se ménila v zavislosti na vytyCené trase.
V roce 1908 byla poprvé pouzita délka 42 195 m a v roce 1924 standardizovana.

Mezi nejslavnéjsi maratony svéta patii Boston Marathon, ktery se povazovan za
nejstarsi zavod svého druhu. Velkou prestiz ma New York City Marathon, kde zavodnik
pro svou ucast musi splnit urCity limit nebo byt vylosovan. V Evropé patii mezi
nejslavnéjsi maratony napi. Berlin Marathon, London Marathon a nize zminovany

Volkswagen Prague Marathon.

2.9.1 Maraton v Ceské republice

Prvni maratonsky zavod na naSem uzemi probéhl roku 1908 mezi prazskym
Smichovem a obci Dobfis, tehdy se na start zavodu postavilo 6 vytrvalct. V soucasnosti
(v obdobi pred nastupem Covid-19) patii mezi nejznaméjsi Volkswagen maraton Praha,
zalozeny v roce 1995. Dal§i vyznamné maratony jsou Kladensky maraton, Ostravsky
maraton a Prazsky maraton ve Stromovce (Smitak, 2015).

Vladni restrikce usilujici o omezeni Sifeni onemocnéni Covid-19 sice na jedné
strané prinesly vyrazné omezeni vefejné poradanych eventi, na strané¢ druhé vsak
paradoxné podnitily kreativitu lidi spojenych s poradanim eventi a piispély ke zrodu
zcela novych forem sportovani. Jednou z nich je virtualni maraton. Ackoli se v tomto
pfipadé nejedna o event cestovniho ruchu, je nutné upozornit na fakt, ze pravé tato
substituce kolektivniho sportovani se muze v budoucnosti stat plnohodnotnou

alternativou hromadnych akci, spojenych se zdravotnimi a bezpecnostnimi riziky.
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2.9.2 Volkswagen Maraton Praha

Protoze prfedmétem vyzkumu této prace jsou ucastnici zavodu Volkswagen
maraton Praha, uvadime zde jeho kratké predstaveni. K tomu nam poslouzi komercni
sdé€leni uvedené na internetové strance eventu RunCzech (2019):

Volkswagen Maraton Praha se stal neodmyslitelnou soucasti svétového bé&hu.
Mimotadné krasna trat. Vyborn€ zorganizovana udalost od vyzvednuti startovniho
balicku po posledni ton prazského Maraton Music Festivalu. Délame vSechno, co
umime, proto, abychom vytvortili vyjimec¢nou bézeckou udélost. Protoze vime, Ze
vsichni odhodlani absolvovat tenhle druh bolesti, si zaslouzi nechat se hyckat.

Historie prazského maratonu se zacala psat roku 1994, kdy se dva italsti sportovci
Carlo Capalbo a olympijsky vitéz v maratonu Gelindo Bordin rozhodli uspotadat
v ulicich Prahy velky mezinarodni maraton na svétové arovni. Prvni kroky od myslenky
poradat maraton az po jeho realizaci nebyly nejjistéjsi, ale tym ziskal divéru a na jafe
roku 1995 se prvni Prazsky mezinarodni maraton uskutecnil. Zajem byl obrovsky a
poradatelé museli predCasné registraci ukoncit. Puvodni trat maratonu vedla
z ktizovatky Vaclavského namésti s ul. 28. fijna pfes most Legii a dale pfiblizn€ 20 km
podél Vltavy a zpét. Cil byl na Staroméstském nameésti. Na zaklade pifipominek bézct a
rozhod¢ich se trat’ postupem c¢asu meénila s cilem piiblizit se svym charakterem
meéstskému maratonu. Misto startu proto bylo nasledujiciho roku presunuto na
Vaclavské nameésti mezi Mustek a Vodickovu ulici. Bézel se maly 5 km okruh méstem a
poté bézci zamifili na Zbraslav k vysilaci Cukrak a zpét do centra na maly méstsky
okruh. Cil se nachazel na Staroméstském namésti. Kazdym nasledujicim rokem se trat
meénila, vylepSovaly se sluzby, organizace i1 zabezpeceni a zavod se piiblizoval
mezinarodnim pozadavkim IAAF, az dospél do své nyné&jsi podoby.

Od roku 1995, kdy se zavodu ucastnilo 519 maratonskych bézcl, az do
posledniho konaného zavodu roku 2019 s celkovym poctem 7229 maratonskych bézca
ubéhlo 25 let a zavod za tu dobu doznal zna¢nych zmén. V roce 2010 byl poprvé ocenén
zlatou znamkou IAAF a své hodnoceni si udrzel az do roku 2019. Podminky udéleni
této znamky se zmifiuji v kapitole 2. 10. V tabulce 3 autorka uvadi pocet startujicich

ucastniki Volkswagen maratonu Praha (dfive PIM) z let 1995-2019.
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Tabulka 3. Prazsky maraton. Pocty startujicich z let 1995-2018.

rok celkem Zeny | muzi
1995 519 udaje nejsou k dispozici

1996 1167 96 1071
1997 1600 162 1438
1998 2222 233 1989
1999 2782 288 2494
2000 2776 336 2440
2001 2641 315 2326
2002 2809 301 2508
2003 2602 307 2295
2004 3433 490 2943
2005 3402 468 2934
2006 2991 464 2527
2007 3190 477 2713
2008 3691 568 3123
2009 3976 639 3337
2010 4859 809 4050
2011 5296 844 4452
2012 5649 917 4732
2013 5766 968 4798
2014 5846 1076 4770
2015 5871 1082 4789
2016 5777 1263 4513
2017 6510 1455 5055
2018 6950 1586 5364
2019 7299 1637 5662

Pozn. Udaje za rok 2019 doplnény autorkou.
Zdroj: Pipek, 2018.

Za celou historii konani maratonu vyjma roku 1995 tvofi zeny piiblizné 16 %

ucastnikl. Zastoupeni Zen na prazském maratonu postupné roste a v roce 2019 uz zeny

tvorily témeér 23 % startovniho pole, ¢imz se Praha pfibliZila celosvétovému prameéru.
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Obrazek 2. Vyvoj poctu ucastniki maratonu v letech 1995-2019
Zdroj: Pipek, 2018

2.10 Prague International Marathon, spol s r. 0. a RunCzech

SpoleCnost Prague International Marathon, s. r. o. byla zalozena Carlem
Capalbem, prezidentem organizacniho vyboru v roce 1995, kdy zorganizoval prvni
bézecky event na svétové Urovni a s mezinarodni ucasti na nasem uzemi. Cilem
spoleCnosti bylo opakované organizovat rozsahly mezinarodni maratonsky beéh na
svétové urovni a pozvednout tak tehdejsi troveni Ceského masového sportu, stejné jako
prilakat zahrani¢ni participanty vSech typa (UcCastniky, divaky, rodinné pfislusniky,
poskytovatele sluzeb, média etc.). Prvni ro¢nik znamenal jak divacky, tak komercni
uspéch, a proto bylo rozhodnuto o jeho pokracovani v nasledujicich letech.

V prvnim zavodé se maratonu zacastnilo 980 zavodnikl, z toho na trati o délce
9,2 km bézelo 5000 zavodnikt a nejkratsi vzdalenost (4,8 km) ub&hlo celkem 10 000
zavodnikii vSech vékovych kategorii. Od pocatki v 90. letech 20. stoleti, kdy se
organizoval 1-2 eventy ro¢n¢, se postupné do roku 2019 akce RunCzech rozrostly az na
12 eventll za rok. Ro¢ni pocet bézcti v roce 1995 dosahoval 15 958 osob, avsak jejich

pocet se v roce 2019 postupné navysil az na 120 000 tcastnikt. Celkem se v prabéhu
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25 let ve vSech kategoriich RunCzech akci zucastnilo 1 187 112 bézca ze 131 riznych

zemi (RunCzech, 2019).

RunCzech je liga bézeckych zavodu konanych po celé republice, na rizné
vzdalenosti a pro bézce vSech vykonnostnich urovni. Ekofilozofii spolecnosti je
zorganizovat nezapomenutelné bézecké zavody, které v co nejmensi mife ovliviiuji
zivotni prostiedi.

Soucasti celé ligy jsou tyto zavody: Sportisimo palmaraton Praha, Volkswagen
maraton Praha, Mattoni palmaraton Karlovy Vary, Mattoni ptlmaraton Ceské
Bud¢jovice, Mattoni pulmaraton Olomouc, Birell Grand Prix Praha, Mattoni
ptlmaraton Usti nad Labem a Mattoni Liberec Nature run. Tato série bézeckych zavoda
se opira o sedm zlatych znamek udélenych Mezinarodni asociaci atletickych federaci
IAAF (dnes World Athletics). Timto ocenénim se muze pochlubit jen nékolik zavoda
po celém svété. K tomu, aby byla zavodu udélena zlatd znamka Gold Road Race Label

je zapottebi splnit mnoho organizacnich a technickych parametra:

- Trat musi byt certifikovana a uzaviena pro dopravu.

- Po celé trase a vcilovém prostoru musi byt k dispozici zdravotni péce
a obcerstveni.

- Zavodu se museji UCastnit sportovci Elite z minimalné péti rtiznych zemi
s osobnim rekordem pro muze do 2:10:30 hod. a pro zeny do 2:28:00 hod.

- Zavod musi byt moderovan a musi mit mezinarodni televizni pfenos.

- Vysledky zavodu museji byt dostupné do 3 hod. po skonceni zavodu.

- K dispozici museji byt Satny a toalety.

- Soucasti zavodu musi byt sportovni veletrh.

- Museji byt k dispozici vodi€i pro rizné Casy.

Tyto v§echny podminky zavody poradané spolecnosti PIM spliiuji. SpoleCnost je
dale spjatda s mottem , All Runners Are Beautiful, poukazuje na zdravy zivotni styl
a sportovniho ducha kazdého bézce.

RunCzech si ve spolupraci s CzechTourism nechal vypocitat ekonomicky dopad

svych akci. Devét zavodu v roce 2019 v Sesti Ceskych méstech prineslo 925 miliont
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korun pro Ceskou ekonomiku. Pozitivni dopad ma organizace RunCzech zavodu také na
malé a stfedni podnikatele. Vzhledem ke zvySené navstévnosti mista konani akce se
zvySuje nabidka a poptavka po zbozi a sluzbach. [...] V Praze se v roce 2019 konaly
Ctyfi zavody: Sportisimo 1/2Maraton Praha, Volkswagen Maraton Praha, O2 Prazska
Stafeta a Birell Grand Prix Praha. Celkem se jich zacastnilo 46 900 bézcu, coz dava s
jejich doprovodem cislo 142 800. [...] Jejich primérna spotieba béhem jednoho zavodu
déla 2 075 K¢, coz spolecné se zakladnimi naklady na organizaci akce (startovné je zde
také zahrnuto) tvoii celkem 352 mil K¢ iniciované spotieby. Dale je tieba zapocitat
piijmy pro vefejné rozpoCty (odvody dani, ubytovaci poplatky etc.), které Cini
144 milioni a nenahraditelné piijmy pro vefejné rozpolty (pfinosy, které by bez
RunCzech zavodu nebyly realizované) 99 milioni. Diky zavodim RunCzech bylo v
Praze vytvoreno 336 pracovnich prilezitosti na plny pracovni uvazek. [...] Atraktivita
RunCzech zavodu zvysuje dobré jméno destinace konani akce a slouzi k jeji propagaci.

(,,RunCzech si ve spolupraci,” 2020).

2.11 Soucasny stav studované problematiky

Vramci (SVECR) Spolecnost védeckych experti cestovniho ruchu se
systematickym vyzkumem CR se zaméfenim na regionalni rozvoj zabyva Josef
Abrham. Dana Fialova se vénuje geografii CR a vyzkumu volného c¢asu. Halina
Kotikova studuje nové trendy v CR a provazanosti CR s vykonem statni spravy a
samospravy, motivaci ucastniki CR a vymezila i zcela nové kategorie CR. Eva
Schwartzhoffova se na Univerzité Palackého vénuje inovativnimu pfistupu k vyuce a
predmétl Rekreologie a Sluzby v CR a dale Event marketingu v CR. Karel Nejdl se
dlouhodobé vénuje hotelnictvi a podnikové sféfe. Martina Paskova se jako expertka na
Univerzit¢ Hradec Kralové vénuje udrzitelnosti CR a socialni geografii. Katefina
Ryglova z Mendelovy Univerzity v Brn€é nahlizi CR z pohledu marketingu. Jarmila
Indrova na VSE fe$i aktualni ekonomické problémy rozvoje a managementu CR.
Martin Sauer se profesné orientuje na ekonomické piinosy CR pro lokalni a regionalni
ekonomiku. Jifi Vystoupil feSi otazky geografie CR a je autorem navrhu nové

rajonizace CR v CR. Ida Rasovska (Vaj¢nerova) se v ramci védecko-vyzkumné Cinnosti
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vénuje mj. problematice kvality sluzeb v CR. Irena Slepickova se specializuje na
sociologické aspekty sportu. (Spolecnost védeckych experti cestovniho ruchu, 2021).

Sean Gammon se na Lancashire School of Business and Enterprise zabyva
otazkami volného ¢asu, sportovnich zazitkl a roli dédictvi (odkazu) na rozvoj CR. Tom
Robinson se odborné vénuje motivaci participanti CR a rozSifovani CR ve svété.
Heather J. Gibsonova z University of Connecticut rozpracovava témata aktivniho ST ve
sttednim a pozdé€jSim veéku a socialnimi dopady SET na komunity. Donald Getz se
specializuje na oblasti destinaci a rezorti (rodinného) podnikani a marketingu. Mike
Weed se je autorem praci, jez zkoumaji sportovni CR =z Sirokého spektra
spoleCenskovédnich disciplin. V posledni dobé se zamétuje na zlepSeni informovanosti
politika v oblastech vefejného zdravi, télesné vychovy a sportu.

Reakci na prohlubujici se krizi CR bylo ze strany MMR vytvofeni Krizového
akéniho planu cestovniho ruchu v Ceské republice 2020-2021. Tento dokument

analyzuje soucasné problémy CR a navrhuje adekvatni opatfeni.
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3 CILE A VYZKUMNE OTAZKY

3.1 Cile prace

Hlavnim cilem této diplomové prace je stanoveni profilu aktivniho ucastnika
Volkswagen Maraton Praha, zji§téni jeho individualnich preferenci v oblasti cestovniho
ruchu a zhodnoceni miry spokojenosti s eventem.

Vedlejsim cilem je zjisténi vyuziti nabizenych sluzeb a programu eventu.

3.2 Vyzkumné otazky

1. Jaky je profil ucCastnika bézeckého zavodu Volkswagen Maraton Praha na
zakladé sociodemografickych udaja?

2. Jaké sluzby cestovniho ruchu vyuziva aktivni ti€astnik zavodu?

3. Jaka je mira spokojenosti ucastnika s eventem a jak ucastnik vyuziva sluzeb a

programui eventu.
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4 METODIKA PRACE

4.1 Metoda vyzkumu

Pfi zpracovani diplomové prace byly vyuzity nésledujici vyzkumné metody a
techniky: metoda sekundarni analyzy, dotaznikové Setfeni formou anketnich listd a
introspektivni metoda.

Metodou sekundarni analyzy byly ziskany informace a data dostupna z Ceské a
zahrani¢ni odborné literatury a odbornych publikaci, dale z dostupnych odbornych
internetovych zdroju a ze statistickych portald zaméfenych na cestovni ruch a sport.
Analyza téchto sekundarnich dat byla promitnuta zeyjména do teoretické Casti diplomové
prace.

Dal§i metodou, kterd byla pro shroméazdéni dat wvyuzita, byla metoda
kvantitativniho vyzkumu formou dotaznikové ankety. Anketa byla anonymni a skladala
se ze 23 otazek sestavenych autorkou prace (pifiloha 1). Obsahem ankety bylo 14
uzavienych otazek, 5 otazek polouzavienych a 4 otazky skalové.

Posledni pouzitou metodou byla introspekce autorky diplomové prace, zalozena

na osobni zkuSenosti z nékolikanasobné ucasti na této akci.

4.2 Charakteristika vyzkumného souboru, metodika a zpracovani dat

Do vyzkumného souboru bylo zapojeno 343 (9,4 %) aktivnich Ceskych ucastnika
bézeckého zavodu Volkswagen Maraton Praha z celkového poctu 3661 bézcu Ceské
narodnosti, podle zvefejnénych vysledki vSech kategorii. Mezi  respondenty bylo
264 muzi (77,0 %) a 79 zen (23,0 %).

Dotaznikové Setfeni probihalo prostrednictvim elektronické posty v terminu od
1.11. do 17.11.2021. Anketa byla se svolenim provozovatele umisténa po tuto dobu na
facebookovy profil spole¢nosti RunCzech jako pfispévek ve formé€ dokumentu MS
word, ke kterému se mohl dostat kazdy respondent. Tim bylo dosazeno stavu, kdy se
respondentem mohl stat kazdy cesky hovofici ti€astnik, na kterého se anketa vztahovala.

Na zakladé vlastni dobrovolnosti se pak mohl zapojit do vyzkumu. Vyplnéné anketni
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listy byly zpét zasilany dvéma zptusoby. Na osobni email autorky prace, ktery byl
prilozen k anketé nebo na komunikacni kanal messenger. Aby nedochazelo k dalSimu
zasilani zprav, byla anketa po 18.11. 2021 ze stranek spolecnosti stazena.

Anketu tvorilo 23 otazek, jez svoji skladbou na sebe postupné navazovaly. Otazky
1-4 byly zaméfeny na zjisténi sociodemografickych udaji participanti. Druha cast
(otazky 5-12) nam poskytla informace, kterych sluzeb cestovniho ruchu vyuziva aktivni
uCastnik maratonu. Posledni blok otazek (13-23) byl zaméfen na zjisténi miry
spokojenosti u¢astnika se zavodem a sluzbami, které nabizi.

V anketé se promitalo 14 uzavrenych otazek, které umoziovaly vybér z danych
variant, dale 5 otazek polouzavienych, kde si respondent mohl zvolit ptedpfipravenou
odpoveéd’, nebo napsat odpoveéd’ vlastni, kreativni. Anketa dale obsahovala 4 Skalové
otazky, kde respondent z nékolika nabizenych odpovédi volil pravé jednu dle svych
preferenci. Vyhodnocovani §kal probihalo na zakladé hodnoticich vyroka (vynikajici,
vyhovujici etc.), s jejichz vy¢tem byli respondenti seznameni.

Ziskana data byla nasledn¢ utfidéna, analyzovana a interpretovana do vystupu ve
formé tabulek a grafti v programu Microsoft Excel 2010. Tyto byly nasledné opatieny

komentarem.
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5 VYSLEDKY

V této Casti prace byly vyhodnoceny data shromazdéna na zakladé dotaznikového
Setfeni provedeného autorkou prace. Prezentované vysledky jsou rozdéleny do

3 podkapitol, byly opatfeny komentarem a znazornény graficky.

5.1 Sociodemograficky profil icastnika zavodu
Prvni podkapitolu otazek ankety tvofi otazky vztahujici se k sociodemografickym
charakteristikdm, jez mély poskytnout zakladni tidaje o respondentech a dat tak celkovy

néahled na profil maratonského bézce.
Pocet respondentt tvoril vzorek 343 bézcu, z nichz 77,0 % byli muzi a 23,0 %
tvorily zeny. Celkem se na vysledcich vyzkumného Setfeni podilelo 9,4 % respondentti

Ceské narodnosti.

Tabulka 4. Vékové zastoupeni respondentt dle pohlavi a véku

Pohlavi Celkem
Vék Muzi Zeny
Pocet Pocet v % Pocet Pocet v % Pocet Pocet v %
Do 20 let 2 0,8 3 3,8 5 1,5
21-30 let 79 29,9 18 22,8 97 28,3
31-40 let 82 31,1 24 30,4 106 30,9
41-50 let 67 25,4 34 43,0 101 29,4
51 let a vice 34 12,9 0 0,0 34 9,9
Celkem 264 100,0 79 100,0 343 100,0

Zdroj: vlastni zpracovani

Druha demograficka otazka méla zjistit vékovou strukturu ucastnikd. Byla
rozdélena do péti veékovych kategorii. Z hlediska v€kové struktury byla nejsilnéji
zastoupena kategorie 31-40 let (30,9 %). Naopak nejméné zastoupenou skupinou byla
kategorie do 20 let (1,5 %). Kategorii 21-30 let tvorilo 28,3 % zavodnikd, kategorii 41-
50 let 29,4 % a kategorii 51 a vice let 9,9 %.

Nejsilngji zastoupena kategorie mezi muzi byla kategorie 31-40 let (31,0 %).
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Nejsilngji zastoupena kategorie mezi Zenami byla kategorie 41-50 let (43,0 % ).

Charakteristika respondentt dle véku
1,5%

9,9% m do 20 let

m21-30let
m31-40let
H41-50let

[ 51 let a vice

Obrazek 3. Charakteristika respondentt dle véku

Treti otazka se ptala na nejvyssi dosazené vzdélani respondentli. Z péti uvedenych
stupnit vzdélani byla jedna kategorie s nulovym vysledkem a druha tvorila jen 0,3 %,
coz odpovidalo jednomu dotazovanému. Byly to kategorie zakladni vzdé€lani a kategorie
vy$si  odborné. Nejvyssi procentualni zastoupeni meélo stfedni vzdélani
s maturitou 47,9 %, vysokoskolské 35,7 %, a stredni vzdélani s vyucenim
tvorilo 16,3 %.

Hodnotové nejvyssiho procentualniho zastoupeni u muzu ziskalo stfedni
vzdélani s maturitou 50,4 % a u zen to bylo vysokoskolské vzdélani, které tvorilo

49,4 %.

rd

Nejvyssi dosazené vzdélani
respondentu

H Stifedni s vyucenim
[ Stfedni s maturitou

i Vysokoskolské

Obrazek 4. Nejvyssi dosazené vzdélani respondentti
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Posledni sociodemograficka otazka zjiSt'ovala, z kterého kraje u€astnici pifijeli.

Vysledky ukézaly, ze nejvét§si zastoupeni ma kraj stfedocesky 19,0 %,
prazskych ucastnikii se zacastnilo 13,4 %, z plzenského kraje piijelo 12,0 %,
Olomoucky kraj reprezentovalo 10,5 %, Pardubicky 8,2 %. U ostatnich kraju bylo
zastoupeni mensi nez 6 %.

Nejvice muzu pricestovalo ze stfedoCeského kraje (18,6 %) a nejvice zen (20,4 %)

také ze stfedoCeského kraje.

Respondenti dle kraju

Karlovarsky
4,7% Jihomoravsky || zlinsky
2,6% 3,5%
Vysocina u
4,4% Hlavni mésto
Ustecky Praha
5,2% 13,4%

Stfedocesky
19,0%

Olomoucky
10,5%

Plzerisky
12,0%

Pardubicky
8,2%

Liberecky
5,5%

Jihocesky
3,2%

; 1| Moravskoslezsky
Kralovehradecky 23%

5,5%

Obrazek 5. Zastoupeni respondentt dle kraja
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5.2 Vyuziti sluzeb cestovniho ruchu

Druhou oblasti vyzkumu bylo zjistovani, které sluzby cestovniho ruchu ucéastnik
maratonu vyuziva a kolik za né utrati penéz. Cilem bylo vytvofit si zakladni hrubou
predstavu o jeho spotiebitelském chovani.

Na otazku, ,jak jste na akci pricestovali“ odpoveédélo 37,0 % respondentd
,.spolujizdou.“ Soukromym automobilem pfijelo 36,4 % zavodniki, MHD vyuzilo
12,5 % ucastnikt, vlak pouzilo 8,7 %, autobus 4,4 % a 0,9 % zavodnika pfislo

pésky, nebo dorazili na jizdnim kole.

Zblsob dopravy na akci

H Soukromy automobil
M Viak
Autobus
M Pésky, na kole
H Spolujizda
H MHD

0,9%

Obrazek 6. Zpusob dopravy na akci

Dals$i otazka se ptala, zda respondenti vyuzili prazské MHD, které méli v den
zavodu v ramci startovniho balicku zdarma. 96,8 % dotazovanych MHD vyuzilo,

3,2 % respondentt prazskou MHD nepouzilo.
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Z odpovédi respondentl na otazku, kolik ¢asu na eventu stravili, vyplynulo, ze
cast dne zde stravilo 49,9 % respondentt, 34,4 % dotazanych pfijelo jen kvuli

zavodu, pres noc zistalo 9,9 % ucastnika a cely vikend zde pobylo 8,8 % dotazanych.

Délka pobytu

H Pouze cas
nezbytny na zavod
m Cast dne

H Cely den

H Dva a vice dnti

Obrazek 7. Délka pobytu na eventu

Z respondentd, ktefi se rozhodli stravit v misté konani eventu noc, 38 vyuzilo
hotel nebo penzion. Ubytovani v soukromi zvolilo 5 ucastnikd, u znamych nebo
pribuznych prespalo S bézci a v hostelu stravili noc 3 lidé. Nejvétsi zastoupeni vsak

meéla odpoveéd ,,jiné,“ kdy 289 ucastnikt z 363 odpovédélo, ze zde noc netravi.

Zpusob ubytovani

35 H Hotel/penzion

B Hostel

H Ubytovani v soukromi

B U znamych,
pfibuznych

[ jiné - nejsem zde
ubytovany(a)

Obrazek 8. Zptsob ubytovani ucastniki eventu
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Na otazku , Kde se stravujete?” odpovédélo 65,3 % bézcl, ze v restauraci.
Vlastni stravu si s sebou pfivezlo 9,0 % ucastniki a ve fast foodu se zastavilo 19,5 %

bézcl, 6,1 % dotazanych si nakoupilo v obchodé s potravinami.

Zptisob stravovani

M Restaurace
M Fast food
 Nakup v

potravinach
M Vlastni strava

Obrazek 9. Zpusob stravovani

Na otazku, zda respondenti spojuji event s dalSimi aktivitami, odpovédélo
60,3 % respondentil, Ze akci nespoji s zadnou dalsi aktivitou a jedou do Prahy pouze
na ucelem zacastnit se zavodu. S prohlidkou mésta spojilo zavod 15,9 % ucastnika a
navs§tévu pamatek zvolilo 12,2 % dotazovanych. Moznost navStévy pribuznych

vyuzilo 5,8 % zavodnikt a na nakupy vyrazilo 5,8 % zucastnénych.
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Dalsi aktivity

M Pouze se zucastnim zavodu
H Navstéva pamatek

M Prohlidka mésta

H Nakupy

= Navstéva pribuznych, znamych

Obrazek 10. Dalsi aktivity

Naklady vynalozené ucastnikem maratonu za tuto akci. Nejvice dotazovanych se
veslo do rozpéti 500-1000 K¢, a to celych 37,3 %. Do utraty 500 k¢ se veslo 4,4 %
dotazovanych, 1000-2000 K¢ utratilo 33,2 % ucastniki a vydaje nad 2000 K¢ mélo
25,1 % respondentt.

Vydaje na osobu / den

4,4%

H Do 500 k¢

500 - 1000 k¢

i 1000 - 2000 k¢
H Vice nez 2000 k¢

Obrazek 11. Vydaje na osobu / den
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Tabulka 5. Vydaje na osobu / den

Pohlavi Celkem
I’Jtrata Muz; Set Zenl))f St Pocet
. ocet v v ocet v v ocet v

Pocet % Pocet % Pocet %

Do 500 k¢ 11 472 4 5,1 15 4.4
500-1000 k¢ 105 23 29.1 128 37,3
10002000 k¢ 96 36,4 18 22,8 114 33,2
Vice nez 2000 k¢ 52 19,7 34 86 25,1
Celkem 264 100,0 79 100,0 343 100,0

Zdroj: vlastni zpracovani

Pro porovnani vydajia muzi a zen uvadime tabulku ukazujici rozdily ve vydajich

obou pohlavi. Muzi praimémeé vynalozili na tuto akci 500-1000 K¢ oproti tomu Zeny

vice jak 2000 ké.

Utelem dal3i otazky bylo zjistit, s kym ucastnik maratonu piicestoval. Odpovéd
Hprijel(a) jsem s prateli“ zvolilo 42,6 % respondentt, 26,2 % Ucastniki doprovazela
rodina, 21,9 % pfijelo s partnerem a jen 9,3 % pfijelo samostatné, bez doprovodu.

V odpovédich byla jesté moznost ,,v organizované skupiné€“, tuto moznost v§ak nikdo z

respondentt nezaskrtnul, tudiz nebyla do grafu zahrnuta.
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Doprovod na akci

HSam
| S partnerem
H S rodinou

B S pateli

Obrazek 12. Doprovod na akci

5.3 Mira spokojenosti se zavodem vyuziti sluzeb a programu eventu
Utelem dalsi sady vyzkumnych otazek bylo zejména zji§téni, které doprovodné
sluzby aktivni maratonsky bézec vyuZziva a zda se Gcastni nabizenych programt a

zda se maratonu ucastni opakované a jakou cestou se o ném dozveédeél.

Prvni otazka se ptala na to, jak se ucastnici o zavodé dozveédéli. Z grafu je ziejmé, ze
moznost ,,jiné* byla vtomto pfipadé zastoupena nejvice, a to 53,6 %. NejCastéjsi
odpovédi pro moznost ,jiné“ znéla ,Jiz jsem se ucastnil“. Od pratel se o akci
dozvédélo 14,6 % respondentt, z médii 10,5 %, ze socialnich siti 10,5 % a z novin,

casopisu a billboardu se o akci dozvédélo 9,9 %.
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Zdroj informaci o VWMP

B Z médii M Ze socialnich siti
M Z novin, ¢asopisd, billboardt B Od znamych, kamaradu

[ Jiné - jiZ jsem se ucastnil(a)

Obrazek 13. Zdroj informaci o VWMP

Pocet predchozich ucasti na maratonu nam ukazuje, ze na start zavodu se
12,2 % respondentt postavilo poprvé, jednu predchozi ucast mélo za sebou 29,7 %
respondentt a pravidelnymi ucastniky (vice nez 3 ucasti) je 25,7 % dotazanych. 2-3 x
maraton absolvovalo 32,4 % respondentti. Celkové se tedy eventu opakované ucastnilo

87,8 % dotazanych.

Pocet predchozich ucasti na maratonu

H Ne, byl/a jsem zde poprvé
H1x
M 2-3x

H Pravidelny tcastnik

Obrazek 14. Pocet uCasti na maratonu
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Soucasti Volkswagen maratonského vikendu byla cela fada doprovodnych
programt, které mohli zavodnici, fanousci a vSichni pfiznivci sportu navstivit. Do
dotazniku byla zafazena otazka, zda téchto programu respondenti vyuzivaji.

Otazka byla polozena formou Skalové tady, kde si respondent mohl vybrat
z dopovedi ,,ano“, ,spiSe ano“, ,spiSe ne“, ,ne“. Z grafu je zieymé, ze 34,7 %

> 2 2

respondenti této moznosti vyuziva, ,,spiSe ano“ odpovédélo 23 %, moznost , spiSe
nevyuzivam“ oznaCilo 12 % zavodnikl a odpovéd ,ne, nabizené programy

nevyuzivam® uvedlo 27,1 % dotazanych zavodnika.

Vyuziti doprovodnych programu

H Ano
H SpiSe ano
H SpiSe ne

H Ne

Obrazek 15. Vyuziti doprovodnych programt

Dal§i otazka byla polozena vSeobecné a ptala se, zda respondent navstivil
maratonské Expo. ,,Ano, navstivil jsem veletrh a néco jsem zakoupil(a)* odpovédélo
91,9 % dotazanych bézca. Veletrh navstivilo, ale nic si nepofidilo 6,1 %
dotazovanych a veletrh nenavstivilo 2 % respondenta.

Ke stanoveni, zda ucastnici vyuzili doprovodnych sluzeb, které event nabizel,
byla polozena otazka 18 ankety.

Nejvyuzivangjsi ze sluzeb, které event nabizel, byla sluzba aschovy zavazadel,
jiz vyuzilo 97,1 % respondenti. Masaze vyuzilo 19,2 % respondentd, sluzby tejpovani

14,3 %, sprchy 30,0 % a ryti na medaili 7,0 % respondentu.
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Vyutziti doprovodnych sluzeb

100%
90%
80%
70%
60%
50%
40%
30%
20%
10%

0%
Masaze Tejpovani Sprchy Uschovna Ryti na medaili

HAno mNe

Obrazek 16. Vyuziti doprovodnych sluzeb

Otazka 19 zankety zadala respondenty o zhodnoceni organizace zavodu.
Respondenti hodnotili na stupnici 1 az 5 (+ ,,nedokazu posoudit™) jednotlivé polozky
z tabulky. Ciselné hodnoty reprezentovaly slovni hodnoceni ,,velmi dobry*, ,,dobry,*

,prumémy*,  Spatny“ a ,velmi Spatny*.

V prvni otazce zhodnotilo 44,9 % respondenti dostupnost informaci jako
,,dobrou“. V druhé otazce prevazovalo hodnoceni ,velmi dobry*“ (uvedlo 37,9 %
dotazovanych). Dalsi ,velmi dobré“ hodnoceni ziskal i vykon poradatelské sluzby
(uvedlo 46,6 % dotazovanych). Volba zavodni trasy byla vétSinou (70,3 %)
respondenti hodnocena jako ,,velmi dobra“. Posledni otazka byla zaméfena na kvalitu
socialnich zarizeni. Ta byla nejvétsi Casti respondenti (56,9 %) ohodnoceno jako

»prumeérna‘.
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Jak hodneotite organizaci zavodu? Vyberte na stupnici 1-5 (1 — vynikajici, S —

nedostatecné, N — nedokazu posoudit)

Spokojenost s organizaci zavodu

80%

70%
70%
60% 57%
50% 45% 47%
40% 38%
3%
30% 28% 5%
20% 16% 169
129
{ 0%
10% 5% 6% % 5% 5%
1% 2% 1% 0%0%
0%
dostupnost snadnost registrace vykon poradatelské volba trasy soc. zarizeni,
informaci (user-friendly) sluzby hygiena

H]l m2 m3 W4 w5

Obrazek 17. Spokojenost s organizaci zavodu

V otazce 20 ankety méli respondenti na Skale 1-5 (+ ,nedokazi posoudit™)
zhodnotit pfinos zavodu pro pét riznych oblasti (jednotlivé polozky tabulky v anketé).
Ciselné hodnoty reprezentovaly slovni hodnoceni ,,velmi vysoky*, ,,vysoky*,
prumémy*,  nizky“ a velmi nizky®.

Pfinos zavodu pro osobni sportovni rozvej hodnotilo nejvice respondenta (42
%) jako ,velmi vysoky“. Piinos zavodu pro propagaci sportu hodnotilo nejvice
zavodnikti (32 %) jako ,prumérny“. Pievazna Cast dotazovanych (47 %) hodnotila
prinos zavodu pro Prahu jako , velmi vysoky“. Stejné byl hodnocen i prinos zavodu
pro zisk poradatele. Nejvice zastoupenou odpovédi (42 % respondentil) bylo ,,velmi
vysoky“. Posledni otazka zji§tovala, jaky byl podle respondenti pfinos zavodu pro
ekologii. V odpovédich byly zji§tény jen minimalni rozdily, nicméné nejvyssiho

procentualniho zastoupeni (22 %) dosahla moznost ,,velmi vysoky*.
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Jak hodnotite prinos zivodu? Vyberte na stupnici 1-5

(1 - vynikajici, 5 — nedostatecné, N — nedokazu posoudit)

Prinos zavodu
50% 47%

5% 42% 2%
0%
5% 32%
30% 9
) ezl 22% 2% 22%
25% 91% o o 1%
o ’ 21% Lao 19920%
? 15%
15% 12% 13%13%) 594
10% IIS‘V 9% 8% 8%
(]
.| 1R
0%

pro vas sportovni pro propagaci sportu pro mésto Prahu  pro zisk porfadatele pro ekologické cile
rozvoj

Hl W2 W3 W4 ©5

Obrazek 18. Piinos zavodu

Otazka 21 ankety zjiStovala vztah mezi realitou eventu a ocekavanimi
respondentt. Z vysledktu Setfeni vyplynulo, ze 54,2 % respondenti mélo ze zavodu
lepSi pocity oproti jejich ofekavanim. 41,4 % dotazanych uvedlo, ze skute¢nost
odpovidala jejich predstavam a 4,4 % bézct uvedlo, ze realita zavodu byla horsi, nez
jaké byly jejich predstavy.

V predposledni otazce byli respondenti dotazovani na celkovou spokojenost
sorganizaci a zabezpeCenim eventu. M¢Eli vyjadfit svoji spokojenost na Skale

(13

,vynikajici“ az ,nedostatecné”. Celkové bylo s akci spokojeno 82,2 % dotazanych

bézct (akci oznacili za vynikajici). Za dobrou ji oznacCilo 16,6 % a uspokojivé

3

hodnoceni zagkrtlo 0,6 % respondentt. Dalsi dvé pole, ,,dostatecné” a ,,nedostatecné™
se v anketé nevyskytla (nulové hodnoty).

V posledni otazce ankety se méli respondenti vyjadrit, zda planuji svoji dalsi
ucast v na zavodu, 62,7 % dotazanych odpovédélo ,,ano, zacastnim se znovu“. 5,5 %
dotazanych uvedlo odpovéd ,ne“ a rozhodnuto prozatim neni (nebylo) 31,8 %

respondentu.
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V otazce na divody ucasti byla nejCastéjsi odpoveéd ,,pirekonani sebe sama a
zlepSeni ¢asu®, kterou uvedlo 58,0 % zavodniki. ,,Kvuli atmosfére zavodu* prijelo
20,7 % respondentl, ,prestiz zavodu“ pritahla 16,3 % zaCastnénych a moznost

»setkani s prateli“ uvedlo 5,0 % lidi.

Dlivody ucasti na eventu

M Prestiz zavodu
B Atmosféra zavodu
m Setkani s prateli

M Pfekonani sama
sebe/zlepseni ¢asu

Obrazek 19. Davody ucasti na eventu
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6 DISKUZE

Z vysledkt empirického vyzkumu, studia teorie i dalSich praci na toto téma a také
z vlastni zkuSenosti autorky (devét ucasti) vyplyva, ze bézci povazuji VWMP za velice
vyznamnou udalost, na kterou se celorocné pripravuji, jsou ochotni zaplatit pomérné
drahé startovné, velice jim zalezi na vlastnim vykonu a u€ast povazuji za prestizni.

Za ponéekud prekvapujici vysledek 1ze oznacit zastoupeni ucastnikd eventu podle
kraji (dominance StfedoCeského kraje). Autorka ji pfisuzuje skuteCnosti, Ze v kraji
rozvijeji svou ¢innost maratonské kluby s velkym poctem clent a bézci tak maji ve
srovnani s jinymi regiony lep§i zdzemi, moznosti a podporu. Z vlastni zkuSenosti
autorky naopak vyplyva, ze pfislusnici subkultury maratonskych bézca radi cestuji (po
celém svét€) a ucastni se sportovnich eventi i v mistech zna¢né vzdalenych. To
potvrzuje i studium teorie (viz kap. 2.8). Vyzkum potvrdil predpoklad autorky, ze
hlavnim zdrojem financi pro poradatele VWMP neni poskytovani dopliikovych sluzeb
na misté, nybrz pfijmy z reklamy. Pro zvySeni reklamniho efektu je tfeba zajistit prestiz
zavodu a ta je dosazena ucasti elitnich zahrani¢nich bézcti svétové vykonnostni urovné.

Pomérné nizky pfinos maratonskych bézcli mistnimu cestovnimu ruchu (pouze
restaurace, nikoli ubytovani) je nicméné kompenzovan tim, ze mnozi bézci piijizdéji do
Prahy nikoli kvili hlavnimu zavodu, nybrz aby se zcastnili dalSich doprovodnych béht
v ramci tzv. maratonského vikendu (Stafeta, 2Run, rodinny béh a dalsi). Tito ucastnici
nebyli do vyzkumného souboru zahrnuti, avSak tvofi skupinu, ktera v Praze setrvava
jednu i vice noci a stava se tak konzumenty nejen ubytovacich sluzeb.

Tato prace naléza fadu obdob (pfipadovych studii) mezi pracemi zahrani¢nich
odbornikti i studentd. To umoziuje provést nasledujici srovnani. Polska studie
Poznariského pulmaratonu potvrzuje jak sociodemografické udaje bézcu, tak i jejich
motivaci (Poczta, & Malchrowicz-Mosko, 2018). Jina studie, vénovand svétove
znameému maratonu v New Yorku (Vitti, Nikolaidis, Villiger, Onywera & Knechtle,
2020) uvadi nizky pocet zavodicich zen do souvislosti s zivotni trovni (bohatstvim)
spolecnosti. Ve vyspélych zapadnich zemich se podobnych eventd ucastni tisice zen,
zatimco v rozvojovych regionech jsou to pouze desitky. Studie vénovana
Mezinarodnimu maratonu v §anghaji (Xiao, Ren, Zhang, & Ketlhoafetse, 2019)
potvrzuje tvahy o tom, jak kvalita sluzeb, nabizenych v ramci sportovniho eventu,
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ovliviluje celkovou spokojenost ucastniki a jejich umysl zucastnit se v piiStim roce
znovu. (Doplnit do limith — vyzkum vyhradné urcen pro (domaci?) bézce

Limity prace spatiuje autorka zejména v technickych moznostech distribuce
dotaznikti (anket) vzhledem k omezenému casu a obecné pomérné nizké ochoté
oslovenych anketou se zabyvat. Idealnim pro vétsi prikaznost a také zajimavost by bylo
roz§ifeni dotazniku o dal§i otazky z oblasti osobnich preferenci, spotfebitelského
chovani etc., coz by ovSem dale snizilo ochotu oslovenych odpovidat.

Pivodnim amyslem autorky vyzkumu bylo provést dotaznikové Setfeni vyhradné
na skupiné vojakid z povolani (z davodu osobni zkuSenosti s prostiedim armady i
vrcholového sportu). Anketni listy byly proto rozeslany vojenskou interni postou.
Protoze vSak bylo zji§téno, ze eventu se v roce 2019 zacastnil piekvapivé maly (a tudiz
nereprezentativni) soubor pouhych 70 vojakd z povolani, bylo nutné rozsifit soubor
respondentt na vSechny Cesky hovorici ucastniky ochotné odpovidat.

Otazka na doprovodné programy byla poloZena obecné nebot programu byla
nabizena celd fada a nebylo by mozné se ptat na jednotlivé programy jednotlive.
Moznym vychodiskem by bylo otazku polozit oteviené a nechat respondentovi moznost
volné odpovédi. Piinosné by rovnéz bylo provadét Setfeni formou pifimého osobniho
dotazovani na misté¢ (v cili zavodu), nebot okamzité dojmy zavodniki by byly
bezprostiednéjsi. Davodem, pro¢ se ve vyzkumné otazce na objem vynaloZenych
financnich prostfedki z celkové sumy vynala cena startovného, je jeji promeénlivy
charakter. Jeji vySe se totiz v Case méni (diiveéj§i piihlaSeni znamend nizs§i cenu
startovného).

Dal$im autorim podobné orientovanych vyzkumua doporucujeme inspirovat se pii
sestavovani dotaznikli v zahrani¢i. Zejména ve Velké Britanii a v USA je tématu
vyzkumu ucastnické spokojenosti vénovana zna¢na pozornost a velice zajimavé vzory

dotaznikovych formulaiti jsou volné k dispozici na internetu.
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7 ZAVER

Zavérem diplomové prace autorka konstatuje, ze vyzkumnym Setfenim a jeho
analyzou byl stanoven sociodemograficky profil aktivniho uc¢astnika bézeckého zavodu
Volkswagen Maraton Praha, bylo zji§téno, jaké sluzby cestovniho ruchu (poskytované
poradateli eventu) vyuziva a jaka je mira jeho spokojenosti stémito sluzbami i s
eventem samotnym.

Sociodemograficky profil ucastnika byl zjistén takto: Mezi Ucastniky pfevazovali
muzi (77 %) ve vékové kategorii 3140 let (30,9 %) se stfednim vzdélanim s maturitou
(50,4 %).

Vyuziti sluzeb cestovniho ruchu aktivnim ucastnikem eventu:

Vétsina prijela na zavod spolujizdou osobnim automobilem (37,0 %) s prateli
(42,6 %), a to ze StredoCeského kraje (18,6 %), pficemz v den zavodu v Praze vyuzili
meéstskou hromadnou dopravu (96,8 %). Do Prahy pficestovali vyhradné kvili zavodu a
nespojili cestu s zadnou dal§i aktivitou (60,3 %). Po skonceni zavodu jesté setrvali
v Praze Cast dne, ovSem bez pienocovani (49,9 %). Stravovali se pfitom v mistnich
restauracich (65,3 %). Jejich vynalozené finan¢ni naklady na akci (bez ceny
startovného) byly v rozmezi 500-1000 K¢ (37,3 %), pfiCemz utraceli méné nez zeny.
Zdrojem jejich informaci o eventu byla jejich vlastni predchazejici zkuSenost. Jejich
motivaci pro ucast bylo ,pfekonani sebe sama“ a zlepSeni vlastniho Casu v cili ve
srovnani s jejich pfechazejici ucasti (58,0 %). Vétsina (87,8 %) se jich zavodu ucastnila
jiz opakované a pro 32,4 % znich to dokonce byla jiz tfeti ¢i Ctvrta ucast. Vyuzili
nabizené doprovodné programy (57,7 %) 1 maratonsky veletrh (98,0 %), pficemz na
veletrhu si néco zakoupili (91,9 %). Typicka zena Gcastnici se zavodu, byla ve véku 41-
50 let (43,0 %) s vysokoskolskym vzdélanim (49,4 %) ze StredoCeského kraje
(20, 4 %).

Nejvyuzivangjsi sluzbou, kterou event nabizel, byla uschovna zavazadel, kterou
vyuzilo 97,1 % respondentti. Dostupnost informaci o eventu v dobé pred jeho konanim
byla nejcast€ji (44,9 % respondentti) hodnocena jako ,,velmi dobra“. Snadnost (user-
friendly) registrace na zavod byla prevazné (37,9 % dotazovanych) hodnocena jako
,velmi dobra™, Dalsi , velmi dobré“ hodnoceni ziskal i vykon potadatelské sluzby
(46,6 % dotazovanych). Volba zavodni trasy byla vétSinou respondenti (70,3 %)
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hodnocena jako ,,velmi dobrd,* zatimco kvalita socialnich zafizeni byla pfevaznou ¢asti
respondentt (56,9 %) hodnocena jako , praimérna‘“.

Z pohledu 42 % respondenti byl pfinos zavodu pro jejich osobni sportovni
rozvoj ,.velmi vysoky,“ pfinos pro propagaci sportu byl podle 32 % respondentt
,prumémy,* ptinos pro Prahu 47 % dotazanych vnimalo jako ,,velmi vysoky, finan¢ni
pfinos pro poradatele byl 42 % respondenti oznaCen za ,,velmi vysoky“ a ekologicky
ptinos zavodu 22 % dotazanych hodnotilo rovnéz jako ,,velmi vysoky*.

Celkové bylo seventem spokojeno 82,2 % respondenti (oznacili jej za
,,vynikajici®) a pro vét§inu z nich (54,2 %) event v pozitivnim smyslu piekonal jejich
o¢ekavani. 62,7 % dotazanych planuje svoji dalsi ti¢ast v budoucnu.

Vyse uvedené poznatky lze tedy shrnout tak, ze ackoli je vétSina Ceskych
maratonskych bézct spokojena se zavodem i jeho sluzbami a béhu se ucastni
opakované, na zavod necestuji z velké vzdalenosti a jejich ptinos pro cestovni ruch se
omezuje pouze na restaurace. Jako cilova skupina jsou v§ak zajimavi z pohledu cilené¢ho
marketingu, nebot’ jejich sociodemograficka charakteristika, preference a spotfebitelské
chovani jsou dobie predvidatelné, resp. jiz znamé. Sluzby a doprovodny program
nabizeny poradatelem sice vyuzivaji hojné, ovSem poradateli to piinasi pouze potencial
pro reklamni ptisobeni, nebot’ tyto sluzby jsou z vétSiny bezplatné. Z pohledu poradatele
vyznamny ekonomicky pfinos téchto ucastniki (zejména Zen) spociva v jejich
nakupovani na mistnim veletrhu. Vykon potradatelské sluzby lze oznacit za vysoce
profesionalni.

Vzhledem k vyse uvedenym vysledkiim se domnivam, ze cil prace byl splnén.
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8 SOUHRN

Tato diplomova prace zjistovala miru spokojenosti bézcti Volkswagen Maratonu
Praha se zdvodem a jeho doprovodnymi sluzbami; jejich preference v oblasti sluzeb
cestovniho ruchu a motivaci k dalsi ucasti.

Jako zéklad pro empiricky vyzkum poslouzila teorie sportovniho cestovniho
ruchu vcetné pojednani o jeho ucastnicich, destinacich a eventech. Byl uveden
ekonomicky i spoleCensky vliv sportovnich eventil na cestovni ruch. Prace dale stru¢né
predstavila historii a soucasnost zavodu Volkswagen Maraton Praha.

Empiricka data byla ziskdna dotaznikovym Setfenim mezi aktivnimi ucastniky
eventu. Analyzou a interpretaci dat byl stanoven sociodemograficky profil bézce a byly
vyvozeny zobeciujici zavery, jez piinesly odpoveédi na vyzkumné otazky a jez se

mohou stat zakladem budouci diskuze.
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9 SUMMARY

This diploma thesis has determined a level of runners” satisfaction with
Volkswagen Maraton Praha sporting event, and with its adjacent tourist services as
well. Participants” preferences in respect of tourism services have been investigated as
well as their willingness to paticipate again next year.

The empirical research was based on theoretical studies towards a tourism
industry, emphasized on its participants, destinations and events. Economical and social
impact of the sporting events upon the tourism industry was taken into account too.
Historical background and current status of Volkswagen Maraton Praha was shortly
introduced.

Empirical data was gained through the questionnaires spread among the active
runners. Data analysis and interpretation have been used to determine runners’” socio-
demographic profile. Based on that, the general results were shown, and the answers to

the initial inquiries were provided. The results may initiate a discussion.
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Priloha 1. Anketni list

Vazeni respondenti, respondentky, jmenuji se Martina Raskovd a jsem studentkou
Fakulty telesné kultury Univerzity Palackého v Olomouci. V ramci svého studia pisi
diplomovou praci na téma Zhodnoceni spokojenosti ucastnikii sportovniho eventu
(Volkswagen Maraton Praha). Miru spokojenosti ucastniki zjist'uji pomoci pfilozeného
dotazniku (ankety) a obracim se na Vas s zadosti o jeho vyplnéni. Anketa poslouzi jako
podklad pro moji diplomovou praci. Vyzkumné Setfeni je anonymni, dobrovolné a
ziskané osobni udaje jsou duvérné a budou slouzit pouze pro ucCely zmifiované
diplomové prace. Dovoluji si Vas rovnéz pozadat o co nejpiesnéjsi a pravdivé vyplnéni
dotazniku (ankety). Jeho zpétnym odeslanim udé€lujete souhlas s pouzitim Vami

uvadénych osobnich udaju. Dékuji za Vasi ochotu a spolupraci na vyzkumném Setieni.

Martina Raskova

1) Jste:

[ muz ] Zena

2) Vas vék:
0do20let [O21-30let [J31-40let [J41-501let [ 51 letavice

3) Vase nejvyssi dosazené vzdélani:
[] zakladni vzdélani [ stfedni s vyucenim [ stfedni s maturitou

[ vy$8i odborné [ vysokoskolské

4) Ze kterého kraje jste sem dorazil(a)?

[JHlavni mésto Praha [1JihoCesky [1Jihomoravsky
[1 Karlovarsky [ Kralovehradecky [] Liberecky
[JOlomoucky [1 Moravskoslezsky [ Pardubicky
[1 Plzerisky [ StfedoCesky O Ustecky

[ Vysocina [1 Zlinsky
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5) S kym jste prijel(a)?
(] sam [] s partnerem / partnerkou [] s rodinou

[1 s prateli [ organizovana skupina

6) Jakym dopravnim prostiredkem jste na akci pricestoval(a)?

[ soukromy automobil ] vlak [ autobus

[ pésky, na jizdnim kole [ spolujizda [1 MHD

7) Vyuzivite prepravni moznosti prazské MHD, kterou mate v den zavodu

zdarma?

] ano Cl ne

8) Kolik casu jste zde stravil(a)?
[ pouze ¢as nezbytny na zavod [] ¢ast dne

[1 cely den [ dva a vice dnti

9) Pokud zde travite noc, kde jste ubytovan(a)?
[] hotel / penzion [ hostel [] ubytovani v soukromi
[J u znamych ¢i ptibuznych

[] jiné

10) Kde se stravujete?

[] restaurace [ rychlé obcerstveni [ nakup potravin v misté
[1 z vlastnich zdroju

[] jiné

11) Spojujete tuto akci s dalSimi aktivitami?
[] ne, pouze se zifastnim zavodu  [J navstéva pamatek
[] prohlidka mésta [ nakupy [ navstéva piibuznych a znamych

[] jiné
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12) Jaké jsou odhadem VaSe celkové vydaje na osobu a den, které vynalozite na
tuto akci (bez ceny startovného)? Zahriite dopravu, ubytovani, stravu a dalSi
vydaje souvisejici s pobytem.

[] do 500 K¢ [J 500 az 1000 K¢ [ 1000 az 2000 K¢ [ vice nez 2000 K¢

13) Jak jste se dozvédél(a) o zavodé?
O z médii [1 ze socialnich siti [ z novin, ¢asopisa, billboardu
[ od znamych, kamarada

[] jiné

14) Jaké jsou prevazujici duvody Vasi acasti na zavodé?
[] prestiz zavodu [] atmosféra zavodu [ setkani s prateli
[1 prekonani sama sebe/zlepSeni Casu

[] jiné

15) Zucastnil(a) jste se této akce opakované?
[1 ne, byl jsem zde poprvé

O 1x

[J2-3x

[0 Ukastnim se pravidelng jiz nékolik let po sobg.
16) Vyuzivate doprovodnych programu, které event nabizi? (Pasta party,
koncerty, ruzné show, ...)

[] ano [] spiSe ano [1 spise ne [ ne

17) Navstivil(a) jste sportovni veletrh, ktery je soucasti maratonského vikendu?

[] Ano, néco jsem zakoupil(a). [J Ano, ale nic jsem si nepofidil(a). [J ne
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18) Vyuzivate doprovodnych sluzeb, které event nabizi?

Ano Ne
masaze [ O
tejpovani [ O
sprchy [ O
uschovna [ [
ryti na medaili [ O

19) Jak hodnotite organizaci zavodu? Vyberte na stupnici 1-5

(1 - vynikajici, 5 — nedostatecné, N — nedokazu posoudit)

1 2 3 4 5 N
dostupnost informaci| [l O O O O O
snadnost registrace = = = = = =
(user-friendly)
vykon potadatelské
sluzby [ [ [ [ [ [
volba trasy O O O O [ [
soc. zafizeni O [ [ [ [ [
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20) Jak hodnotite prinos zavodu? Vyberte na stupnici 1-5

(1 - vynikajici, 5 — nedostatecné, N — nedokazu posoudit)

1 2 3 4 5
pro vas sportovni 0 0 O O O
r0zZvoj
; [ [ [ [ [
pro propagaci sportu
[ [ [ [ [
pro mesto Prahu
; [ [ [ [ [
pro zisk poradatele
; [ [ [ [ [
pro ekologické cile

21) Realita zavodu byla oproti mym ocekavanim...

[ lepsi [ odpovidala mym oéekavanim [ horsi

22) Jak jste celkové spokojen(a) s organizaci a zabezpecenim akce?
[] vynikajici

[] dobré

[] uspokojujici

[J dostate¢né

] nedostate¢né

23) Planujete se v budoucnu opét zacastnit této akce?

] ano Cl ne (] zatim nevim
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Priloha 2. Trat' Volkswagen Maratonu Praha — 2019
Zdroj: RunCzech, 2020.
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Priloha 3. Aktivity RunCzech

Zdroj: Historie Runczech
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Piiloha 4. U&astnici RunCzech

Zdroj: Historie Runczech
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Ptiloha 5. Deset budoucich trendii ve sportovnim cestovnim ruchu

Zdroj: Issuu
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Priloha 6. Statistika Prazského maratonu 2018

Zdroj: Denik.cz
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Priloha 7. Volkswagen Maraton Praha 2016

Zdroj: Sport.cz
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Priloha 8. Rust popularity maratonského b&hu

Zdroj: Andersen
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