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ABSTRAKT

MALICKOVA, Lucia: Vyznam marketingového instrumentdria pri rozvoji Sportového
odvetvia so zameranim na Zensky golf. — Ekonomicka univerzita v Bratislave. Obchodna
fakulta; Katedra marketingu. - Skolitel’ zavere&nej prace: prof. Ing. Stefan Zak, PhD., MBA,
LL.M. - Bratislava: OF EU, 2024, 175 s.

Zéaverecnd (dizertatnd) praca je vypracovand na tému: Vyznam marketingového
inStrumentaria pri rozvoji Sportového odvetvia so zameranim na Zensky golf. Cielom
dizertacnej prace je identifikovat’ a analyzovat’ moznosti implementacie marketingovych
nastrojov pre potreby rozvoja vybraného Sportového odvetvia s cielom navrhntt’ udrzatel'ny
model marketingovej podpory Zenského golfu na Slovensku. Praca je rozdelena do Siestich
kapitol, obsahuje 13 obrazkov, 20 tabulick a 44 grafov. Prva kapitola je venovana
teoretickym poznatkom z oblasti golfového marketingu a historii golfu. Druhd kapitola
definuje hlavny ciel’ a &iastkové ciele prace, spolu s formulaciou hypotéz. Dalgia kapitola
pojednava o metodach pouzitych v teoretickej a praktickej Sasti prace. Stvrta kapitola prinasa
vysledky realizovaného kvantitativneho a kvalitativneho vyskumu. Piata kapitola sa zaobera
navrhnutim postupu tvorby a implementacie zvolenych marketingovych nastrojov do
udrzatelného modelu marketingovej podpory Zenského golfu. V poslednej kapitole
dizertacnej prace je opisana aplikacia nadobudnutych poznatkov a navrh postupov. Tie
vyplyvaji z komplexného prieskumu a =z aktudlnych trendov v oblasti marketingu
Sportového odvetvia, ¢im poskytuju zakladiu pre ich aplikéciu v praxi.

Klacové slova: golf, Sportovy marketing, neuromarketing



ABSTRACT

MALICKOVA, Lucia: The importance of marketing instrumentation in the development of
the sports industry with a focus on women's golf. - University of Economics in Bratislava.
Faculty of Commerce; Department of Marketing. Stefan Zak, PhD., MBA, LLM. -
Bratislava. OF EU, 2024, 175 p.

The final (dissertation) thesis is elaborated on the topic: The importance of marketing
instrumentation in the development of the sports industry with a focus on women's golf. The
aim of the dissertation is to identify and analyse the possibilities of implementing marketing
tools for the development of the selected sport sector in order to propose a sustainable model
of marketing support for women's golf in Slovakia. The thesis is divided into six chapters,
contains 13 figures, 20 tables and 44 graphs. The first chapter is devoted to the theoretical
knowledge of golf marketing and the history of golf. The second chapter defines the main
objective and sub-objectives of the thesis, along with the formulation of hypotheses. The
next chapter discusses the methods used in the theoretical and practical parts of the thesis.
The fourth chapter presents the results of the quantitative and qualitative research conducted.
The fifth chapter deals with proposing a procedure for the development and implementation
of the selected marketing tools into a sustainable model of marketing support for women's
golf. The last chapter of the dissertation describes the application of the acquired knowledge
and the design of the procedures. These emerge from a comprehensive survey and from
current trends in the field of sports industry marketing, thus providing a basis for their
application in practice.

Keywords: golf, sports marketing, neuromarketing
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UvVOD

Pohyb v rozmanitych manifestacidch je znamy na globélnej Urovni, priCom mnoho
jednotlivecov povazuje fyzicka aktivitu za neodmyslitelnu sucast’ svojho kazdodenného
zivota. Na druhej strane, menej aktivni jednotlivei si radi uzivaju kvalitny Sportovy suboj
cez televiziu. Sport ziskal tak status celosvetového fenoménu a nadobudol vyznam pre
spolo¢nost’ aj ekonomiku. Kazdé disciplina v rdmci Sportového spektra disponuje svojimi
charakteristikami a ziskanie novych privrzencov pre danu aktivitu vyzaduje individudlny
pristup. Existuje mnoZzstvo Sportov, ktoré si uzivaju popularitu na r6znych urovniach, no ako
prildkat’ novych zaujemcov k Sportu, ktory celi najvécSiemu mnoZzstvu predsudkov zo

vSetkych?

Existuje Sportova aktivita, ktord je vhodna pre jednotlivcov rézneho veku a postavy.
Dolezitym faktorom nie je vek ani fyzicka predispozicia, ale skor tuzba a zaujem. Golf
spociva v presnom dostreleni lopti¢ky z odpaliska do jamky. Jeho vitazom je ten, kto to
dokaZe s najmensim po&tom tiderov. Golf sa datuje do 13. storo¢ia do Skotska, kde ho zacali
hrat’ pastieri oviec. Palicami triafali kamene do krali¢ich ndér. Povodne bola tato hra
panovnikmi zakazana. Nechceli, aby obycajni 'udia zanedbavali svoje povinnosti. Nakoniec
si aj oni golf obl'tbili. Od vzniku prvého oficidlneho golfového klubu v 18. storoci presiel

golf mnohymi zmenami. Jeho zakladna myslienka fair play a rovnosti pretrvala storocia.

Na tizemi Slovenska sa golf objavil eSte pred prvou svetovou vojnou. Doteraz vSak
nemdzme hovorit’ o jeho vyznamnom rozvoji. Golf mozno rozdelit’ do Styroch kategorii -
juniorsky, Zensky, muzsky a seniorsky. Vyznamne nizSie zastupenie Zien v golfe je

znepokojujuci nielen na Slovensku, ale aj globalne.

Ak analyzujeme vSetky prospechy pohybu pre zdravie, ako aj Ciastocny spolocensky
prinos, dospejeme k zaveru, ze golf patri medzi najlepSie Sportové aktivity. Je
charakterizovany pohybom v prirodnom prostredi a napriek tomu, Ze ide o individudlny
Sport, zachovava aj prvky spolocenského rozmeru. Golfové asocidcie sa v poslednych

rokoch snazia prildkat’ novych nadSencov ku golfu po celom svete.
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Marketing predstavuje vyznamny nastroj pre podporu a rozvoj Sportovych odvetvi a
zvySovanie povedomia o nich. Hlavnym cielom predkladanej dizertacnej prace je definovat’
a analyzovat moznosti implementacie marketingovych néstrojov s cielom rozvoja
konkrétneho Sportového odvetvia a navrhnit’ udrzateIny model marketingovej podpory
zenského golfu na Slovensku. Dizertacna praca je venovana vyuzitiu marketingovych
nastrojov pri rozvoji vybraného Sportového odvetvia. Zédkladom préce je vyskumna Studia,
ktora analyzuje sucasny stav a spdsoby aplikdcie marketingu v oblasti Sportu. Nasledne
identifikujeme marketingové nastroje vhodné pre rozvoj marginalizovaného Sportového

odvetvia na Slovensku.

Vyustenim dizertanej prace je navrh udrzateI'ného modelu marketingovej podpory
zenského golfu v Slovenskej republike aplikovatelného aj na iné Sportové odvetvia. Pre

naplnenie zadaného ciel’a si zanalyzujeme parcialne ciele v teoretickej a praktickej oblasti.

Teoreticka oblast’ skimania dizertacnej prace sa zameriava na ucelené spracovanie
problematiky Sportového marketingu. Vymedzime marketingové nastroje, ktoré sa primarne
vyuzivaju v Sportovom marketingu. Analyzujeme Sportové odvetvie zenského golfu z
hl'adiska uplatiiovania marketingu. Nasledne spracujeme poznatky z kvantitativnej analyzy
pre potreby tvorby udrzateI'ného modelu marketingovej podpory zenského golfu. Aby sme
mohli predikovat’” buducnost’ golfu, musime poznat' jeho historiu, ktorej milniky si

identifikujeme v prvej Casti prace.

Praktickou Cast'ou vyskumu identifikujeme moznosti implementacie marketingovych
stratégii a navrh funkénych modelov pre podporu Zenského golfu a dalSich Sportovych
odvetvi. Skimanim zadefinujeme faktory s najvac¢Sou mierou vplyvu na zeny, pouzité ako

relevantné vystupy pre potreby golfovych asociacii a golfovych klubov.

RieSenie vyskumného problému sa opiera o dva zakladné druhy udajov a to primarne a
sekundarne. V pripade primarnych tdajov ide o nové udaje, ktoré boli zozbierané pre
potreby daného vyskumného problému. Sekundarne udaje boli ziskané sekundarnym
vyskumom a to prostrednictvom ich zberu, spracovania, analyzy a vyhodnotenia. Primarne

udaje boli ziskané prostrednictvom kvantitativneho a kvalitativneho vyskumu.

Cielom sekundéarnej vyskumnej Stadie bolo na zéklade dostupnych udajov zistit

atraktivitu a perspektivnost’ golfovych skupin v podmienkach Slovenska, identifikovat
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postavenie Slovenskej golfovej asociacie a golfovych klubov, ale aj analyzovat’ a zhodnotit’

st¢asné formy podpory rozvoja zenského golfu.

Primarny vyskum bol uskuto¢neny kombinaciou kvantitativnej a kvalitativnej
metodologie. Pre kvantitativny pristup sme oslovili Slovenska golfovl asociaciu a Sportové
kluby prostrednictvom dopytovania. V tomto rdmci sme stanovili zdkladny stbor, metodu
vyberu vzorky a jej velkost. Kvantitativna analyza zahtiiala linearnu regresnti analyzu
komunika¢ného mixu. Kvalitativny vyskum bol vykonany pomocou dotaznika medzi
golfistkami a negolfistkami. Nésledne sme tieto udaje podrobili neuromarketingovému
vyskumu, pri ktorom sme vyuzili moderny nastroj spotrebitel'skej neurovedy, konkrétne
FaceReader. Neuromarketingovy vyskum sme realizovali v spolupraci s Laboratériom

spotrebitel'skych stadii na Slovenskej pol'nohospodarskej univerzite.

UCelom vyskumu je poskytnat twdaje na zostavenie udrzatelného modelu,
prostrednictvom ktorého je mozné odvetvie zenského golfu nad’alej rozvijat. Vyskum sa
realizoval pomocou Strukturovaného dotaznika, zberu udajov v teréne, realizicie
rozhovorov, neuromarketingového vyskumu a nésledne zostavenim modelu pre rozvoj
Sportového odvetvia. Predmetom vyskumu je vyhodnotenie sucasnej formy podpory

zenského golfu na narodnej regionalnej Grovni.
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1  SUCASNY STAV RIESENEJ PROBLEMATIKY DOMA
1V ZAHRANICI

Golfova historia sa zacala pisat’ v 13. storoci (Zhang a Wu, 2018). Pastieri oviec si
kratili ¢as hrou, pri ktorej palicami triafali kamene do kréli¢ich nor. Spociatku bol golf
zakazany Sl'achtou, ktora nechcela, aby obycajny I'ud zanedbaval svoje povinnosti (Van
Tuyckom, 2009). V 18. storoc¢i golf nabral terajSie kontury. Vznikol oficidlne prvy golfovy
klub (Melo, 2016). Odvtedy sa v golfe mnoho zmenilo (Fonseca, 2021), no nikdy sa

nezmenila jeho hlavna myslienka - fair play, bez rozdielov, pre kazdého (Moss, 2013).

Golf patril v minulosti k Sportom vylu¢ne venovanym muzom (Pavlyuk, 2019).
Postupne vSak dochddzalo k zmene a Zeny sa dostavali do golfového sveta. Prave v tomto
obdobi historie golfu sa objavil prvy golfovy stereotyp. Muzi boli presvedceni, ze zeny by
hrat’ golf nemali, pretoZze na to nemaju fyzicku silu a Ziadneho sut'azného ducha (Dickson,
2020). Takmer vSetky golfové ihriskd neumoznovali zenam hru golfu a dokonca nemohli ani
sledovat’ vSetky turnaje. Ako sa zensky golf postupne staval atraktivnejsi, tak sa i1
v odbornych ¢lankoch o iom objavila prva zmienka, ktort publikoval Tulloch (1869). Golf
ako oblast’ zdujmu bola najrozsirenejSia podla publikovatelnosti v ramci Web of Science

iba nedavnej minulosti a to v roku 2020 (Graf 1).

Graf 1 Publikac¢na a citacna ¢innost’ v priebehu rokov
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1.1  Svetova histéria Zenského golfu

Prvou golfistkou bola Skotska kralovna (1542 — 1567), Mary Stuart (Merriman,
2022). Pocas jej vlady bolo postavené najslavnejsie golfové ihrisko St. Andrews Links
(Whigham, 2021). Mary vytvorila golfovy termin "caddie", ktory bol odvodeny od slova
"kadeti", ktoré pouzivala pri pomenovani svojich asistentov (Cook, 2016). Weir (2008) vo
svojom prispevku piSe, Ze jej manzel bol zavrazdeny v roku 1567 a existovalo dost’ silné

podozrenie, ze vinnikom bola samotna Maria, ktora bola nakoniec kvoli tomu st’ata.

Prvy Zensky golfovy turnaj sa odohral 9. januara 1811 v Skotsku, pre manzelky
miestnych rybarov z Musselburghu a susedného mesta Fisherrow. Luloff (2019) opisuje
prvy turnaj organizovany Musselburgh Golf Club na osemnast’ jamiek ihriska Pitch and

Putt. Vit'azka si odniesla cievku na pradenie a §al, druha ziskala dve vreckovky z Barcelony.

Najvplyvnej§i golfovy klub St. Andrews bol zalozeny v roku 1843 v Skétsku
(Malcolm, 2011), v roku 1867 prvy zensky golfovy klub, The Ladies Club of St Andrews
(Carradice, 2001). Neskor bol pomenovany ako St Andrews Ladies Putting Club a v
sucasnosti je znamy ako The Ladies Putting Club of St Andrews. Klub po pociato¢nych
problémoch so ziskanim ¢leniek vzrastol po 19 rokoch na 500 golfistiek, hovori Huggings
(1997). Madeleine Boothby, manzelka clena R&A (Royal & Ancient golf), bola jeho prvou
prezidentkou. V roku 1868 bolo v juhovychodnom Anglicku Specidlne postavené 18-

jamkové damske ihrisko, kde sa po troch mesiacoch od otvorenia, uskutoc¢nil prvy turnaj.

Za Atlantickym oceanom sa golf zacal formovat’ na konci 19-teho storocia. Jeden
z najstarSich klubov v USA Shinnecock Hills Golf Club v §tate New York otvoril brany v
roku 1891 (Schaffner a Zabar 2010). Klub umoznil zenam hrat’ a po rastucej popularite im
vybudoval 9-jamkov¢ ihrisko (Westcott, 2001). Prvy zensky golfovy turnaj sa v USA (Kirch,
2009) konal v roku 1894 na 7-jamkovom ihrisku v Morristowne, New Jersey. Prvy ro¢nik
US Women’s Amateur sa odohral v roku 1895 v klube Meadow Brook v Hempstead, kde
vyhrala Lucy Barnes Brown (Williams, 2014).

Prvy handicapovy systém hry, ktory pomohol vyrovnat hru a umoznil menej
skasenym hraCom sutazit, vynasla v roku 1893 popredna golfistka Issette Pearson
(Mackern, 1898). V roku 1917 (Mahoney a Studin, 2017) bol vytvoreny Zensky turnajovy
vybor Golfovej asociacie Spojenych statov americkych (USGA), ktory sa v roku 1934 stal
zenskym vyborom USGA.
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Prvé zenské golfové majstrovstva sveta sa konali v roku 1900 v golfovom klube
Morris County v USA. V Complegne Golf club v Parizi sa po prvykrat golf objavil na
letnych Olympijskych hrach (Mallon, 1993). V roku 1920 sa zmenil dress code pre golfistky,
ktory sa stal podl'a Horwood (2011) funkcnejsi. DIhé sukne sa skratili tak, aby neprekazali

pri spravnom prevedeni golfového Svihu.

Stboj medzi amatérskymi golfistkami USA proti Anglicku sa konal v klube
Wentworth vo Velkej Britanii, pod ndzvom Curtis cup v roku 1932. Prvé podujatie vyhrali
AmeriCanky a odvtedy sa toto podujatie dodnes hra kazdé dva roky (Hannigan, 2000).
Webster pise (2019) o prvej profesionalnej hracke golfu, ktorou sa stala v roku 1934 Helen

Hicks, podpisanim zmluvy so spolo¢nostou Wilson Sporting Goods Company.

Babe Zaharias je skutocnou legendou zenského golfu. Podla Ezekiel (2022) bola
jednou z najlepSich americkych golfistiek v 40. a 50. rokoch a prvou Ameri¢ankou, ktora
vyhrala British Women Amateur. Babe bola prvou Zenou, ktora sitazila na muzskom
profesionalnom golfovom turnaji. Dal$ou poprednou hraékou toho obdobia bola Patty Berg,
ktora vytvorila prvé vlastné golfové palice v roku 1941 v spolupraci s Wilson Sporting

Goods, opisuje Mclnermy (2015).

Hope Seignious, Betty Hicks a Ellen Griffin vytvorili Women's Professional Golf
Association (WPGA, predchodca LPGA) vroku 1946. Kvoéli finanénym problémom,
1 napriek podpore Wilson Sporting Goods v roku 1949 asociacia skoncila svoju ¢innost’
(Jones, 2021). Prvé majstrovstva USA junioriek konajtice sa v roku 1949 opisuje vo svojom
¢lanku Mallon a Jerris (2011). Zvitazila tam Marlene Bauer iba vo veku 15 rokov a stala sa

tak najmladSou profesionalnou hrackou golfu.

Bischoff (1998) priblizuje zalozenie LPGA (Ladies Professional Golf Association)
v roku 1950. Skupina 13 prominentnych golfistiek najma Helen Hicks, Babe Zaharias, Alice
Bauer a Patty Berg, ktora sa neskor stala inaugura¢nou prezidentkou. PocCas prvej sezony sa
konalo 14 turnajov s celkovou sumou prize money vo vyske 50 000 $. Aktualne asociacia
organizuje 40 profesionalnych turnajov, kazdu sezonu s dotaciou 40 mil. §. LPGA je

najstarSou Zenskou profesionalnou Sportovou organizaciou v Spojenych Statoch.

Mickey Wright a Kathy Whitworth v roku 1962 zvysili popularitu Zenského golfu
televiznym exhibiénym zapasom, proti muzskej Spicke Arnoldovi Palmerovi a Dowomi

Finsterwaldovi. Muzskl dvojicu nakoniec zdolali (Kirch a kol., 2015). LPGA prvykrat
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ziskala celostatny televizny prenos pocas findlového kola US Women's Open Championship

v roku 1963. Sieii slavy LPGA bola zalozZend v roku 1965.

Judy Rankinova sa stala prvou hrackou na LPGA Tour, ktoréd zarobila v roku 1976
viac ako 100 000 $ za jedinu sezoénu, priblizuje Butler (2017). Kathy Whitworth sa stala

prvou golfistkou, ktora v roku 1981 zarobila v kariére 1 milion dolérov.

Na turnaji Invitational Pro-Am Pebble Beach, jedinom profesionalnom golfovom
turnaji, na ktorom stperia muzi a zeny priamo proti sebe, sa stala prvou vitazkou o jeden
uder Juli Inkster v roku 1990 (Bowes, 2021). V tom roku sa prvykrat organizoval Solheim
Cup (obdoba muzského Ryder Cupu), ktory postavil americké profesiondlne golfistky proti

tym eurdpskym, s prvym vitazstvom Americaniek.

Rastové a rozvojové programy s ciel'om podporit’ Gcast’ zien na golfe zacali vznikat
az v roku 1991. Nadacia LPGA bola vytvorena s ciel'om podporit’ rast hry medzi mladezou,
podporit’ juniorsky golf a pontknut’ Stipendia pre dievcatd. Nancy Oliverova zalozila
Executive Women's Golf Association (EWGA), aby podporila golf medzi pracujucimi
zenami. Prvykrat sa konal aj samit zien v golfe, s cielom diskutovat’ o ucasti zien v golfe
(Sheets, 2011). Milnik pre Zeny v golfe sa dosiahol v roku 1996, ked” USGA zvolila Judy
Bell za svoju prvua prezidentku. Na konci tisicro¢ia v roku 1999 Aree Wongluekiet , vo veku
13 rokov vyhrala juniorsku Sampionku v golfe americkych dievcat a stala sa tak najmladSou

vitazkou.

Na usvite milénia Michelle Wie debutovala na podujati USGA Women's Amateur
2000 ako najmladsia hracka, vo veku 10 rokov (Scherer, 2011). V roku 2002 vyhrala Suzy
Whaley Connecticut PGA Championship, ¢im sa stala prvou Zenou, ktord vyhrala
individualny profesionalny turnaj PGA. Hundley (2004) pripomina, Ze iba vd’aka vitazstvu
sa kvalifikovala na turnaj PGA Tour, Co vyvolala vinu kontroverzie, kedze na svojom
kvalifikacnom turnaji hrala z kratSich odpalisk. To printitilo PGA zaviest' ,,pravidlo

Whaley*, ktoré vyzaduje, aby vSetci ucastnici, muzi alebo zeny, hrali z rovnakych odpalisk.

Annika Sorenstam je najviacSou zenskou golfovou hviezdou na prelome tisicroc¢i
(Cortsen, 2013). Posobila ako profesionalna golfistka v rokoch 1992 —2008. Zvitazila na 72
turnajoch LPGA Tour, 10 major turnajoch a dokonca zahrala kolo s 59 ranami (Billings,
2003). Annika zacala hrat’ golf v 12 rokoch, kvdli Zelaniu jej rodicov, ktori jej a sestre sl'ibili

za hru zmrzlinu. Po tom, o si uvedomila, Ze ma talent, jej zaujem vzrastol (Kim, 2006).
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Zazila historicky moment v roku 2003, ked’ sa ako druhd Zena objavila na muzskom turnaji
PGA Colonial. Tomuto poc¢inu tlieskala vdcsina golfového sveta, i ked’ nie vSetci s tym
suhlasili. Riner (2007) hodnoti spravanie velikdna Vijay Singha, ktory tvrdil, Ze Annika

ukradla miesto na turnaji SikovnejSiemu muzskému hracovi.

1.2 Golf na Slovensku

Na Slovensku sa golf objavil este pred prvou svetovou vojnou pod Tatrami, neskor
v kupel'nom meste Piestany. Slovensko je mala krajina a tak nemézme mat’ oCakavania, ze
golf bude rovnako popularny, ako v USA, kde st milidony hracov (Farrally, 2003). Na
Slovensku, podl'a vyrocnej spravy Slovenskej golfovej asociacie, sme evidovali pred
pandemickym rokom 2020 iba 8837 golfistov. Je to zalostne malo a to aj v porovnani s
Ceskou Republikou s vyse 52 tisic golfistami. Jewett (2017) tvrdi, Ze motivovat’ I'udi hrat

golf je obrovské vyzva.

Vyvoj pred prvou svetovou vojnou sa sustredil vo Vysokych Tatrach, v Tatranskej
Lomnici. V roku 1906 (Vamplew, 2010) sa tam odohral prvy golfovy zapas v Uhorsku, na
ktorom sa zucastnila Spicka vtedajSieho golfu. Prvy golfovy turnaj sa odohral na dostihove;j
dréhe. Az o 3 roky neskor v roku 1909, bolo vybudované prvé golfové ihrisko v Uhorsku. V

roku 1914 bolo vystavané Winterovcami ihrisko v Piestanoch.

Prva svetova vojna ochromila Gspesny rozmach kupel'ov a tym ovplyvnila aj vyvoj
golfu v Pie§tanoch. Uspesne sa opit’ zacal rozvijat' az po skondeni vojny a po nutnej
rekonstrukeii ihriska. V roku 1932 bol zalozeny Golfovy zviz Cesko-Slovenskej republiky,
ktory bol aj zakladajucim ¢lenom EGA (Eurdpska golfova asociacia). Obe ihriska
pokracovali vo svojej ¢innosti aj po¢as medzivojnového obdobia. S nadstupom komunizmu
vSak zanikli, vd’aka oznaceniu golfu za burzodznu zabavu (Flowers, 2017). Miler (2017)

opisuje situdciu ked’ bol tento Sport ideovo nevhodny a tym aj neziaduci.

Lady Luisa Abrahams, bola Zena (George, 2010), ktora sa postarala o rozmach golfu
v Cesko-Slovensku. Narodila sa v roku 1910 v Prahe v lekérskej rodine. Sportu sa venovala
od detstva, zacala s tenisom a vyhrala majstrovsky juniorsky titul. Golf zacala hrat’ v
Rakusku. Po prvotnych neuspechoch sa jej ujal Arthur Lees, v tej dobe vel'mi vyhl'adavany
a vytazeny tréner golfu hosti v Marianskych Léznich. Prvé ozajstné uspechy prisli v roku
1934, vitazstvo v Juniorskej sut'azi a potom omnoho cennejSie 2.miesto v majstrovstvach
GCP na rany, tzv Ringhofferovom pohari. Jej d’alsi osud ovplyvnili politické a vojnové

udalosti. Vojnové obdobie prezila v Anglicku, ¢o jej ako jedinej z rodiny zachranilo Zivot
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pred strasnym osudom vojnovych zlo¢inov. Manzelia Abrahamsovci sa spriatelili s
manzelom kralovnej Alzbety 11, Princom Philipom (Huberova, 2012). Ked’ pansky golfovy
klub Sunningdale otvoril aj ddmsku sekciu, stala sa pani Luisa jej prvou ¢lenkou. V roku
1968 manzelia priviezli do Marianskych Lazni ¢eskym golfistom mnoZstvo starSich, ale stale
vel'mi dobrych golfovych palic a lopticiek, ktoré na naSom tizemi absentovali. Lady Luisa
pomohla svojimi kontaktami pri opédtovnom ziskavani strateného postavenia
Ceskoslovenského golfu a otvorila dvere do svetovych a medzinarodnych golfovych
institacii. Vd’aka nej sa golf udrzal a hral pocas celého obdobia, ako v jedinej krajine
vychodného bloku (Yen, 2013). Zomrela vo veku 95 rokov a na jej pocest’ sa kazdoro¢ne

hré turnaj pre najlepsie golfistky.

Golf na Slovensku bol znovuobjaveny az v roku 1974, vznikom golfového klubu pri
telovychovnej jednote Elan Bratislava. Elan v 80. a 90. rokoch minulého storocia
organizoval neoficidlne Majstrovstva dvojic v golfe v CSSR. Zakladajiici ¢len klubu Ing.
Miroslav Kali¢iak a nasledne Ing. Juraj Lupgina sa stali od roku 1983 ¢lenmi prezidia Cesko-
slovenského zvizu golfu. V roku 1991 v Stupave, na ustanovujicej schodzi, bola zalozena
Slovenska golfova unia so 178 golfistami. Prvym prezidentom sa stal Ing. Juraj LupSina,
ktory posobil vo funkcii 10 rokov. Po rozdeleni Cesko-Slovenska v roku 1993 sa Cesko
automaticky stalo nastupnikom Cesko-Slovenska v EGA (Eurdpska golfova asociacia ) a
WAGC ( World amateur golf council ). Slovensko nespiialo podmienku prijatia za riadneho
&lena v tychto $truktirach. Chybala nam existencia golfového ihriska, na rozdiel od Ceska,
kde sa nachadzalo 8 golfovych ihrisk. Realizaciou 9-jamkového ihriska v Bernoldkove v
roku 1995, bola SGU na vyrocnom zasadnuti EGA v Milane, prijata za ¢lena. V 1997 St.

Andrews v Skotsku, za¢lenilo Slovensko do svetovej golfovej asocidcie WAGC.
Historia Zenského golfu na Slovensku

V mad’arskom Buku v roku 1997 sut'azilo 10 ddm na Majstrovstvach Slovenska. Na
Slovensku vtej dobe 18 jamkové ihrisko absentovalo, preto sa Majstrovstva museli
odohravat’ v Mad’arsku (Kiss, 2019). V ten deni sa zacala formovat’ mySlienka o budtcnosti
zenského golfu na Slovensku Ludmile Tur¢anovej Rybarovej. Prvy Slovak Ladies Cup sa
uskutoénil uz v tom istom roku 1997 v Bernolakove , kde prislo 17 dam (Cuka, 2017).
Otvorenim d’alSieho golfového ihriska Gray Bear na Taloch sa Slovak Ladies Cup hral uz
na dve kola (Janovec, 2009). V roku 2005 na zaklade generalneho partnera dostala tiira nové

meno ,,Mercedes Slovak Ladies Tour“. Rok 2007 sa stal aj rokom vzniku Slovenskej
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damskej golfovej asocidcie (SKLGA), ob¢ianskeho zdruzenia. Asociacia vznikla 7.7.2007
a zaClenila sa do Slovenskej golfovej asocidcie. Prezidentkou sa stala LCudmila Tur¢anova

Rybarova, ktora 11.5.2014 zomrela a SKLGA svoju ¢innost’ uplne utlmila.

Vroku 2019 Lucia Malickova zacala s projektom GOLFISTKA, ktory stal na 2
pilieroch. Prvym bol zburat’ predsudky o golfe (Reis a Correia, 2013) a prilakat’ nové damy
k tomuto Sportu (Ross, 2005). Druhym, pre golfistky zabezpecit’ prijemné prostredie pre hru
bez stresu, ohovérania a zabezpetit krasny golfovy zazitok plny smiechu. Dalsie
pokraCovanie nebolo mozné bez zmeny pravnej subjektivity. Na Valnom zhromazdeni
SKLGA dna 1.6. 2021 sa oficialne znovu obnovila Slovenska damska golfové asocidcia a

zvolilo sa nové prezidium, s novou prezidentkou Luciou Mali¢kovou.

1.3 Sportovy marketing

Sport sa dostava do popredia spolotenského Zivota. Je to hlavne z dovodu, Ze
predstavuje formu oddychu, ktory zohrava doleziti ilohu v dneSnom hektickom §tyle zivota
(Tod, 2014). Nabera na popularite a rastie zaujem l'udi o aktivne zapojenie sa do r6znych
druhov pohybovych aktivit. Sportové asociacie a kluby sa tak snaZia pritiahnut’ ¢o najvacsie
mnozstvo zaujemcov (Green, 2005). Sport je mozné sledovat’ na roznych platformach a
preto méa marketing mnoho réznych podob. Média a Sport sa vzdjomne potrebuju a poméhaju
si v rozvoji. Timy predavaju reklamny priestor na svojich Sportoviskach, televizne siete
predavaju vysielacie Casy, Sportovci podpisuju zmluvy a prepoziiavaju svoje tvare
obchodnym znackdm (Kwak a Pradhan, 2020). Depken (2001) tvrdi, Ze Sportovy marketing
umoznuje profitovat’ z popularity a oddanosti faniSikov voci svojim obl'ibenym Sportom

a Sportovcom.

Sportovy marketing vyuZiva $port v akejkol'vek podobe, na predaj tovaru a sluZieb.
Tento Styl marketingu spociva v implementéacii stratégie pouzitia Sportu, na podporu
marketingového tsilia (Karg a Funk, 2020). Sportovy klub by sa mal preto orientovat’ na
svoje okolie a predovSetkym na jeho potreby. Mal by sa snazit’ zistit’ ich potreby, ako aj
potreby svojich klientov a sponzorov. Nasledne by mal pristapit’ k uspokojovaniu tychto
potrieb. Tento pristup predstavuje klasicky marketing, ktory je zamerany na uspokojovanie
potrieb cielového trhu (Freyer, 2018). Podl'a Schilchaneck (2008) v oblasti Sportu existuja
urcité Specifikd, spoc¢ivajuce z marketingu neziskovych organizacii, ale aj marketingu Sportu

ako takého.
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B.G. Pitts a D. K. Stotlar (2013) definujt Sportovy marketing ako ,,proces navrhovania
a zdokonalovania ¢innosti pre vyrobu, ocenovanie, propagaciu a distribuciu Sportového
produktu tak, aby boli uspokojené potreby a priania zakaznikov a boli dosiahnuté ciele
firmy*“. Bernard J. Mullin a kol. (2000) ho definoval nasledovne: ,, Sportovy marketing
pozostava zo vSetkych aktivit navrhnutych pre uspokojovanie potrieb a poziadaviek
spotrebitelov vo vymennom procese®. Sportovy marketing ma zdokonalovat’ dva zékladné
body: marketing Sportového produktu a sluzieb smerom k spotrebitelovi a marketing
ostatnych spotrebnych a priemyselnych produktov Sportu prostrednictvom Sportovej
reklamy (Manoli, 2018). Sportovy marketing znamen4 viac nez predaj, propagaciu a styk s
verejnost'ou, predstavuje komplexnu funkciu, proces, ktory vedie k implementacii aktivit
produkcie, stanoveniu ceny i propagacii Sportovych organizacii tak, aby boli uspokojované
potreby zakaznikov. Zékaznikom rozumieme akéhokol'vek Clena Sportovej organizicie,

divéka, sponzorov alebo prislusné Statne organy.

Pojem Sportovy marketing, tak ako ho chapeme dnes, bol vytvoreny v USA v obdobi
sedemdesiatych rokov, v dobach takzvanej ,,advertising age* (Ramasamy, 2021). V Eur6pe
sa zacal objavovat’ vo forme sponzoringu, kde mu napomohlo vytvorenie prvej nemecke;j
futbalovej Bundesligy v roku 1962. Svoju podobu, nadobudol pomocou reklamy na dresoch
v roku 1973, kde si ich futbalovy klub Eintracht Braunschweig ozdobil ndpisom
Jagermeister. Reklama vtedy nemala pozitivny ohlas (Beldfich, 2006). V sucasnosti sa k
rozvoju a rozSirovaniu marketingu v Sporte venuje pozornost aj z hladiska vplyvu
Sportového priemyslu na podnikatel'sky efekt v narodnom hospodarstve (Desbordes a kol.,
2019). Respektovanim vSeobecne platnych vedeckych poznatkov aj pri uplatiovani urcitych

Specifik sa Sportovy marketing stava sucast'ou v§eobecné¢ho marketingu.

Sportovy marketing vyuziva $port v akejkol'vek forme, ako pomoc pri predaji tovarov
a sluzieb. Nie je to o pouzivani jedinej stratégie, ale viac o tom, Ze vyuziva na podporu
marketingového tusilia Sport. Neobmedzuje sa len na profesionalny Sport ale aj na jeho
alternativy (Hoye a kol., 2018) . Teoreticky mézeme rozdelit’ tiito problematiku do 2 oblasti.
Prva oblast’ tvori Sport v marketingu, v ktorej podniky nevyrdbaji Sportové potreby, avSak
Sport im sluzi k uskutocnovaniu ich podnikatel'skych aktivit, ako aj k zviditelfiovaniu sa.
Druhé oblast’ je marketing v Sporte, kde Sportové organizacie vyuzivaju vSeobecné metody
marketingu a managementu (Tajt'dkova a kol., 2016). St to vSetky podniky, ktoré vyrabaju

a predavaju na trhu Sportové vyrobky a sluzby.
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1.4 Marketingovy mix

Organizacia musi rozhodnut’, aké produkty bude poskytovat, za aka cenu ich bude
ponukat’, akym sposobom ich bude prezentovat’, propagovat’ a akym spoésobom sa produkt
dostane k zédkaznikovi (Lahtinen a kol., 2020). DdleZitou tlohou je, aby kombinacia tychto
nastrojov bola vyvazena a premyslend. Nema zmysel, aby bolo vynalozené nemalé mnoZzstvo
prostriedkov na reklamu nekvalitného vyrobku. Taktiez cena musi byt strategicky
premyslena, aby podporila a neodohnala pozornost’ cielovej skupiny zadkaznikov. Nastroje
marketingového mixu st najcastejSie pomenované ako 4P (Goi, 2009), teda ako: produkt

(product), cena (price), miesto (place) a marketingova komunikdacia (promotion).

Marketingovy mix 4C je alternativou k marketingovému mixu 4P (Londhe, 2014). 4P
pouzivame pri pohlade podniku, zatial o 4C je marketingovym mixom z pohladu
zékaznika, ktord nemusi nahradit, ale doplnit’ 4P. Hlavnou myslienkou je pri tvorbe
marketingovej stratégie najprv premyslat’ z pohl'adu zdkaznika az potom z pohl'adu firmy.
Skratkou 4C Wu a Li (2018) oznacuje costumer solution (rieSenie potrieb zdkaznika, ktoré
su Product), cost (ndklady vzniknuté zakaznikovi, Price), convenience/channel (dostupnost’

rieSenia, Place), communication (komunikacia, Promotion).

Durdové (2005) definuje marketingovy mix ako systém nastrojov vychadzajicich z
predajnej politiky, ktoré st vzajomné zavislé, mozu sa dopliiat’ a ovplyviiovat. Podnik
nepouziva marketingové nastroje ako jednotlivé opatrenia, ale ako zladeny celok, ktorého

ulohou je zaistit’ optimalny vysledok na trhu.

Marketingovy mix 8P podla Ispasa (2011) pridal k zédkladnym 4P aj I'udi (People),
procesy (Processes), fyzicku evidenciu (Psychical evidence), produktivitu a kvalitu
(Productivity & Quality). Fyzickd evidencia sa pri sluzbach nepouziva, pretoze sluzby
nepotrebujeme skladovat’. Ryan a Hayes (2009) mali iny nazor a pridané 4P upravili tak, ze
nechali People, ale pridali programy (Programs) a balicky (Packaging). K tejto tedrii sa
pridal Morrison (2010), ktory ju doplnil o spolupracu (Partnership). Nargesi (2013) vo
svojom prispevku uvadza nové 4P k tradicnym tak, aby sa dali aplikovat’ na akukol'vek
disciplinu vo firme. Aktualizovany marketingovy mix (Obr. 1), ktory reprezentuje realitu
dneska tak bude zahfiiat’ 'udi (People), procesy (Processes), programy (Programs) a vykon

(Performance). V teoretickej rovine si charakterizujeme rozsireny marketingovy mix, avsak
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pre velky obsah informadcii sa v praktickom vyskume zameriame iba na zakladné

aspekty marketingového mixu 4P.

Obr. 1 Marketingovy mix 8P

Zdroj: vlastné spracovanie na zéklade Kotlera (2013)

1.4.1 Produkt

Sportovy produkt stoji v centre marketingového mixu. Je to komplexny balicek
hmotnych a nehmotnych prostriedkov ako st Sportové sluzby, ¢i Sportovy tovar, osoby,
miesta a myslienky v golfovom odvetvi (Matic, 2019). Avsak najcastejSim produktom
v $porte je predstavenie. Sportovy produkt sa meni od spotrebitel'a k spotrebitel'ovi. Jadro
hry alebo predstavenia je len jednou c¢astou vysSej mnoziny (Brohi, 2016) — hradi,
fanusikovia, hra, event alebo zapas samotny potrebuju pre svoju atraktivitu napr. atmosféru,

miesto uskuto¢nenia i hudbu.
Rozoznavame 6 prvkov Sportového produktu.

e Forma hry — Sport vzdy pozostaval z druhu hry, ktora zahfiia urcité pravidla a
techniky. Kazdy Sport ma svoje vlastné a to ho robi atraktivhym pre konzumentov

(Harness, 2007).
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e Sila hviezd — budovanie spravnej dramy pocas zapasov. Hraci a tréneri st tym
spravnym rieSenim a dramu eSte vylepsi ucast’ Sportovej hviezdy, ktora nam
zabezpeci vysSiu ucast’ na podujatiach a obohati nas produkt (Braunstein a Zhang,
2005).

e Sportova vystroj a zariadenie — Ziadny $port sa dnes nezaobide bez $portového
vybavenia, ktoré sa neustale inovuje a vyvija. Sportovym produktom sa viak nemysli
len vybavenie hracov ako palka, hokejka, palica apod. Mézu to byt aj predmety
uréené pre spomienku na zapas alebo hru, pre fandenie ato rozne reklamné
predmety. Predaj tychto predmetov nezabezpecuje len zisky pre danu organizéciu,
predaj zvySuje povedomie, budovanie vzt'ahov a vernost’ znacke (Smith, 2012).

e Personal a procesy — kazdé podujatie alebo event zalezi na T'ud’och, ktori ho
pripravuju. Zakaznici podla autorov ¢asto hodnotia kvalitu Sportového produktu,
podla chovania personalu, s ktorym sa stretni od predaja listkov az po klpu
obcerstvenia. Zalezi na kazdom podujati. Spomienky nan, v pripade nepriaznivych
emocii sa nedaju vratit’ ani napravit’ (Schwarz a Hunter, 2017).

e Vstupenky — okrem toho, ze tento produkt poskytuje vstup na Sportové konanie,
akciu a pod., méze vSak sluzit’ aj ako propagacny nastroj pre umiestnenie reklamy
(Da Silva a Las Casas, 2017).

e Image — image a umiestnenie zariadenia je extrémne dblezitym faktorom v uspechu
Sportového produktu, je totiz faktorom, ktory ovplyviiuje rozhodnutie zédkaznikov. Je
dolezit¢ dbat o image vSetkych prvkov Sportového produktu od dresov az po

vybavenie Stadidona (Smith, 2002).
Caslavova (2000) rozdel'uje §portové produkty nasledovne:

e Zakladné produkty telesnej vychovy a Sportu — ponuka telesnych cviceni, ponuka
Sportovych a turistickych akcii.

e Produkty viazané na osobnost’ — vykony Sportovcov a trénerov, reklamné vystupenia
Sportovcov.

e Myslienkové produkty telesnej vychovy a Sportu — Sportové informdcie Sirené

médiami, hodnota zazitkov v Sporte.

1.4.2 Cena
Stanovenie ceny Sportového produktu je urcenie jeho hodnoty. Cena je prvkom, ktory
jenajviac vidiet’ a je najviac flexibilny. Spracovanie stratégie pri stanoveni ceny je dolezitym
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krokom, ktory modze vyrazne ovplyvnit Uspech marketingového planu. Cena moze
vyraznym spdsobom ovplyvnit’ chovanie zékaznika pri ndkupe produktu, ako je zakupenie
golfového fee, zelenej karty, ¢1 golfového naradia. Tvorba ceny produktu je uzko viazané na
druh produktu, ktory Sportova organizacia ponuka (Mihai, 2013). U niektorych produktov
sa opierame o ekonomické kalkuldcie, u inych produktov sa skor berie v tivahu usudok
predstavitelov dopytu. Sportové organizacie sa pri stanoveni ceny opierajii o informacie o
priebehu dopytu, o nékladoch a o cenich konkurencie (Dees, 2021). Casto sa viak u
Sportovych produktov pocita pri tvorbe ceny s uplatnenim necenovych nastrojov marketingu
—balenia, znacky, sposobu distribucie a propagécie. Je dolezité rozmyslat’ aj nad tym, kol'ko
bude ochotny zékaznik zaplatit. Casto sa v $porte pouzivaju rozne typy zliav a platieb ako

napr. permanentka, zlavy pre deti, Studentov, rodiny atd’.

Pre urcenie ceny Sportového produktu musime brat” do uvahy aj niektoré jej zlozky,
ktoré ovplyvituju cenovu stratégiu, ako sila alebo citlivost’ tovaru, listky, ¢lenstvo, zl'avy,
propagacné prvky, zverejnené a predplatené informacie v médiach. Tieto prvky su ocenené
a zahfiaju aj miesto, image a ¢as. Organizacie a zakaznici sa vSak Casto rozliSuju v chapani
stanovenia cien (Karg a Funk, 2020). Zakaznici si musia uvedomovat’ ulohy a ciele
organizacie a ta si zas musi uvedomovat’ vnimanie zakaznika. Vzhl'adom na zékaznika by
mala organizacia brat’ do ivahy — vyuzitie zdrojov (personal, miesto), schopnost’ zakaznika
platit za produkty, maximalna moznd ucast’, pozitivne postoje a vztahy so zdkaznikmi,
profit, maximalne vystavenie produktu a jeho distribucia. Existuje niekol'ko spdésobov
stanovenia cien s ktorymi sa postupne striedavo operuje v Sportovom priemysle (Beech,
2007). V najcastejSom pripade sa pouziva subor faktorov, ktoré su v hre: tvorba ceny,
situdcia na trhu, ceny konkurencie, organiza¢né ciele a v poslednom rade je to pocetnost’

eventov alebo produktov.

1.4.3 Distribucia

Miesto v marketingovom mixe znamend umiestnenie produktu na trhu. NajcastejSie sa
analyzuje dostupnost’ Sportového produktu, geografické rozmiestnenie trhu, podmienky
distribucie Sportového produktu (ISoraité, 2016). Faktory, ktoré maju vzt'ah k rozmiestneniu,
mdzu vyrazne ovplyviiovat marketingovy plan. Je dolezité, aby Sportové zariadenie
(miesto), v naSom pripade golfové ihrisko, bolo I'ahko pristupné (dialnica, parkovanie,
hromadné doprava, atd’.), aby malo atraktivny vzhl'ad, pdsobilo prijemne, radostne a malo
bezpecné okolie (Shank a Lyberger, 2014). K produkcii a spotrebe Sportového produktu

casto dochadza sti¢asne na rovnakom mieste. Miesto poskytovania Sportového produktu —
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sluzby a predajnej cesty predstavujii dve kl'aicové oblasti rozhodovania zakaznika (Singh,
2012). Miesto, prostredie a sposob, akym je sluzba poskytovana st vyznamnou sucastou

vnimanej hodnoty zédkaznikom.

V mysliach spotrebitel'ov st velkym hodnotiacim kritériom dobré pristupové cesty a
hromadna doprava (Kaser a Oelkers, 2021). Vela 'udi o¢akava, ze budu cestovat’ len 10min
do lokalneho obchodného domu. 30 min st ochotni stravit’ na ceste do vel’kého nakupného
centra a hodinu a viac do megacentra (Higham a Hinch, 2018). Pri umiestiovani Sportového
arealu treba zohladnuje Ferrell akol. (2021) niektoré kritické faktory, ktorymi st
demografické faktory cielovych spotrebitelov, pocetnost eventov alebo Sportovych

zapasov, citové povinnosti a vnimanie kvality.

1.4.4 Marketingova komunikdcia

Marketingovou komunikaciou sa rozumie presved¢iva komunikacia, uskutocniovana za
ucelom predaja produktov potencidlnym zakaznikom. Marketingova komunikacia v sebe
zahtiia Styri zakladné Cinnosti: reklamu, public relations, opatrenia na podporu predaja a
osobny predaj (Zikmund, 2014). Dohromady sa to nazyva komunika¢ny mix. VSetky Styri
formy sa vyuzivaju pri predaji Sportovych produktov golfu (Tamminen a kol., 2017).
Premyslenost” komunika¢ného mixu zalezi opét na Specifikacii Sportového produktu, ale
musi sa prihliadat’ aj na d’alSie marketingové nastroje, ako su cena alebo distribucia. Kazda
organizacia si vytvara svoju komunika¢nt politiku, ktord mdze byt v réznych obdobiach
vyvoja Sportovej organizacie odlisna (Wallace a kol., 2011). Abez a kol. (2013) tvrdi, Ze sa
musi odvijat’ od zakladnych ciel'ov, ktoré si manazment kladie a to akd je cielova skupina

zakaznikov, vyber médii, finan¢nych prostriedkov a koncipovanie spravy.

Tvorcom reklamného posolstva st Sportové kluby ¢i organizacie, ktoré svoje reklamné
posolstvo oznamuju prostrednictvom Sirokej $kaly medidlnych kanalov prijemcovi, ktorym
je napriklad fantiSik (Rowe, 2013). V mnohych pripadoch sa prenos reklamnej spravy
nekon¢i u prijemcu, ten sa spravidla stava jej rozSirovatelom v mieste bydliska a v
spoloc¢nosti, v ktorej zije. Reklamné média v Sporte Pronschinske a kol. (2012) rozoznava
noviny, Casopisy, bulletiny, letdky, televizia, rozhlas a v dneSnej dobe najpopularnejsi

internet.

Public relations, zarad’'ujeme v oblasti marketingu Sportovych klubov za najddlezitejsi,
ked’ze sa v nom prezentuje vlastnd filozofia (Williams, 2010). Cielom je vybudovat’ si

pozitivny imidz (Pedersen, 2020). Nastrojmi mo6zu byt ¢lanky, rozhovory, prezentacie,
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charitativne akcie, dni otvorenych dveri, besedy, alebo sponzoring (Filo, Lock a Karg,

2015).

Sponzoring mo6zeme charakterizovat’ ako investovanie penazi, resp. inych vkladov do
aktivit, ktoré otvaraju pristup ku komer¢ne vyuzitel'nému potencialu, spojenému s danou
aktivitou (Fortunato, 2013). Sponzor poméaha sponzorovanému uskuto¢nit’ jeho projekt a
sponzorovany poméha sponzorovi naplnit’ jeho komunikac¢né ciele (Cornwell, 2014).
Vyhodou je oslovenie v uvolnenej atmosfére, v atraktivnom prostredi, vel’kd presnost’
oslovenia cielovych skupin, multiplikacné¢ efekty vdaka publicite v médiach,
pravdepodobny transfer imidZzu zo sponzorované¢ho na sponzora, moznost’ obist’ zékazy v
reklame, jednoduchsi prienik na medzinarodné trhy (Nicholson a kol., 2015). K hlavnym
formam S$portového sponzoringu patri podpora Sportovcov (golfistov), Sportovych druzstiev
a Sportovych akcii (golfovych turnajov) (Masterman, 2014). Pre slovenského sponzora je
najatraktivnej$imi Sportami hokej a futbal. M6ze ich podporovat’ finan¢ne, alebo vecnymi

prostriedkami ¢i sluzbami.

1.4.5 Ludia

Tento nastroj sa vzt'ahuje na vsetkych I'udi, ktori prispievaji k rozvoju, ¢i poskytuju
sluzby amoézu ovplyvnit kvalitu poskytovanej sluzby, ¢im ovplyviluji vnimanie
spotrebitel'a. VSetky atribtty ako ich osobnost’, spdsob, akym konaju, hovoria, alebo sa
obliekaju, maji vyznam pre to, Co spotrebitel’ citi. Nova generacia podnikatel'ov neustale
hl'ada cesty zefektivnenia procesov €asto tym, ze nahradzaju l'udsky kapital technolégiou.
Avsak, l'udia sa stale povazuju za srdce podniku (Watjanasoontorn a kol., 2019). Tento
fenomén vidi Boakye-Adjei, Thamma a Kirby (2014) najméd v priemyselnom svete, kde st

stroje a procesy autonémne a vyzaduju si menej I'udskych zésahov.

Podniky sa maji snazit’ ziskat' ¢o najlepSich zamestnancov na trhu, aby mohli
poskytovat’ vysoko kvalitné sluzby. V ramci personalneho manazmentu Cibakova, Cibak
a Rosza (2014) odporuca ziskat spravnych l'udi a v procese si ich vychovat tak, aby
poskytovali kvalitné sluzby. No tym cela praca neskonci. Zamestnavatelia maju podporovat’
svojich zamestnancov vhodnym systémom vyhod a v neposlednom rade tych najlepSich

z nich, sa maju snazit’ v podniku udrzat’.

V Sporte mézeme l'udské zdroje delit’ z r6znych hl'adisk. Zakladné delenie rozlisuje tri
kategorie (Khodaparast a kol., 2016). Dobrovol'nici, tdto skupina je pritomna zvac¢sa pri

podpore akcii usporiadanych neziskovym sektorom. Profesionali, ktori tvoria samotné jadro
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v Sporte (Reihani a Khatibzadeh, 2021). Su to atléti (golfisti) na profesionalnej urovni
a v neposlednom rade samotni klienti, ktori predstavuju fanusikovsku zékladniu v kazdom

Sporte.

1.4.6 Procesy

Procesy predstavuju postupy a mechanizmy jednotlivych ¢innosti, ktoré by mali byt
navrhnuté z ohladom na zakaznika tak, aby spliiiali jeho $pecifické potreby (Lovelock,
Wirtz, 2016). KI'aicové na dosiahnutie tohto ciela je Standardizovat postupy, zaClenit’
technologie, eliminovat’ T'udské chyby a zlepSit' zrucnosti zamestnancov (zamestnanci

golfovych recepcii, golfovi tréneri).

Procesy odrazaju kreativitu, disciplinu a Struktiru marketingu (Seifpanahi Shabani
akol., 2018). Marketéri sa musia prisposobovat rychlo modernym marketingovym
myslienkam. K zlepSeniu procesov sluzi zavedenie niektorych etickych principov ako
profesionalita, ktora sa prejavuje poskytovanim sluzieb v ¢o najvyssej kvalite, tak ako sme
zakaznikovi deklarovali. ReSpekt kolegov na pracovisku a udrziavat’ ¢isto profesionalne
vztahy, ktoré by mali byt’ rovnako transparentné aj ku konkurencii (Milan, 2012). Pracovnici
by mali podla Ferrella (2013) zaobchadzat’ s majetkom spolo¢nosti zodpovedne, maju
reSpektovat’ hodnotu ¢asu dochvilnostou a v pripade poruSenia niektorych aspektov by si
mali uvedomit’ svoju zodpovednost’ a prijat’ ndsledky. V neposlednom rade lojalita k firme

stoji aj za spravnymi procesmi v spolo¢nosti.

1.4.7 Programy

Programy firmy predstavuju vsetky aktivity, ktoré su namierené k zdkaznikovi, tvrdia
Kuswah a Singh (2018). Tato technika mdze v naSom ponimani predstavovat’ aj tvorbu
jednotlivych balickov, ktord zahfiia postupy, ciele, ¢asovy plan, mechanizmy, o ma za
nasledok zvysit’ konzumadciu sluzieb zadkaznikovi a zvysit’ atraktivnost’ konkrétnej sluzby.
V golfovom prostredi mdze byt aplikacia programov stotoziiovana s vytvorenim golfovych
pobytov v zahrani¢i, spolu s navstevou turistickych zaujimavych miest. Za vel'mi ziadané
golfové programy mozeme povazovat spojenie golfového pobytu s gastronomickymi
zazitkami a ochutnavani vin. Najvac¢Sou novinkou pre slovensky golfovy turizmus sa stal za
minuly rok balik golf a estetickda medicina, ktoru zacala pontkat’ slovenska golfova cestovna

kancelaria.
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1.4.8 Vykonnost

Vykonnost’ marketingového usilia mézeme posudzovat’ nielen na zéklade vynosov zo
zisku, ale aj na zéklade ziskanej reputacie. Ukazuje nam finan¢ny a nefinan¢ny dopad, ale
aj dopad nad rdmec samotnej spoloCnosti, ako su aspekty spoloCenskej zodpovednosti
(Candela akol., 2007). Spolo¢nosti coraz castejSie presadzuju prostrednictvom
marketingového usilia veci, na ktorych ich potencidlnym zdkaznikom zalezi. Ciel'om je
posilnit’ viizby prostrednictvom spoloénych zaujmov a hodnét. Casto ide o environmentalne
a socialne aktivity, ktoré su v danom c¢ase trendové, napriklad udrzatel'ny golfovy turizmus

(Qian a Mecham, 2005).

Aby sme mohli spravne merat’ vykonnost’, je dolezité si najprv stanovit’ ciele a potom
zaviest’ nastroje na sledovanie merania. Financny dopad mézeme sledovat’ cez névratnost’
investicie (Carvalho a Marnoto, 2016). Nepozerame sa iba na Stvrtro¢ny ¢i rocny zisk, ale
zameriavame sa na jednotlivé ¢innosti zabezpec€ujuce vacsiu efektivnost’ rozpoctu a finanént
kontrolu. Pochopenie vykonnosti ndm umozni poucit sa z minulého usilia (Hisrich

a Ramadani, 2018), kam pridelit’ zdroje, rozpocet a zlepSit’ produktové linie.

1.5 Vybrané pristupy k rozvoju golfu

V dnesne;j ére golf nadobtida komplexny charakter, kde jeho rozvoj vyzaduje integraciu
viacerych aspektov. Ambasadori, ako reprezentanti Sportu, maji tlohu nielen v Sireni jeho
pozitivneho imidzu, ale aj vo vytvarani vzorového spravania a podpore hodnoét, ktoré golf
zastava. Kvalitné golfové ihriskd nielen ze zabezpecuju priestor pre hru, ale aj pdsobia ako
centra komunitnych aktivit a zdravého zivotného Stylu. Skiimanie zdravotnych benefitov
spojenych s golfom zdoraziuje jeho prinosy pre fyzické a mentalne zdravie jednotlivcov, Co
ho robi atraktivnym nielen ako Sport, ale aj ako prostriedok aktivneho zivotného Stylu.
Vyuzitie socialnych sieti a sponzoringu je klI'aicové pre propagéciu a financovanie golfu, ¢im
sa podporuje jeho rast a dostupnost’ pre SirSiu verejnost. Integracia tychto pristupov
poskytuje komplexny ramec pre udrzatel'ny rozvoj golfového odvetvia a jeho prispdsobenie

sa aktualnym spolo¢enskym a ekonomickym trendom.

1.5.1 Rola ambasadora v profesionalnom Sporte

V profesiondlnom Sporte je samotné¢ jadro produktu tvorené kvalitou hracov —
profesiondlov (Tommola, 2022). Z pohl'adu marketingu su hrac¢i ako popularne osobnosti
silnym marketingovym nastrojom pri zabezpeceni navstevnosti Sportovej udalosti, aj ked’
vysledok nie je pre ti ktort skupinu nédvstevnikov garantovany. Slavni l'udia boli vzdy
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vynikajicimi predajcami. Predstavenie zndmej tvare je jednym z najrychlejsich a najl'ahSich
spdsobov, ako mozu spolocnosti vytvarat' v mysliach spotrebitelov mienku o svojej znacke
(Guruge, 2018). Ked’ obl'ibeny herec, alebo Sportovec schvali vyrobok, tento produkt ziska
okamzite doveryhodnost’. Celebrity marketing je taktika, pri ktorej je produkt predstaveny a
spajany s konkrétnou osobnostou (Arai, Ko a Ross, 2014). Mo6ze to byt herec, hudobnik, ¢i

Sportovec.

Doveryhodnost’ celebrity sa deli na tri ¢asti: odbornost’, doveryhodnost’ a pritazlivost
(Nouri, 2018). Celebritu treba povazovat’ za déveryhodnu voci demografickému stiboru, s
ktorym sa predava. Ak ma celebrita pestrii minulost’ alebo kontroverzné nazory, moze to
znizit’ ich doveryhodnost, ako jeho predstavitela. Pre vyber vhodnej celebrity pouzivame
princip FRED (Miciak, 1994) na vyhodnotenie silnych a slabych stranok. Skratka oznacuje
vyznamnost’ celebrity (familiarity), relevancia (relevace), reputacia (esteem) a odliSnost’

(differentiation).

reklama efektivnej$ia (Khamis, Ang a Wlling, 2017). Pri vybere sa snazime vytvorit’ ¢o
najvacsi sulad medzi produktom a celebritou. Zvoleni osobnost’ je potrebné v ociach
verejnosti vnimat’ ako spojenu s produktom, ktory propaguje. Celebrity marketing je o
spojeni reputacie znamej osoby s produktom. Cim je ich povest’ lepsia, tym je produkt prijaty
medzi 'udmi lepsie. Reklamny trh je divoky a moze byt tazké odlisit’ od seba podobné
produkty. Produkt tak musi vyniknut v dave ostatnych posolstiev reklam (Keel,
Nataarajan2012). Ak si chceme vybrat’ spravnu celebritu pre nasu kampan, v tomto pripade
golfistu, musime sa pozerat na neho z viacerych perspektiv. Nebudeme sledovat’ len
Sportové uspechy, ale aj sukromny zivot. Je dblezité si vSimat aj vSetky negativne udalosti,
aspekty, ktoré su so Sportovcom spajané. V neposlednom rade kazdé¢ reklamné posolstvo sa

lepsie prijima od fyzicky atraktivnejSieho Sportovca, pisu Jin, Muqaddam a Ryu (2019).

Hl'adanie inovativnych marketingovych stratégii a experimentovanie s novymi
taktikami moéze stat’ vela Casu a penazi (Braunstein-Minkove, 2021). Posledné desiatky
rokov sa zacali vyuzivat celebrity na propagéciu znaciek, ¢i neziskovych organizacii.
Fascinacia celebritami sa zvysila nasledkom rozmachu socidlnych sieti. Nie st to len herci,
spevéci, Sportovci, ale uz aj novodobi influenceri (Bush, 2005). Organizacie sa spoliehaji
na celebrity, pretoze maji dosah k rozsiahlemu publiku, kde puataju pozornost’ Tl'udi.

Kampane zalozené na celebritach st uspesnejSie, pretoze su spotrebitelia ovplyviiovani
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svojimi pocitmi a emociami. Penttinen a Lehtiméki (202) tvrdia, Ze celebrity maju tiez silu

oslovit’ milidbny moznych spotrebitel'ov jednym postom na socialne;j sieti.

Kazdy Sport mé svoju hviezdu, ktora ho preslavila. Pozrime sa na F1, pri ktorej si
fanusik predstavi Michaela Schumachera, basketbal Michaela Jordana, v tenise Rogera
Federera, vo futbale Lionela Messiho (Foong a Yazdanifard, 2014). Fanusikovia tychto
Sportov mozu preferovat’ iné mend, no ale ked’ sa povie golf, jednoznac¢ne si predstavi Tigera
Woodsa, ktorého poznaju miliony I'udi po celom svete . Golf je jedineny v tom, ze vytvara
azda najvacsie stereotypy v o€iach verejnosti. V dizertanej praci zistime, aky vplyv mali a
maju profesiondlni golfisti na rozvoj svetového, ale aj Slovenského golfu v teoretickej
rovine. Vo vyskumnej Casti sa zameriame na to, ¢i efekt hviezdneho golfistu dokaze prilakat’
novych fanasikov. Charakterizujeme dosah jednotlivych Sportovcov na konkrétne aspekty
rastu tohto odvetvia (Kunkel, 2021). Zistime, ¢i slovensky trh dokaze prijat’ zmenu myslenia
a premdct’ predsudky voci Sportu, vd’aka obrovskému uspechu Sportovca na Olympijskych

hrach (Brison a Geurin, 2021).

1.5.2 Vplyv vystavby golfovych ihrisk na rozvoj golfu

Po realizacii ihriska v Bernoldkove v roku 1995 sa vystavba golfovych ihrisk
zastavila. S novym miléniom priSlo na Slovensko aj znovuobnovenie ihriska pod Vysokymi
Tatrami, vystavbou ihriska Black Stork vo Velkej Lomnici v roku 2000. Postupne v rozpiti
dvoch rokov pribudli aj ihriské na strednom Slovensku na Taloch a na Slia¢i. Znovuzrodenie
prvého golfového klubu v Uhorsku v PieStanoch nastal az v roku 2004. O rok neskor
slovenski hraci otvorili golfovy klub v zdmockom parku, v mad’arskom Dunakility. Prvé
ihrisko na krajnom vychode a to v KoSiciach, vzniklo az v roku 2007 a doteraz disponuje
iba 9 jamkovym ihriskom. Druhé KoSické ihrisko, Mala Ida bola otvorena az v roku 2013.
V Zilinskom kraji sa golf zacal hrat’ v roku 2007 v Rajci a na Zéhori az v 2009. Jediné PGA
ithrisko na Slovensku, ktoré disponuje dvomi 18 jamkovymi ihriskami, otvorilo svoje brany
v roku 2012 v Sajdikovych Humencoch. Najnovsie prirastky pribudli v roku 2017 v
Nitrianskom Red Oaku a v Sedine (Obr. 2).
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@ BLACK RIVER

Obr. 2 Casova os vystavby golfovych ihrisk na Slovensku v novodobej historii
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Zdroj: vlastné spracovanie

Rok 2020 a pandémia Covid 19, bola zlomova vo vSetkych oblastiach zivota. Cudia
mali obmedzeny pohyb a travili ¢as doma. Golf bol jedna z mala Sportovych aktivit, ktory
mohol byt’ vykonavany aj pocas pandemického obdobia. Golfové ihriska boli zatvorené iba
niekol’ko tyzdnov a potom sa naplno zaplnili ako vidime na Obr. 3, kde sa naplno odrazil
zékaz cestovania. Golfisti st totiz znami cestovanim (Buttler, 2018) do zahranicia. Letecké
spojenia boli zruSené, l'udia ostali uvdzneni na Slovensku a golfové ihriska boli zaplnené do
posledného miesta. Medzirocne sa pocet kol zvySoval maximalne o 20 % od roku 2009. Pred
tymto rokom bol pocet odohranych kol do zna¢nej miery ovplyvneny vystavbou golfovych
thrisk. V roku 2007 sa otvorili 3 golfové ihriska, ktoré spdsobili medziroény narast o 115 %.
Takyto vyrazny medzirocny narast sa uz na Slovensku nekonal, ale zdkaz cestovania pocas

pandémie sposobil medziro¢ny nérast o 68 %.

Obr. 3 Vyvoj poctu kol hry golfu, pocas rokov 2003-2021

2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018 2019 2020 2021

Zdroj: vlastné spracovanie
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1.5.3 Poutzitie socialnych sieti pre rozvoj golfu

Socialne siete su sucastou kazdodenného zivota vacSiny z nés. Na tychto platformach
ukazujeme svoj zivot l'ud’om, ktorych ¢astokrat osobne nepozname. No socidlne siete su aj
excelentnym marketingovym nastrojom. Oslovit miliény ludi podl'a Nardella (2017)

mozeme jedinym postom.

Golf sa v Sirokej verejnosti netesi obl'ube, ked’ze je obklopeny mnozstvom stereotypov.
V praci sa snazime ndjst’ vhodnu kombinaciu aspektov na prispevok, ktory dokaze oslovit’
vel'ké publikum (Robertson, 2018). Jednu ¢ast’ vyskumne;j sekcie budeme venovat’ h'adaniu

spravne zvolenej kombinacii a analyze konkrétnych aspektov.

Aby sme obsiahli najvéacsie spektrum, vyberieme 3 rdzne profily na socialnej sieti
Instagram a budeme ich sledovat’ pocas roka. Prvy profil patri najaspesnejsej profesionalne;j
golfistke sucasnosti, zlatej medailistke, Nelly Korde. Druhou golfistkou je najuspesnejsia
golfistka na socialnych sietach, ktord vSak nie je profesionalnou golfistkou a jej zisky
pochadzaju prave zo socidlnych sieti. Treti profil bude patrit prezidentke Slovenskej
damskej golfovej asocidcie. Pocas roka 2022 sme sledovali vplyv faktorov, ako uverejnenie
fotiek/ videi s golfovou, ¢i stkromnou tematikou, prispevky z dovolenky, ale aj d’alSie

aspekty na mieru odozvy (Jin a Phua, 2014).

Vysoky pocet sledovatel'ov znamen4, Ze sa o dany ucet zaujima vela l'udi, pretoze sa
prihlasili na odber jeho aktualizacii (Utz, 2010). Influencer s vysokym poctom sledovatel’'ov
bude vnimany ako vSeobecne sympatickejsi a populdrnejsi. AvSak sympatickost’” by mala
prednostne vyplyvat’” z toho, Ze spotrebitelia vnimaju influencera ako hodnotny zdroj
informacii. Ked’ze pocet sledovatel'ov poukazuje na velkost’ publika (Yoganarasimhan,
2012) a influenceri medzi nim Siria svoje myslienky, mat’ viac nasledovnikov urychl'uje

$irenie informacii.

Vysoky pocet nasledovnikov by tak mohol byt vyhodny pre uplatiiovanie nazorového
vodcovstva, ked’ze mySlienky sa Siria vo vacSej miere. Nasledne sa zvySuje interpersondlny
vplyv. Pocet sledovatel'ov prispieva k statusu nazorového vodcu (Feng, 2016). Lidri maja v
umysle budovat’ vel'ké skupiny nasledovnikov (Hwang, 2015). Haenklein (2020) zistil, ze
pocet sledovatelov je ukazovatelom popularity, no nie je isté, ¢i l'udia, ktori vnimaju
influencera ako popularneho, ho zaroven povazuju za mienkotvorného. S najvacSou

pravdepodobnostou, nepriamy vplyv poctu sledovatelov na oblibenost’ bude ciastocne
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vysvetleny vy$$im vnimanim popularity a ¢iastocne postupnym sprostredkovanim vnimania

popularity a ndzorového vodcovstva.

Socialne siete nesluzia iba na zverejiiovanie kazdodennych aktivit beznych l'udi, ale st
aj vyraznym marketingovym nastrojom na propagaciu vyrobkov, ale aj podporu celych
odvetvi(Lee a Kim, 2020). Uverejiiovanim prispevkov golfistiek, sa moze golf dostat’ do
povedomia Tl'udi, ktori s tymto Sportom neprisli do osobného styku. Budeme teda skumat’
vplyv jednotlivych faktorov na pocet lajkov, zverejiiovanych prispevkov golfistieck na
socialnej sieti Instagram. Vychodiskom sa stala analyza profilov golfistiek na Instagrame.
Socialne siete poskytuju silny néstroj marketingovej komunikacie (De Veirman, Cauberghe
a Hudders, 2017). Vhodne zvolenou stratégiu formy prispevku na Instagrame dokézeme
oslovit’ velké publikum. N4jdenim vhodného prispevku, ktory bude mat’ najvacsiu spatnt
odozvu nameranti poctom lajkom, vieme ovplyviiovat l'udi k pozitivnejSiemu vnimaniu

Sportového odvetvia akym je golf.

1.5.4 Implementacia stratégie , drogoveho dilera* (drug dealer strategy)

pouZzita na rast golfového odvetvia
V realnom zivote aj na medidlnych obrazoch je zname, ze drogovi dileri rozdavaja
vzorky svojich produktov zadarmo. Drogovi dileri v podstate veria svojim produktom
natol’ko, Ze ich rozdavaju zadarmo. Ich pravidlo je jednoduché: , Nikdy netctujte novym
zékaznikom.* Ladegaard (2018) tvrdi ze zvySuje lojalitu k znacke a zlepSuje aj doveru,

povedomie o znacke a Ustne vyjadrenie.

Je to logické: Ak sa na predajnu ideoldgiu z 21. storocia pozerate skor ako na cloud nez
ako na lievik, mate solidnu stratégiu opakovaného podnikania, produkt najvyssej kvality a
spravny cielovy trh, preCo by ste sa mali bat’ poskytnut’ pre¢ vas produkt zadarmo, na
zaCiatku? Uz ste si isty vSetkym okolo toho. Red Bull dodrziava tato stratégiu so svojou
schémou Red Bull Girls/Wings (Sterling, 2015). Cestuju po najludnatejSich mestach a

rozdavaju zadarmo Red Bully.

Navstevuju najvicsie podujatia v tychto mestach a svoje produkty rozdavaju zadarmo.
Za poslednych niekol'’ko rokov rozréstla ich znacka a pomohla im dobyt nové trhy, ¢im sa
zvysila lojalita ich zakaznickej zdkladne. Rozdavanim bezplatnych produktov (dokonca aj
Castym zakaznikom) zvySuje dynamiku zakaznikov, ¢omu hovorim ,,zvyk Red Bullu*

(Masterson, 2014). Freshbooks, uctovny/ictovny softvér pre malé podniky, dodrziava tuto
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stratégiu tym, Ze pontka bezplatné tridsatdiiové skasobné obdobie. V skutocnosti existuje
vela softvérovych produktov, ktoré to robia, Neil Patel, lider internetového marketingu,
urobil Studiu, ktora zistila, Ze ponuka bezplatnej skiiSobnej verzie viedla k zvySeniu vynosov
jedného z jeho ¢lenskych programov o 27 percent. Dévodom je, Ze takato skuska plati a
konvertuje. ZvySuje doveru a ovplyviiuje kupujiceho; nie je problém vyskusat’ nieco
zadarmo. A ked zdkaznici prechadzaju testovanim, zvykna si na pritomnost’ produktu
zvyknat'. Budu sa citit’ zaviazani k ndkupu vzhl'adom na to, ako Casto sa produkt pouzival

ku koncu tridsiatich dni.

Dal§im pribehom niekoho, kto pouZiva stratégiu drogového dilera, je Seth Godin
(2001), ktory napisal Uvol'nenie virusu napadov. Napisal ju za dvandst’ dni a potom zasiel
za svojim vydavatel'om a povedal: ,,Chcem, aby tato kniha vysla hned’, ale chcem ju dat’ aj
zadarmo na svojom blogu.“ Vydavatel’ povedal nie. Godin (2006) opisuje ako sa Seth
rozhodol, Ze ju bezplatne umiestni na svoju webovu stranku ako e-knihu a sdm ju vyda a

uvedie na trh na Amazone za jednotkovu cenu Styridsat’ dolarov.

Nemali by sme rozdavat’ svoj celkovy produkt zadarmo, ale o vzorka (Anderson,
2008)? Ak predavame knihu, rozdanie prvych 25 stran moéze prinutit zdkaznikov, aby si
kuapili cely produkt. Ak preddvame odevnu znacku, preco nerozdat’ bezplatné doplnky, ako
st naramky a slnecné okuliare, na propagaciu tejto znacky? Ak uvadzame na trh nova
omacku na cestoviny, mozete sa spojit’ s miestnymi obchodmi s potravinami v tyzdiiove;j
akcii, ktora zahfia bezplatné poskytovanie vzoriek oméacky kazdému zakaznikovi? Cim viac
dame, tym viac zarobime (Wulf, Lauterbach a Toole, 1999). Nechajme zadkaznikov ochutnat’
nas carovny odvar marketingu a dokonalosti produktov. Preto navrhujeme v golfovom

odvetvi najprv prilédkat’ I'udi na ukézku zdarma.

1.5.5 Propagacia zdravotnych benefitov posiliujuca rozvoj golfu

Koronavirusova choroba vypukla v roku 2019, nasledne sa rozsirila po celom svete a
stala sa celosvetovou hrozbou v oblasti verejného zdravia (Medica, 2020). Vypuknuta
nakazu Svetova zdravotnicka organizacia vyhlasila za pandémiu (Siddiq, 2020).
Koronavirus SARS-CoV-2 je zodpovedny za infekéné ochorenie dychacich ciest COVID-
19 (Yamaya, 2002), ktory ma u vac¢Siny 'udi asymptomaticky, alebo mierny priebeh.

V niektorych pripadoch moze u pacientov spdsobit’ dlhodobé¢ fyzické, alebo psychické
dysfunkcie (Liu akol.,, 2022). Na rieSenie takychto disfunkcii pouzivame plucnu

rehabilitaciu. Pod tymto pojmom oznacujeme multidisciplinarnu intervenciu u pacientov s
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chronickymi respiraénymi ochoreniami so symptomatickym prejavom (Harper, 2000).
Rehabilitdcia znizuje disabilitu, optimalizuje zdravotny stav (McCarthy akol., 2015),
pomaha znizovat’ dopad COVID-19 na zdravie a aktivitu pacienta (Wang, 2020). Jej cielom
je nielen zlepsit' fyzicky, ale aj duSevny stav pacienta (Spruit akol.,, 2013), co
demonstrujeme v naSom pripade vyuzitim hrania golfu. Rehabiliticia aerobnym tréningom
dokaze zrychlit' navrat pacientov do bezného Zzivota (Tremper, 1989). Golf je podla
Vindegaarda a Benrosa (2020) idedlnym spojenim pre pacientov, ktori prekonali COVID-
19, citia sa osameli a vykazuji r6zne stupne psychologickych porach, ako je hnev, strach ¢i

uzkost’.

Zdraviu prospesné ucinky golfu dokazuje zvysSenie SpO2, periférnej kapilarnej saturacie
kyslikom, meranej pulznou oxymetriou. Poskytuje nam nepriame, neinvazivne meranie
arterialneho okysliCovania (SaO2) (Mitchell akol., 2016) na zdklade diferencialne;j
absorpcie svetla, okysli¢enou a deoxygenovanou krvou pocas pulzného prietoku krvi (Lau,
2005). Normalna saturécia kyslikom u zdravého ¢loveka , ktory nema chronické ochorenie
spdsobujuce nedostatocné okyslicenie krvi sa pohybuje v rozmedzi 95 % az 99 % (Webster,
1997). Ak hodnota okysli¢enia kyslika klesne pod hranicu 93 %, kontrolujeme hodnoty
castejSie (Alboksmaty a kol., 2022), ako sme odporucili aj 4,39 % golfistov v naSej Stadii.
Vsetci skiimani golfisti s nizSou hladinou saturacie boli zao¢kovani a 60 % z nich prekonalo
covid. Pri hodnotach 88 % SpO2 mdze oSetrujuci lekar indikovat kyslikovu liecbu (Wiles
a kol., 2022). Kriticky stav nastava pri hodnote pod 80 %. Prejavi sa v niekol’kych minttach
(Lain a Jackson, 2000) a pri hodnote pod 60 %, hrozi bezprostredna kritickd desaturacia a

strata vedomia (Faiss a kol., 2013).

Pri mnozstve zdravych jedincov mézeme pozorovat’ mechanizmy pocas cvicenia, ktoré
vedu k obmedzeniu vymeny plticneho plynu (Ascha a kol., 2018). Cvi¢enim indukovana
arterialna hypoxémia (Hopkins, 2004) znamena zvySenie alveolarno-arteridlneho rozdielu
kyslika, ktora v kombindcii s minimalnou alveolarnou hyperventila¢nou odpoved’ou vedie k
znizeniu parcialneho arteridlneho tlaku PO2 (Gibson a kol., 2013). Zeny maji k pomeru
vel'kosti tela mensi priemer dychacich ciest aj objem plic ako muzi. Tieto rozdiely maja
vplyv na vymenu plynov pocas cvienia a tak moézu mat’ zeny vacsi rozdiel alveolarno-
arteridlny PO2 (Mairbaurl, 2013). U $portovcov je arteridlna hypoxémia vyvolana cvicenim,
najmd s rychlym nastupom ako je napriklad Sprint (Berry a Seitz, 2012). Pri Sportoch, ktoré
maju pomaly nastup, alebo dlhSiu intenzitu, ¢o vidime aj pri naSom vyskume golfu, je
hypoxémia menej Castd. Preto sme merania nevykondvali pocCas Sportového vykonu
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(Hopkins, 2006) , ale az po 15 minuatach, ked’ze bolo dokazané (Martin-Escudero a kol.,
2021), ze hypoxémia nastava pri a po bezprostrednom ukonceni Sportového vykonu (Clarke,

Chan a Adler, 2015).

Pre dalSie potvrdenie zdravotnych ucinkov hrania golfu sme sledovali tepovua
frekvenciu na pulznom oxymetri (Dini a kol., 2022). Je ozna¢end symbolom bpm a udéava
pocet tepov srdca vykonanych za 1 minttu (Falsaperla a kol., 2022). Hodnotu tepove;j
frekvencie ovplyviiuje vek, pocasie, vyziva, Unava, stres, Ci spotreba tekutin (Kacmarek,
Stoller a Heuer, 2019). Jej hodnota sa pohybuje v priemere u muzov 65 (Hoffman a kol.,
20222) a u zien 82 tepov za minutu (Jacobsen a kol., 2022). Aktivny Sportovec mdze mat’
hodnoty vyrazne nizsie (Kahanov a Daly, 2009), v priemere 40 uderov srdca za minttu. Viac
uderov za minutu urobi srdce I'udi, so slabou fyzickou kondiciou a uz pri slabom zatazeni
tepova frekvencia rychlo stupne (Mucci a kol., 2004). Zvolenie spravnej tepovej frekvencie
pri tréningu mé vplyv na fyzickl kondiciu (Lorenz a kol., 2021), nérast svalovej hmoty,
spalovanie tuku (Yang a Yang, 2020), ale najméi na posilnenie srdcovo-cievneho systému.
Optimalnu tepovu frekvenciu spozname tak, ze Sportovec je zadychany, ale nelapa este po
dychu (Montoye, 1953). Jej hodnota sa pohybuje v rozpiti 60 — 75 % z maximalnej tepove;j
frekvencie, ktorej priemernd hodnota u zien predstavuje 226 a u muzov 220 tepov (Neves
a kol., 2016). Anaerébne cvicenie presahuje tito optimalnu hodnotu (O’Hartaigh a kol.,
2014). Tymto cvicenim sa telo dostava do kyslikového dlhu (Ostadal, Ostadalova a Dhalla,
1999), ked'Ze je telo zat'azené intenzivne na kratku dobu a rychlo sa vycerpava (Poole
a jones, 2012). Anaerébnym cvicenim spal’uje telo sacharidy a tak sa predovsetkym buduje
sila a svaly (Reddy a kol., 2019). Tento druh cvi¢enia nie je vhodny na post covidové stavy,
no pri aerdbnej zat'azi (Singh a kol., 2022), telo stiha zasobit’ svaly kyslikom a spal'uje tuky
a cukry (Schlicht a Gallo, 2022). Aerdbne cvicenie akym je aj golf, ma vplyv predovsetkym
na srdcovo-cievny systém (Simonelli a kol, 2020), zrychl'uje metabolizmus (Umutlu a kol.,

2021) a pomaha redukovat’ telesny tuk (Wickerson a kol., 2021).

KIa¢om k zdraviu je tak naStartovat’ metabolizmus, ktory sa efektivne spusta pri nizsej
tepovej frekvencii (Zhu a kol., 2020) a dlhodobej zatazi viac ako 40 minut na Cerstvom
vzduchu v pomalom tempe (Zhao akol., 2020). V S§tudii demonsStrujeme efektivny,
jednoduchy sposob ako zlepsit’ oxygenaciu a dosiahnut’ optimélnu tepova frekvenciu v
segmente golfistieck v nadvéznosti na pandémiu COVID-19, ako je jeho prekonanie, ¢i

oCkovanie.
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1.6 Sponzoring profesionalneho Sportovca

Jednym z trendov dneSnej doby v oblasti marketingovej komunikécie je preskupenie
finan¢nych prostriedkov firiem z klasickej reklamy na iné, menej tradi¢né komunikacné
nastroje. Velké spolocnosti sa stale CastejSie obhliadaji k sponzoringu, ktory sa tymto
sposobom stava stale popularnejSim komunikacnym ndstrojom. Sponzoring predstavuje
jeden zo sposobov ako podporovat’ pozitivne vnimanie a image spoloc¢nosti (Lipianska,
1996). Sponzoring je jedinecnd forma sluzby a protisluzby v zaujme dosiahnutia
marketingovych zamerov a cielov (Lee, Harris a Lyberger, 2011). Jeho najcastejSim

prejavom je financovanie Sportovych, kulturnych a socialnych aktivit.

V profesionalnom Sporte je jadro produktu tvorené kvalitou profesionalnych hracov.
Atléti su silnym marketingovym nastrojom pri zabezpeCeni navstevnosti Sportovych
udalosti. Slavni l'udia boli vzdy vynikajlicimi predajcami. Predstavenie zndmej tvare je
jednym z najrychlejSich a najlahSich sposobov, ako mézu spolocnosti vytvarat’ v mysliach
spotrebitelov asociacie znaciek. Teoria l'udskej znacky (Thomson, 2006) naznacuje, ze
spotrebitelia si vytvaraju silné vdzby na zndme osobnosti, ktoré su atraktivne, pristupné a
autentické a prinasaju pozitivne marketingové vysledky. Osobné znacky Sportovcov patria
medzi ich najcennejsie aktiva (Su, Baker, Doyle, & Kunkel, 2020) a pozitivne asociacie so
znackami pokracuju aj po poklese Sportového vykonu (Pegoraro & Jinnah, 2012) alebo po
jeho ukonceni, o ¢om svedCi pretrvavajica predajnost’ dochodcov- Sportovcov, akym je
napriklad Michael Jordan. Sportovci tak dostavajii stimuly na vytvorenie silnej pritomnosti
znaCky v mysliach spotrebitelov. Jednym zo vSadepritomnych kontextov pre budovanie

osobnej znacky su socidlne média.

Hviezdy sa stavaju znamymi nie pre mimoriadne vykony na ihrisku, ale pre to, kto st a
segment populécie, tym bude jej reklama efektivnejSia. Pri vybere sa snazime vytvorit’ ¢o
najvacsi sulad medzi produktom a jeho celebritou. Zvolenu celebritu je potrebné v ociach
verejnosti vnimat’ ako spojent s produktom, ktory propaguje. Celebrity marketing je o
spojeni reputacie zndamej osoby s produktom. Cim je ich povest lepsia, tym lepsie je produkt
prijaty medzi 'udi. Reklamny trh je divoky a mdze byt’ tazké odlisit’ podobné produkty od
seba. Je potrebné sposobom, aby produkt vynikol v dave ostatnych posolstiev v reklamach
(Sinha, 2021). Ak si chceme vybrat’ spravnu celebritu pre naSu kampan v tomto pripade
golfistu, musime sa pozerat’ na neho z viacerych pohl'adov. Aky tspech v golfe dosiahol?

No nebudeme sledovat’ len Sportové tispechy, ale aj sukromny zivot. Je dolezité si v§imat’ aj
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vSetky negativne udalosti, charakteristiky, ktoré s so Sportovcom spdjané. Samozrejme,

kazdé reklamné posolstvo sa lepSie prijima od fyzicky atraktivneho Sportovca lepsie.

Vyznam socialnych médii v Sportovom biznise sa prejavuje v tom, ako podporuju
angazovanost medzi Sportovcami a faniSikmi. Socidlne média zmenili vztah medzi
$portovcami a fanti§ikmi, zniZili vnimané bariéry a zblizili ich. Sportovci pouZivaju socialne
média na zdiel'anie svojich osobnych Zivotov, rozvijanie kontaktov s faniiSikmi, ziskavanie
sponzorov a propagaciu (Geurin, 2017). Okrem toho socidlne média nesluzia len ako
platforma pre Sportovcov, aby mohli prezentovat’ svoj obraz, ale tiez umoznuju fanasikom
komunikovat’, komentovat’ a inak sa zapdjat’ so Sportovcami (Geurin-Eagleman & Burch,
2016). Co sa tyka Gi¢innosti prispevkov na socialnych médiach, spotrebitelia ocefiuja pravost’
a ,,zaujima ich skuto¢na, neupravend osobnost’ Sportovca® (Frederick & Clavio, 2015, s.

340).

1.6.1 Sponzoring profesionalneho golfistu

Sportové timy a §portové hviezdy, ktoré svojim vykonom ovplyviiuju fanasikov a celé
narody sponzoruju vicsinou velké nadnarodné korporacie. NajCastejSie si vyberaju tych
najuspesnejSich, ale v poslednych rokoch pri rozmachu socialnych sieti, hl'adaju firmy aj
medzi mladymi nddejnymi Sportovcami (Lyberger a McCarthy, 2017). Ak st spolo¢nosti pri
samom zrode buducej hviezdy, d’aleko I'ahSie buduju jej imidz, ¢o je chytré rieSenie za
relativne malo penazi. Podstatnymi faktormi v Sportovom odvetvi st imidz a kvalita.
Osobnost’ Sportovca sa stava gestorom kvality a uspechom aktudlneho vyrobku, ¢i sluzby
spolocnosti. Vyber spravneho Sportovca pre propagovanie firmy je naro¢né rozhodovanie,
pricom musi dbat’ na hodnoty, ktoré mézeme so Sportovcom spajat’. Firmy rieSia aj otazku

akého Sportovca si vybrat, ¢i zaCinajucu hviezdu, alebo dobre osved¢eného uspesného atléta.

Typickym prikladom sponzoringu golfistu je Tiger Woods. UZ poslednych par rokov sa
mu v profesionalnej kariére az tak vel'mi nedari. Jeho prijmy st vSak nesmierne a pocitaji
sa v milionoch eur. Preto ma tak lukrativne zmluvy so spolo¢nostami, ktoré si mu ochotné
platit’ tol'’ko penazi, kol’ko mu platia. Vdaka tomu ma desiatky, ba stovky d’alSich pontk,
ktoré odmieta. Hviezda ako on na seba strhava ohromnu pozornost’ (Choi, 2010). Je
celebritou, a to aj spoloéenskou. Popularita mu zaistuje Zivotnost’ na trhu. Cim je vidsia,
tym viac jeho cena stipa - to je imidz. Jeho moc je v pripade Tigra taka, ze vlastne vobec

nie je podstatné, aké skore zahré v jednotlivych turnajoch.

41



Woods bol najlepSie zarabajiicim golfistom za rok 2020 so 62,2 milionmi dolarov.
Operacia chrbta a zni¢ujuca autonehoda v roku 2021 obmedzili Woodsa iba na sedem
turnajov a jeho financna odmena bola iba 191 000 dolarov (Hood, 2012). Napriek tomu sa o
Woodsa znacky stale biju. Golf pontika pre sponzorov mimoriadne atraktivhu demograficka
skupinu. Vo svojom portfoliu mé Nike, TaylorMade, Bridgestone a d’alSich tucet znaciek.
Odvtedy, Co sa stal profesiondlom, zarobil na reklame viac ako 1,5 miliardy dolarov a v
podobe prize money z PGA Tour ,,iba*“ 121 milibnom dolarov. Zaciatkom roku 2021
podpisal Woods viacro¢ny pakt s fransizou 2K spolo¢nosti Take-Two Interactive Software
na golfovu videohru. Predtym bol tvarou hernej franSizy PGA Tour spolo¢nosti Electronic
Arts v rokoch 1998 az 2013. Koncom roka 2021 tiez predizil zmluvu s Monster Energy
(Malickova, 2021).

Sportové hviezdy viak nesliZia len médiam a §portovym klubom k ziskaniu popularity,
ale zviditel'iuju spolocnosti, ktoré ich podporuji. Ak su firmy silné a svojim obchodnym
zameranim rovnaké, zacina tvrdd konfrontacia. U€ebnicovym prikladom je vzt'ah medzi
vyrobcami golfového vybavenia, firmami Tittles a Callaway. Kym jeden sponzoruje svetov
golfovu jednotku, druhy zase ti dvojku. Aj takto si spolocnosti buduju svoj imidz v o€iach
spotrebitel'ov. Pre sponzorov je dolezity nielen Sportovy vykon Sportovca ale aj jeho
sukromie. Verejne prezentované drogové Ci sexudlne avantiry Tigra Woodsa donautili
sponzorov, aby pohrozili odstipenim od pripadnej budtcej spoluprace (Clark, Cornwell a

Pruitt, 2009), pretoze by mohla poskodit’ ich meno.

1.6.2 Sponzoring v golfovom odvetvi

Golf patri medzi 10 Sportov vo svete s najvys§im poctom hracov a tak laka podporu
sponzorov. Pre spolo¢nosti je nevyhnutné, aby pri vybere zhodnotili hodnotu svojej znacky
a vhodné sponzorstvo pre najvhodnejSie Sportové podujatie. MoZe to byt preto, ze vyber
spravnej udalosti dlazdi cestu k lepSiemu pristupu k cielovému publiku (Shani a Sandler,
2006). Prakticky je tiez ddlezité porozumiet’ celej Skale marketingovych iniciativ zapojenych
do sponzoringu. Obchodnici by mali vynalozit maximalne usilie na vytvorenie vzt'ahu so
Sportovym podujatim pridruzenym k firmdm sponzorovanym Sportom. Organizatori
Specializovanych Sportovych podujati by si mali tiez uvedomit, Ze sponzorstvo na ich
prislusnych podujatiach méze byt devalvované (Miloch a Lambert, 2006). Napriklad je
tazké pre nabytkarsku spolo¢nost’ profitovat’ zo sponzorstva golfu. Naopak, automobilka,
ktord dava dolezitd hodnotu rychlosti a technoldgii, moze vytvarat’ pozitivny obraz vo

vztahu k spolo¢nosti s nabytkom.
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Golf ponuka pre sponzorov mimoriadne atraktivnu demografickt skupinu. Mali¢kova
(2022) sa zameriava na analyzu sponzoringu nielen profesiondlnych golfistov ale aj
najvyznamnejsich golfovych turnajov, tak i konkrétnej golfovej insStitucie v Slovenskej
republike.  Cielom je zaclenit' sponzoring do SirSich suvislosti v ramci néstrojov
marketingovej komunikécie, identifikdciou nastrojov sponzoringu vo svete a v podmienkach

SR.

Mnozstvo vyznamnych Sportovych akcii nesie meno svojho sponzora, v golfe je to
takmer vo vSetkych pripadoch turnajov PGA a LPGA ako napriklad QBE Shootout, Sony
Open Hawaii, The American Express, AT&T Pebble Beach a d’alSie (Smith, 2008). Najdeme
tu mend spolo¢nosti automobilového priemyslu BMW, Honda ale aj pol'nohospodarska
technika John Deere. Vel'kymi podporovatel'mi su IT spolo¢nosti ako Sony, Dell a r6zne
spoloCnosti z oblasti finanancii RSM, Farmer Insurance, RBC, Wells Fargo, Charles
Schwab. Jednym z najviacsSim sponzorom v rdmci PGA tury je korporéacia FedEx, ktorej
meno nesie samotny rebric¢ek najlepsich golfistov sveta. Spolo¢nosti tak ziskavaju mnozstvo
vyhod od vstupov, VIP priestory, oznacenie na ihriskach, vstupenkach , reklamach v
priebehu televizneho prenosu. Novotny (2011) tvrdi, ze aj ked’ je tato forma vysoko naro¢na
, Casto v milionoch doldrov, kde sponzor hradi vSetky néklady ¢i velka cast’ nakladov
spojenych s usporiadanim akcii od propagacie, organizacie a ucast’ Sportovcov, moze

priniest’ mimoriadne povedomie o jeho znacke.

Na Slovensku je situacia ina. Existuje iba jediny profesionadlny golfovy turnaj Slovak
chapionship open, na ktorom sa podielaju rézne spolo¢nosti IT sektora, bankovnictva,
poistovnictva ale aj mensSie regiondlne podniky. Golf na Slovensku nie je stale dostato¢ne
populérny, aby prilakal firmy s vysokymi sponzorskymi prispevkami. Len pre porovnanie v
USA musi zaplatit’ generalny sponzor aj niekol’ko milionov dolarov na to, aby turnaj niesol
jeho meno. V ramci Slovak championship open staci generalnemu partnerovi 10000EUR.
Partnerstvo na tomto turnaji sa zac¢ina od 1350 EUR, za ktor¢ ziska logo na tabuli partnerov,
branding v TV Golf Chanel, branding na odpalisku, hracie miesto v PRO-AM a Logo v
casopise GOLF.

Sponzoring v golfe v neposlednom rade tvori sponzorovanie Sportového arealu, kde
si sponzor kupuje prdvo na oznaceni vybraného Sportového aredlu (Kunz, 2018). Na
golfovom ihrisku si sponzor kupuje pravo na oznacenie celého Sportového aredlu, alebo

svojej jamky na 18 jamkovom ihrisku. Na golfovych ihriskdch nieje viditeI'né len ako
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podpora celého golfového ihriska, ale najmi jednotlivych golfovych jamiek. Na tzemi
Slovenskej Republiky nesti meno generalneho partnera iba dve golfové ihriska. Sedin golf
resort, nesie meno poistovacej maklérskej spolocnosti Granden a Golf resort Skalica meno
spolo¢nosti priemyselného spracovanie Grafobal. Na naSom uzemi vidime skor sponzoring
samotnej jamky, ktord v priemere ¢ini S000EUR rocne. Firma si tak zabezpeci reklamny
priestor (Getz, O'Neill a Carlsen, 2001) na billboarde na ihrisku, logo v score karte,
oznacenie odpaliska menom spolo¢nosti ale aj hospitality program zahrnujici spolocenské

akcie pre partnerov, VIP parkovanie, ale aj rozsirené golfové sluzby.

1.6.3 Sponzoring golfovej institucie

Spolo¢nosti podporujit v ramci Sportovej ¢innosti nielen Sportové kluby ale aj Sportové
institacie. Na Slovensku sme sa v ramci vedeckého ¢lanku rozhodli skiimat’ aspekty, ktoré
maju zavazit’ pri rozhodovani potencidlneho sponzora na podporu Slovenskej damskej
golfovej asociacie (SKLGA) pomocou SWOT analyzy (Lee a Walsh, 2011). Silné interné
prostredie asociacie spociva v ¢lenskej zakladni, ktord ma Sirokospektralny zaber nielen v
demografickej Struktare, ale aj socidlnej Strukture. Ostatné asociacie pdsobiace v narodnej
asociacii golfistov st zamerané len na urcité vekové kategorie ako st juniori, stredny vek, ¢i
seniori. SKLGA ma ¢lenky od 18 rokov a najstarsia ¢lenka ma 73 rokov, ktoré pochadzaju
z celého uzemia SR a venuju sa roznej profesionalnej kariére. Ulohou asociacie je vytvorit
zjednotené posolstvo, ktoré bude inSpirovat’ Zeny ku hraniu golfu a aplikovat’ ucelent
stratégiu, ktord bude odliSovat’ tento druh Sportu od inych alternativ. Zabezpecuje prijemné,
inSpirativne prostredie pre golfistky a bura predsudky voci golfu uz 25 rokov. Jedinym
slabym miestom asociacie je fakt Cisto Zenského kolektivu, ktory aj zo psychologického
hl'adiska nestabilny. V externom prostredi vidi SKLGA prilezitosti vdaka striebornej
medaile slovenského reprezentanta Roryho Sabbatiniho na Olympijskych hrach Tokio
2020. Epidémia koronavirusu nahrava exteriérovym Sportom. Golf ako jeden z TOP 10
najpopularnejsich Sportov sveta a hlavne jeden z najbezpecnejsich Sportov otvara dvere pre
vSetky vekové kategorie od 3-100 rokov. VonkajSie ohrozenia, ktoré nenahravaju podpore
asociacie si hlavne negativne predsudky o golfe. Na Slovensku je neporovnatel'ne vac¢si
zaujem o iné Sporty ako je futbal ¢i hokej. Ak sa firma rozhodne podla Skillena (2020)
podporovat’ golf, existuje mnozstvo sukromnych golfovych turnajov, ktoré im pontkaju

atraktivne VIP balicky.
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1.7 Moderné metéody skumania spotrebitel’ského spravania

V poslednych rokoch doslo k rozvoju novej vednej discipliny, ktordt mozno oznacit’ ako
neuromarketing, alebo spotrebitel'skd neuroveda (Stoll a kol., 2008). Cielom tejto
vznikajicej discipliny je prenos poznatkov z neuroldgie do vyskumu v oblasti
spotrebitel'ského spravania prostrednictvom uplatiiovania neurovedeckych metéd na

relevantné marketingové problémy (Hanulakova, Hula a Sasky, 2022)

Neuromarketing predstavuje podla Berc¢ika a kol. (2016) prepojenie neurovedy, teda
vedy sktimajucej 'udsku mysel’, a marketingu. Skima, ako zakaznik reaguje na rozli¢né
formy reklamy a nésledne na zaklade zisteni vytvara idedlne sposoby, ako stimuly vyuzit
tak, aby si ziskali zdkaznikovu pozornost’ a motivovali ho k nakupu produktu ¢i sluzby.
Zékaznik sa vo viacsine pripadov pri nakupe produktu rozhoduje podvedome, to znamena na
zaklade vnltornych tazob ¢i emdcii. Nové zistenia o spotrebitel'skom spravani zapricinili

vznik neuromarketingu.

Neuromarketingovy vyskum sa na rozdiel od klasickych vyskumov, akymi st
rozhovory so vzorkami zakaznikov ¢i dotaznikové Studie, zameriava na aspekty
podvedomia, ovplyviiujiceho spotrebitel'ské spravanie. Vyuziva na to moderné technologie,
ktoré dokazu eliminovat’ nedostatky klasickych vyskumov, ktorych slabinou bolo to, ze
zakaznik nedokazal dostatocne verbalne vyjadrit’ to, ¢o sa dialo v jeho podvedomi (Horska
a Bercik, 2017). V neuromarketingu mézeme vyuzit' rozne techniky, ako pozitronovi
emisnu tomografiu (PET), funkéni magneticku rezonanciu (fMRI), elektroencefalografiu
(EEG), magnetoencefalografiu (MEQG), ¢i galvanicky kozny reflex (GSR) (Gani, 2015). V
nasej praci vyuzijeme techniku tvarovej biometrie a reak¢ného casu respondentov, ktorymi
dokazeme zobrazit’ emdcie Ucastnikov (Yu a Ko, 2017). Viaceré stadie demonstruja, ze
miera presnosti v takejto analyze emocii dosahuje 90 %, tym dokazeme spol'ahlivo a
okamzite zobrazit' emocie golfistiek. (Loijens a Krips, 2013). Na zéklade vizudlnych
podnetov z golfového prostredia budeme skumat’ preferencie golfistiek, ktoré ich motivuju

ku hraniu golfu.

1.7.1 Neurobiologické mechanizmy odmenovania prostrednictvom vplyvu

dopaminergickych systéemov na motivaciu a spravanie ¢loveka
Systém odmenovania sa nachddza uprostred stredného mozgu a je nevyhnutny pre
prezitie zvierat a l'udi. Jeho fungovanie je spdsobené motivaciou, ktord pdsobi na
vykonavanie jednoduchych ¢innosti, ako je hl'adanie potravy, az po zlozitejSie ¢innosti, ako
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napr. vyber znacky cerealii. Z neurobiologického hl'adiska je odmena sprostredkovana
dopaminergnymi systémami zahffajice ventralne striatum ako ventralno-tegmentalnu
oblast’ (VTA), nucleus accumbens a amygdala. Tento systém vyvoldva subjektivne pocity
Stastia a prispieva k pozitivnym emdciam rovnakym ako pri konzumaécii niektorych drog -
najmd kokainu, ktoré sposobuje zavislost. Niektori I'udia sa tak stavaji zavislymi od
urcitych znaciek, chuti, ¢i vyrobkov. Na opiciach sa uskutoc¢nilo niekol’ko stadii (Morgan et
al.,, 2002; Schultz, 2004). Aktivita dopaminergnych neurénov v nucleus accumbens sa

zvysuje pri samopodani kokainu alebo po ukazke odmeny.

Vyskumy sa mozu robit’ na réznych oblastiach. Erk a kol. (2002) skumali vlastnosti
odmenovania kultirnych objektov, konkrétne automobilov. Vyber takychto predmetov
moze odrazat’ stupent bohatstva a socialnej dominancie.V porovnani s malymi autami a
limuzinami boli Sportové autd povazované za atraktivnejsie, o sposobuje vacsiu aktivaciu
vo ventralnom striate, orbitofrontalnej kore, prednej cingularnej a okcipitalnej oblasti.Preto
subjekty pocitovali vyssiu potencialnu odmenu pri prezerani obrazku Sportového auta, ktoré
je znakom dominancie a vysokého spoloCenského postavenia. Peniaze su tiez silnym
stimulom, ktory moze lahko aktivovat ludsky systém odmenovania. V stcasnosti sa
finan¢né tedrie vyrazne rozSiruju o Stidium psychologie spravania investorov. Aplikacia
poznatkov v oblasti kognitivnej neurovedy a neurozobrazovania taktiez prispeli vo velkej
miere . Zistenia z fMRI ponukaji moznost’ rozlisit’ zakladné nervové procesy, ktoré riadia
racionalne a iracionalne spravanie investorov Peterson (2007). Zistilo sa, Ze odmeny aktivuji
mozog odlisne ako straty. O¢akavanie ziskania pefiaznej odmeny primarne aktivuje nucleus
accumbens (NACC), zatial’ o prijimanie a uzivanie odmeny aktivuje medidlny prefrontalny
kortex (MPFC). Oc¢akavanie vysSej odmeny viac aktivuje NACC a zvySovanie odmeny viac
aktivuje MPFC. Uroveii aktivicie NACC sa znizuje po vysledku odmeny na niZ$iu
vychodiskovu uroven, ak sa oCakava ziskanie odmeny, a vyrazne pod vychodiskovu uroven,

ak sa o¢akavana odmena nedostane.

1.7.2 Identifikacia preferencii voci znackam prostrednictvom vyskumu

neuronovych obvodov
Neuromarketing sa stal znamejS$i vdaka vyskumu  neurénovych obvodov na
identifikaciu preferencie vo¢i znacke. McClure et al. (2004) Studoval dvoch velkych
konkurentov kolového napoja znacku Coke a Pepsi. Protokol vyskumu spocival v
porovnavani pomocou fMRI, registracie mozgovej aktivity subjektov pocas dvoch typov

degustacnych testov: slepy test a test s oznacenim. Vysledky Studie vedcov prekvapili a v
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Sirokej verejnosti vyvolali velku senzaciu. Studia totiz ukazala, Ze by mohli existovat
paralelné mechanizmy v mozgu schopné predsudkovych preferencii. Na generovani sa
podiel'aju dva samostatné systémy preferencie pre znacku: ventromedialna prefrontalna kora
(VMPEC), ked st tsudky zalozené vylu¢ne na zmyslovych (chut v pripade sody);
hipokampus, dorsolateralna prefrontalna kora a stredny mozog, ked’ st tusudky zalozené na
zmyslovych a kultirnych informécidch. Ventromedialna prefrontalna kora je oblast mozgu,
ktora sa vyrazne podiel’a na signalizacii zékladnych apetitivnych aspektov odmeny. Pocas
testov naslepo tato oblast’ odraza tzv. preferencie" (Roullet, 2008) k jednej z tychto moZnosti
k dvom znackdm. AvSak pri poznani chuti znacky tuto preferenciu premiesa. Na preferencii
sa podielaji rdzne oblasti procesu pri ochutnavani Coca Coly, najmid hipokampus,
dorsolateralna prefrontalna kéra a stredny mozog. Tieto oblasti nemaju vyrazna aktivaciu
pri ochutndvani Pepsi. Dorsolateralna prefrontalna kora sa typicky podiel'a na aspektoch
kognitivnej kontroly, vratane pracovnej pamite (Robertson a kol., 2001). Nachadza sa v
srdci limbického laloku a podla jej prepojenia s cingularnym koérou a mamildrnymi
telieskami sa uznava, ze hipokampus zasahuje do emocii a pamiti (Gazzaniga et al., 2015).
Aktivacia dorsolaterdlnej prefrontalnej kory a hipokampu dokazuje, Ze preferencia znacky
sa mdze menit. Takze, preferencia sa stdva zalezitost'ou spravania; a spravanie nie je vzdy
v stlade s mozgovymi preferenciami. Konkrétna preferencia znacky nie je zaloZena len na
vnutornych zlozkach vyrobku. Znacka zohrava kl'a¢ovu tllohu v mechanizme preferencii.

To priamo ovplyviiuje nakupné spravanie a lojalitu.

1.7.3 Etické obmedzenia vyuzivania neurovedeckych metod v marketingu
Zineb (2011) opisoval ako v roku 2004, ked’ sa neuromarketing esSte len rodil, Gary
Ruskin, vykonny riaditel’ spolocnosti Commercial Alert USA, varoval pred pouzivani
technik zobrazovania mozgu na obchodné ucely. Ruskin poslal listy ¢lenom amerického
senatu, Vyboru pre obchod, vedu a dopravu,v ktorych ziadal o presetrenie neuromarketingu
a jeho doésledkov pre politiku a verejné zdravie (Blakeslee, 2004). Podl'a neho by
neuromarketing predstavoval vel'ké nebezpecenstvo pre spotrebitela. Ten by mohol byt
manipulovany marketingovymi agentirami bez toho, aby si to vobec uvedomovali. Viac ako
to, neuromarketing by mohol zautocit’ na politicky svet a ovplyvnit’ hlasovanie v prospech
jedného kandidata alebo iného kandidata. Takze budicnost narodov by bola ohrozena
(Ruskin, 2004). S tymto nazorom by sme sa mohli stotoznit’, ak by sme predpokladali, ze
vyuzivanie neuromarketingu niektorymi spolo¢nost’ami by bolo velkym nebezpecenstvom

pre verejné zdravie (Dragolea a Cotirlea, 2011). Murphy a kol. (2008) tvrdia, Ze by to mohlo
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skuto€ne napomdct k ndrastu niektorych chordb, ako je napriklad obezita, cukrovka,
alkoholizmu alebo rakoviny pltc, ak by sa nezdravé potraviny, alkohol, alebo tabakové

spolo¢nosti vyuzivali neuromarketing vo svojich obchodnych stratégiach.

Neuromarketing pravdepodobne trpi etickymi obmedzeniami, ktoré st prekazkou jeho
rozvoja (Arlauiskaite, 2013). Nizku mieru vyuzivania tejto metédy sposobuje narocné
vypracovanie vyskumnych protokolov (Levy, 2009). Pocet subjektov je vo vSeobecnosti
malo a odpovede, ktoré poskytuji, musia byt dolezité a dostatocne jasné, aby umoznili
vyznamné Statistické spracovanie. Niektoré techniky pouzivané v neuromarketingu (napr.
fMRI) mo6zu byt pre subjekty neprijemné alebo nepohodiné (hluk, klaustrofébia, ...). Po
druhé, neuromarketing ma finanéné obmedzenia. Néklady na pouzitie mozgovych
zobrazovacich technik su stale vysoké (Wilson, Gaines a Hill, 2008). Vysoka cena technik

je hlavnou prekazkou pokroku v neuromarketingu.
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2 CIEL PRACE

V teoretickej Casti dizertatnej praci sme sa zamerali na problematiku Sportového
marketingu. AvSak pre GplnejSie porozumenie sme sa na zac¢iatku venovali analyze minulosti
golfu a jeho vyvoju, ked’ze je nevyhnutné mat’ predstavu o historii pre lepSie predpovedanie
buducich trendov. Sportovy marketing sme podrobne rozobrali z teoretického hladiska a
analyzovali sme jednotlivé aspekty marketingového mixu, ktory ndm pomoéze definovat

ciele rozvoja v oblasti Sportového odvetvia.

Z nasich teoretickych poznatkov vyplyva, ze marketingovy mix 8P mozeme aplikovat’
aj pri skimani marketingu v golfe. Jednotlivé marketingové stratégie zahfiiaju kombinaciu
roznych prvkov a nemusia nutne zahfnat’ vSetky naraz. Na zéklade odbornej literatury sme
sa dozvedeli, ze v golfe je mozné sa sustredit’ na produkty ako golfovy green, golfova
dovolenku alebo golfové naradie. Strategické nastavenie cien je kI'icové, aby bolo v stilade
s poziadavkami golfovych hracov, ktori si ziadaju nielen kvalitu, ale aj dostupnost’, efektivne
procesy a kombindciu réznych programov, ktoré zahfiiaji Sport a zabavu. V oblasti
poskytovania sluzieb povazujeme za najdolezitejSiu Cast’ 'udsky faktor, bez ktorého by
ziadna sluzba, vratane golfovej, nemohla existovat’. Golfovi hraci su va¢sinou z ekonomicky
vyspelejSich vrstiev a preto sa zvySuje dolezitost’ otdzok tykajucich sa socialnej a

ekologickej zodpovednosti.

Teoretické poznatky, ktoré sme nadobudli v d’alSej Casti, sa aplikuji na konkrétne
moznosti pouzitia marketingovej stratégie v zenskom golfe. Preskiimali sme tlohu §portovca
ako ambasadora v Sportovom priemysle a jeho prezentaciu na socidlnych sietach. Golf je
outdorovym Sportom, preto umiestnenie, dostupnost’ a atraktivita miest Sportového vykonu
dokazu prilakat’ nielen golfovych nadsencov, ale aj SirSiu verejnost’. Zapojenie podnikov do
podpory golfu vidime tiez ako jednu z moznosti na rozvoj golfovych aktivit, ked’ze zdkaznici
su schopni spojit” jednotlivé produkty s pohybovou aktivitou, akou je prave golf. Cudia st
neodmysliteI'nou sucast'ou golfu, no pre jeho rozvoj je potrebné vyuzit' aj r6zne nastroje
komunika¢ného mixu. Ak chceme zvysit’ povedomie o golfe u I'udi, potrebujeme budovat’
pozitivny obraz tohto Sportu a §irit’ myslienky, ktoré robia golf jedine¢nym, napriklad jeho

pozitivne zdravotné ucinky.

Preskiimanie problematiky rozvoja zenského golfu na Slovensku je hlavnym cielom
tejto dizertatnej prace. V tomto kontexte sa zameriavame na aplikdciu teoretickych

poznatkov z oblasti marketingového mixu na konkrétnu Sportovu sféru. Ziskané poznatky a
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vysledky vyskumu budi nasledne vyuzité na praktické rieSenia pre rozvoj zenského golfu
ako aj pre Slovensku golfova asociaciu. Zaroven planujeme tieto poznatky zdiel'at’ aj so

zahrani¢nymi inStiticiami, ktoré sa venuji rozvoju golfového Sportu vo svojich krajinach.

2.1 Ciel dizerta¢nej prace

Na zaklade teoretického spracovania problematiky Sportového marketingu bude nasim
primarnym cielom identifikovat’ a analyzovat’ moznosti implementacie marketingovych
nastrojov pre potreby rozvoja vybraného Sportového odvetvia s cielom navrhnut’ udrzatel'ny
model marketingovej podpory Zenského golfu na Slovensku. Sucast'ou nasho vyskumu je
identifikovat’ a Specifikovat’ nastroje, ktoré¢ dokazu ovplyvnit’ rozvoj golfového odvetvia na
zaklade socialno-ekonomickych, demografickych, psychologickych ¢i behavioralnych
ukazovatel'ov respondentov v golfovom prostredi. Pre dosiahnutie uvedeného primarneho

ciel’a tejto dizertacnej prace sme si stanovili pomocné, parcialne ciele podl'a ich podstaty.
Parcialne ciele v teoretickej rovine:

e gspracovanie sucasného stavu vybranej problematiky doma i v zahranici,

e rozpracovanie problematiky marketingovych nastrojov, ktoré¢ sa primarne vyuzivaju
v Sportovom marketingu,

e identifikdcia Sportového odvetvia Zenského golfu z hladiska uplatiiovania
marketingu,

e vymedzenie suCasnych trendov a vyziev v oblasti tvorby udrzateného modelu

marketingovej podpory Zenského golfu.
Parcialne ciele vo vyskumnej rovine:

e realizacia vyskumnych studii zameranych na identifikdciu nastrojov vplyvajacich na
rozvoj golfového odvetvia,

e diseminacia vysledkov vyskumnych $tudii a ich komparacia s aktualnym stavom
poznania vo vedeckej komunite,

e priprava vedeckej informacnej bdzy pre potreby medzinarodnej akademicke;j

vedecko-vyskumnej spoluprace.
Parcialne ciele v praktickej rovine:
e vymedzenie stcasnych trendov v oblasti vyuZzivania marketingovych nastrojov

v golfe,
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o charakteristika prostredia Zenského golfu na Slovensku z pohl'adu golfovych klubov
a golfovych asociacii,

e vymedzenie Specifik vnimania potrieb golfistieck z pohl'adu jednotlivych skupin
subjektov posobiacich v golfovom prostredi,

e prezentdcia primarnych udajov ziskanych z realizacie Strukturovanych rozhovorov
s golfovymi klubmi a asociaciami, ktoré slizia na zhodnotenie sucasnej situacie v
oblasti golfu, ale aj vyuzivanej marketingovej koncepcii,

e tvorba vystupov relevantnych pre potreby golfovych asociacii, golfovych klubov
a samotnych golfistiek ¢i negolfitiek so zadefinovanim faktorov s najvacSou mierou
vplyvu na zeny,

e identifikdcia moznosti implementacie marketingovych stratégii a navrh funkénych
modelov pre podporu zenského golfu a d’alSich Sportovych odvetvi,

e overenie vhodnosti jednotlivych metodik pouZzitia marketingového mixu v prostredi
zenského golfu,

e Specifikicia Statistickej vyznamnosti v suvislosti medzi vybranymi faktormi
skimanych javov v kontexte rozvoja zenského golfu,

e definicia tlohy marketingovej komunikécie pri rozvoji golfového odvetvia,

e aplikdcia rozsireného marketingového mixu na hranie Zenského golfu,

e prezentacia d’alSich nametov a vychodisk, ktoré budu sucast'ou dizertanej prace.
Parcialne ciele v pedagogickej rovine:

e prezentdcia vybranych poznatkov dizertacnej prace v pedagogickom procese vo
forme ucelenej predndsky na predmete Spotrebitel’ské spravanie,

e spracovanie pripadovej Studie zameranej na oblast’ zenského golfu pre predmet
Pripadové Studie v marketingu,

e tvorba Studijného textu zameran¢ho na prakticku aplikdciu skimania spravania

spotrebitel'ov do ucebnice pre predmet Psychologia spotrebitel’a.

Vyjadrenim a naplnenim vysSie uvedenych parcidlnych cielov dokdzeme obsiahnut’

primarny ciel’ dizerta¢nej prace.
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2.2 Formulacia hypotéz

Samotnd vyskumna Cast’ dizertacnej prace sa opiera o sucasnu problematiku vnimania
oblasti golfu s bliz§im zameranim na Zensky golf. Zameriavat' sa budeme na samotné
vnimanie hodnoty 0zitku damskeho golfu a analyzovanie odliSnosti vnimania jednotlivych
subjektov s naslednymi konzekvenciami pre spotrebitel'sky marketing. Prostrednictvom
vedecke] metody dopytovania zistujeme u jednotlivych kohort faktory a ocakavania
rozhodujuce v rdmci otazky hrania golfu, vnimanie samotnej kvality golfovych ihrisk, ale aj
vnimanie marketingovych nastrojov vyuzivanych ¢i uz na podporu hrania hry, alebo

komunikovanie vyhod golfu v podmienkach Slovenskej republiky.

K dosiahnutiu zvolenych atribitov vychadzame zo zadefinovanych desiatich hypotéz, a

jednej vyskumnej otazky.

H1: Predpokladame existenciu pouZitia jednotlivych ndstrojov marketingového mixu
a ich kombindciu aplikovanu v Zenskom golfe. Hypotéza sa zaoberd aplikaciou
jednotlivych prvkov marketingového mixu a ich kombinaciou v kontexte Zenského golfu.
Overenie tejto hypotézy sa uskutocni na zaklade analyzy Sportového marketingu a
relevantnej literatry. Potvrdime tym vyznam efektivneho marketingového mixu pouzitého

na zvySenie zaujmu potencidlnych hracok.

H?2: Predpokladame existenciu Statisticky vyznamnej suvislosti medzi aplikovanim
marketingovych ndstrojov a rozvojom golfu. Hypotézu overime za pomoci regresné¢ho
modelu, ktory analyzuje vplyv komunikacéného mixu v golfovom marketingu. Vysledky
potvrdia, alebo vyvratia teériu, ze rdzne varianty marketingovych ndstrojov ovplyviiuja
ochotu jednotlivcov zacat’ hrat’ golf. To mdze viest’ k zvySeniu poctu golfistov a rozsSireniu

Clenskej zakladne golfovych organizacii.

H3: Predpokladame existenciu Statisticky vyznamnej koreldcie medzi aplikdciou
Jjednotlivych marketingovych ndstrojov a rozvojom golfu, na zdklade zisteni realizovaného
neuromarketingového vyskumu. Korelacny koeficient nam poskytne doélezité informacie o
vztahu medzi mikroemo6ciami a Uroviiou vzruSenia ucastnikov v neuromarketingovom
vyskume prostrednictvom moderného nastroja neurovedy — FaceReader 7. Analyza ukaze,
¢i mikroemoécie ako smutok a Stastie, moézu vyrazne ovplyvnit Groveil pozornosti

respondentov. Overime vplyv emocii na schopnost’ respondentov ststredit’ sa na dany obsah.
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H4: Predpokladime, Ze existuju Statisticky vyznamné rozdiely v posudzovani
skumanych javov medzi respondentmi v golfovom prostredi. Hypotéza hovori o existencii
rozdielov vo vnimani golfu medzi réznymi segmentami populacie. Detailnou analyzou
tvarovej biometrie budeme skiimat’ respondentov pocas sledovania komeréného reklamného
golfového spotu. Charakterizujeme pohl'ad I'udi na golf, ktory je individualny a ovplyvneny
ich sktisenostami so §portom. Rozdiely v reakcidch budeme pozorovat nielen medzi muzmi

a Zenami, ale aj medzi golfovymi a negolfovymi jednotlivcami.

HS5: Predpokladame pozitivny vplyv divergencie instagramovych prispevkov na postoj
ku golfovému odvetviu prostrednictvom vnimanej divergencie, t.j. postoj bude silnejsi, ak
odvetvie propaguje influencer s vysokym poctom sledovatel’ov v porovnani s tym, ked’ ho
propaguje influencer s nizkym poctom sledovatelov. Hypotéza predpokladd, ze diverzita
instagramovych prispevkov ma pozitivny vplyv na postoj ku golfu. Prostrednictvom
vnimanej diverzity, teda Ze postoj bude silnejsi, ak odvetvie propaguje influencer s vysokym
poc¢tom sledovatel'ov v porovnani s tym, ked’ ho propaguje influencer s nizkym poctom
sledovatel'ov. Tato hypotéza bude overena pomocou Statisticky vyznamného regresného
koeficientu indikujuceho vplyv zaradenych faktorov v modeli na pocet lajkov. Analyzujeme
aky vplyv na spétnit odozvu ma schopnost’ spravne vybrat’ medzi golfovym a sukromnym

prispevkom, bez ohl'adu na to, ¢i ide o fotografie alebo videa.

H6: Predpokladame existenciu sprdavne formulovaného posolstva o golfe ako o Sporte
dostupného pre kazdého, ale napriek tomu vynimocného a vzacneho. Hypotéza sa zaobera
demografickou Strukturou golfistov na Slovensku a ich suvislostami s celosvetovymi
trendmi, pricom bude overena pomocou metéd zhlukovej a korespondencnej analyzy.
Zistenia maju dokazat’, ¢i je golf inkluzivny Sport, pri ktorom neexistuju ziadne vekové ani
rodové obmedzenia a je pristupny aj pre handicapované osoby. Tieto zavery budeme

potvrdzovat’ na zaklade demografickych tidajov a analyzou moralnych kvalit golfistov.

H7: Predpokladame existenciu koreldacie vplyvu hrania golfu na zlepSenie fyzického
zdravotného stavu. Prostrednictvom metddy linearnej regresie budeme analyzovat zavislost’
medzi zvolenymi premennymi a urc¢ime ich Statistickll vyznamnost’ na zaklade regresného
koeficientu. Vysledky objasnia existenciu takejto zavislosti, pricom zistenia preukazu aky

vplyv ma hranie golfu na zdravotny stav jednotlivcov bez ohl'adu na vek a pohlavie.

HS8: Predpokladime pozitivny vplyv vystavby golfovych ihrisk na zaklade vicsej

popularity golfu. Hypotéza H8 sa zaobera korelaciou medzi poctom golfistov a poctom
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golfovych ihrisk na Slovensku. Zistime hodnotenia golfistov na kvalitu slovenskych

golfovych ihrisk, ale aj vplyv vystavby golfovych ihrisk na zvySenie zdujmu o tento Sport.

HY: Predpokladame narast popularity Zenského golfu, ktory vedie k viicSej ochote
podpory sponzorov. Nasledovna hypotéza sa zaobera faktormi ovplyviujucimi
sponzorovanie profesionalnych golfistov. Pomocou regresnej linearnej analyzy
identifikujeme determinanty, ktoré ovplyviiuji vysku sponzorskych prispevkov. Zistime, ¢i
je ochota sponzorov ovplyvnena Sportovymi vysledkami, alebo popularitou na socialnych

siet’ach.

H10: Predpokladame existenciu pouZitia marketingovej stratégie drogového dilera pre
rozvoj Zenského golfu v podmienkach Slovenskej Republiky. Poslednd hypotéza
predstavuje predpoklad, Ze cena za ucast’ na golfovych turnajov ma vplyv na rozhodovanie
zien o ich ucasti. Tento predpoklad bude testovany prostrednictvom linedrnej regresie,
pricom vysledky analyzy overia Statisticky vyznamnu zavislost’ medzi charakterom turnaja
a ucastou zien. Analyzou zistime, ¢i vacSi pocet prilezitosti na ucast v bezplatnych

golfovych turnajoch by mohol prildkat’ va¢si pocet zZien.

Stanovené hypotézy dopliiame pre potreby dizertatnej prace jednou vyskumnou
otazkou, ktora sa odvijaji od epidemiologickej krizovej situdcie, ktora vladla pocas prvych

rokov spracovania dizertacnej prace:

VOI: Ako sa vyvijal spotrebitel’sky dopyt po hrani golfu pocas epidemiologickej
situdacie COVID-19 na Slovensku? Vyskumna otdzka poskytuje priestor na detailnejSie
preskiimanie dopadov pandémie COVID-19 na golfovy sektor. Zhodnotime adaptacie
golfovych hraCov na nové podmienky a obmedzenia, ktoré vyplyvali z epidemiologicke;j
situdcie. Analyza tejto otdzky umozni holisticky pohl'ad na reakciu golfového priemyslu,

ako aj na zmenu preferencii a spravania golfovych hracov v tomto kontexte.
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3 METODIKA PRACE A METODY SKUMANIA

Praca je vyvinutd na zéklade celého procesu zberu udajov a filtrovania udajov. Na
zaCiatku bibliometrického prehl'adu je nevyhnutné objasnit’ si ciele vyskumu. Cielom je
primarne analyzovat’ trendy publikacii o kompildcii publikécii suvisiacich s golfom v
databaze Web of Science. V tejto databaze sme analyzovali prace, v ktorych nazve figuruje
klucové slovo ,,golf“ a v texte pouzité ,,golf marketing®, ,,golf development®, ,,women golf*
ziskané 27. oktobra 2022. Databaza Web of Science bola vybrand, pretoze ma rozsiahle
subory dokumentov. Tento bibliometricky prehlad je zalozeny na vyberovej stratégii a
vyskumnom protokole PRISMA a vyvojovom diagrame (Page akol., 2021) (Obr. 4).
Bibliograficky prehl'ad sme prezentovali v obrazovej forme prostrednictvom programu

vizualizacie vedeckych vystupov Holandskej Univerzity Leiden, VOSviewer verzia 1.6.18.

Obr. 4 Stratégia vyberu a protokol vyskumu bibliografie

‘ Téma: Golf
Rozsah a pokrytie
S |. Databaza Web of Science :
;2 1. Vyhladavanie podla ndzvu, Hlli?’danlipo:il;a:
= T EOUY v azov: "go
;&; ”kll.'Lg;os\Qc:: (:/g;.‘:\)zboi; > KlGéovy vyraz: "golf marketing",
= 1900 do 27.10. 2022 "Zensky golf" , "rozvoj golfu"
V. Jazyk: vSetky i
Datum vyhladdavania:
27.10.2022
v
Najdene publikacie:
n=8384
5 !
=
=
= Odstranené publikacie:
2 n=2835
Zahrnuté publikacie:
. golf=4138
5 golf marketing n=259
_g zensky golf=242
= rozvoj golfu n=910

Zdroj: vlastné spracovanie

V teoretickej Casti aplikujeme metody analyzy, syntézy a dedukcie. Na realizaciu
vyskumu vyuzivame tdaje primarneho charakteru spracované metéodou indukcie, syntézy,
komparacie a selekcie. Uéelom vyskumov je poskytnit’ tidaje na zostavenie udrzateIného
modelu (Obr. 5), prostrednictvom ktorého bude mozné odvetvie zenského golfu nad’alej

zvijat. Vyskum j izovany u S Jrované zni z v udajov v
rozvijat. Vyskum je realizovany pomocou Struktiurovaného dotaznika, zberov udajo
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teréne, realizdciou rozhovorov a moderného néstroja spotrebitel'skej neurovedy -
FaceReader 7 vroku 2023. Predmetom vyskumu je vyhodnocovanie sucasnej formy

podpory zenského golfu na narodnej urovni ale aj na regionalne;.

Obr. 5 Vyvojovy diagram modelu udrzateI'nej marketingovej podpory golfu v SR

Historia golfu v SR
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Metédy bezného spektra pouZzité v dizertacnej praci

- Kvantitativny vyskum - formou dopytovania. Prostrednictvom rozhovoru, bola
oslovena Slovenska golfova asociacia a Sportové kluby. V ramci kvantitativneho
vyskumu musi byt najskor zadefinovany zakladny subor, nasledne ur¢ena metdda

vyberu vzorky a vel'kost’ vzorky.
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Kvalitativny vyskum - bol realizovany prostrednictvom dotaznikov uréenych pre
aktivne golfistky a negolfistky.

Analyza a syntéza - pomocou vykonanej metody sme zistovali dolezité uidaje, data v
sledovanych parametroch, ktoré nasledne pomocou metody syntézy premieniame na
nami ziadané informadcie.

Indukcia a dedukcia - pomocou nich spracujeme primarne i sekunddrne data s
cielom naplnenia zvoleného primarneho aj parcialnych cielov dizerta¢nej prace.
Indukciou stanovime vSeobecny vysledok na zaklade jednotlivych poznatkov
a dedukciou jednotlivé vysledky na zaklade vSeobecnych poznatkov.

Kompardcia a selekcia — komparaciou sledujeme zhody a odliSnosti medzi
skimanymi predmetmi a javmi v naSom vyskume a selekciou vy¢lenime informaécie,
ktoré ndm pomodzu pri naplneni ciel’a.

Grafické metody — vo forme grafov, obrazkov a tabuliek, ktoré napoméhaju lepsie
pochopit’ vysledky a zaroven ich pretransformovat’ do Citate'nej podoby.

Hypotézy a vyskumné otdazky —napomozu pri zadefinovani skimanych javov, ktoré

prispeju k naplneniu nasho ciel’a prace.
Specidlne metédy pouzité v dizertacnej praci

Matematicko-Statistické metody - vyuzivame vo forme deskriptivnej Statistiky akou
je priemer a smerodajnéd odchylka.
Matematicko-statisticka korelacia — metddou analyticko-Statistického vyskumu
skimame zvolené premenné, ich vzajomny vplyv a posobnost’.
Regresna linedrna analyza —na zvolenej hladine vyznamnosti sledujeme Statisticku
vyznamnost sledovanych parametrov. Regresnou analyzou dospejeme k
odpovediam na zvolené hypotézy. Pomocou linedrneho regresného modelu
vyjadrime Statistick vyznamnost’ a zavislost’ sledovanych parametrov:

vi= a0 + alxi (1)
Kde yi = teoreticka hodnota zavislej premennej, xi = hodnota nezavislej premenne;j,
a0 = lokujuca konstata, al = regresny koeficient
Anova analyza — vyuzivame pri vyhodnocovani ziskanych dat z metédy dopytovania
v ramci primarneho vyskumu. Vyuzitim analyzy rozptylu overujeme Statisticky
vyznamny vplyv hodnoty niektorého pozorovaného znaku na hodnotu néhodnej

veliCiny pre urcity parameter.
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- Neuromarketingova analyza pozornosti- forma merania spotrebitel'ského spravania
pri vyhodnoteni vizudlnych podnetov, akymi st obrazky avidea z golfového
prostredia prostrednictvom softvéru FaceReader 7, ktoré porovnavame s vysledkami

z dotaznikového dopytovania.

Zvolenymi vedeckymi metddami spracovavame ziskané data zprimarneho a
sekundarneho vyskumu s ciel'om dosiahnutia primarneho ciel’a dizertacnej prace. Vyuzitim
metod bezného spektra vyskumu dokdzeme obsiahnut’ zakladné informacie pre vytvorenie
vSeobecného obrazu o skumanej problematike. Naslednymi Specialnymi vedeckymi
metddami podrobujeme informdcie viacerymi ekonometrickymi testami, spracované v
Statistickom programe Gretl: GNU Regression, Econometric and Time-series library, verzia
3. Pre verifikaciu metodologie vo vyskume su pouzité metodiky ako meranie saturacie krvi

a tvarova biometria.
Online platforma Samolab.online®

Platforma je pokrocila forma dotaznikového prieskumu, prostrednictvom ktorej sa
okrem klasickej spdtnej védzby zaznamendva aj tvarovad biometria a reakény cas
respondentov. Umoziiuje celé spektrum tvorby Specializovanych otazok a je prispdsobena
viacerym formam vyuzitia (v laboratériu a prostrednictvom vzdialeného mailového
zasielania respondentom). Respondenti mézu takéto testovanie realizovat’ prostrednictvom

domécich pocitacov, tabletov, alebo aj mobilnych zariadeni.

Na ziskanie presnej podvedome;j spétnej vdzby pouzivame Specialnu platformu, ktora
umoziiuje online zber implicitnej spdtnej vdzby pomocou softvéru FaceReader 7.
FaceReader je jeden z popularnych a rozsirenych neurovedeckych nastrojov, ktory pomaha
pri marketingovej analyze vnimania a spravania spotrebitelov. Je to komer¢ne dostupny
softvérovy program, ktory dokaze analyzovat sedem zakladnych vyrazov tvare podla
roznych emocionalnych stavov: Stastie, smutok, hnev, prekvapenie, strach, znechutenie a

neutralny vyraz s vysokou mierou presnosti.

Predmetom  neuromarketingového  vyskumu je  disonancia  vybranych
neurovedeckych technik s vplyvom reklamnych emocionalnych apelov. Na zéaklade
experimentu, ktory sa uskuto¢nil v simulovanych laboratornych podmienkach, sme
pomocou softvéru Facereader hodnotili emoc¢ny stav (valenciu) pri réznych video a audio

apeloch v reklame. Pri opise emocii sme pracovali s dvomi dimenziami - valencia a

58



vzrusenie. Priméarny vyskum sa zameriaval na analyzu neurologickych testov spotrebitel'ov,
konkrétne monitorovanie mozgovych a somatickych aktivit nervového systému
prostrednictvom sledovania tvarovych vyrazov pocas prehravania konkrétneho reklamného
spotu. Celkovo sa ztc¢astnilo 150 respondentov (69 muzov a 81 Zien), o predstavuje vzorku
zrovnatel'nu s inymi Stidiami v tejto oblasti. Podl'a Nagela (2014) je kazda stadia originalna,
a preto mnohi vyskumnici v neuromarketingu pracujii iba s priblizne 20 respondentmi.
Zameranie vyberu respondentov sa tykalo golfistov,ale aj tych, ktori sa golfom nezaoberaju,
vo vSetkych vekovych kategoriach, pretoze sledovany reklamny spot mal za ciel' ziskat’
novych hrac¢ov golfu na Slovensku. Pred testovanim boli respondenti oboznameni s celym
procesom testovania, pouzivanymi nastrojmi a museli suhlasit’ so zaznamendvanim a
spracovanim biometrickych tdajov pre ucely vyskumu. Neuromarketingova Studia bola
vykonana v sulade s medzinarodnym etickym kdédexom ICC/ESOMAR pre trhovy a socidlny
vyskum a etickym kédexom NMSBA (Neuromarketing Science and Business Association).
Na zaznamendvanie tidajov o somatickom nervovom systéme pomocou tvarovych vyrazov
bola pouzita webova kamera HP True Vision s rozliSenim SMP na laptopoch HP Spectre

X360 2-in-1 s oznacenim 14ef-2xxx a rozliSenim HD.

V naSom vyskume sme sa zamerali na sledovanie zmien v mimickych svaloch
pomocou biometrického zariadenia FaceReader od spolo¢nosti Noldus. FaceReader je
automatizovany systém, ktory funguje prostrednictvom troch hlavnych krokov: detekcia
tvare, modelovanie tvare a sledovanie a klasifikdcia vyrazov. Detekcia presnej polohy tvare
bola dosiahnuta pomocou Active Template Method. Vysledkom boli primdrne udaje o
vyrazoch tvare, ktoré boli automaticky klasifikované do Siestich zékladnych emocii: Stastie,
smutok, hnev, prekvapenie, strach a znechutenie. Na zaklade tychto udajov sme vypocitali
priemerné hodnoty jednotlivych emdcii pre kazdého respondentov zaznamenané pocas
sledovania videa. Celkovo sme ziskali 150 hodnét - jednu pre kazdého respondenta.
Nasledne sme analyzovali Casové rady valencie, teda pozitivnych, negativnych a neutralnych
emocii, zaznamenanych prostrednictvom sledovania vyrazov tvare. Program FaceReader
automaticky spractiva konecné hodnoty valencie na zaklade zhrnutia Siestich zakladnych
emocii, ktoré su klasifikované ako pozitivne alebo negativne. Merania sme vykonavali v
sekundovych intervaloch. Na porovnanie sme vytvorili frekven¢né sekvencie prevladajicich
emocii (valencia) pre jednotlivé ¢asové useky. Na vyhodnotenie sme pouzili deskriptivnu
Statistiku, konkrétne aritmeticky priemer. Tieto metody sme vyuzili na vypocet celkového

dojmu z videa, respektive intenzity pocitovanych emocii celej vzorky.
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4 VYSLEDKY PRACE

Ziskané vysledky dizertacnej prace, ktoré sa zameriavaju na identifikaciu suicasného
stavu damskeho golfu prezentujeme v nasledujucej kapitole. Zameriame sa na analyzu
jednotlivych sucasti tejto problematiky ako su golfové Statistiky v Slovenskej republike.
Blizsiu analyzu zameriame na jednotlivé sucasti problematiky marketingovej stratégie na
rozvoj damskeho golfu. Nésledne budeme syntetizovat' zdver z vykonanej analyzy
jednotlivych marketingovych néstrojov. Ustrednou ¢astou v oblasti golfovej problematiky

bude charakteristika komunikacného mixu pouzitého v ddamskom golfe.

Pre kazdého marketingového pracovnika v Sportom odvetvi je doélezit¢ pochopit
Sportové publikum. R6zni zdkaznici uprednostiiuji rozne Sporty. Prekvapenim pri skiimani
najpopuldrnej$ich Sportov v Amerike nebolo, ze napriklad UFC (Ultimate Fighting
Championship) pritahuje mladsie publikum, zatial’ ¢o publikum pre PGA (Professional Golf
Association) to starSie (Dickson, 2022). Obsahuje mnozstvo novych zisteni, ktoré su pre
obchodnikov relevantné. Napriklad olympijské hry st vel'mi obl'ibené napriek tomu, Ze sa
konajt kazd¢ 4 roky. Hlavné Sporty ako hokej a golf su menej popularne ako vysokoskolska
atletika a individudlne Sporty ako gymnastika (Tiell a Foster, 2022). To, ze je golf
popularnym Sportom v USA (Silkunas, 2013) nasved¢uju aj publikacie, ktory najvacsi pocet
pochadza prave zo zaoceanskej krajiny (Obr. 6). Na Slovensku je situacia odlisna. Medzi
svoje najobl'ibenejsie aktivity najCastejsie radime cyklistiku, pesiu turistiku a posiliiovanie,
¢i fitness aktivity. Najvacsiu Cast’ tvori stale hokej, v ktorom méme tradiciu, potom futbal a

cyklistika.

Obr. 6 Krajiny s najvyssim po¢tom publikacii o golfe prostrednictvom WOS

(ep2in { france )
(saiwan)

(Undia )
Cavd  Gusden)
Chmal Causdandd
ﬁ @
(Lengland J (Laustralia )
(wales )
ps— s —
,‘3“13 , VOSviewer w

Zdroj: vlastné spracovanie pomocou VOSviewer
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Golfovy marketing obsahuje rozsiahlu tému, ked’Ze aj odvetvie golfu je vel'mi Siroké.
Golfovy marketing mézeme vyuzivat v rdéznych oblastiach (Graf 2) od marketingu

samotného golfového odvetvia, cez golfové asocidcie, kluby a ihriskda, profesiondlnych

Graf 2 Publikac¢né ¢innost’ s t¢émou golfového marketingu vo WOS
golfistov, golfové nacinie, ¢i z pohl'adu vol'nocasovej aktivity a cestového ruchu (Xi, 2021).
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Zdroj: vlastné spracovanie pomocou Web of Science Core Collection

Golfisti uprednostiiuji spoznavanie novych destindcii golfového turizmu (Barros,
Butler a Correia, 2010, golfového rezortu, golfového vybavenia prostrednictvom ¢lankov,
videi, fotografii namiesto reklam. Hlavna vyzva je tvorba dopytu nielen medzi
potencidlnymi zdkaznikmi a host'ami, ale aj medzi existujicimi. Golfové kluby pouzivaji
ilustrané fotografie staré, aj viac ako rok. Dnesné fotografie by mali vyjadrovat’ skutocna
atmosféru a realitu. Cudia hladaji autenticky vizudlny obsah (Vand Driel a Dumitrica,
2021). Emociondlne redlne obrazy so skuto¢nymi I'ud'mi moézu vytvorit ovela vacsiu

doveru.
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Efektivna stratégia marketingu v golfe si musi presne zadefinovat ciel' a ciel'ové
publikum. Obsahova formu musime distribuovat’ efektivnymi kanalmi a nasledne merat’
efektivnost’. Jednotlivé stadie o golfe mézu byt vyuzité na marketing tohto Sportového
odvetvia. I ked’ existuje mnoho odbornych ¢lankov, iba niektoré z nich dokézali byt znovu
citované (Obr. 7). Aby bolo mozné prist’ s relevantnym a putavym obsahom, golfovy klub
by mal investovat do porozumenia svojim zdkaznikom pomocou monitorovania na
socidlnych sietach, webovej analyzy, dotaznikmi, ¢i rozhovormi. Ak chceme byt Gspesni,
pozvime svojich zakaznikov do procesu tvorby obsahu. Jednou z najvacSich vyhod
pouzivania obsahu generovaného pouzivatel'mi je to, Ze ziskame socialne dokazy. Obsah
generovany pouzivatel'om je doveryhodnejsim obsahom ako akykol'vek iny forméat reklamy.
Dal§im zaujimavym osvedéenym postupom pre marketing je kuratorstvo obsahu (Merten,
2021).

Obr. 7 Najviac citovani autori publikécii o golfe
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Zdroj: vlastné spracovanie pomocou VOSviewer

Viécsina obchodnikov zdiela obsah so svojimi zdkaznikmi na blogoch, socidlnych
médiach, priemyselnych publikaciach alebo na spravodajskych weboch. To, ¢o dnes vidim,
je, ze marketéri sa urcitym sposobom stavaju medidlnymi spolocnostami. Pouzivaju nielen
klasické typy obsahu, ako st fotografie, vided, Clanky, ale aj podcasty. Experiment s
podcastom stoji za to, pretoze posluchac¢stvo podcastov v USA prudko stiipa cca 212
miliénov v roku 2020 (Smith, 2022). Navyse je toto publikum bohaté, vzdelané a oddané
obsahu. V ramci golfu vyuzivaju hlavne tieto typy obsahu: fotografie, brozury, vided , videa
nazivo, blogy, online ¢asopisy. Od roku 2020 pdsobi na Slovensku aj prvy golfovy podcast

s nazvom Par pod Par, ktory sa tesi obl'ube posluchacov.
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4.1 Casova postupnost’ vyvoja golfu na Slovensku

Presné golfové Statistiky mézeme vidiet’ az od roku 2003, kde bol zavedeny jednotny
golfovy server, ktory zdruzoval golf v Cesko-Slovensku. Nasledovné 3tatistiky preto
uvadzame az od tohto roku. Golf na Slovensku sa vyvijal pomaly. V roku 2003 bol celkovy
pocet golfistov 419 z toho 312 muzov a 107 zien. Tento pocet sa po 12 rokoch fungovania
slovenského golfu zdvojnésobil, ale nebol to vel'ky narast z povodnych 178 golfistov. Velky
prirastok o vySe 400 % nastal v roku 2004 na 1770 golfistov. Zapri€inila to aj vystavba 2
ithrisk. Tymto prirastkom na izemi Slovenska pdsobilo 5 golfovych ihrisk. Odvtedy sa golf
medzirocne rozvijal. Mierny pokles nastal v roku 2015, kde sa mohla prejavit’ ekonomicka
kriza (Mcelroy, 2018). Ako vidno (Graf 3) Zeny tvoria 25-30 % z celkového poctu golfistov.
Ciel’ nielen svetovych, ale aj slovenskych golfovych asociécii je najmé rozvoj damskeho
golfu. Zeny st tvorcami volno¢asového programu, a preto je ddlezité ich ziskat pre tento

Sport.

Graf 3 Vyvoj poctu golfistov na Slovensku pocas rokov 2003-2021
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Zdroj: vlastné spracovanie z udajov SKGA

Demograficka struktaira golfistov na Slovensku (Graf 4), tvori jednoznaéntl prevahu
hracov vo vekovej Struktire 22-29 rokov. Je to zapriCinené hlavne tym, Ze na Slovensku
hraji najmé chlapi v manazérskych poziciach (Schut, 2013) v tomto produktivnom veku. Na
zaciatkoch milénia si hraci brali so sebou aj svoje deti, preto bola kategoria do 21 rokov v
pociatkoch vyznamna. Zlom nastal v roku 2010, kde ich predbehla kategoria 50-59 (Petrick
a kol., 2001) Je to logické, ked’ze I'udia, ktori zacinali s golfom v produktivnom veku zostarli
a dostali sa do vyssej vekovej kategorie. Z rovnakého dovodu o d’alSich 10 rokov neskér uz
predbehli tuto kategoriu aj vekova kategoria 60-70. V tejto kategdrii uz najdeme I'udi, ktori
hraju golf vyse 20 rokov. Zial’ vidime, Ze najmladsiu kategériu nepredbehla uz iba posledna

kategoria, tych najstarSich golfistov nad 70 rokov. Pre mladych l'udi golf nie je pritazlivy.
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V poslednych rokoch znizenie zaujmu deti eviduju aj iné Sportové odvetvia. Golf je Sport,

ktory sa da hrat’ do vysokého veku (Siegenthaler a O'Deel, 2003).

Graf 4 Demograficky vyvoj golfistov na Slovensku pocas rokov 2003-2021
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Zdroj: vlastné spracovanie z udajov SKGA

Na Slovensku s velkou prevahou pdsobia golfisti s handicapom vy$§im ako 37, to
znamend, Ze su to Uplni zaciatoCnici. Vo svete tato kategéria neexistuje, pretoze
absolvovanie zelenej karty je Casovo zdihavejsie, Castokrat v mesiacoch, a tak golfisti
disponuju uz vicsou kvalitou a dostavaju handicap 36 (Kupper, 2001). Zelena karta na
Slovensku, ktora je akymsi ,,vodi¢dkom,, na hru golfu, trva vikend a preto golfisti ovladaju
uplné zaciatky. Mnoho l'udi si urobi zelenu kartu, ale do roka s tymto Sportom skonc¢i. Preto
je tato Statistika ovplyvnena hlavne prvym rozhodujicim rokom. Na strednych poziciach sa
nachadzaju golfisti, ktori hraja golf iba parkrat do mesiaca. NizSie sa nachadzaju golfisti,
ktori si urobili zelenu kartu, ale neprihlasili sa do Ziadneho golfového klubu. Tito zvac¢sa
nepokracuju v hrani golfu. Najmensi pocet golfistov vidime v kategorii I'udi, ktori na
golfovom ihrisku travia minimalne 3x do tyzdia. Su to golfisti s handicapom pod 11,4 teda

aj PRO (Graf'5).

Graf 5 Vyvoj golfistov na Slovensku z hl'adiska handicapu poc¢as rokov 2003-2021
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K 31.3.2022 uvadza Slovenska golfova asociacia 8059 klubovych golfistov (Graf 6).
Su to golfisti so zaplatenym ¢lenskym poplatkom v jednotlivych klubov na rok 2022. Ako
je vidno, tento pocet je nizsi ako je pocet celkovych golfistov na Slovensku k 31.12.2021,
ktory ¢inil 9714 golfistov. Skoro 1700 golfistov nema Ziadne Clenstvo v golfovom klube a
hré golf sporadicky. Najvyssia koncentracia golfistov 3375 je v Bratislavskom regione, kde
je aj najvacsi pocet golfovych ihrisk, v pocte sedem. Druhym vyraznym regionom je Trnava
s 1434 klubovych ¢lenov a Siestimi golfovymi ihriskami. Rovnako st na tom regiony Nitra,
Bansk4 Bystrica a PreSov kde najdeme pomerovo rovnaky pocet hernych jamiek na
golfovych ihriskach. V Kosiciach a Trencine je do 500 ¢lenov, ktory hraji na dvoch devét’

jamkovych ihriskach. Najhorsie je na tom region Ziliny.

Graf 6 Pocet klubovych golfistov v regionoch k 31.3.2022
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Zdroj: vlastné spracovanie z idajov SKGA pomocou Microsoft Bing

4.2 Marketingové stratégie na rozvoj golfu

V dizertanej praci sa snazime najst spradvnu kombindciu marketingového
inStrumentéria na rozvoj golfu. Teoretickym zdkladom sa nam stanu aj vysledky $tadii
uvedenych v Tabulke 1. Vidime, Ze kazda stratégia ma spolocny nastroj v podobe

komunika¢ného mixu, na ktory sa chceme zamerat’ aj my.
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Tab. 1 Nastroje marketingového mixu vyuzivané na rozvoj golfového odvetvia

Price zlavneného Clenstva a green fee (LU, 2019)
Programms reciproény  hraci program  medzinarodného | Cina
Promotion Clenstva
Product socialne média
Processes elektronicky obchod

prisposobovanie sa demografického pozadia

ucastnikov
Promotion kvalita webovej stranky, pouzité¢ viaceré jazyky | (Daries,
Programs napr. anglictina — vytvaranie dobrého imidzu 2020)
Processes statické informacii na webe - poloha, zariadenia, | Spanielsko
Performance pristupové cesty, lekcie

nestatické informacie na webe: poveternostné

podmienky, aplikécii na zdiel'anie obsahu, odkazy

na blogy a socidlne média, ktoré zvySuje vnimanu

doveryhodnost’

miestne turistické zdroje st pre turistov klI'a¢ovymi

faktormi pri rozhodovani o vybere alebo rezervacii

destinacie

politika environmentéalnej udrzatel'nosti
Product popularita, velké mnozstvo Tudi ma poznat | (Wichawut,
Price produkt 2018)
Place ceny nemusia byt nizSie ako konkurencie, dolezita | Thajsko
Processes je kvalita
People miesto blizko centra mesta
Promotion bezplatna skuska na prildkanie novych Sportovcov

I'udia su najdolezitejsim faktorom zo vsetkych 7P

v podobe profesionalnych golfistov

dobra dostupnost’, aj dostatok parkovacich miest

dobre vyskoleni zamestnanci

poskytované sluzby na vynimoc¢nej Grovni
Programs ponukat’ dostatocné moznosti zdbavy v cielovej | (Shani, 2009)
Processes destinacii Israel
Product spolupraca golfovych ihrisk s inymi pohostinskymi
Promotion a turistickymi podnikmi

roz$irenie ponuky zabavy a zvySenie povedomia
medzi turistami s vysokymi vydavkami o existencii
poznavacich, stravovacich, ndkupnych, hernych,
rekrea¢nych a no¢nych aktivit

reklama v golfovych casopisoch a S$tatnych
turistickych kancelariach

Zdroj: vlastné spracovanie
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Na otazku ako rozvijat’ golf si odpovedali vyskumnici z celého sveta. Vo vedeckych
stadiach jednoznaéne s najvyssim po¢tom dominuje (Obr. 8) Cina, ale aj USA a Japonsko.
Z Europskych krajin najvacsi pocet vedeckych prispevkov zaoberajucich sa rozvojom

golfového odvetvia pochadzaji zo Spanielska, Nemecka, Portugalska ¢ Chorvatska.

Obr. 8 Krajiny s najvyssim poctom vedeckych publikacii o rozvoji golfu

@ portugal
croatia

-l,

~~tralia

&, vosviewer @ @

Zdroj: vlastné spracovanie pomocou VOSviewer

Funkciou komunika¢ného mixu je komunikovat’ informdcie o Sporte ciel'ovej skupine.
Pritom sa uplatiiuje hierarchia efektu AIDA. Principy efektu AIDA je zvySenie povedomia
za pomoci Sportovych celebrit, zaujatie ¢rtami a Gzitkom zo Sportového produktu ¢i sluzby,
vzbudenie pocitov identifikacie hodnoty a rozdielnej vyhody, v neposlednom rade inicidcia
a konzumadcia Sportu (Blakey, 2011). Doélezitou sucastou marketingového mixu v Sporte
spoc¢iva v tom, ze kvalita produktov v Sporte je silne zavisla od kvality 'udskych zdrojov. P.
Chelladurai (2006) rozpoznava tri kategdrie l'udskych zdrojov v Sporte: dobrovolnici,

profesionali, klienti.

4.3 Vplyv vyznamného golfového ambasadora na stimulaciu rozvoja

golfového odvetvia
Predstava o hracov PGA TOUR az do druhej polovice 90-tych rokov, bola o péanoch s
oblymi bruskami, cigarami v Ustach, ktori sa lezérmym krokom prestvali po golfovom
ihrisku. Bol to obraz toho, ako bola vnimana tato Sportova aktivita. Pod golfom sa nielen
vtedy, ale aj v dnesnej dobe rozumie pohybova aktivita, ktord nie je fyzicky naméhava.
Vsetko sa zmenilo prichodom Tigera Woodsa (Cole a Andrews, 2001). Marketingovy efekt

Tigera Woodsa, ktory zmenil golf mozno zadefinovat v 6 najvyznamnejSich bodoch
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(Pastoriza, Warin, 2022). Po Tigrovi prisli d’alsi silni predstavitelia golfu, ktori maji vplyv

na jeho rozvoj. Woods bol jednoznacne prvou a v histérii golfu najvyraznejSou osobou.

4.3.1 Golfovy envoj globalizacie, Tiger Woods a jeho vplyv na celosvetovu
expanziu golfového priemyslu

Zbural bariéry (Cashmore, 2008). Golf by mal byt hrou pre kazdého, a napriek tomu
nie je ziadnym tajomstvom, Ze vac¢Sinu historie tohto Sportu v Amerike ovladali len bieli
muzi. V skuto€nosti az do roku 1961 pravidla PGA stanovovali, Ze ¢lenmi mézu byt bez
vynimky iba belosi. O 26 rokov neskor, Tiger Woods uputal pozornost’ sveta tym, ze sa
zapisal do histérie ako prvy Afroameri¢an, ktory vyhral turnaj majstrov. Bol to jeho
obrovsky talent, nie rasa, ¢im sa stal pozoruhodnym. Jeho ispechy boli pevnym svedectvom
o ulohe, ktorti by mensSinovi golfisti mohli - a mali by - hrat’ v tomto Sporte. V roku 2017

bolo 26 percent novacikov v oblasti golfu nekaukazského povodu (Knittel a Stango, 2014).

Ziskal fanusikov (Farrell, 2000) . Ked” Woods prisiel na profesionalnu scénu, zdalo sa,
ze vsetci golf milovali. Nezalezalo na tom, ¢i sa l'udia predtym prihlasili na nejaky turnaj.
Zrazu sa vSetci stali golfistami telom a duSou. Televizie v USA zacali ¢asto vysielat’ golfové
turnaje. Nie je prekvapenim, ze l'udia milovali sledovanie golfu zo vSetkého najviac, ked’
Tiger vyhraval . Statistiky hovoria jasne. Od roku 1997 do roku 2008, ked’ Woods nevyhral
Masters, bolo priemerné televizne hodnotenie 7,4. Roky, ked’ vyhral, tento priemer vyskocil
na 9,5. Napriek tomu, ze Woods v dneSnej dobe nehrd, jeho zdkladina fantsikov sa
nezmensuje. Ked sa Tiger zucastnil exhibi¢ného turnaja Hero World Challenge 2017,

televizna sledovanost’ sa medzirocne zvysila o 29 percent.

Ziskal novych hracov (Benedict a Keteyian, 2018). Ludia, ktori nikdy predtym
neprejavili zdujem o golf, ho zacali hrat’, alebo ho zacali aspoii sledovat’. V roku 1996, pred
dobou Woodsovou, bolo v Amerike priblizne 24,4 miliéna golfistov . O desat’ rokov neskor
sa toto Cislo vySplhalo na 29,8 miliona hrac¢ov. Spolu s vyraznym narastom poctu l'udi, ktori
hraju golf, prisiel aj vystavba golfovych ihrisk. Na zaciatku devét'desiatych rokov minulého
storoCia, taktiez vznikali nové golfové ihriskd. Akondhle svet zasiahol golfovy boom,
vystavba rozhodne nespomalila. V roku 2006 bolo v USA 0 2000 18-jamkovych ihrisk viac
ako pred 10 rokmi (Dornack, 1998).

Zvysil prize money (Whiting, 2019). Predtym, ako priSiel Tiger Woods, profesionalni

hraci golfu sa na zarobok nestazovali, ale spravidla nezarobili obrovské sumy (Houck,
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2013). Este pred svojim profesiondlnym debutom podpisal pitroéné zmluvy s Nike aj
Titleist. Nezabudnutel'na televizna reklama pre Nike, ked’ sa zadival do kamery a povedal:
,»Ahoj, svet.” mu priniesla 40 milionov dolarov a kontrakt s Titleist mu vyniesol d’alSich 20
miliénov dolarov. Okrem toho uzavrel partnerstvo s American Express, ktora mu priniesla
d’alSich 13 milionov doldrov. Vd’aka takymto vyznamnym zmluvam ale aj kontraktom s
General Mills, General Motors, Buick a Accenture bol Tiger Woods do roku 2009 prvym
Sportovcom na svete, ktory zarobil viac ako 1 miliardu dolarov (Chung, Derdenger
a Srinivasan, 2013). ZvySenie zarobkov sa netykalo iba Woodsa, kedZe mnoho
profesionalnych golfistov tazilo z novoobjaveného zdujmu spolocnosti o partnerstvo
s hra¢mi golfu. Pred Woodsom len 10 hracov zarobilo viac ako 7 miliéonov doldrov . Do roku

2017 priniesol tento efekt 150 golfistov prijem viac ako 10 miliénov dolarov.

Zmenil imidZ profesionalneho golfistu (Billings2003). Golf sa omladil a profesionalni
hra¢i na vrchole rebrickov boli 20 rocni mladici. Tiger Woods zdvihol latku v atletike
golfistov a vyzadoval rovnaky druh telesnej pripravy. Pomocou kombinécie stre¢ingovych
a silovych cvikov posiliioval Sest dni v tyzdni az tri hodiny denne. Odkedy sa stal
profesiondlom, zvysil svoju svalovi hmotu o 30 kil. Ostatni hraci golfu videli Woodsovu
oddanost” atletike a inSpirovali sa. Phil Mickelson zacal pracovat’ s trénerom na zlepSeni
svalov chrbta a kibov. Nova generacia golfistov povazuje kondiciu a spravne zvoleny
tréningovy rezim za primarny. Woodsova kariéra vSak zaroven varovala hraCov, aby si
davali pozor, aby nezasli prili§ d’aleko. Jeho snaha stat’ sa najlepsim viedla k sérii mucivych

zraneni. Dne$ni hraci golfu sa uz snazia mat’ na pamati striedmost’ (Starn, 2011).

InSpiruje generacie (Savage, 2017). Ked’ Tiger Woods dosiahol dominanciu, svet
zrazu povazoval golf za vynimocny. Zaryti nadSenci dlho chapali pritazlivost’ hry, no
dospievajuci chlapci sa zrazu chceli stat’ golfistami. Na vrchole Woodsovej kariéry chceli
byt’ vSetci ako Tiger. Niektori z najlepSich hraCov sticasnosti ako Jason Day, Jordan Spieth
a Rory Mcllroy, uvadzaji Tigera Woodsa ako hlavnu inSpiraciu pocas dospievania. Woods
pomohol posuniit’ golf na novu urovenl a v tych vySkach sa k nemu cheeli pripojit’ vSetci

golfisti sveta.

4.3.2 Uloha najlepsej hracky golfu zenského pohlavia v posiliiovani golfového
prostredia a genderovej dynamiky

Nelly Korda, potomok ceskych profesiondlnych tenistiek, reprezentuje americky

profesionalny golf na LPGA Tour. Vynikd ako vyraznd postava zenského svetového
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golfového rebricka, kde jej patri 1. miesto podla rebricka Bliss (2022). Je drzitel'’kou zlatého
olympijského odznaku z letnych olympijskych hier 2020 v Tokiu, ako uvadza Chung (2022).
Podl'a Bowesa (2020, 2021) Korda sutazil za tim USA na Solheim Cupe 2019 a 2021. Jej
golfovy talent sa vyrazne prejavil uz v Strnastich rokoch na US Women's Open 2013 a v 18
rokoch zaznamenala svoje prvé profesionalne turnajové vitazstvo. Rok 2021 sa stal jej
najuspesnej$im, ked’ vyhrala Styri profesionalne turnaje, dosiahla olympijské prvenstvo a
dostala sa na 1. miesto v Zenskom svetovom golfovom rebricku podl'a Arth (2022). Napriek
tomu, ze ziskanie prvej pozicie v Zzenskom svetovom golfovom rebricku znamena obrovsky
profesionalny uspech, Korda nezazivala taki mieru vplyvu na socidlnych sietach, kde
dominuju neprofesionalne golfistky. Na platforme Instagram k 31.12. 2022 mala viac ako
743 000 pouzivatel'ov. Hoci prispevok, ktory zverejnila so svojou zlatou olympijskou
medailou, ziskal viac ako 114-tisic lajkov a 2 500 komentarov, je to trojnasobok jej bezného

priemerného obsahu, kde ma v priemere 34-tisic lajkov a 638 komentarov.

Tab. 2 Vplyv jednotlivych faktorov na pocet lajkov a komentarov prostrednictvom

korelaéného koeficientu

Fotka Video Tvar Golf Sukromie
1,0000 -1,0000 0,3258 -0,3454 0,3454 Fotka
1,0000 -0,3258 0,3454 -0,3454  Video
1,0000 -0,4057 0,4057 Tvar
1,0000 -1,0000  Golf
1,0000 Sukromie
Like Komentare
-0,2872 0,0210 Fotka
0,2872 -0,0210  Video
-0,1293 0,1158 Tvar
0,0282 -0,3231  Golf
-0,0282 0,3231 Stkromie
1,0000 0,1353 Like
1,0000 Komentare

Zdroj: vlastné spracovanie

Neexistuje ziadna korelacia medzi jednotlivymi faktormi p value = 0,3550. Vplyv

tychto faktorov na pocet lajkov a komentdrov nie je relevantny v roku 2022 v pripade 31

prispevkov.
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Graf 7 Struktura spitnej vizby

M Foto M Video Face Body mGolf M Private

Zdroj: vlastné spracovanie

Nepotvrdili sme vyrazny vplyv formy jednotlivych prispevkov na socialnej sieti
Instagram u Nelly Korda. Niektoré prispevky vsak pritahuji vacsiu pozornost publika.
Video ziska vac¢si pocet lajkov a komentarov ako fotka. Poodhalenie zdberov zo stikromia
prinieslo najvicsie publikum sledovatel'ov. Ci sa Nelly objavi na fotografiach a videach cela,

alebo iba jej tvar, nema dosah na spétnu viazbu jej sledovatel'ov.

4.3.3 Moderné paradigmy v prezentacii zenskeho golfu: Analyticky pristup
golfovej ambasadorky na pozadi digitdilnej éry a technologie umelej
inteligencie
V dnesnej digitalnej dobe, ked’ socidlne média tvoria dodleziti sucast’ kazdodenného

zivota, je o obsah vytvarany osobnost’ami v oblasti §portu Coraz vacsi zaujem. V ramci tohto

trendu vynikla podskupina golfistiek, ktoré zdiel'aju svoj zivotny §tyl na socidlnych sietach.

V nasledujticej casti dizertacnej prace sa zameriava na identifikédciu faktorov, ktoré

ovplyviiuji popularitu prispevkov golfistiek na socialnych médiach. Zameriavame sa na

typy obsahu a Stylové prvky, ktoré pritahuji najvacsiu pozornost’ sledovatel'ov. Cielom je
pochopit’, ako mozno efektivnejSie formovat’ obsah, ktory rezonuje s globalnou komunitou
golfistiek a milovnic¢ok tohto Sportu. Umeld inteligencia (Al) sa v oblasti tvorby digitalneho
obsahu tesi Coraz viacSej pozornosti. A to nielen v oblasti grafiky a vizualnych efektov, ale
aj pri vytvarani personalizovanych a autentickych osobnosti jednotlivcov. V kontexte golfu

a socidlnych médii sme vytvorili podobizne golfistiek s vyuzitim umelej inteligencie, aby

sme zdoraznili ich individuédlnu §tylovu identitu. Prostrednictvom Al sme vytvorili presny

algoritmus s prikazom "vygeneruj podobizen golfistky". Tento metodicky pristup sa ukazal
ako ucinny nastroj na vytvorenie vizudlne pritazlivej prezentacie, ktora efektivne
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podporovala interakciu s publikom. V priklade na Obrazku 9 mozno identifikovat’ postavu
hracky golfu, ktord koreSponduje s empirickymi pozorovaniami v redlnom Zivote. Ilustruje
vyznamny vplyv zenskych charakteristik, ktoré vedu k vyraznému zvySeniu interakcii s

publikom.

Obriazok 9. Obrazok golfistky vytvoreny umelou inteligenciou

Zdroj: vyskum umelej inteligencie

Vo svete profesionalneho $portu, vynimkou nie je golf, dominuji hlavne muzski atléti.
Ako bolo v predchadzajicom texte uvedené za rozvoj golfu vd’ac¢ime Tigrovi Woodsovi.
Hoci je Zensky golf pdvabny a plny emocii, na rozdiel od toho muzského sa netesi takej
obl'ube zo strany golfistov, ani fanusikov. Revolticiu spdsobila len pred par rokmi Paige
Spiranac. Paige je golfovy talent, medialna osobnost’ a influencerka, ktorej ulohou je ukazat
svetu zabavnu stranu golfu (Kavanagh, Litchfield a Osborne, 2020). Priblizuje golf mladym
zendm. Je zanietenou bojovniCkou proti Sikanovaniu, najmé kyberSikane a nenavisti na
internete (Krumsiek, 2017). Je oficialnou ambasaddorkou nadécie The Cybersmile
Foundation. Neboji sa hovorit’ o svojich sklisenostiach pocas jej detstva, vysokej Skoly a
golfovej kariéry. Vzdy ju bavi ngjst’ inovativne spdsoby, ako prilakat’ nové publikum a Sirit’

pozitivne spravy o golfe (McDonald, McLachman a Spaaij, 2022).

Pocas posledného ro¢nika Studia vysiel clanok Total Frat Move a do centra pozornosti
sa dostal jej Instagram, spolu s virdlnym videom na YouTube (Osborne, Kavanagh
a Litchfield,2021). Toto vyustilo do obrovského skoku v jej kariére. Za dva dni ju z 10 000
followerov zacala sledovat’ viac ako 100 000 (Spiranac, 2021). Jej fotka na titulnej strane
casopisu Golf Digest z méja 2016 , priniesla kritiku a nastolila otdzku, ¢o golfu prinasa jej
prezentacia (Gregg, Taylor a Hardin, 2021). Spiranac bola kritizovand za "sexualizaciu

zenského golfu" (Litchfield a Osborne, 2020).
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Momentalne Paige sleduje 3,6 milidéna l'udi, ¢im sa stala najispesnejSou golfistkou
na Instagrame (Weber, 2022). Pocas roka 2022 uverejnila iba 42 prispevkov z toho 30
fotografii a 12 videi, ktoré jej priniesli spolu 7 375 277 lajkov.

Tab. 3 Vplyv faktorov fotografii, prispevkov tvare a prispevkov s golfovou tematikou na
pocet lajkov

Coefficient ~ Std. Error t-ratio p-value
const 186434 20179,9 9,239 <0,0001  ***
Foto 36324,5 16822,9 2,159 0,0372  **
Face —15252,8 16890,4 —0,9030 0,3722
Golf —60529,4 16522,7 3,663 0,0008  ***
R-squared 0,509759 Adjusted R-squared 0,471056
F(3, 38) 13,17099 P-value(F) 4,81e-06

Zdroj: vlastné spracovanie

Udaje z tabul’ky mdzeme interpretovat’ nasledovnym vzorcom linearnej regresie:

9, = 186434 + 36324,5x, — 15252,8x, — 60529,4x, (1)

Ak Paige vytvori prispevok vo forme fotografie tvare s golfovou tematikou, tak odozva
bude mat’ hodnotu 146 977 lajkov. Vytvorenie prognézy: Ak Paige uverejni fotografiu jej
tvare a odkryje Cast’ jej sukromia, ziska 207 505 lajkov. Ak by to bol prispevok, ktory by

mal formu vided celej postavy z golfu ziska 125 905 lajkov.

Regresny koeficient pre cely model, kde zapojime vplyv vSetkych faktorov je Statisticky
vyznamny, to znamend Ze mix jednotlivych faktorov ovplyviiuje pocet lajkov. Ak sa vSak
pozrieme na jednotlivé faktory zvlast, vidime ze najvacsi vplyv na spétnt odozvu je spravne
rozhodnutie vybrat’ si medzi golfovym ¢i privatnym prispevkom, fotografiou alebo videom.
Rovnaky uzitok vSak prindSaju prispevky s dorazom na tvar. Regresnym modelom s
nezavislou premenou fotografie, tvar a golfova tematika, dokdzeme vysvetlit 50,97 %
variability celkového poctu lajkov. ZvySnych 49,03 % variability celkovych lajkov

spdsobuju Cinitele nezaradené do regresného modelu a nahodné vplyvy.

Paige Spinarac ma uZz na socialnej sieti taky vel'ky vplyv, Ze je uz teoreticky jedno ¢o

uverejni. AvSak niektoré posty prinasaju spéatnu vézbu vyssiu.
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Graf. 8 Analyza reakcii na prispevky v socidlnych médiach s dérazom na ich

charakteristiky
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Zdroj: vlastné spracovanie

Najvyznamnej$im faktorom ovplyviiujucim odozvu st prispevky obsahujuce tvar, ktoré
vyvolavaji znacny zaujem v podobe komentdrov. V tychto vizudlnych prezentaciach je
zachytend Paige Spiranac, najmd v spojeni s jej vyraznym poprsim. Toto pozoruhodné
zistenie potvrdzuje kritiku Sportovej komentatorky ESPN Sarah Spain. Spainova tvrdila, Ze
rozhodujicim faktorom pre zaradenie Spiranacovej na obalku ¢asopisu Golf Digest (Myers,
2016) bol vylucne jej fyzicky vzhl'ad a Styl obliekania. Je zaujimavé, ze casopis Golf Digest,
ktory ma takmer sedemdesiatro¢nu historiu vydavania, zobrazil na svojej obalke len 23 zien
a len jedenast’ z nich boli profesionalne golfistky a Paige Spiranac medzi nimi nebola. Hoci
bola Spiranac kritizovana za sexualizaciu zenského golfu (Gregg, 2021; Kavanagh, 2019),
tato kritika paradoxne prispela k vyraznému narastu jej sledovatel’'ov na platforme Instagram,

ako sme ukazali v rdmci tejto Studie.

4.3.4 Vyznam olympijskéeho medailistu na evoluciu golfového sportu v krajine

bez golfovej tradicie a s absenciou jeho povodu narodenia

Slovensko je mala krajina, a to, ¢o plati v USA, neplati v naSej krajine. Na rozdiel od
milionov hracov golfu v USA na Slovensku podla vyrocnej spravy Slovenskej golfovej
asociacie evidovala v roku 2021 iba 8837 golfistov. Je to Zalostne malo a to aj v porovnani
s Ceskou Republikou s vyse 52 tisic golfistami. Motivovat’ Slovakov hrat’ golf je nel'ahka
vyzva. Za zlom v golfe na Slovensku mdézeme povazovat’ Olympiadu v Tokyu 2020, kde sa
po prvykrat na Start postavil slovensky golfista Rory Sabbatini a stal sa najstar$Sim
slovenskym olympijskym medailistom. V ociach Slovakov sa snobska prechadzka zmenila

konecne na Sport.
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Graf 9 Obl'ibenost’ profesiondlnych golfistov

@ Rory Sabattini

@ Tiger Woods

@ Nelly Korda ‘

@ Paige Spiranac = Tiger Woods

@ Rory Mcll = Rory Sabattini
OrY e Paige Spiranac

@ Justin Rose nepoznim

@ Mcliroy

@ Scottie Scheffler

Zdroj: vlastné spracovanie

Silu ambasadora golfu v praxi na Slovensku sme zistovali v prieskume v praci
obl'ibenosti a poznatelnosti pri negolfistoch. V nasej krajine tak ako vo zvysku sveta nielen
najobl'ibenejsi golfista pre hracov golfu 29,4 %, ale aj najpoznatel’nejsi pre negolfistov 51%
je Tiger Woods. Na Slovensku je druhy najpopularnejsi hrac nas strieborny olympionik Rory
Sabattini pre golfistov 10,6 % a pre negolfistov 29 %, 19 % negolfovej] komunity nevedelo

povedat’ meno ani jedného profesionalneho hraca golfu.

4.4 Golfové ihriska, ako zakladny prvok pre hru golfu

Pre rozvoj golfu je potrebné, aby krajina disponovala dostatocnym poc¢tom golfovych
ihrisk (Warnken, Thompson a Zakus, 2001). Slovensku vyrastlo v priebehu rokov 25
golfovych ihrisk (Graf 7), z toho jedno 36 jamkové, tri 27 jamkové ihriska, osem 18

jamkovych ihrisk a najviac je Strnast’ 9 jamkovych ihrisk.

Graf 10 Geografické rozmiestnenie golfovych ihrisk na Slovensku v roku 2023

Rady1l

7
1 ) I

PouZiva Bing
© Microsoft, TomTom

Zdroj: vlastné spracovanie pomocou programu Microsof Bing

75



Vramci jednej cCasti vyskumnej cinnosti, sme zistovali hodnotenie hracov

o vhodnosti umiestnenia a kvality golfovych ihrisk v Slovenskej Republike Graf.

Graf 11 Geografické rozmiestnenie golfovych ihrisk na Slovensku

@ mame dostatok kvalitnych golfovych
ihrisk
@ mame kvalitné golfové ihriska, ale je ich

malo
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@ neviem posudit

Zdroj: vlastné spracovanie

Golfisti (54,1 %) hodnotili slovenské golfové ihriska ako kvalitné, no poukazovali na
ich nedostatok. NajcastejSie 48,9 % golfistov boli s nedostatkom ihrisk konfrontovani
v Bratislavskom kraji. Co je paradox, ked’ze v tomto kraji mame najviac ihrisk. Na druhej
strane najviac 34,7 % golfistov pochadza z tohto kraja a tak na jedno ihrisko pripadd 482
hracov. Ak berieme na vedomie ze 27,1 % (131) golfistov hrd kazdy den, 54,1 % hrd 1x
tyzdenne (34 golfistov/denne) a kapacita ihriska je 192 hracov/den, zistujeme, Ze ihrisko je
uz len stalymi golfistami vytazené na 85,9 %, ¢o dokazuje aj realita na najpreferovanejSich
ithriskach v golfovej sezone. To, Co vidime v tabulke, je aj regresny model vplyvu poctu

golfistov na vystavbu golfovych ihrisk a tréningovych ploch.

Tab 4. Regresnd analyza vplyvu poctu golfistov na vystavbu golfovych ihrisk

Coefficient Std. Error t-ratio p-value
const —-0,3793 1,4793 —0,2564 0,8007
Golfisti 0,0025 0,0002 12,4602 <0,0001 ***
Mean dependent var 16,6316 S.D. dependent var 7,6682
Sum squared resid 104,5064 S.E. of regression 2,4794
R-squared 0,9013 Adjusted R-squared 0,8955
F(1,17) 155,1728 P-value 5,67e-10
Durbin-Watson 0,2226

Zdroj: vlastné spracovanie
Regresnu analyzu mozeme zapisat’ do nasledovného vzorca:

¥, = —0,3793 + 0,0025x; (2)
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Predpokladajme, Ze v urcitom regione Slovenska by bolo 100 ¢lenov klubu, ¢o by
pravdepodobne nestacilo na vybudovanie golfového ihriska. Prognéza: Ak by sme ziskali
550 klubovych hracov, odhadovany celkovy narast golfovych ihrisk by bol na trovni 1.
Regresny koeficient je Statisticky vyznamny - pocet golfistov ovplyviiuje pocet golfovych
ihrisk na Slovensku. Regresny model s nezavislou premennou pocet golfistov dokaze
vysvetlit' 90,13 % variability vo vystavbe golfovych ihrisk. Vidime vSak, ze Durbin-
Watsonova hodnota je nizka, a preto existuje riziko faloSnej regresie. Nasim problémom je
endogenita. Nevieme jasne rozliSit' smer kauzality. To znamena, ¢i vystavba golfového
ihriska prinesie novych golfistov, alebo ¢i novi golfisti budu mdct vyvijat tlak na vystavbu

d’alsieho nového ihriska. Vplyv tychto aspektov musime nad’alej skumat’.

Graf 12 Charakteristiky umiestenia a kvality golfového ihriska na vplyv hrania golfu

a)narocnost’ b) situovanie c¢)charakter ihriska

45,9%

45,9%

Zdroj: vlastné spracovanie

Na grafe a), ktory znazornuje preferenciu golfistov z hl'adiska naroc¢nosti golfového
ithriska vidime, ze 54,1 % golfistov uprednostituje priatel'ské golfové ihrisko. No
nepokladdme tuto informéciu za zédvaznu, ked’ze existuje maly rozdiel medzi golfistami,
ktori na opacnej strane uprednostiiuju hru na naro¢nom ihrisku, ktoré je pre nich vyzvou
s vodnymi prekazkami, pieskom ¢i inymi ndstrahami. Situovanost’ graf b) ihriska mé 45,9%
vplyv v najblizSom umiestneni k trvalému pobytu a druhym faktorom rovnakého vplyvu je
celoro¢né Clenstvo v golfovom klube. Na charakter ¢innosti graf ¢), sme sa pytali z pohl'adu
toho aké aktivity golfisti najviac na golfovom ihrisku vykonéavaja. Najviac 61,2 % opytanych
uvadzalo, Ze hra golf na 18 jamkovom golfovom ihrisku cviéné kola a 12,9 % traviac €as na
thrisku v ramei golfovych turnajov. MenSia Cast’ 21,2 % golfistov trénuje na cvicnej ploche
dlhu hru a 4,7 % kratku hru. Preto pre vystavbu golfovych ihrisk sa zd4 ako vyhodnejsie
volba priatel'ského 18 jamkového golfového ihriska s malym poctom jamiek v vyzvou,
v blizkosti najvéacsieho poctu golfistov, ktori si v tomto klube uzatvoria ro¢né hracie

Clenstvo. Zda sa, Ze vystavba cvicnych ploch je pre hrajucich golfistov nezaujimava.
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Golfova turistika

Pri analyze klI'icovych slov v oblasti rozvoja golfu (Obr. 10) sa objavovala téma
domacich golfovych ihrisk, ale aj turizmus v golfe, teda inSpirdcie hrania golfu v zahranic¢i
(Hutchinson, Lai a Wang, 2009). Tato motivacia mdze priviest I'udi absolvovat’ nielen
tradicné relaxacné dovolenky, ale aj aktivne prdzdniny, pri hrani golfu (Palmer, 2004).
Tymto sposobom sa golfové odvetvie modze rozvijat’ aj vd’aka aktivite podpory v cestovnom

ruchu (Suriyo, 2022).

Obr.10 KI'a¢ové slova vo vedeckych publikacii o rozvoji golfu

golf club
W [ sustainable development]
leisure

gf‘ VOSviewer

Zdroj: vlastné spracovanie pomocou VOSviewer z Web of Science Core Collection

V nasom prieskume Graf €. 23,5 % golfistov uvadza, ze si golf neuzije v zlom pocasi.
V nasich zemepisnych Sirkach dobré pocasie mame od neskorej jari, po skortl jesen.
V najlepSom pripade je to 5 mesiacov v roku, i ked’ golf mozete hrat’ aj na Slovensku takmer
cely rok na niektorych golfovych ihriskéch v pripade, ak ich nepokryva vrstva snehu. To
znamené prediZenie aj o d’alsich 6 mesiacov. Aviak tento Cas, urlite golfisti netravia

v prijemnom pocasi, ktoré sa poklada za najideédlnejSie v rozpati 20-25 stupiiov Celzia.
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Graf 13 Najpreferovanejsie destindcie golfistov a negolfistov
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Zdroj: vlastné spracovanie

Na lavej casti obrdzku vidime graf preferencii golfistov, kde 51,8 % golfistov
preferuje hranie golfu na Slovensku. Slovenski golfisti eSte necestuju za touto zal'ubou do
zahrani€ia, ako to byva zvykom v inych krajindch sveta. Vyznamnymi zahrani¢nymi
destinaciami je pre golfistov 15,3 % Turecko avtesnom zavese 14,1 % Spanielsko.
Zaujimavé je, ze aj pre negolfistov na pravej strane obrazku vstupuju tieto tri destinacie

Slovensko 21,5 %, Turecko a Spanielsko rovnako preferuje 16,9 % dovolenkarov.

4.5 Komunikaény mix

Vhodne zvolena marketingovd komunikacia, medidlny mix a starostlivo vybrané
komunikacné kanaly nielen ze vyborne fungujt, no zaroven zefektivituju celtt komunikaciu.
Online prostredie ponuka Siroku paletu moznosti od newslettrov, cez komunikaciu na
socidlnych sietach, komunikaciu prostrednictvom videa, az po komplexné, prepracované
webové stranky a budovanie znacky prostrednictvom content marketingu, vykonnostného
marketingu a mobilnych aplikécii Sitych priamo na mieru (Champaneri a Jain, 2021).
Zhromazd’ovanie informacii a ich zdiel'anie je ddlezité vo velkych aj malych firmach k
zvyseniu efektivnosti. Sportové organizacie nie st vynimkou. Sila marketingu v stiéasnej
trhovej ekonomike a dolezitost’ vyuZzivania jeho nastrojov sa dlhodobo ukazuje prakticky vo
vSetkych odvetviach l'udského sprévania sa (Puig, 2022). Je preto nevyhnutné, aby sa
marketingové principy riadenia dostali v omnoho véc¢Sej miere aj do Sportového prostredia
na Slovensku. Jednym z najlepSich kandlov pre takyto sposob komunikacie je prave online
prostredie (Todorova, 2015). Téma golfu nielen komunika¢ného mixu je vydavana vo
vedeckych casopisoch po celej zemi, no v najviacSej miere v ¢asopise Journal of sports

Sciences (Tab. 5)
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Tab. 5 Casopisy, publikujuce tému golfu v najvacsom rozsahu

ID Nazov odbornej publikacie Citacie Odkazy | Sila
WOS
771 | International journal of sports science & coaching | 79 87 47
992 | Journal of sport & exercise psychology 73 183 7
1005 | Journal of sports sciences 54 1162 76
1095 | Library journal 130 6 0
1140 | Medicine and science in sports and exercise 88 427 20
1204 | New york times book review 41 1 0
1255 | Perceptual and motor skills 40 359 12
1275 | Phytopathology 37 17 0
1452 | Science and golf 40 89 12
1453 | Science and golf II: proceedings of the world | 56 71 12
scientific congress of golf

Zdroj: vlastné spracovanie na zaklade idajov Web of Science Core Collection

V dizertacnej préaci uvedieme jednotlivé nastroje komunikacného mixu pouzivanom
v golfe, na ktory sa chceme zamerat’. Nasho osloveného golfistu nechceme zaval'ovat’ celym
komunika¢nym mixom, ktory obsahuje reklamu, PR, podpora predaja, priamy predaj, ale aj
roz$ireny pohl'ad o event marketing, guerilla marketing, ¢i virdlny marketing (Yuniarto
a kol., 2020). Vyberieme iba jednotlivé nastroje, ako budovanie imidzu, prezentacia na
socidlnych sietach, ale aj ochutnavku golfu v rdmci stratégie drogového dilera. NaSim
cielom je prilakat’ nielen novych golfistov, ale aj sponzorov, ktori svojou pomocou dokazu

pomoct’ v rozvoji Sportového odvetvia.

Tvorba imidzu zaloZenom na zdravotnych benefitoch

Vplyv hrania golfu na organizmus Sportovcov je zaujimavou témou (McTegue a kol.,
1994), no efekt golfu na zvySenie saturacie krvi stale v odbornej literatiire chyba. Cielom
dizertacnej prace bude aj preukézat’ korelaciu hrania golfu na zlepSenie zdravotného stavu
v nadvéznosti na aspekty pandémie Covid-19, ako je prekonanie a oCkovanie. Ked’ sme
hl'adali najdolezitejSie klI'aiCové slova asociované s golfom, silné vézby sme zistili prave na
zdravotné hl'adisko (Obr. 11). Preto chceme v ramci spravne zvoleného komunikacného

mixu presadit’ dobry imidz golfu zaloZeny na zdravotnych benefitoch.

80



Pandémia Covid 19 zasiahol vSetky oblasti naSho Zivota, preto sme sa pozreli na to,

akym spdsobom ovplyvnilo Sportové aktivity 'udi v naSej vyskumnej vzorke.

Obr. 11 KI'icové slova synkretizované s golfom
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Zdroj: vlastné spracovanie pomocou VOSviewer z Web of Science Core Collection

Na sktimanej vzorke I'udi 56,9 % negolfistov a 61,2 % golfistov vidime ze Covid-19
nijakym sposobom neovplyvnil ich Sportovu aktivitu. Pozitivne pandémia ovplyvnila 18,5%
l'udi, ktori zacal Sportovat’ viac, rovnako ako 18,8% golfistov znova objavilo caro golfu. Ked’
pandémia ustipila a 9,2 % l'udi zacala opét’ obmedzovat’ svoju Sportovu aktivitu ako 15,3 %
golfistov prestalo s aktivnym hranim golfu. Tento vysledok nie je taky alarmujlci, pretoze
l'udia, ktori Sportovali pred pandémiou, Sportuju aj po nej. Pre kazdého jedinca je pohyb na
cerstvom vzduchu potrebny pre zachovanie vitalnych funkcii organizmu a najmé aj ako

forma lieCby post-covidovych stavoch.

Graf 14 Vplyv COVID-19 na Sportové aktivity

@ zzcalla som viac $portoval
@ zacalla som hrat viac a objavilla som

opét aro ku golfu

© zacalla som hrat viac, ale momentalne
golf obmedzujem kvli préci

@ hralfa som rovnako ako vzdy

@ zacalla som viac $portovat, ale
momentaine 8port obmedzujem kvoli
préci

) Sportovalla som rovnako ako vZdy

@ zacalla som s inymi Sportovymi
aktivitami, ktoré boli na Gerstvom
vzduchu

@ zacalla som s ingmi Sportovymi
aktivitami a na golf mi ostalo menej casu

Zdroj: vlastné spracovanie
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Celkovo 85,09 % sledovanych Sportovcov boli Zeny, ktoré prekonali ochorenie

COVID-19 a boli proti tomuto ochoreniu aj zaockované. V Tabulke €. 6 st uvedené d’alSie

relevantné charakteristiky.

Tab. 6 Zakladné charakteristiky Sportovcov vo vyskume

Premenna Zakladné urcenia

median £ SD, n
(%)

n 114

Vek (roky) 48 + 14,82

Zenské pohlavie 97 (85,09)

Covid Status

Prekonanie Covid 19 81 (71,05)

Prekonanie Covid 19 (mesiace) 7,5 +2,49

Priebeh ochorenia (0-asymtomaticky priebeh, S5-hospitalizacia 1+1,21

v nemocnici na umelej pl'icnej ventiléacii)

Status Ockovanie proti COVID 19

Zaockovani proti COVID 19 91 (79,82)

Mnozstvo davok ockovania proti COVID 19 3+1,33

Posledna podana davka ockovania proti Covid 19 (mesiace) 9+5,08

Golfisti, ktori neprekonali Covid 19 aneboli na neho ani 5(4,38)

zaoCkovani

Sportova aktivita (tyZdenne)

Golf 241,92

Ina Sportovéa aktivita 2+1,74

Sedava praca 79 (69,29)

Zdroj: vlastné spracovanie

Na objasnenie prospesného efektu hrania golfu na zdravie hracov sme skumali vplyv

jednotlivych faktorov na saturaciu krvi pomocou linedrnej regresie (Tab. 7)
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Tab. 7 Regresnd analyza vplyvu skimanych faktorov na okysli¢enie krvi

Coefficient Std. Error t-ratio p-value
const 74,285 10,708 6,937 <0,0001 ***
Pohlavie —-0,077 0,391 —-0,196 0,845
Vek 0,004 0,009 0,367 0,716
Datum Covidu 0,108 0,062 1,745 0,087 *
Priebeh korony 0,401 0,192 2,091 0,041 **
Ockovanie —4,755 2,006 -2,371 0,021 **
Ockovacie davky —1,187 0,429 —2,768 0,008 ***
Posledna davka —-0,188 0,105 —-1,792 0,079 *
Golf tyzdenne 0,034 0,098 0,345 0,732
Sport tyzdenne 0,045 0,081 0,552 0,583
Povolanie —0,965 0,384 -2,512 0,015 **
Saturacia pred 0,319 0,094 3,399 0,001 ***
Tep pred 0,018 0,017 1,103 0,275
Tep po —0,006 0,017 —-0,361 0,719
Teplota vonkajsia 0,025 0,019 1,271 0,211
Mean dependent var 97,456  S.D. dependent var 1,165
Sum squared resid 50,854  S.E. of regression 0,979
R-squared 0,441  Adjusted R-squared 0,293
F(14, 53) 2,979  P-value(F) 0,002

Zdroj: vlastné spracovanie

Vyssie uvedenu tabul’ku sme interpretovali do linearneho vzorca:

9, = 74,285 — 0,077x; + 0,004x, + 0,108x; + 0,401x, — 4,755x5 — 1,187x, —
0,188x, + 0,034xg + 0,045x5 — 0,965x, + 0,319x,, + 0,018x;, — 0,006x,5 +
0,025x,, 3)

Vytvorime predpoklad, kde dané golfové kolo hra Zena vo veku 46 rokov, ktord
neprekonala Covid-19, je o€kovana 3 davkami pred 9 mesiacmi. M4 sedavll pracu, hra golf
raz tyzdenne a okrem toho vykonava ina Sportovu aktivitu. Pred hrou, hodnota saturacie je
na urovni 90 % pri vonkajsej teplote 25 °C. Nasledne po hre by sa predpoklad zlepSenia
zdravotného stavu potvrdil saturaciu vo vyske 95 %. Tymto spdsobom vysvetlujeme, ze

hranie golfu pomohlo okysli¢it krv o 5 %.
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Vytvorenie progndzy: analyzujeme muza vo veku 70 rokov, ktory prekonal Covid
pred 12 mesiacmi a bol zaoCkovany 2 davkami pred 6 mesiacmi. Nema sedavu pracu, hra
golf 7x do tyzdna a vykonava d’alSie Sportové aktivity kazdy den. Jeho saturdcia pri
vonkajsej teplote 25 stupniov Celzia pred hrou by mala hodnotu 90 %. Po odohrani 18

jamkového ihriska by sa hodnota saturdcie zvysila o 7 % na 97 %.

Regresny koeficient je Statisticky vyznamny, preto hranie golfu pozitivne ovplyviiuje
saturaciu krvi vacsiny golfistov bez rozdielu veku a pohlavia. Regresnym modelom s danymi
nezéavislymi premennymi, vieme vysvetlit' 50,85 % variability vplyvu na okyslicenost’ krvi.
Ludom so sedavym zamestnanim a v lepSom zdravotnom stave, prinasa golf va¢si zdravotny
uginok. Castej$i pohyb na golfovom ihrisku & mimo neho v rdznej zatazi neprispieva
vyraznejSie na okysli¢enie krvi. Regresnou analyzou sme zistili vyrazny vplyv golfu na
okyslic¢enie krvi v zavislosti od faktorov prekonania ochorenia COVID-19 a jeho o€kovania.

Najvyraznejsi vplyv maja jednotlivé davky oc¢kovania proti tejto infekeii.

Graf 15 Rozdiel saturéacie krvi pred a po odohrani golfu

e Saturacia pred Saturdcia po

Zdroj: vlastné spracovanie

Na grafe ¢. 15 vidno, ze prevaznej vicsine, 79,98 % golfistov, hranie golfu pomaha
na okyslicenie krvi v priemere o 1,18 %. Priemernd hodnota pred hrou golfu 96,16 % sa
zvy$i na hodnotu 97,33 % po odohrati 18 jamkového ihriska. V niektorych skupinach
golfistov vidime vyraznejSie zvysenie saturaciu krvi a to napriklad pri skupine Sportovcov,
ktori neprekonali covid a neboli ani zaockovani. VSetky vysledky pre jednotlivé skupiny

mozeme vidiet’ v tabul’ke ¢. 8
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Tab. 8 Rozdiel SpO2 v réznych skupinach prekonania a zaockovanosti proti COVID-19

Premenna Zakladné urcenia
median = SD, n (%)

Okysli¢enie krvi SpO2 pred odohranim golfového kola 96 + 1,71

Okysli¢enie krvi SpO2 po odohrati golfového kola 18 jamiek 98 £1,26

Rozdiel SpO2 pred a po golfe celej vzorky adeptov 1+1,49

Rozdiel SpO2 pred a po golfe golfistov, ktori neprekonali covid 1+1,79

Rozdiel SpO2 pred a po golfe golfistov, ktori prekonali covid 1+1,36

Rozdiel SpO2 pred a po golfe golfistov, ktori neboli zaockovani | 1 + 1,07

Rozdiel SpO2 pred a po golfe golfistov, ktori boli zaoCkovani 1+1,59

Rozdiel SpO2 pred a po golfe golfistov, ktori neprekonali covid a | 1 + 0,71

neboli zaokovani

Rozdiel SpO2 pred a po golfe golfistov, ktori prekonali covid a | 1 + 1,43

boli zaockovani

Nezmenena saturacia po golfovej aktivite 14 (12,28)

Zhors$enie saturacie po golfovej aktivite 9(7,89)

Tepova frekvencia srdca pred odohranim golfového kola 82 £ 11,77

Tepova frekvencia po odohrati golfového kola 18 jamiek 89,5+ 11,19

Rozdiel tepovej frekvencie pred a po golfe 6+ 8,09

Zdroj: vlastna tabul’ka

Cim vyssi vek ma §portovec, tym viac mu golf pomaha zlepsit’ zdravotny stav (Graf

16). Najvicsi pocet golfistov, ktory vykazovali zlepsSenie boli vo vekovom rozmedzi 25-40

rokov. Tato Cast’ obyvatel'stva tvori aj najvicsiu Cast’ populécie golfistov. NajzraniteI'nejsia

skupina l'udi vo vekovej kategorie nad 75 rokov profituje so zdravotnych benefitov golfu

Vv nizsej miere.
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Graf 16 Rozdiel saturacie krvi v rozdielnych vekovych kategdriach pri hrani golfu
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Zdroj: vlastné spracovanie

Golf najvyraznejSie pomohol v sledovanej Studii osobam so sedavym zamestnanim,

ktoré boli zaoCkované tromi davkami a prekonali ochorenie COVID-19 (Graf 17).

Graf 17 Faktory najvyraznejSie ovplyviiujuce zdravotny stav golfistov s najvyssou
saturaciou

Zdroj: vlastné spracovanie

4.6 Sponzoring v golfovom odvetvi

V regresnej linearnej analyze sme identifikovali determinanty ovplyviiujuce sponzorov
profesiondlneho golfistu. Vybrali sme top 10 PGA hracov, ktori su najlepsie platenymi
Sportovcami vo svojom odvetvi v roku 2021. Metodou najmensich Stvorcov sme skumali
vplyv veku a poctu rokov v profesiondlnej kariére, poctu sledovatelov na Facebooku
a Instagrame, kariérne vitazstva, vitazstva v najvysSich sutazi série Major na zavislu
premennt hodnotu sponzorskych prispevkov, ktoré sa nachadza v Tabul'ke 9. Ked’ze sme si
vybrali iba 10 golfistov, analyzu sme spracovali jednotlivo, aby sme dokézali Statisticki

vyznamnost’ v konkrétnych pripadoch.



Tab. 9 Vplyv jednotlivych faktorov na sponzorské prispevky v roku 2021

PGA Facebook Insta. Kariér. Major Sponzor.
Meno Vek (r.) follow. follow. vit'az. vit'az. 2021
Tiger 3224 2 700 62 000
Woods 45 25 614 000 82 15 000
Phil 1200 42 000
Mickelson 51 29 76 283 000 45 6 000
Dustin 1200 16 000
Johnson 37 14 314 456 000 24 2 000
Rory 1367 2200 28 000
Mcllroy 32 14 118 000 20 4 000
Jordan 1 600 25000
Spieth 28 9 589 129 000 12 3 000
Justin 1200 7 000
Thomas 28 8 5000 000 14 1 000
Bryson 811 9000
DeChambeau 28 5 111 198 000 8 1 000
Xander 253 7 000
Schauffele 28 6 2 509 000 4 0 000
John 427 6 000
Rahm 26 5 99 864 000 6 1 000
Hideki 78 10 000
Matsuyama 29 8 0 300 7 1 000

Zdroj: vlastné spracovanie
Na sponzorské prispevky sme sa pozreli aj zpohladu poctu vitazstiev na
najprestiznejSich major turnajov v ramci okruhu PGA Tab. 10. Major turnaje st odohravané

kazdoro¢ne na Styroch Major PGA turnajoch.

Tab. 10 Vplyv faktora vitazstva Major turnajov na sponzorské prispevky

Regresny koeficient ~ Standardnd  Testovacia — p-hodnota Konfidencny
chyba Statistika interval

Konstanta 7,62668 2,27111 3,358 0,0100 (2,38948, 12,8639)
Major vitaz. 3,99215 0,418856 9,531 1,21e-05 (3,02627, 4,95804)
Stredné hodnota zavislej 21,20000|Standardna odchylka zavislej 18,54005
premennej premennej
Standardna chyba regresie 250,3890|Standardna chyba regresie 5,594518
Koeficient determinacie 0,919062 |Korig. koef. determinacie 0,908945
F(1, 8) 90,84140|P-hodnota(F) 0,000012
(8, 0,025) 2,306

Zdroj: vlastné spracovanie
Horeuvedenu tabul’ku méZzeme zapisat’ do linearnej rovnici nizsie

¥, = 7,62668 + 3,99215x; 4)
Za predpokladu, Ze profesionalny golfista nevyhra ani jeden Major turnaj, ziska v
priemere 7,6 mil. dolarov na sponzorskych prispevkoch. So zvySenim vit'azstva na Major
turnaji o jeden, celkové sponzorské prispevky vzrasti v priemere takmer o 4 mil. dolarov.

Vytvorenie prognézy: Ak profesionalny hrac¢ vyhra 5 Major, turnajov odhadované celkové
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sponzorské prispevky budu €init' 27, 58 mil., ak by vyhral 10 turnajov, tak odhadované

prijmy zo sponzoringu budi 47, 53 mil. dolérov.
P{3,02627 < B, < 4,95804} = 0,95 (5)

Konfiden¢ny interval : V 95% pripadoch zo 100 po navySeni Major vitazstiev o 1,

sponzorské prispevky vzrastu o viac ako 3 mil. dolarov a menej ako 4,96mil. doléarov.

Hy:B1=0 (6)
Hyi:By #0 (7)
9,531 > 2,306 ®)

Ked’ze nerovnost’ plati, zamietame nulova hypotézu, regresny koeficient je Statisticky
vyznamny - pocet Major vitazstiev ovplyviluje vysku sponzorskych prispevkov

profesionalnych golfistov.

Ho:ﬁl S 2,5 (9)

HO:ﬁl * 2,5 (10)

P22 51 > 2306 - 3,56244 > 2,306 (11)
0,418856

Zamietame nulova hypotézu Ho Ze so zvySenim vitazstva Major turnaja o 1 vzrasta
celkové sponzorské prispevky o 2,5 mil. dolarov. Regresnym modelom s nezavislou
premenou pocet vitazstiev Major turnajov, vieme vysvetlit' 91,91% variability celkovych
sponzorskych prispevkov . Zvysnych 8,09% variability celkovych prispevkov spdsobuji

Cinitele nezaradené do regresného modelu a ndhodné vplyvy.

Tab. 11 Vplyv faktora kariérne vitazstva na sponzorské prispevky v roku 2021

Regres. koeficient p-hodnota Konfidencny interval
Konstanta 5,22250 0,1089 (-1,45352, 11,8985)
Kariér. vitazstva 0,719707 4,56e-05 (0,510980, 0,928435)

Zdroj: vlastné spracovanie

Nasledovnu tabul’ku sme zapisali do vzorca linedrnej regresie nasledovne
¥y, = 5,22250 + 0,719707x; (12)

Za predpokladu, Ze profesionalny golfista nevyhré ani jeden turnaj, ziska v priemere 5,2
mil. doldrov na sponzorskych prispevkoch. So zvySenim vitazstva na turnaji o jeden,
celkové sponzorské prispevky vzrasta v priemere takmer o 719,7 tisic dolarov. Vytvorenie
prognézy: Ak profesionalny hra¢ vyhrd 5 klasickych turnajov, odhadované celkové
sponzorské prispevky budu €init’ 8,82 mil., ak by vyhral 10 turnajov, tak odhadované prijmy
zo sponzoringu budi 12,42 mil. dolarov. V 95 % pripadoch zo 100 po navySeni Major
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vitazstiev o 1, sponzorské prispevky vzrastu o viac ako 511 tisic dolarov a menej ako 928

tisic dolarov.

Hy:B1 =0 (13)
Hi:f;#0 (14)
7,951 > 2,306 (15)

Ked’ze nerovnost’ plati, zamietame nulova hypotézu, regresny koeficient je Statisticky

vyznamny - pocet vitazstiev ovplyviiuje vysku sponzorskych prispevkov profesionalnych

golfistov.
Hy:B1 = 0,5 1o
Ho:ﬁl ¢ 0)5 (17)
[P0 > 2,306 > 2,427 > 2,306 1o
0,0905148

Zamietame nulovu hypotézu Ho, Ze so zvySenim vitazstva na turnaji o 1 vzrasta celkové
sponzorské prispevky o 500 tisic doldrov. Regresnym modelom s nezavislou premenou
pocet vitazstiev na klasickych turnajov, vieme vysvetlit' 88,78 % variability celkovych
sponzorskych prispevkov. Zvysnych 11,22 % variability celkovych prispevkov sposobuji

Cinitele nezaradené do regresného modelu a ndhodné vplyvy.

Tab. 12 Vplyv faktora veku a dizky profesionalne;j kariéry na sponzorské prispevky

Regresny koeficient p-hodnota
Konstanta 54,5450 0,1550
Roky profesionality 4,65631 0,0240
Vek —2,72944 0,1340
Koeficient determinacie 0,854361 P-hodnota(F) 0,001179

Zdroj: vlastné spracovanie
Tabulku 12 mézeme interpretovat’ nasledovnou linearnou rovnicou
¥y, = 54,5450 + 4,65631r; — 2,72944v, (19)

Za predpokladu, Ze profesionalny golfista ma vek 30 rokov a ako profesional posobi 10

rokov jeho sponzorské prispevky by €inili 19,22 mil. dolarov.
Hy: model nieje Statisticky vyznamny (20)

Hi:model je Statisticky vyznamny (21)
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Overenie Statistickej vyznamnosti modelu ako celku, pri ktorom p-hodnota ¢ini
0,001179 ¢o je mensie ako 0,05, to znamena, ze regresny model je Statisticky vyznamny.
Regresnym modelom s nezavislou premenou veku golfistov a po¢tu rokov profesionalnej
kariére, vieme vysvetlit’ 85,44 % variability celkovych sponzorskych prispevkov . Zvys$nych
14,56 variability celkovych prispevkov sposobuji €initele nezaradené do regresného modelu

a ndhodné vplyvy.

Tab. 13 Vplyv faktora sledovatel'ov na socidlnych sietach na sponzorské prispevky

Regres. koef. Standard. chyba Testovacia p-hodnota
Statistika
Follow. Facebook —0,000185240 0,000206657 —0,8964 0,3998
Follow. Instagram —0,000185173  0,000263574 —-0,7025 0,5050
P-hodnota(F) 0,581808

Zdroj: vlastné spracovanie

Hodnotime vplyv sledovatelov na Facebooku a Instagrame na sponzorské

prispevky.
H,: model nieje Statisticky vyznamny (22)
Hi:model je Statisticky vyznamny (23)

Overenie Statistickej vyznamnosti modelu ako celku, pri p-hodnote 0,58, ktord nie je
mensia ako 0,05, to znamena, Ze regresny model je Statisticky nevyznamny. To kol'ko ma

golfista sledovatel'ov na socidlnej sieti nie je Statisticky vyznamné.

Z predchédzajuceho textu vyplyva, ze ochota sponzorov zévisi od Sportovych
vysledkov a nie od popularity na socidlnych siet'ach. Na Slovensku mame iba jednu
profesiondlnu hracku golfu, ktorou je Anika Bolc¢ikova. Ked’ze je narodnou majsterkou
a jedinou golfistkou zo Slovenska, ktora hra kvalifikacné turnaje na LPGA mal by byt’
zaujem sponzorov adekvatny. Avsak realita je takd, Ze Anika ma iba minimalne
sponzorské dary, ktoré jej nevedia pokryt’ ani len jeden turnaj v rdmci celého kalendara.
V tomto sa potvrdzuje vysSie uvedena hypotéza, ze pre vySsSiu ochotu sponzorov je
potrebné vyhrat’ najvyssiu sutaz. ZvySena popularita nema vplyv na ochotu sponzorov

finan¢ne vypomahat’ golfistkam.
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4.7 Analyza vplyvu vysielaného reklamného golfového spotu

4.7.1 Demografické udaje ucastnikov

Demografické a dalSie relevantné udaje sme ziskali od ucastnikov golfistov 1

negolfistov priamo na golfovych ihriskach. Z nich vyplynulo, Ze sledovany tcastnici bolo

v Struktire 54 % zien a priemerny vek sledovanych (n=150) bolo v rozpiti 22-49 (Graf 18

). Skiimanti vzorku golfistov pokladdme za reprezentativnu, kedze z celoslovenskych

Statistik uvedenych vysSie v ¢lanku vyplyva, Ze 46,8 % vSetkych golfistov na Slovensku je

vo vekovej rozpéati 22-49 rokov.

Graf 18 Vekové rozhranie ucastnikov vyskumu

Zdroj: vlastné spracovanie

@ do 21 rokov
@ 22 - 49 rokov
50 - 59 rokov
@ 60 - 70 rokov
@ viac ako 70 rokov

Celkovo 54 % sledovanych ucastnikov boli Zeny. V Tabulke ¢.14 st uvedené d’alSie

relevantné charakteristiky.

Tab 14. Zakladné charakteristiky ucastnikov

Premenna Zakladné urcenia
median £ SD, n
(%)
n 150
Vek (roky) 36+ 13,5
Hrac/ka golfu 85 (56,7)
Zenské pohlavie 81 (54)
Zenské pohlavie golfista 41 (27,33)
Muzské pohlavie golfista 44 (29,33)
Vzdelanie vysokoskolské 90 (60)
Ekonomicka aktivita — zamestnanec 52 (34,7)
Bydlisko- Bratislavsky kraj 58 (38,7)

Zdroj: vlastné spracovanie
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Najvicsiu ¢ast’ vyskumného suboru tvorili muzi golfisti 29,3 % a najmensiu 16,67 % muzi

nehrajuci golf, zvys$na Cast’ bola tvorend Zenami. 60 % respondentov malo vysokoskolské

vzdelanie a pracovali v zamestnaneckom pomere (34,7 %). Najmensiu €ast’ 10 % tvorili

ddchodcovia na starobnom dochodku. Uéastnici pochadzali z celého Slovenska najma

z Bratislavského kraja (38,7 %) a minoritne (0,7 %) zo zahranicia.

Tab. 15 Zakladné charakteristiky hracov golfu

Premenna Zakladné urcenia
median = SD, n (%)

n 85

Pocet rokov hrania golfu 15+4,5

Golfovy handicap 22,45 + 3,95

Hra golfu minimalne 1x tyZdenne 42 (49,4)

Zdroj: vlastné spracovanie

Hracov golfu vo vyskumnom subore bolo v pocte 85, z toho 54 zien, ktoré v priemere

hraji golf 15 rokov s golfovym handicapom 22, 45. NajmensSiu cast’ tvorili 5,9 % tvorili

hré¢i, ktori boli uplny zaciatocnici hrajici do 1 roka a ti, ktori hraju golf viac ako 20 rokov.

Najviac golfistov 49, 4 % hra golf minimalne 1x tyzdenne. Co je zaujimavé, Ze zvy$ni

cast’ tvoria golfovi hraci 23,5 %, ktori hraji golf obcas a az 27,1 % tvoria golfisti, ktori hraju

golf kazdy jeden defi v tyzdni. Co sa ndm aj niz§ie vo vyskume potvrdi na zaklade

dotaznikového prieskumu , ze golfisti bertl golf ako zivotny §tyl a lasku na cely zivot.

Tab 16. Charakteristiky nehrac¢ov golfu na zaklade dotaznikového prieskumu

Premenna Zakladné urcenia
median = SD, n
(o)
n 65
Akakol'vek interakcia s golfom 62 (95,4)
Golfovy handicap 22,45 + 3,95
Hra golfu minimalne 1x tyZdenne 42 (49,4)
Uvaha o zaati s hranim golfu 21 (32,3)
Pravidelna 1x tyzdenna intenzita hrania golfu, po jeho vyskusani 11 (16,9)
Abstinencia akejkol'vek Sportovej aktivity 22 (33,8)

Zdroj: vlastné spracovanie
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Do vyskumu sa zapojilo 65 negolfistov ztoho takmer vSetci 95,4 percenta zazili
akukol'vek interakciu s golfom, v najvacsej miere 35,4 % poculi o golfe od svojich znamych.
Najviacsiu cast’ 38,5 % tvorili respondenti, ktori vobec neuvazovali o to, Ze golf by zacali

hrat’ a 29,2 % boli l'udia, ktori za€ali uvazovat o golfe na zdklade nami vedené¢ho vyskumu.

Respondenti odpovedali aj na otdzku ak by zacali s hranim golfu, akou intenzitou by sa
jej cheeli venovat’. Az 60 % odpovedalo, Ze by hrali obcas, velku cast’ 20 % by si ¢as nenasli
vobec. Vyraznou 33,8 % castou sa podielali absolutni neSportovci, ktori nerobia Ziadnu
Sportova aktivitu. Z toho aj preto predpokladdme, ze prave tito l'udia negovali ochotu
k zacatiu hrania golfu. Anaerobnym cviceniam sa venuje 30,8%, zvySok respondentov udava

rozne Sportové aktivity od bojovych Sportov, az po Sportové lietanie.

4.7.2 Struktira reklamného spotu

Na neuromarketingovy vyskum sme vybrali reklamny spot Slovenskej golfovej
asociacie, ktory bol na televiznych obrazovkéch vysielany vo verejnopravnej Slovenske;j
televizii v roku 2022. Této reklama sa pokuSa negovat najcastejSie predsudky tohto Sportu,
ktoré su hlboko zakorenené v mysliach respondentov. Video sme rozdelili do Casovych

sekvencii po 5 sekundach, ktoré obsahuju zndzornenie jedného z predsudkov o golfe.

Pre lepSiu znazornitenost’ si reklamny spot rozoberieme v podrobnom popise
golfovej reklamy, ktora je dblezita pre nasledovny vyskum. Dizka videa je 29 sekund. Vo
videu sa nachadza audio v podobe meniacich sa golfovych situa¢nych pozicii a audia, ktoré
je rozdelené na hovorovu Cast’ a Cast’ hudobného doprovodu. Celé video je nata¢ané v Golf
rezortu Sedin v obci Vel'ké Ulany. Tato lokalita bola vybrana kvoli tomu, Ze najlepSie

dokaze zachytit’ krasy golfového ihriska.

- Scéna I. (1 - 5. sekunda): Muz v strednom veku prichadza na golfové ihrisko
s golfovym bagom. Nésledne sa scéna prelina a objavuje sa mlada atraktivna Zena golfistka
s audio doprovodom : ,,Prosim zoznamte sa. Tato krdsna hra menom golf, je Sportom starSich
muzov.* Na respondenta to mdze pdsobit’ neutralnym alebo pozitivnhym dojmom, ked’ze pri

predstave golfu nevidi starSieho péana, ale mladu atraktivnu Zenu.

- Scéna II. (6. - 11. sekunda): Mlady muz golfista vklada svoj golfovy bag do kufra
auta nizsej strednej triedy. Audio v pozadi: ,,Aby ste si tento Sport vedeli dostatocne uzit,

potrebujete mat’ nahanobeny nemaly majetok.“. Zauzivana konvencia hovori, ze golf je
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drahy Sport, preto mlady ¢lovek zo strednej socialnej skupiny moze pdsobit’ na respondenta

pozitivnym alebo prekvapivym dojmom.

- Scéna I1II. (12. - 17. sekunda): Dvojica muz v strednom veku a atraktivna Zena hraju
spolo¢ne golf. Obaja maji na sebe modne golfové outfity. Audio v pozadi: ,,Ddlezitou
sucastou golfovej kultiry, je bezpochyby luxusny Satnik.“ Toto moéze pdsobit’ na
respondenta neutrdlnym alebo negativnym dojmom, ked’ze dokaz o tom, Ze dvojica nema

luxusné oblecenie vo video forme je nejednoznacne zndzorneny.

- Scéna IV. (17. - 21. sekunda): Bez hovorené¢ho slové iba s hudobnym doprovodom.
Muz, golfista v strednom veku odpaluje lopticku, nésledne atraktivna zena golfistka
zapdzuje s golfovou palicou. V tretej Casti tejto scény rovnako zapozuje aj druhy, mlady
golfista. Tato Cast mdze posobit’ neutradlnym dojmom, alebo pozitivnym vd’aka v pozadi

hrajtcej rytmickej hudbe.

- Scéna V. (21.-24. sekunda): Atraktivna Zena v kratkej golfovej sukni zdviha svoju
lopticku zjamky. Nésledne muz puttuje lopticku do jamky. Po nevydarenom putte
odhadzuje golfova palicu zo zurivosti na zem. V pozadi znie audio: ,,LepSie zazit’, ako
pocut’.“ Prvéa ¢ast’ mbze posobit’ na respondenta neutralne v zavere pri hodeni golfovej palici

mdzu byt emdcie prekvapivé, ¢i negativne.

- Scéna VI. (25.-29. sekunda): Hlavni aktéri postupne odpaluju svoje golfové
lopticky z odpaliska, smerom k jamke. Audio poslednej scény: “Vyskusaj golf zadarmo na

www.hrajgolf.sk*. Zaverecnd scéna a jej posledna sekunda znazornuje rozsypané golfové

lopticky. MéZe to na respondenta vytvarat’ neutralny, alebo pozitivny dojem.

Tabulka c¢islo 17 sluzi ako prezentacny prostriedok, ktory vysSie uvedené fakty
uvadza do P'ahko zrozumitelnej formy. V prvom stipci tabulky sa nachadzaji jednotlivé
scény znazornené rimskymi Cislicami a pod nimi stred intervalovej triedy, arabskymi
&islicami. V druhom stipci vidime zdznam videa v podobe obrazku, ktory vystihuje danu
scénu najlepsie ateda je znazorneny jeden z golfovych predsudkov. Posledny stipec je

venovany citdcii audio Casti reklamného videa.
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Tab.17 Popis jednotlivych videosekvencii

Cas ~_ Video Audio

,,Prosim zoznamte sa. Tato krasna hra menom
golf, je Sportom starSich muzov.*

IL. . y . y
,»Aby ste si tento Sport vedeli dostatone

uzit', potrebujete mat’ nahonobeny nemaly
majetok.*

I11.

,Dolezitou sucast'ou golfovej kultury, je
15

bezpochyby luxusny Satnik.*

IVv.

19 Hudobny doprovod

,Lepsie zazit, ako pocut’.*

VL&

2 “Vyskusaj golf zadarmo na www.hrajgolf.sk*.

Zdroj: vlastné spracovanie
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Tab.18 Priemer zdkladnych typov mikroemocii

Neutral

Stastie

Smutok

Hnev

Prekvapenie

Zdesenie

Znechutenie

Priemer

0,728061421

0,066477306

0,099829152

0,054555726

0,024270848

0,006661252

0,023137518

Zdroj: vlastné spracovanie

Prostrednictvom softvéru FaceReader sme ziskali komplexné data, z ktorych sme
analyzovali a vyextrahovali priemerné hodnoty jednotlivych emdcii u respondentov pocas
prezerania reklamného spotu, ako dokumentuje Tabulka 18. Maximalna hodnota
priemernych emoc¢nych reakcii sa prejavila pri neutrdlnom type, ¢o moZze suvisiet’ s
moznostou subjektu regulovat’ svoje mimické prejavy a to prostrednictvom aktivity
somatického nervového systému. Dal§im faktorom, ktory by mohol ovplyvnit vysledky, je
potencialne obmedzenie softvéru v identifikécii subtilnych mimickych vyrazov, pretoze
aplikacia nie je priamo pripojena k elektrodam monitorujucim aktivitu mimickych svalov.
V dosledku toho, na zdklade vypocitanych priemernych hodndt, sme schopni systematicky
usporiadat’ prevladajuce emoécie v ramci sledovaného reklamného spotu podla intenzity ich

prejavu a ich vplyvu na reakcie respondentov nasledovne:

1. neutrélny,

2. smutny,
3. Sstastny,
4. nahnevany,
5. prekvapeny,
6. znechuteny,
7. vystraSeny.

Niektori neuroldégovia zdoraziluju, ze negativna emodcia vykazuje vyraznejSiu
memorabilitu v kontexte reklam v porovnani s pozitivnymi emdéciami. Tento fenomén sa
odvija od komplexnejSicho neuro-kognitivneho mechanizmu zndmeho ako "bojuj alebo
utec", ktory je tesne spojeny s adaptaciou a prezitim organizmu. V evolucnej perspektive
I'udského druhu, sa hrozba javi ako signifikantnejSia a kritickd. To zanechalo hlboké stopy
v genetickom a epigenetickom vyvoji mozgu, ktory sa adaptuje na takéto stimuly. V
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dosledku toho, emocie sprevadzajlice negativne zazitky ziskavaju na vyzname, pripisovanim
nutnosti osobnej bezpecnosti a prezitia. Pri uvazovani o tychto zlozitych aspektoch
emocného vplyvu, sa stava evidentnym, zZe vyrazna pritomnost’ smutku ¢i inych negativnych

emocii mdéze vyznamne ovplyvnit’ celkovy dojem a u€inky reklamného materialu.

Graf 19 Valencia respondentov zaznamenana zariadenim Facereader pocas

prehrévania vided

0,25
0,2
0,15
0,1

0,05

H Golfista m Negolfista m Golfistka Negolfistka ® Valencia priemer

Zdroj: vlastné spracovanie

Ako ilustruje Graf 19, valencia je v priemere neutrdlna. Zaznamenavame vyskyt
negativnych emdcii pocas sledovania golfovej reklamy najmé u skupiny muzov golfistov.
Tento fenomén moze byt dosledkom muzskej racionality a znalosti o golfe. Vzhl'adom na
fakt, ze muzi golfisti patria medzi najdlhsie aktivne hra¢ske skupiny, ich emo¢né reakcie
mozu byt ovplyvnené skusenost’ami a stereotypmi spojenymi s touto Sportovou disciplinou.
Taktiez, pretrvavajice predsudky o golfe mozu viest k negativnym reakcidm u tejto
populacie. Preto je zjavné, Ze vySSie mnozstvo negativnych emdcii je Casto spojené s

existenciou predstav, ktoré by mali byt’ prekonané alebo eliminované.

V intervale od 12. do 23. sekundy je zaznamenany vyskyt pozitivnych emocii, ktoré
mozu byt interpretované v kontexte momentu prekvapenia a Stastia z neoCakavanej zmeny
situdcie. Tento fenomén mozno pripisat’ autentickej prezentacii zivota na golfovom ihrisku,
kde je zaznamenand spolo¢na ucast’ roznorodych jednotlivcov v hre. To vSetko sa deje s

podporou vhodne vybranych rytmickych hudobnych prvkov. Tento emociondlny kontext
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pravdepodobne posiliiuje pozitivne vnimanie prezentovaného materidlu a pdsobi ako

katalyzator pre tvorbu prijemnych emocionalnych vézieb u divékov.

Graf 20 Pozornost’ respondentov zaznamenana zariadenim FaceReader pocas

prehravania videa
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Zdroj: vlastné spracovanie

Na Grafe ¢islo 20 je znazornend miera pozornosti sledovana u vSetkych analyzovanych
jednotiek. Pozoruhodny je narast pozornosti v tvodnych 4 sekundach, co moze naznacovat’
inicidlnu zvedavost’ respondentov. Tento ndrast je nasledovany postupnym poklesom od 5.
sekundy. Pozornost’ sa nasledne miernym spdsobom stabilizuje poc¢as zaberu na dvojicu
golfistov, ale nasledne opat’ klesd. Vyznamny narast pozornosti je zaznamenany v useku
videa od 17. sekundy, kde slovné vyjadrenie je nahradené¢ vyraznou hudbou s vySSim
tempom, ¢o moze vyvolat’ Sokujuci dojem a stimulovat’ zvySen pozornost’ u respondentov.
Pocas nasledujuceho hovoreného slova opét klesa pozornost’, avSak miernym spdsobom sa
stabilizuje pri vetach ako ,,vyskuSajte golf zadarmo®, aby nasledne opit’ strmo poklesla az
do ukoncenia videa. Tieto pozoruhodné fluktuacie v pozornosti su evidentné aj pri sledovani

linearnej funkcie
y = —0,0009x + 0,3248 (24)

Analyzovana miera pozornosti prezentuje klesajuci trend, priCom najocakavanejSim a
najdolezitejSim bodom je zaciatok reklamného videa. Tento jav je charakterizovany ako
primarny bod zdujmu respondentov, ktory vyvolava najvyraznej$iu reakciu. Uvodny
segment je kIicovym faktorom pri zachyteni pozornosti a zaciatku interakcie s obsahom

reklamy. Tento fakt je zluCiteIny s tedriou primarnej pozornosti, ktora zdoraznuje délezitost’
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prvotného kontaktu s reklamnym obsahom a jeho schopnost’ vyvolat’ inicidlny zaujem a

zapojenie respondentov.

V Grafe ¢. 21 sme sledovali mikroemdcie, konkrétne Stastie, smutok, prekvapenie,
hnev, znechutenie a vystrasenie, s vynimkou neutralnej emocie, ktora ako sme uz spomenuli,
dominuje. Tento mikroemociondlny obraz budeme analyzovat z hladiska casového
priebehu. NajvyraznejSou emociou je negativna emodcia smutku, ktord dosahuje vrchol v 24.
sekunde, ked’ mlady golfovy hrac, zarivy z neuspesného uderu, hadze svoju golfovl palicu
na zem. Naopak, najmensi smutok je v prvej scéne, kde sa video otvara obrazom mladej a
atraktivnej golfistky. Tento ¢asovy kontext ndm umoziuje detailne sledovat’ dynamiku a

distribuciu mikroemdcii pocas sledovania reklamného videa.

Graf 21 Mikroemocie respondentov vsetkych zaznamenané softvérom Facereader
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Zdroj: vlastné spracovanie

Stastie je v reklamnom videu najvyraznej$ie manifestované v ¢ase 17. sekundy. Tento
vyvoj je pravdepodobne sposobeny zmenou hudobného doprovodu, kde hovorené slovo
ustupuje a zacina rytmickd hudba. Tento isty hudobny doprovod pokracuje v druhom
vrchole, ktory nastava v ¢ase 22. sekundy, kde sa zdoraznuje dolezitost’ skisenosti s golfom.

Nahly pokles $t’astia je pozorovana v tretej scéne, ktora sa zameriava na golfovy Satnik. Tato
99



Cast’ je povazovana za nedostatoCne vysvetlentl, pretoze verbalne posolstvo tvrdi, ze na golf
nie je potreba luxusného Satnika, na rozdiel od obrazového materidlu, kde su golfisti
obleceni v modnych outfitoch, ¢o m6ze spochybnit’ obsah vyroku. Podobne ako v pripade
najsilnejSej negativnej emocie, smutku. Aj najvyraznejsi prejav Stastia je zaznamenany v
prvej scéne. Tento paralelizmus v intenzite emocii v roznych ¢asovych okamihoch nam

umoznuje lepsie pochopit’ dynamiku emocionélnej reakcie divakov na reklamny obsah.

Mikroemocia hnevu vynika najvyraznejsie v pociatocnej faze, oznacenej ako I. etapa, v
reakcii na slovné vyroky ,,golf je Sportom starSich muzov®, i ked’ v obrazovej forme sa tento
predsudok ilustruje prostrednictvom golfistky. Druhy vyrazny néarast hnevu sa zaznamenal
v 23. sekunde, kde sa zaroven zvysila aj negativna emoécia smutku. Na obrazovom materiali
je zobrazeny mlady golfista, ktory zurivo hadze svoju golfovi palicu na zem. Podla
prieskumu predstavuje hlavnu prekdzku pre hraCov golfu plného vyuzitia golfovej hry
situdcia, ked’ st ostatni hraci vo flajte agresivni, ¢o sa vyskytuje v 31,8 % pripadov.
golf nie je drahym Sportom. Tento pohlad je podlozeny analyzou mikroemocii a ich

distribuciou v ramci sledovaného ¢asového tuseku reklamného videa.

Graf 22 Psychické bloky hrania golfu
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Zdroj: vlastné spracovanie

Prekvapenie dosahuje svoj vrchol v najvyssej intenzite v 18. sekunde reklamného videa.
V tomto okamihu zacina rytmicky hudobny doprovod, ¢o moze prispiet k zvySeniu
prekvapenia u divdkov. Naopak, najmensiu mikroemoéciu prekvapenia zaznamendvame v I11.
etape, v ktorej dvojica golfistov prezentuje golfové oblecenie. Tento udaj je v stlade s

analyzou mikroemocii a ich distribticiou v ¢ase v ramci sledovaného reklamného materialu.
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Emocia znechutenia dosiahla svoje maxima v 1. a II. etape a nasledne aj v poslednej VL.
etape reklamného videa. Tento negativny emocny prejav mdze byt interpretovany ako
reakcia respondentov na prvotné nedostatky v prezentéacii, co mdze ohrozit’ ich pohodlie
alebo vnimanie doveryhodnosti vyskumu. Na konci videa sa opédt’ zaznamenava vysSia
intenzita znechutenia, ¢o moéze naznaovat nedostatocnu presvedcivost’ reklamného spotu.
Avsak, aj ked bola tito emdcia pritomna, nevytvara vyrazny emocny tén v kontexte
sledovania golfového videa, a preto mozno povazovat video za pozitivne prijaté. Tento
vyklad je zalozeny na analyze emocionalnej reakcie respondentov a interpretacii ich

emocnych prejavov v ramci sledovaného reklamného obsahu.

VystraSenie je najmenej vyraznou mikroemociou pri sledovani golfovej reklamy.
Vyssiu intenzitu tejto emodcie pozorujeme v I. a II. etape. Tato emocionélna reakcia dosahuje
svoj najnizsi bod v etape V, ktora sa zaobera hlavnym posolstvom reklamy, konkrétne tym,
ze golf by mal byt skusany predtym, ako je odstdeny. Tento pokles vystraSenia v tejto faze
modze byt interpretovany ako dosledok prezenticie pozitivneho a povzbudzujuceho
posolstva. Divakom moze pomoct prekonat’ ich obavy, ¢i strach spojeny s novymi
sktisenost’ami. Tento pohl'ad sa opiera o analyzu mikroemocii a ich ¢asovu distribliciu v

ramci sledovaného reklamného materialu.

Graf 23 Neutrdlna mikroemocia vSetkych respondentov zaznamenand zariadenim

FaceReader pocas prehravania videa
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Zdroj: vlastné spracovanie

Neutralné emodcie vyrazne prevladdaju nad ostatnymi mikroemociami v sledovanom
golfovom reklamnom materiali. Tento fenomén moze byt interpretovany ako dosledok toho,
ze reklamny spot nebol dostatocne zaujimavy, alebo dobre spracovany na to, aby jedna z
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pozitivnych ¢i negativnych emdcii vyrazne ovplyviiovala reakciu divakov. Prva ¢ast’ videa
sa ukazala byt najviac neutradlnou pre respondentov. Tato neutralnost’ bola vyrazne nizsia
ako priemer v Casti, ktora sa tykala vyluéne hudobného doprovodu, kde sme pozorovali aj
zvysSenu uroven emocie prekvapenia. Tento vyklad je podlozeny analyzou mikroemdcii a

ich distribuciou v ¢ase v ramci sledovaného reklamného obsahu.

Graf 24 Korelaé¢na matica mikroemocii
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Zdroj: vlastné spracovanie prostrednictvom softvéru Gretl

Prostrednictvom podrobnej analyzy korelacnej matice sa snazime zhodnotit’ vplyv
mikroemocii na uroven vzruSenia ucastnikov vyskumu. Na zdklade vysledkov sme
identifikovali najvyraznejsi negativny korela¢ny koeficient, ktory je spojeny s emdciami
smutku a Stastia. Tento zisteny vztah naznacuje, Ze tieto emdcie maji vyrazny impakt na
uroven pozornosti a angazovanosti respondentov. Naopak, najvyssi pozitivny korelacny
koeficient sme zaznamenali pri neutrdlnych emociach. Tento vysledok naznacuje, Ze
neutralna emocia je pravdepodobne spojend s miernej$Sim, alebo stabilnej$im stupiiom
vzruSenia. Na zdklade tychto poznatkov mozeme konstatovat, ze jednotlivé mikroemocie
maji vyznamny vplyv na schopnost vyvolavat pozornost a angazovanost’ ucastnikov

vyskumu voci sledovanému obsahu.

102



4.7.3 Analyza jednotlivych rozdielov v ponimani golfu v ramci rozdelenia

golfistov a negolfistov

Prva cast’ reklamného spotu je zamerand na iniciadciu zdujmu o golf. Podl'a vysledkov
dotaznikového prieskumu 34,1 % respondentov zacalo s golfom sami od seba, no nésledne
iba 14,1 % uviedlo, ze ho hra najCastejSie samostatne. Zistilo sa, ze vplyv priatelov je
klucovy pri uvadzani d’alsich jednotlivcov ku hre golfu, pricom 37,6 % novych hracov golfu
uviedlo, Ze ich ku golfu priviedli priatelia. Dal$ie zistenie naznaduje, Ze 64,7 % golfistov hra
najCastejSie so svojimi priatel'mi. Zaujimavé je aj to, ze 47,7 % respondentov, ktori nie su
golfistami uviedlo, Ze vol'ny Cas travi s priatel'mi, pricom iba 12,3 % z nich uprednostiiuje

travenie vol'ného ¢asu samostatne.

Graf 25 Vplyv socialnych interakcii na formovanie planov vol'nocasovych aktivit
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Zdroj: vlastné spracovanie

Reéalne pohnutky, ktoré vedu audrziavaju Tudi pri golfe sme znédsho vyskumu
vyspecifikovali ako pobyt v krasnom prostredi nadhernej prirody 58 %. Co sa opakovalo
najviac pri takmer vSetkych segmentoch opytanych. Dovod pobytu v prirode nepokladaju za
najdolezitejsi 28,5 % negolfistov. Najrozsirenej$i argument na to, pre€o by mali s tymto
Sportom zacat’, je pre nich moznost’ stravenia vol'ného ¢asu (51,2 %) so svojimi priatel'mi.
Golfistom (29,3 %), ktori hraju golf sa paci na iom to, Ze je to Sportova aktivita, co negolfisti
(8,4 %) nevnimaju tento Sport este stale ako Sportova aktivitu, skor ako 'ahku prechadzku.
Ako poslednu najCastejSiu sa opakujucou pohnutkou je Cas straveny s manzelom, Ci
manzelkou spolu s detmi je najvyraznejSie zastupené u golfistov (18,7 %), ktori z tohto
dovodu zacali hrat' golf. Golf je jeden zmadla Sportov, kde méze na jednom mieste
v rovnakom case Sportovat’ celd rodina od najmladSieho po najstarSieho UcCastnika a eSte

k tomu vyhrat’ nad lep$im golfistom.
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Graf 26 Pohnutky pre hru golfu
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Zdroj: vlastné spracovanie

Zaznamenali sme 6 najcastejSich dovodov, ktoré golfistom brania hrat’ golf CastejSie ako

by cheeli a negolfistom vobec s golfom zacat’. Negolfistov 30,4 % najviac odradza to, ze ich

pracovné vytazenie nedovol'uje mat’ dostatok voI'ného ¢asu na hranie golfu. Rovnako tento

dovod a dokonca v najvacsej miere 60,3 % poukazuji golfisti, ktori by golf hrali CastejSie

ale ich praca im to nedovol'uje. Finanéna naro¢nost’ golfu trapi 23,9 % negolfistov ale iba

6,4 % golfistov. Vzdialenost’ golfového ihriska mdze byt prekazkou pre 11,8 % golfistov

a 17, 4% negolfistov. Chybajica vhodna skupina l'udi, ktord u negolfistov tvori 10,8 % a

golfistov 3,8%. Dovody pod 10 % dolezitosti, ktoré zabratiuji hraniu golfu je je

starostlivost’ o deti u zien 8,9 % golfistiek a 8,7 %. Poslednou pri¢inou su zdravotné

problémy golfistov 6,4 % a negolfistov 8,7 %.

Graf 27 Dovody absencie golfu
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Zdroj: vlastné spracovanie
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4.7.4 Exploracia pohladov na golf: Integracia dotaznikovej metodologie a
analyzy mikroemocii v Sportovom kontexte

Pohl'ad jednotlivcov na golf sa znacne 1isi, zvlast’ ked’ uz tento Sport aktivne praktizuju.
Pre nas je zasadné identifikovat’, aké predsudky voci golfu st vSeobecne rozsirené. Na tuto
problematiku sme sa zamerali dvomi spdsobmi: jednak sme analyzovali odpovede z
dotaznika, aby sme overili spol'ahlivost’ a relevanciu zistenych informacii. Zaroven sme sa
venovali aj mikroemdcidm zachytenym pomocou tvarovej biometrie. Takymto
kombinovanym pristupom sme si boli isti, ze ziskané data poskytuju komplexny a

spol'ahlivy obraz o postojoch ku golfu.

Graf 28 Valencia a pozornost’ u golfistov zaznamena tvarovou biometriou
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Zdroj: vlastné spracovanie

V prvej etape golfovej reklamy je vyobrazeny stereotyp, ze golf je Sport pre muzov.
Tento predpoklad potvrdilo iba 1,2 % golfovych hra€ov a neuromarketingovy vyskum
preukazal nizku hodnotu valencie u golfistov, ¢o potvrdzuje tento trend. Medzi hra¢mi golfu
44,7% muzov aj zien hracov golfu povazuje golf za finanéne naro¢ny konicek. Tento
predsudok sa snazila vyvratit druhd etapa v reklamnom spote. U zien sme pozorovali

postupné klesanie pozornosti, avSak valencia vyrazne stupla. Naopak, u muzov pozornost’
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vyrazne klesala az do zvySenej pozornosti vd’aka zmene hudby v reklame a valencia dosiahla
svoje negativne maximum. Tieto zistenia naznacuju, ze reklama ucinne reagovala na
stereotypy voci golfu a snazila sa ich odstranit’, ¢im vytvarala pozitivnejsi a inkluzivnejsi

obraz tohto Sportu.

Graf 29 Najvyraznejsie predsudky charakterizujace golf
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Zdroj: vlastné spracovanie

Za porornost’ stoji 16. sekunda, ktord hovori o golfovom Satniku, kde 5.9 %
respondentov udava, ze golfovy Satnik stdl ako prekazka pred hranim golfu. Z hladiska
pohlavia, tato otazka jasne rezonovala u zien, priCom vnimana hodnota (valencia) bola v
priemere pozitivna a pozornost’ dosiahla v tejto faze svoje maximum. Tretina zien (31,8 %)
I'ahostajne reagovala na otazku ohl'adom golfovych Satnikov. Muzi tuto otdzku nevnimaju a

nepovazuju ju za prekazku (Graf 30).

Graf 30 Vztah ucastnikov ku golfovému outfitu

@ tradicny golfovy outfit
@ extravagantny golfovy outfit
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Zdroj: vlastné spracovanie
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Ma sa za to, ze reklamny spot nema potrebu oslovit’ uz aktivnu golfovu klientelu.

Avsak predpokladame, Ze napriklad muzsky golfista, ktory prejavoval negativnu vnimanu

hodnotu (valenciu) pocas celého videa, nebude odporucat’ tento spot svojim nehra¢skym

znamym.
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Zdroj: vlastné spracovanie

Graf 31 Valencia a pozornost’ u zZien a muzov negolfistov
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Zistenia z analyzy ukazuja, Ze tretina Zien (31,8 %) reagovala na otazku tykajlicu sa

golfovych Satnikov Tl'ahostajne. Toto je zaujimavé zistenie, ktoré poukazuje na mozné

rozdiely v postojoch medzi pohlaviami. MuZi v podobne;j situacii tito otdzku nevnimajl a

nepovazuju ju za prekazku, ¢o naznacuje rozdiely v percepcii a dolezitosti urcitych aspektov

golfového prostredia medzi pohlaviami. Tieto poznatky mozu byt ddlezité pre ciel'ovanie

reklamnych kampani a prispiet’ k lepSiemu porozumeniu preferencii a potrieb cielovych

skupin.

107



Graf 32 Stereotypy negolfistov a golfe
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Zdroj: vlastné spracovanie

Z vysledkov dotaznikového prieskumu vyplyva, Ze 30,8 % nehracov golfu uviedlo, Ze
nema ziadne predsudky voci golfu. Toto zistenie je podporované aj analyzou tvéarovej
biometrie, kde sme pozorovali nielen pozitivnu valenciu, s vynimkou prvych sekind videa
z pohl'adu zien, ale aj primerant Groven pozornosti. Tieto vysledky poukazuji na to, ze Cast’
respondentov nevykazuje negativne predsudky voci golfovému Sportu a st otvoreni jeho
pochopeniu a akceptacii. Tento fakt méze byt dolezity pri tvorbe a cieleni reklamnych

kampani, ako aj pri zohl'adneni potrieb a preferencii réznych segmentov ciel'ového trhu.

Prva etapa golfového reklamného videa sa zameriava na korigovanie predsudkov
ohl'adom toho, ze golf je hrou pre seniorov, ¢o potvrdilo iba 3,1 % respondentov v
dotaznikovom prieskume, a ziadni muzi. Tento predsudok nebol vyznamny ani vo
vysledkoch neuromarketingového prieskumu. Prva etapa, ktord tento fakt osvetluje, ma
nizku uroven pozornosti u oboch pohlavi. U zien sa valencia pohybuje okolo nuly v prvych
sekundach s tendenciou k negativnej valencii. Naopak, u muzov je valencia v tejto faze
vel'mi pozitivna. Zda sa, Ze muzom sa paci predstava golfového Sportu iba pre muzov.
Mozeme sa ale domnievat, ze im viac vyhovuje obrazova prezentacia, v ktorej su

znazornen¢ atraktivne mladé Zeny.

To, ¢o hraci golfu oznacili za najvacsi predsudok, plati aj pre nehracov, kde 21,5 %
respondentov uviedlo, ze povazuje golf za finan¢ne naro¢ny Sport. Pozornost’ oboch pohlavi
voci predstave o drahom Sporte klesd. Valencia u Zien koliSe okolo nuly. Tato pasaz vSak

dosahuje pozitivnejsiu valenciu ako priemer u muzov, kde je znovu zobrazeny muz.
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Vyraznou castou je 16. sekunda, ktord hovori o golfovom Satniku, kde 3,1 %
respondentov uviedlo, Ze golfovy Satnik predstavuje prekdzku pri hrani golfu. Z pohl'adu
muzov a zZien je zjavné, ze tato téma vyrazne rezonovala u Zien, kde valencia bola v priemere
pozitivna a takmer dosiahla svoje maximum. Muzi tato otazku nevnimaju a ich pozornost’ v
tejto sekcii vyrazne klesd, pricom valencia sa znizi pod priemer. Tento trend sa odraza aj na

grafe, kde 50,8% nehraCov golfu nevenuje svojmu Satniku vobec pozornost’.

Graf 33 Vztah negolfistov ku golfovému outfitu
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Zdroj: vlastné spracovanie

Audiovizudlny doprovod v IV. scéne a zdoéraznenie kras golfového prostredia maju
priemerne vysoku uroven valencie a pozornosti. Nahly vstup rytmickej hudby pritahuje
pozornost’ divakov. Prezentacia golfového zivota, ktora bola tieZ predmetom dotaznikového
prieskumu, sa sustredila na rézne aspekty golfu. V prieskume sme sa respondentov pytali,
¢o ich na golfe najviac pritahuje. 27,7 % uviedlo pobyt v prirode, 18,5 % spolocenské
stretnutia s priatelmi a 12,3 % pobyt v krasnom prostredi. Tato scéna sa snazi zohladnit’

vSetky tieto aspekty, ktoré golfisti povazuju za najatraktivnejsie.
Graf 34 Atraktivne vyhody hrania golfu

@ pobyt v prirode

10,8% @ S3portova aktivita
) spoloény &as straveny s rodinou
« @ zabava s priatelmi
G @ sutazivost

18,5% @ golfové outfity
® relax

@) spoznavanie novych ludi

12V

Zdroj: vlastné spracovanie

109



Scéna V zdodraznuje dolezitost’ osobného stretu s golfovym zazitkom, pretoze len pocut’
o golfe nestaci. V naSom vyskume sme sa opytali golfistov, ako by charakterizovali ich vzt'ah
k golfovému Sportu a ¢i by niekedy zvazili ukoncenie svojho zapojenia do golfového

prostredia.

Graf 35 Prekazky pre hru golfu

@ nikdy som nechcel/a s golfom prestat’,
8,2% pretoze golf milujem
@ mal/a som zdravotné problémy

@ golf mi nesiel
A @ bol/a som pracovne vytazena/vytazena
@ kvoli rodine mi neostalo vela éasu

@ pri golfe som sa hadal/a s partnerom/
manzelom

Zdroj: vlastné spracovanie

Ked sa clovek golfu raz venuje a zacne ho aktivne hravat, existuje vysoka
pravdepodobnost’, Ze tento Sport bude sucastou jeho Zivota na dlhé obdobie. Az 72,9 %
golfistov uviedlo, ze od zaciatku svojej golfovej kariéry nikdy neuvazovali o tom, Ze by
prestali s touto aktivitou, aj napriek moznym prekdzkam, ktoré mézu vzniknut'. Medzi tieto
prekdzky patri aj zdravotny stav, ktory spomenulo 8,2 % respondentov, rovnako ako aj

pracovné povinnosti.

Graf 36 Vyznam golfu pre golfistov

@ laska na cely Zivot
30,6% @ Zivotny sty

@ volnogasova aktivita
@ povinna jazda

@ zabava s priatelmi

42,4%

Zdroj: vlastné spracovanie
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Ako naznacuje 42,4 % golfistov, golf je vasiiou, ktord ich sprevadza po cely zZivot. Preto
je kIi€ové, aby l'udia mali realne skusenosti s golfom, pretoze jeho podstata sa neda iplne
vyjadrit slovami. Tento fakt potvrdzuje aj neuromarketingovy vyskum, kde sme
zaznamenali pokles pozornosti u zien aj muzov v tejto pasazi. Na grafe je zretelné, ze
posledné cast’ videa zaznamenava vysSiu pozitivnu valenciu u muzov aj zien negolfistov,

hoci pozornost’ oboch pohlavi klesa.

Nasledne sme porovnali vysledky neuromarketingového vyskumu s dotaznikovym
prieskumom. Regresnou analyzou sme preskumali vplyv jednotlivych néstrojov

komunika¢ného mixu pouzitych v golfovom marketingu na sklon k hraniu golfu.

Tab. 19 Regresnd analyza néstrojov komunikacného mixu

Coefficient Std. Error t-ratio p-value

const 0,880900 0,0688935 12,79 <0,0001  ***
Financie 0,0215164 0,00469348 4,584 <0,0001 otk
Golfové ihrisko 0,119118 0,0194605 6,121 <0,0001 otk
LCudsky faktor 0,0172270 0,00588417 2,928 0,0040 otk
Golfové turnaje 0,0193713 0,0111381 1,739 0,0842 *
Negativne vplyvy 0,0413853 0,0126821 3,263 0,0014 oAk
Golfovy outfit 0,136640 0,0202767 6,739 <0,0001 oAk
Odmeny 0,0209157 0,00714365 2,928 0,0040 ok
Reputacia —0,0588604 0,0143995 —4,088 <0,0001 ok
Mean dependent var 1,566667 S.D. dependent var 0,497196
Sum squared resid 2,171293 S.E. of regression 0,124094
R-squared 0,941051 Adjusted R-squared 0,937706
F(8, 141) 281,3616 P-value(F) 1,11e-82

Zdroj: vlastné spracovanie
Hodnotime vplyv pouzitia marketingovych nastrojov na hranie golfu.
Hy: model nieje Statisticky vyznamny (25)
H,:model je Statisticky vyznamny (26)

Overenie Statistickej vyznamnosti modelu ako celku, pri p-hodnote, ktord je mensia
ako 0,05, to znamena, ze regresny model je Statisticky vyznamny. PouZitie réznych variacii

nastrojov komunika¢ného mixu ma vplyv na ochotu hrat’ golf, teda zvysenie poctu golfistov.
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4.8 Stratégia ,,drogového dilera® (drug dealer strategy) v kontexte

golfového prostredia

V poslednych 5 sekundach videa je zdoraznené vyzvanie k bezplatnému vyskuSaniu
golfového Sportu. Kazdoro¢ne Slovenska golfova asociacia usporaduva ukazkové lekcie
pocas vikendov na réznych slovenskych golfovych ihriskach. Niektoré golfové kluby vSak
mdzu potencialnych hraov odradit’ tym, Ze za Dni otvorenych dveri pozaduju poplatok. V
spolupraci s Golfovym klubom Hruba Bor$a sme zaviedli produkt Start karta, ktory
poskytuje laickej verejnosti pohlad na zaklady golfového umenia v priebehu 2 hodin.
Bohuzial’, tento produkt nie je poskytovany bezplatne. Snazime sa preukazat’, ze kvalitné
bezplatné zazitky s golfom mozu prilakat’ novych hradov, pri¢om ucast na Start karte je
pomerne vyssia ako pri drahSom produkte Zelena karta, ktory je cenovo desat’ az dvadsat’krat
vyssi. Slovenska damska golfova asociacia kazdorocne 1. jina organizuje Womens golf day,
kde si ddmy mozu nielen vyskusat’ golf na cvi¢nych ihriskach, ale aj zi¢astnit’ sa golfového
turnaja, ¢o je pre zaciatocnikov nezvyCajna prilezitost. Tato iniciativa, zaradenad do
marketingovej stratégie, kazdorocne privddza na jedno miesto 100 Zien, €o je najvicsia
udalost’ tohto druhu. V porovnani s priemernym ucastou 40 zien na beznych golfovych
turnajoch pre zeny vidime znacny rozdiel. Preto povazujeme za ddlezité poskytovat’ viac
moznosti na bezplatné hranie golfu. Podporuje to aj linearny regresny model, ktory sme

aplikovali na Standardné a bezplatné turnaje pre zZeny v roku 2023.

Tab. 20 Regresna analyza vplyvu ceny golfovych turnajov na tcast’

Coefficient Std. Error t-ratio p-value

const 246,973 64,8724 3,807 0,0052 *oxk
Typ turnaja —73,4867 33,5453 -2,191 0,0599 *
Cena za turnaj —2,84541 0,656490 —4,334 0,0025 ok
Mean dependent var 41,09091 S.D. dependent var 25,35924
Sum squared resid 780,5892 S.E. of regression 9,877938
R-squared 0,878619 Adjusted R-squared 0,848274
F(2, 8) 28,95413 P-value(F) 0,000217

Zdroj: vlastné spracovanie

H,: model nieje Statisticky vyznamny (27)

Hi:model je Statisticky vyznamny (28)

Overenie Statistickej vyznamnosti celkového modelu ukazuje, ze p-hodnota je 0,005, ¢o
je nizSie ako stanovena hranica 0,05. Toto poukazuje, ze regresny model je Statisticky

vyznamny. Zistenia naznacuju, ze charakter turnaja, konkrétne Ci je bezplatny alebo nie, ma
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vplyv na rozhodovanie zien, ¢i sa zapoja do hry golfu. Tato rozhodovacia ochota je priamo

spojend s cenou, ktoru Zeny musia zaplatit’ za ucast’ na turnaji.

4.9 Prinos Damskej golfovej asociacie a golfovych klubov

Vsetky vysledky uvedené v dizertacnej praci poskytnu Slovenskej golfovej asociacii
dolezité voditko pre formuléaciu efektivnejSej golfovej stratégie. Po celkovom pohl'ade na
golfovy Sport sa teraz budeme venovat’ konkrétnym analyzam, ktoré nam umoznia navrhnat’

opatrenia pre d’al§i rozvoj tejto stratégie.

Graf 37 Ochota vstupu do SKLGA

® ano

® nie

D neviem

@ som muz, nemézem byt &lenom :)

Zdroj: vlastné spracovanie

Na dotaz ohl'adom zaujmu negolfistov o vstup do damskej golfovej asocidcie
odpovedala vicsina respondentov, konkrétne 41,5 %, Ze by uvitala prilezitost’ vstpit’ do
asociacie, ktora by im poskytovala podporu a pomoc pri zaciatkoch hrania golfu. Tento

vysledok je dblezitym indikatorom potencialneho zaujmu o Specializovanti podporu.

Graf 38 Vyhody ¢lenstva SKLGA

@ damske turnaje

@ vyhody, ktoré mi &lenstvo dava ako su
zlavy na fee a dalSie zlavy

(0 skvely kolektiv
@ darceky za élenstvo

@ nie som &len/ka SKLGA, preto neviem
posudit

Zdroj: vlastné spracovanie
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Pre ¢lenky Slovenskej ddmskej golfovej asociécie je v ich ¢lenstve prioritou dobry
kolektiv, ¢o vyjadruje 18,8 % respondentov, nasledne sleduji vyhody ¢lenstva s podielom
15,3 %, a na tretom mieste su damske turnaje so zastipenim 10,6 %. Tieto idaje naznacuj,
ze pre zeny je dolezita nielen samotna hra golfu, ale aj socialny aspekt, ktory prinasa ¢lenstvo
v asocidcii. Navyse, skuto¢nost’, ze véc¢sina zien (32,1 %) nema problém hrat’ s muzmi, ¢i uz
vo vSeobecnosti alebo na golfovych turnajoch, ukazuje na inkluzivny charakter golfového
prostredia a odhal'uje potencidlnu prilezitost’ na zlepSenie genderovej rovnosti v tomto

Sporte.

Graf 39 Nevyhody hrania golfu v muzskom kolektive

@ Muzi ma vzdy podceriujd, lebo som
zena

@ Muzi sa ma snazia vzdy pri golfe
opravovat a snazia sa byt trénermi

@ Muzi golfisti su v nesmiernej vaésine ku
mne galantni a rada s nimi hram

@ Nehram s muZmi, pretoZe mi to nieje
prijemné

@ Som muz a myslim si, Ze vo vadésine su
muzi pri golfe na Zeny galantni

Zdroj: vlastné spracovanie

Aby Slovenskéd damska golfova asocidcia dokéazala efektivne prildkat nové ¢lenky,
ponuka roznorodé darceky ako lakadlo. Napriek tomu, Ze nie kazdé ¢lenka vnima darceky
ako kli¢ovy faktor, ktory by ovplyvnil jej rozhodnutie vstupit’ do asociécie, tento prvok
stale predstavuje dolezity aspekt vytvarajici pritazlivii ponuku pre potencialne nové ¢lenky.
S cielom lepsie pochopit’ preferencie Cleniek tykajiice sa daréekov, sme ich analyzovali

prostrednictvom otazky tykajicej sa typov daréekov.

Graf 40 Odmeny za Clenstvo SKLGA

@ golfovy silt, Siltovka

48,2% @ vypichovatko

@ tricko

@ lopticky, ticka

@ uteracik

@ budem v asocicii aj ked nedostanem
Ziadny darcek

@ niesom ¢len/ka SKLGA

@ budem v asociacii aj ked nedostanem...

@ Ja by som zo vsetkého najradsej bol a...

Zdroj: vlastné spracovanie
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Clenky asociacie potvrdili, Ze zostani v asociacii aj v pripade, Ze nedostanii Ziadny
darcek. Avsak, 9,4 % zien prejavilo zdujem o golfové lopticky a 7,1 % o golfové tricko. V
ostatnych pripadoch zaznamenavame uz nizsi zaujem zo strany golfistiek, ktory moze byt’

ovplyvneny tym, Ze tieto konkrétne dary uz ako ¢lenky v minulosti ziskali.

Golfové kluby zabezpecuju infrastruktiru pre hraCov golfu, a preto je dolezité, aby
kluby a asociécie spolupracovali. Ich zodpovednostou je organizovanie golfovych turnajov,
ako aj poskytovanie golfovych trénerov, ktori su nevyhnutni, naymi na zaciatku, pri
ziskavani Zelenych kariet pre golfistov. Turnaje predstavuju zdkladnu c¢innost’ pre

sut'azivych golfistov a teda, ich organizacia je nevyhnutna pre rozvoj golfovej komunity.

Graf 41 Golfové turnaje z pohl'adu zien

@ pri cviénych kolach hram lepsie a pri
turnaji vsetko skazim

@ bojim sa, Ze budem ostatnych zdrziavat

@ nerad/a hram s cudzimi fudmi

@ nechcem si pokazit handicap

@ su finanéne naroéne

@ turnaje hram rad/a

Zdroj: vlastné spracovanie

Najvicsia Cast’ hracov, konkrétne 69,4 %, uvadza, ze sa radi zucastiiuju turnajov.
Ostatna Cast’ hracov sa zdrdha kvoli réznym obavam, pricom 10,6 % uvéadza financné
obmedzenia. 9,4 % hracov sa obava, ze ako menej zruéni hrac¢i by spomal'ovali tempo hry
na ihrisku. 8,2 % golfistov je presvedcenych, ze by hrali lepSie pri neformalnom cviénom
kole. Takéto obavy mozu ovplyvnit’ ti€ast’ hra¢ov na turnajoch a ich zapojenie do sutaznej

golfovej aktivity.

Graf 42 Obl'ibenost’ golfovych turnajov

@ handicapové turnaje
@ texas cramble

@ rézne funny turnaje (Naboso, Noény
turnaj)

@ timové turnaje (Ryder cup)
@ turnaje usporiadané SKLGA
@ nemam rad/a turnaje

Zdroj: vlastné spracovanie
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Handicapové turnaje sa javia ako najobltibenejSia forma hry pre 40 % golfistov.
Zabavné formy, ako je Texas Scramble, zaznamenali obl'ubu u 25,9 % hracov. Timovo
orientované sutaze preferuje 11,8 % ucastnikov, zatial’ ¢o iba 8,2 % hracov ma mensiu

zal'ubu v akejkol'vek forme turnajového stiperenia.

S ohl'adom na potreby rozvoja golfového Sportu je nevyhnutné zabezpecit’ dostatok
kvalifikovanych golfovych trénerov, ktori budil schopni efektivne viest' novych hracov a
zlepSovat’ schopnosti tych sucasnych. Na valnom zhromazdeni Slovenskej golfovej
asociacie v roku 2023 bolo zdoraznené, Ze navySovanie poctu golfovych trénerov je
nevyhnutné pre buduci rozvoj golfového Sportu na Slovensku. Preto sme sa rozhodli
analyzovat’ aj Statistiky tykajuce sa ochoty hracov pracovat’ s golfovymi trénermi, ¢o
poskytuje d’alSie dolezité udaje pre planovanie tréningovych programov a podporu rastu

golfu v krajine.

Graf 43 Tréningovy proces golfistiek

@ netrénujem
@ trénujem s trénerom pravidelne
trénujem s trénerom obcas, ked mam

problém
8,2% @ trénuje ma kamarat/ka, partner

Zdroj: vlastné spracovanie

Sluzby golfového trénera pravidelne aspon raz tyZdenne vyuziva iba 14,1 %
golfovych hracov, na rozdiel od 34,1 % hracov, ktori uprednostituju samostatné trénovanie
bez trénerskej asistencie. Ak zohl'adnime celkovy pocet golfovych hra¢ov na Slovensku,
ktory sa odhaduje na 8059 a pocet hracov, ktori trénuji aspon raz tyzdenne (1136), ako aj
pocet golfovych trénerov (60), moZzeme odvodit, ze priemerne kazdy tréner ma pod svojou
zodpovednostou 19 Studentov, ktori pravidelne absolvuju tréningy s nim. Navyse, ak
zahrnieme aj tych hracov (43,5 %), ktori sa rozhodnu vyuzit’ sluzby trénera iba v pripade, ze
maju konkrétne problémy a to maximalne raz za mesiac, zistime, ze golfovi tréneri maju este
znacny potencial, ktory nie je plne vyuzity. Tento trend sa prejavuje aj na cvicnych plochach,
kde tréneri Casto nemaju dostatocny pocet klientov na pravidelné tréningy.
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Graf 44 Prekazky braniace tréningovému procesu

@ golf hram pre zabavu a preto
netrénujem vébec

@ finanéna naroénost
tréner ma uci uplne iné techniky a
potom mi golf nejde

@ trénujem s trénerom a velmi mi to
pomaha

Zdroj: vlastné spracovanie

Hlavnym faktorom, ktory odraddza golfovych hracov od pravidelného trénovania, je
finan¢nd naroc¢nost’, ktoru 32,9 % respondentov uvadza ako prekdzku. Priemerna cena jedne;j
hodiny golfového tréningu sa pohybuje okolo 60 EUR, ¢o mdze byt pre niektorych hracov
vyznamna suma. Hoci 31,8 % golfistov uznava, Ze akykol'vek druh tréningu im prinaSa
prospech, je potrebné zvazit’ znizenie financného bremena pre hra¢ov a tym ich motivovat’
k pravidelnejSiemu tréningu. Momentalne platnd tedria v ramci Slovenskej golfovej
asociacie, ktora zdoraznuje potrebu zvysenia poctu golfovych ucitelov s cielom prilakat
viac hracov, sa vSak v ramci tohto vyskumu javi ako nepodloZena. Analyza naznacuje, Ze
skor ako zvySenie poctu trénerov, je dolezité zvazit moznosti financovania tréningovych
programov a zefektivnit' existujuce Struktiry, aby sa zabezpecilo, Ze potencidlni golfisti

maju dostato¢né finan¢né a organizacné prostriedky na pravidelny tréning.

4.10 Verifikacia hypotéz

Na zéklade vysledkov vyskumu sme potvrdili, alebo vyvratili spravnost’ stanovenych
hypotéz. Tieto hypotézy su zdkladom pre overenie urcitého tvrdenia, alebo predpokladu,
ktoré sme mali vo vztahu k nasej pdvodnej otdzke. Ich verifikdcia zahfna kriticka analyzu
ziskanych dat a overenie, ¢i st v sulade s ocakavanymi vysledkami, alebo ¢i je potrebné

zmenit alebo prehodnotit’ naSe predstavy.

H1: Predpokladame existenciu pouZitia jednotlivych ndstrojov marketingového mixu a ich
kombindciu aplikovanu v Zenskom golfe. Prvii hypotézu bolo mozné verifikovat
prostrednictvom poznatkov o Sportovom marketingu. Z odbornej literatury bolo mozné
hypotézu verifikovat’ na zaklade prace autorov LU Chien Lu: Golf Marketing Strategy and

the Trend , Natalia Daries: Implementation of website marketing strategies in sports tourism-
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Analysis of the online presence and E-commerce of golf courses. Pornpan Wichawut:
Marketing strategy for golf simulator business in Thailand, Amir Shani: Applying
expenditure-based segmentation on special-interest tourists: The case of golf travelers, ako
aj na zaklade ostatnych relevantnych poznatkov o marketingu zenského golfu. V ramci
dizertacnej prace sme vykonali vyskum, ktory potvrdil vyuzitie celého spektra
marketingovych nastrojov. Tento mix ma za ulohu komunikovat’ informacie o golfe cielove;j
skupine. Pri tomto procese je aplikovana hierarchia efektu AIDA, ktora sa snazi zvysit
povedomie o golfe prostrednictvom golfovych celebrit. Cielom je zaujat’ potencialnych
hraov C¢rtami a Gzitkom zo zucCastnenia sa na golfovych turnajoch. Vzbudit' pocit
identifikacie s hodnotami a rozdielnymi vyhodami tejto aktivity ale aj motivovat’ ich k
inicidcii a naslednej konzumaécii golfového Sportu. Vyznamnou sucastou marketingu golfu
je tiez pochopenie, ze kvalita produktov v tomto Sporte je vyrazne ovplyvnena kvalitou
l'udskych zdrojov. V oblasti zenského golfu vyuzivame vSetky dostupné néstroje
marketingového mixu, pricom samotnd hra golfu sa stava produktom, ktory treba adekvatne
prezentovat. Okrem toho, stanovujeme vhodnu cenovi politiku. Starostlivo umiestiiujeme
golfové ihriska. Pouzivame presved¢ivia marketingovu komunikéaciu. Vyuzivame osobnost’
golfového ambasddora na budovanie dovery. Tvorime golfové programy s cielom prildkat’
novych hracov a zéaroven udrzat tych suacasnych. Sledujeme vykonnost merant
prostrednictvom environmentalnych a socidlnych aktivit, ktoré prispeju k udrzatelnosti a
spolo¢enskej zodpovednosti v golfovom priemysle. Na zaklade aplikacie marketingovych

nastrojov HI potvrdzujeme.

H2: Predpokladame existenciu Statisticky vyznamnej suvislosti medzi aplikovanim
marketingovych ndstrojov a rozvojom golfu. Druha hypotéza bola overend pomocou
Statisticky vyznamného regresného modelu, ktory nam umoznil analyzovat vplyv
jednotlivych nastrojov komunika¢ného mixu v golfovom marketingu na uroven hrania golfu.
Tento model ndm poskytol pohl'ad na to, ako rdézne varianty marketingovych néstrojov
ovplyviiuji ochotu jednotlivcov zacat’ alebo pokracovat’ v hrani golfu. To mdze mat’ za
nasledok zvysenie poctu golfistov a rozsirenie ¢lenskej zakladne v golfovych organizaciach.
V ramci overenia Statistickej vyznamnosti modelu sme vyuzili p-hodnotu, ktora bola nizsia
ako konven¢na hranica 0,05, ¢o ndm umoznilo potvrdit’, Zze regresny model je Statisticky
vyznamny. Tento vysledok ndm poskytuje doveru v spravnost’ a spol’ahlivost’ nasej analyzy

a potvrdzuje, ze rozne marketingové nastroje maju skutoény vplyv na rozhodnutie
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jednotlivcov zacat’ alebo pokraovat’ v hrani golfu, ¢o je v stlade s hypotézou, H2

potvrdzujeme.

H3: Predpokladame existenciu Statisticky vyznamnej koreldcie medzi aplikdciou
Jjednotlivych marketingovych ndstrojov a rozvojom golfu, na zdaklade zisteni realizovaného
neuromarketingového vyskumu. Hypotéza bola verifikovand na zdklade Statisticky
vyznamného korelacného koeficientu. Poskytol ndm doélezité informacie o vzt'ahu medzi
mikroemociami a urovilou vzruSenia ucastnikov neuromarketingového vyskumu.
Prostrednictvom korelacnej] matice sme podrobne analyzovali vplyv jednotlivych
mikroemdcii na troven pozornosti respondentov. Najvyssi negativny korela¢ny koeficient,
ktory sme zistili, sa tykal emocii smutku a Stastia, ktoré mali vyrazny vplyv na vyvolanie
pozornosti. Tento vysledok nam jasne ukazuje, Ze r6zne emocie mozu mat’ znacny vplyv na
schopnost’ respondentov ststredit’ sa na dany obsah. Na ziklade tejto analyzy mdzeme
konstatovat, Ze existuje Statisticky vyznamny vztah medzi pouzitim komunikacného mixu
a Uroviiou vzruSenia respondentov v ramci neuromarketingového vyskumu, ¢im

potvrdzujeme hypotézu H3.

H4: Predpokladame, Ze existuju Statisticky vyznamné rozdiely v posudzovani
skumanych javov medzi respondentmi v golfovom prostredi. Verifikadciu hypotézy sme
vykonali na zaklade detailnej analyzy tvarovej biometrie pocas sledovania reklamného
golfového spotu. Je dblezité poznamenat’, ze pohl'ad I'udi na golf mdze byt individualny a
ovplyvneny ich skisenost’ami so Sportom, najma pokial’ uz golf hraji. Overenie pravdivosti
odpovedi z dotaznika sme realizovali prostrednictvom analyzy mikroemocii, ktoré sme
zaznamenali pomocou technoldgie rozpoznavania tvari. Je zrejmé, ze golfovy spot ma
rozdielne uc¢inky na golfistov a negolfistov, pricom u tychto skupin pozorujeme vyrazné
rozdiely aj medzi pohlaviami. Napriklad, u zien sme zistili, Ze pozornost’ dosahuje svoj
maximalny bod v 13. sekunde III. scény, kym u muzov tento vrchol nie je taky vyrazny. V
stivislosti s valenciou reklamného spotu sme zistili, Ze prvé dve scény vyvolavaju u Zien
negativnu valenciu alebo valenciu, ktord sa pohybuje okolo neutrdlnych hodnoét, zatial’ o u
muzov tieto scény dosahuju pozitivny vrchol valencie. Na zaklade tychto rozdielnych reakcii
medzi muzmi a zenami, ako aj medzi golfovymi a negolfovymi jednotlivcami, potvrdzujeme
H{4, ktora tvrdi, Ze existujui rozdiely vo vnimani reklamného golfového spotu medzi roznymi

segmentmi populécie.

HS: Predpokladame pozitivny vplyv divergencie instagramovych prispevkov na postoj

ku golfovému odvetviu prostrednictvom vnimanej divergencie, t.j. postoj bude silnejsi, ak
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odvetvie propaguje influencer s vysokym poctom sledovatel’ov v porovnani s tym, ked’ ho
propaguje influencer s nizkym poctom sledovatel’ov. Hypotéza bola verifikovand na
zéaklade Statisticky vyznamného regresného koeficientu, Co naznacuje, ze vSetky faktory v
modeli maju vyznamny vplyv na pocet laikov. AvSak, ked analyzujeme tieto faktory
individudlne, zistime, Ze najvacsi vplyv na spiatni odozvu mé schopnost’ spravne vybrat
medzi golfovym a sukromnym prispevkom, a to bez ohl'adu na to, ¢i ide o fotografie alebo
videa. Podobne uc¢inné su aj prispevky, ktoré zdoraznuji tvar, kedze tieto prispevky
vyvolavaji vyrazny zaujem v podobe komentarov. Osobitnym faktorom ovplyviiujucim
odozvu su prispevky obsahujlice tvar, najmé ak je tvar spojend s vyraznym poprsim, ako je
to v pripade Paige Spiranac. Toto zistenie nasledne potvrdzuje kritiku Sportovej
komentatorky ESPN Sarah Spain, ktord tvrdila, Ze rozhodujucim faktorom pre zaradenie
Spiranac na obalku Casopisu Golf Digest bol vylucne jej fyzicky vzhl'ad a styl obliekania.
Napriek kritike a obvinovaniu zo sexualizacie Zenského golfu, paradoxne Spiranac prispela
k vyraznému narastu jej sledovatelov na platforme Instagram. Paige Spiranac ma na
socialnej sieti uz taky vel’ky vplyv, Ze je v podstate bezvyznamné zamyslat’ sa nad tym, ¢o

uverejni, o dodatocne potvrdzuje predpoklad hypotézy a tym potvrdzujeme H5.

H6: Predpokladame existenciu spravne formulovaného posolstva o golfe ako o Sporte
dostupného pre kaZdého, ale napriek tomu vynimocéného avzdcneho. Hypotéza bola
verifikovana na zaklade vyuzitia metody zhlukovej a koreSpondencnej analyzy. Podrobne
sme preskiumali demograficka Struktaru golfistov na Slovensku a zistili sme suvislosti s
celosvetovymi trendmi. Golfové Statistiky na Slovensku ukazuji, ze najmladsi golfisti maju
iba 5 rokov, zatial' co najstarS$i dosahuju vek 85 rokov. Tento fakt reflektuje inkluzivny
charakter golfového Sportu, ktory nekladie Ziadne rodové ani vekové obmedzenia na ucast’.
Okrem toho, golf je pristupny aj pre handicapované osoby, ktoré su zoskupené pod Golfovou
asociaciou handicapovanych. Ziadne zdravotné obmedzenia nie st prekazkou hrania golfu,
¢o podporuje jeho univerzalnu pristupnost’. Analyza ziskanych tidajov a cien potvrdila
potrebu formulovat’ posolstvo o golfe ako dostupnom pre kazdého, bez ohl'adu na vek ¢i
zdravotny stav. Druhd ¢ast’ hypotézy sa zaoberala vynimocnost'ou golfového Sportu a jeho
spojenim s moralnymi kvalitami ako vytrvalost’, ¢estnost’ a disciplina. Tuto ¢ast’ vyskumu,
ktora sa zaoberala hodnotovymi aspektmi golfu, nie je vS§ak mozné Statisticky prijat’, ¢o
naznacuje, ze golf nemusi byt vylucne spojeny s uvedenymi moralnymi kvalitami. Preto

bola hypotéza H6 ciastocne potvrdzujeme len pre prvu Cast’ hypotézy.
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H7: Predpokladame existenciu koreldcie vplyvu hrania golfu na zlepSenie fyzického
zdravotného stavu. Hypotéza bola verifikovana prostrednictvom metody linedrnej regresie,
ktora umoznila analyzovat’ zavislost medzi zvolenymi premennymi a urcit’ ich Statistickt
vyznamnost na zaklade regresného koeficientu. Vysledky potvrdili existenciu tejto
zavislosti. Zistilo sa, ze hranie golfu pozitivne ovplyviiuje saturaciu krvi va¢siny golfistov
bez ohl'adu na ich vek ¢i pohlavie. Tento pozitivny vplyv sa prejavuje najmi u l'udi so
sedavym zamestnanim a v lepSom zdravotnom stave, ¢o naznacuje, ze golf mdéze mat
vyznamné zdravotné prinosy pre tito populaciu. Castejsi pohyb na golfovom ihrisku alebo
mimo neho v réznej zat'azi neprispieva vyrazne k okysliceniu krvi. Z vysledkov linearnej
regresnej analyzy vyplyva, Ze hranie golfu ma pozitivny vplyv na celkovy zdravotny stav
jednotliveov. Na zaklade tychto zisteni potvrdzujeme H?7, ktora predpokladala, ze hranie

golfu pozitivne ovplyviluje zdravotny stav.

HS8: Predpokladame pozitivny vplyv vystavby golfovych ihrisk na zdklade viicsej
popularity golfu. Hypotéza bola verifikovana pomocou metody linearnej regresie. Golfisti
hodnotili slovenské golfové ihriska ako kvalitné, avsak poukézali aj na ich nedostatok. Casto
sa stretavali s nedostatkom ihrisk v Bratislavskom kraji, Co je paradox, ked’Ze prave v tomto
kraji je najvagsi podet golfovych ihrisk. Statisticky vyznamny regresny koeficient naznacuje,
ze pocet golfistov ma vyznamny vplyv na pocet golfovych ihrisk na Slovensku. Avsak, nizka
hodnota Durbin-Watsonovho koeficientu indikuje moznost’ faloSnej regresie, co moze byt
sposobené endogenitou. Endogenita komplikuje jasné urCenie smeru kauzality, teda ¢i
vystavba golfovych ihrisk prinesie novych golfistov, alebo naopak, ¢i novi golfisti budu
vyvijat' tlak na vystavbu dalSich novych ihrisk. Na zaklade tychto zisteni je moZeme

ciastocne potvrdzujeme H8 s ohl'adom na riziko falo$nej regresie a nejasnt endogenitu.

HY: Predpokladame ndrast popularity Zenského golfu, ktory vedie k vii¢Sej ochote
podpory sponzorov. Hypotéza bola verifikovand pomocou regresnej linearnej analyzy, kde
sme identifikovali determinanty ovplyvilujuce sponzorovanie profesionalnych golfistov.
Metodou najmensich Stvorcov sme analyzovali jednotlivé vplyvy na zévisla premennt,
konkrétne hodnotu sponzorskych prispevkov. Zistili sme, ze regresny koeficient je
Statisticky vyznamny, ¢o naznacuje, ze pocet vitazstiev v najvyssich sttaziach PGA ma
vyznamny vplyv na vysku sponzorskych prispevkov profesiondlnych golfistov. Naopak, pri
overovani Statistickej vyznamnosti popularity na socialnych sietach sme zistili, Ze tato
premenna nie je Statisticky vyznamna a teda neovplyviuje vysku sponzorskych prispevkov.
Zaroven sme zistili, Zze ochota sponzorov je ovplyvnena skor Sportovymi vysledkami nez

121



popularitou na socialnych siet'ach. Dokonca aj naSa jediné profesionalna hracka dostava iba
minimélne sponzorské dary, ktoré nie su dostatoéné na pokrytie nakladov ani jedného
turnaja. Z tohto dovodu nepotvrdzujeme H9. Pre zvySenie ochoty sponzorov financne
podporovat’ golfistky je nevyhnutné dosiahnut’ tspech v najvysSich sut'aziach, pri¢om

zvySena popularita na socialnych sietach neovplyviiuje tuto ochotu.

H10: Predpokladame existenciu pouZitia marketingovej stratégie drogového dilera
pre rozvoj Zenského golfu v podmienkach Slovenskej Republiky. Posledna hypotéza bola
verifikovana pomocou metddy linearnej regresie. Pri porovnani ¢isto golfovych turnajov pre
zeny sme zistili, Ze priemerny turnaj prilaka priblizne 40 Zien pocas jedného golfového
hracieho dina. V tejto stvislosti je dolezité vytvarat’ viac prilezitosti na hranie golfového
turnaja Uplne zdarma. Podporou néasho tvrdenia je linearny regresny model, ktory sme
pouzili na skimanie tcasti zien v Standardnych turnajoch a turnajoch s vol'nym vstupom v
roku 2023. Overenie Statistickej vyznamnosti modelu ako celku, s p-hodnotou 0,005, ktora
je mensia ako 0,05, potvrdzuje Statistickl vyznamnost’ regresného modelu. Z tohto dovodu
je jasné, ze charakter turnaja, ¢i je ucast zdarma alebo nie, ma vyznamny vplyv na
rozhodovanie zien o ucasti v golfovom turnaji. Tato ochota je priamo imerna cene, ktort

musia Zeny zaplatit’ za i€ast’ na turnaji. Na zaklade tychto zisteni potvrdzujeme H10.

Na zéklade epidemiologickej krizy a jej vplyvu na spracovanie celej dizertacnej
prace, sme identifikovali jednu vyskumnt otazku, ktora sa zameriava na analyzovanie
dopadov pandémie na golfovy priemysel a golfovych hracov. Tato vyskumnd otdzka
umoznuje detailnejsie preskumat’ dopady pandémie na golfovy priemysel a zaroven zistit,
ako sa golfovi hraci prispdsobili novym podmienkam a obmedzeniam, ktoré suviseli s
epidemiologickou situaciou. Analyza tejto otazky poskytne uceleny pohl'ad na to, ako sa
golfovy priemysel a jeho aktéri vyrovnavali s vyzvami, ale aj to ako sa menili preferencie a

spravanie golfovych hracov v reakcii na pandémiu.

VOI1: Ako sa vyvijal spotrebitel’sky dopyt po hrani golfu pocas epidemiologickej
situdcie COVID-19 na Slovensku? Pocas pandémie COVID-19 si golf ziskal vynimocni
poziciu ako jeden z mala Sportov. Bol povazovany za bezpe¢ny, vd’aka svojej schopnosti
dodrziavat’ prisne hygienické protokoly a zachovavat' socidlne odstupy. Napriek tejto
vyhode sme v roku 2020 nezaznamenali vyrazny nérast dopytu, priCom pocet golfistov
stiipol len o priblizne 2 % v porovnani s predchadzajicim rokom. Vyrazné navysenie zaujmu
o golf sme zaznamenali az v roku 2021, kedy ¢lenska zakladiia zaznamenala medziro¢ny

narast o 5,8 %. Tento vyznamny ndrast bol spdsobeny prilivom novych nadSencov Sportu,
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ktori hladali alternativy bezpecného Sportovania vzhl'adom na obmedzenia spojené s
pandémiou. Vysledky dotaznikového prieskumu jasne ukazali, ze pre vacSinu respondentov,
ato0 56,9 % negolfistova 61,2 % golfistov, pandémia COVID-19 neovplyvnila ich Sportova
aktivitu. Napriek tomu, 18,5% l'udi zacalo Sportovat’ viac v reakcii na pandémiu. Rovnaky
podiel, teda 18,8 % golfistov, znova objavilo pritazlivost’ golfu. S istupom pandémie, vSak
9,2 % respondentov znizilo svoju Sportovu aktivitu, vratane 15,3% golfistov, ktori prestali
aktivne hrat’ golf. Tento jav vSak nie je alarmujici, ked’ze vacsina l'udi, ktori Sportovali pred
pandémiou, aj po nej pokracuje vo svojej Sportovej aktivite. Tieto zistenia poukazuju na
komplexny vplyv pandémie na Sportové spravanie jednotlivcov a na dolezitost’ neustalej

adaptécie Sportovych organizacii na meniace sa podmienky.

V kontexte naSej prace sme si stanovili hypotézy zamerané na rozne aspekty
golfového priemyslu, ako je napriklad vztah medzi marketingovymi aktivitami a zvySenim
poctu hracok, ¢i vztah medzi Groviiou investicii do golfového zdzemia a zlepSenim trovne
golfovych hracok. Po dokladnom zhodnoteni a analyze ziskanych idajov sme mohli potvrdit’
alebo vyvratit’ tieto hypotézy. Z desiatich stanovenych hypotéz sme potvrdili sedem. Nas
povodny predpoklad sa potvrdil pri pouziti marketingovych nastrojov a ich vplyvu na rézne
skupiny hracov golfu, ako aj pri pozitivhom vplyve golfu na zlepSenie zdravotného stavu.
Dve hypotézy sme mohli potvrdit’ iba ¢iastocne, pricom v jednom pripade sme akceptovali
len prvu cast’ navrhovanej hypotézy. V d’alSom pripade sme nemohli prijat’ hypotézu kvoli
moznému vyskytu falo$nej regresie a nejasnosti endogenity. Jediny predpoklad, ktory sme
nepotvrdili, bol ten, ktory sa tykal vztahu medzi zvySenou popularitou golfu a golfistiek a
voli sponzorov podporit’ tento Sport a jeho hracov. Ich ochota sa ukazala byt podmienena
skor uspechmi na najvysSich golfovych stt'aziach. Analyzou sme dospeli k lepSiemu
pochopeniu dynamiky a faktorov ovplyviujicich golfovy priemysel. Nasa praca tak prispela
k rozvoju poznatkov a informadcii v oblasti golfového manazmentu a marketingu, poskytujuc

cenné poznatky pre d’al§i vyskum a prax.

123



5  DISKUSIA

Realizovany vyskum poskytol podrobné poznatky o problematike Sportového
marketingu, ¢im sa vyrazne obohatila existujlica teoreticka zékladna. Tieto poznatky boli
nasledne vyuzit¢ na identifikaciu prakticky vyuzitelnych stratégii a rieSeni v ramci
dizertacnej prace. Vzhl'adom na nedostatok informacii o marketingovych stratégiach v
golfovom priemysle v odbornej literature, cielom nasej prace bolo demonstrovat’, ako mézu
byt vysledky vyskumu transformované na konkrétne a aplikovatel'né poznatky. Systémovy
pristup k rieSeniu problému umoznil identifikaciu kIicovych faktorov a vztahov, z ktorych
vychéadzali navrhnuté modely a odportcania. Tieto modely sluzia ako usmernenie pre
logické prepojenie problematiky golfového marketingu. Vysledkom tohto pristupu je model
stratégie rozvoja golfového turizmu na Slovensku, s dérazom na prilédkanie Zien ku hre golfu.
Navrh tohto modelu bol vytvoreny na zaklade poznatkov z literarnych zdrojov, vlastného
vyskumu a praktickych skiisenosti ziskanych pri praci v golfovej asociacii. Poznatky ziskané
prostrednictvom rozhovorov s manazérmi golfovych klubov a asociacii doma aj v zahranici

tiez prispeli k obohateniu vytvaraného modelu.

Na zéklade uvedenych zisteni sme stanovili zadkladné¢ kroky pre efektivnu
implementaciu marketingovych stratégii s cielom rozsirenia Clenskej zédkladne v golfovom
segmente pre zeny na Slovensku. Prvym krokom je detailna identifikacia potencidlnych
¢leniek zenského golfu na Slovensku. Této analyza zahifia demografické udaje, zdujmy,
preferencie a motivacie zien voci golfovému Sportu. Na zéklade identifikovanych potrieb a
preferencii cielovej skupiny sme vypracovali komplexni marketingova stratégiu. Této
stratégia zahffia kombinaciu online a offline marketingovych kanélov, ako aj Specifické
osvetové a propagacné aktivity zamerané na zvySenie povedomia o zenskom golfe. Po
vytvoreni stratégie nasleduje konkrétna implementacia marketingovych nastrojov. Tieto
nastroje zahfnaju reklamu, socialne média, propagacné podujatia, Skoliace kurzy a podporné
materidly zamerané na Zeny. Po implementacii je dolezité pravidelne monitorovat’ a
vyhodnocovat tspech marketingovych aktivit. To zahfna sledovanie poctu novych cleniek,
zvySovanie povedomia o golfe medzi Zenami a hodnotenie efektivnosti jednotlivych
marketingovych kanalov. Na zdklade vysledkov merani a vyhodnocovania je potrebné
pruzne prisposobit’ a optimalizovat marketingové stratégie a aktivity. Tento iterativny
proces umoziuje neustalu optimalizéciu a zlepSovanie vykonnosti marketingovych iniciativ.

Ciel'om nasledovnej schémy je dosiahnutie udrzatel'ného rastu ¢lenskej zakladne zenského
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golfového segmentu na Slovensku prostrednictvom cielenej a efektivnej implementacie

marketingovych instrumentarii.

Obr. 12 Struktura marketingového in§trumentaria
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Zdroj: vlastné spracovanie

Navrhnuty postup (Obr. 12) tvorby a implementicie zvolenych marketingovych
nastrojov je zaloZzeny na systematickom pristupe a vyuziva kombinaciu réznych stratégii a
kanalov komunikacie. V ramci dizertatnej prace sme systematicky spracovali koncept
roz$ireného marketingového mixu s doérazom na model obsahujiici 8P - teda osem
zakladnych prvkov marketingovej stratégie. V kontexte marketingovej stratégie golfu sme
sa zaoberali podrobnym preskimanim iba zdkladnych marketingovych néstrojov, kedze
rozsah prace neumoznoval detailnejsi vyskum vsetkych prvkov tohto rozSireného mixu.
Aplikovanim zakladnych prvkov sme identifikovali efektivne stratégie na rozSirovanie
¢lenskej golfovej zakladne, ¢im sme prispeli k pochopeniu ich vplyvu na rozvoj golfového

priemyslu. PodrobnejSie rozpracovanie tohto postupu zahfnia 4 nasledovné prvky:

1. Produktova stratégia: V ramci produktovej stratégie je kI'icové stanovit’ posolstvo
golfu ako inkluzivneho Sportu, ¢o znamena jeho prezentaciu ako dostupného a pristupného
pre Siroku Skalu l'udi. Toto posolstvo sa odvija od potreby $irit' informacie o golfu a
zdoraznit’ jeho vyhody pre rézne vekové a socidlne skupiny. V produktovej stratégii je
nevyhnutné detailnejsSie preskiimat’ a formovat’ posolstvo golfu ako inkluzivneho Sportu pre
vSetkych. Toto posolstvo musi byt vyvazené a zohl'adnovat réznorodost’ potencialnych
hra¢ov a ich individualne potreby. V ramci tejto stratégie je klucové zabezpecit, aby
verejnost’ bola informovana o tom, Ze golf nie je vyhradeny len pre vybrant skupinu l'udi.
To zahfnia zvySenie povedomia o dostupnosti golfovych ihrisk, moznostiach kurzov a

tréningov pre zaciato¢nikov a programoch pre l'udi so zdravotnymi obmedzeniami.
125



Produktova stratégia by mala zdoraznovat vyhody golfu pre rézne demografické skupiny.
To moZze zahfnat' podporu rodinnych aktivit a programov pre deti a mladez, iniciativy
zamerané na starnicu populéciu, ako aj moZznosti pre pracujucich I'udi a seniorov. Je dolezité
komunikovat’ o vSestrannych vyhodach hrania golfu, vratane telesného cvic¢enia, mentalne;j
relaxdcie, budovania socialnych vzt'ahov a rozvoja osobnosti. Toto zahfiia aj zdoraznenie
prijemnych aspektov hrania golfu, ako je relaxacia v prirode, sutazivost’ a moznost’ stretdvat’
novych l'udi. Produktova stratégia by mala podporovat’ a propagovat’ rdzne inkluzivne
programy a iniciativy, ktoré¢ podporuju rozmanitost’ a inkluzivitu vo svete golfu. To moze
zahfiat’ organizovanie otvorenych golfovych udalosti pre verejnost’, podporu golfu pre l'udi
so zdravotnym postihnutim a podnecovanie rodinnych golfovych aktivit. Cielom
produktovej stratégie je vytvorit' pozitivny a inkluzivny obraz golfu. Motivovat Tudi
roznych vekovych a socialnych skupin k ucasti v tejto aktivite. To zahfiia posilnenie povesti
golfu ako Sportu pre vSetkych a zabezpecenie, aby boli dostupné zdroje a programy pre rdzne

kategorie I'udi, ktori sa chct zapojit’.

2. Cenova stratégia: V ramci cenovej stratégie sa implementuje cenova politika, ktora
je orientovana na motivaciu a odstraiovanie financnych bariér, aby sa podporil zaujem o
golf ako Sportovu aktivitu. Tento pristup, zndmy ako "motivujica cena", je stanoveny na
hodnotu 0 EUR s cielom zabezpecit’, Ze cena nie je prekdzkou pri pristupe ku golfovym
sluzbam. Implementacia tohto cenového modelu vyzaduje precizne planovanie a zohl'adiuje
nasledujtce faktory. Nastavenie ceny na 0 EUR je zvolené s ohl'adom na psychologicky
efekt, ktory ma na spotrebitel'ov. Tento pristup vytvara dojem, ze golfové aktivity st uplne
bezplatné, ¢o moze zvysit motivaciu jednotlivcov k ich vyskuSaniu. Implementacia
motivujucej ceny si vyzaduje zvazenie financnej udrzatel'nosti a zdrojov financovania. Tento
model moze byt financovany prostrednictvom réznych zdrojov, ako s verejné dotacie,
sponzorstva, prijmy z inych golfovych sluzieb alebo clenské prispevky. Je dolezité
vyhodnotit’ ekonomicku efektivnost’ tohto cenového modelu a analyzovat’ jeho vplyv na
celkové trzby a finan¢nu stabilitu golfovych zariadeni. To zahffia zhodnotenie nakladov a
prinosov implementacie motivujicej ceny a sledovanie zmien v dopyte po golfovych
sluzbach. Cielom je nielen motivovat’ I'udi k zacatiu hrania golfu, ale aj podporit’ ich
dlhodobé zapojenie do tejto aktivity. Preto je dolezité zabezpecit', aby sa pocas ich golfove;j
skusenosti poskytovala hodnota a kvalita, ktord ich udrzi aktivnymi hra¢mi aj po tom, ako

cena stupne.
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3. Miestna dostupnost’ V ramci stratégie miestnej dostupnosti je prioritou umiestnenie
golfového ihriska tak, aby bolo ¢o najbliz§ie k miestu pobytu potencidlnych hracov, s
dérazom na oblast’ zdpadného Slovenska. Tento pristup zabezpecuje, ze golfové ihrisko je
I'ahko pristupné a dosiahnutel'né do 30 minut cesty automobilom od miesta trvalého pobytu
cielovej skupiny. Pred rozhodnutim o umiestneni golfového ihriska sa vykonava dokladna
lokaliza¢na a geograficka analyza, ktora zohl'adiiuje demografické udaje, dopravné spojenie
a geografické vlastnosti oblasti. Ciel'om je identifikovat’ optimalne miesto, ktoré zabezpeci
maximalnu dostupnost’ pre potencialnych hracov. V ramci planovania miestnej dostupnosti
sa zohl'adiuje existujiica dopravna infrastruktira a pristupové cesty ku golfovym ihriskdm.
Je dolezité zabezpecit plynuly a bezproblémovy pristup automobilom, aby sa
minimalizovala Casovd a logistickd narocnost’ navstevy golfového zariadenia. Miestna
dostupnost’ je tiez ovplyvnena segmentaciou trhu a identifikaciou potencialnych hracov v
danej oblasti. Analyzuji sa demografické a sociadlne charakteristiky obyvatel'stva, ich
zaujmy a preferencie, aby sa urcilo, ako najlepsie oslovit’ ciel'ovl skupinu a zabezpecit' ich

zapojenie do golfovej aktivity.

4. Komunika¢ny mix: V ramci komunika¢ného mixu sa vyuziva rozmanita kombinécia
komunika¢nych kandlov na ucinné oslovenie cielovej skupiny. Tento pristup umoziuje
dosiahnut’ maximalnu dosiahnutel'nost’ a efektivnost’ v komunikacii s potencidlnymi

golfistami.

Multikanalovy pristup: Multikandlovy pristup je strategicky pristup v ramci
komunika¢ného mixu, ktory sa zaklada na pouziti viacerych komunikacnych kanalov s
cielom dosiahnut’ Siroky dosah a pokrytie roznych segmentov cielovej skupiny. Tento
pristup sa vyznacuje flexibilitou a komplexnost'ou, ¢o umoznuje efektivne reagovat’ na r6zne
preferencie, spravanie a zvyklosti spotrebitel’'ov. Pouzitie viacerych komunikacnych kanalov
umoziuje zasiahnut’ vel’ké mnozstvo l'udi a zvysit’ povedomie o produktoch alebo sluzbach.
Tento Siroky dosah je kl'i€ovy pre Uspesni komunikaciu a zvySovanie zaujmu o golfovy
Sport. Multikanalovy pristup zabezpecuje pokrytie réznych segmentov ciel'ovej skupiny, ¢im
sa zabezpecuje, ze komunikacné posolstva su prisposobené jednotlivym segmentom. To
umoziuje lepsie oslovenie roznych skupin zakaznikov s roznymi potrebami a preferenciami.
Pouzitie viacerych komunika¢nych kanalov umoziuje flexibilni a komplexni komunikaciu,
ktora moze byt prispdsobend aktualnym trendom, udalostiam alebo potrebam cielovej
skupiny. Tato schopnost’ prispdsobovat sa meniacim sa podmienkam a preferenciam
spotrebitel'ov je kl'icova pre uspech v dnesnom dynamickom prostredi. Multikandlovy
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pristup umoziuje efektivnu segmentaciu cielovej skupiny na zdklade demografickych,
behaviordlnych alebo psychografickych charakteristik. Tato segmenticia umoZziuje
presnejsSie a cielené oslovenie jednotlivych segmentov a zlepSuje ucinnost’ komunikacnych

aktivit.

Televizny reklamny spot: Vyuzitie klasického televizneho reklamného spotu
predstavuje efektivny sposob oslovovania generdcii X a Y, ktoré su casto vystavené
televiznym reklamam a predstavuju signifikantnu ast’ televiznej divackej populécie. Tento
typ reklamného spotu je zamerany na prezentaciu golfu ako zabavného a dostupného Sportu
pre kazdého, ¢im sa snazi zvysit’ povedomie o golfe a prildkat’ novych hracov. Generacie X
a Y st zvyknuté sledovat’ televizne programy a su Casto vystavené televiznym reklaméam.
Preto je vyuzitie televizneho reklamného spotu efektivnym spdsobom, ako ich oslovit’ a
upriamit’ ich pozornost’ na golf ako moznu Sportovu aktivitu. Reklamny spot sa ststredi na
prezentaciu golfu ako zabavného a dostupného Sportu, ¢im sa snazi odstranit’ stereotypy
spojené s touto aktivitou a posilnit’ jej atraktivitu pre potencidlnych hracov. Ciel'om
televizneho reklamného spotu je aj zvysit’ povedomie o golfe medzi divakmi, ktori mozno
doteraz nemali informécie o tomto Sporte alebo mali predsudky vo¢i nemu. Tento krok je
dolezity pre posilnenie zaujmu a zvysenie poctu novych hracov. Reklamny spot sa snazi
prildkat’ novych hra¢ov do golfového sveta prostrednictvom atraktivnej prezentacie Sportu a
jeho benefitov. Tento ciel’ sa usiluje dosiahnut’' pomocou dynamickych a zaujimavych
vizualnych prvkov, ktoré oslovuju ciel'ova skupinu a motivuju ju k vykonaniu pozadovane;j

akcie.

Socidalne média: Vyuzitie socidlnych médii je nevyhnutné na oslovovanie mladsej
generacie Z, ktora je charakterizovana aktivnym pouzivanim tychto digitalnych platforiem.
Tieto média predstavuji vyznamny komunikaény kanal, ktory umoznuje efektivne a cielené
oslovenie tejto cielovej skupiny. Socialne média su jednym z hlavnych miest, kde sa mladsia
generacia Z stretdva a travi svoj volny c¢as. Preto je dolezit¢ vyuzit tieto platformy na
oslovovanie tejto cielovej skupiny, ked’Ze sa na nich nachédza ich pozornost’ a aktivita.
Reklamné kampane na socialnych médiach su Casto interaktivne a zdbavné, aby prildkali
pozornost’” mladych pouzivatel'ov. Tento pristup umoziuje priamu interakciu s cielovou
skupinou prostrednictvom réznych foriem obsahu, ako su videda, obrazky, kvizy, sitaze a
dal$ie. Jednou z vyhod socidlnych médii je moznost’ zdiel'ania obsahu medzi pouzivatel'mi.
Zébavné a zaujimavé reklamné kampane maju tendenciu sa Sirit organicky, kedze
pouzivatelia radi zdiel'aji obsah, ktory im prinasa hodnotu alebo potesenie. Pritomnost’ na
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socialnych médidch pomaha zvySovat’ rozpoznatelnost’ znacky a posilituje angazovanost’
cielovej skupiny. Aktivna komunikacia a interakcia so sledujlicimi umoziuje budovat

doveru a lojalitu voci znacke.

Tento integrovany pristup tvorby a implementacie marketingovych nastrojov sa snazi
zohladnit’ komplexné potreby a preferencie r6znych segmentov cielovej skupiny v snahe
dosiahnut’ efektivne a cielené oslovenie potencidlnych golfistov na Slovensku. Navrhnuty
model berie do uvahy jednotlivé fazy implementacie marketingovych nastrojov do
golfového prostredia az po identifikaciu kluacovych prvkov, ktoré ovplyviiuja tuto
implementaciu a st nevyhnutné pre jej uspech. Zaroven je dolezité nadviazat’ spojenie s
marketingom ako aplika¢nou oblast'ou rieSenia problému tejto dizertacnej prace. Vysledkom
implementécie je dosahovanie cielov ako je navySenie ¢lenskej zdkladne u zien hrajtcich

golf.

Nasledujuci Obrazok 13 poskytuje detailnti analyzu a Specifikaciu jednotlivych prvkov
implementovanych v reklamnom spotu. Tento krok je kliCovy pre lepSie porozumenie
efektivity reklamy a identifikadciu oblasti, ktoré¢ je potrebné d’alej optimalizovat. Je
nevyhnutné si uvedomit’, Ze v ramci reklamnych kampani nie je mozné uspokojit’ kazdého
divaka a zarovenl dosiahnut’ maximalny uc¢inok. Preto je dolezité presne zacielit’ reklamu na
cielovll skupinu a prispdsobit’ ju ich preferenciam a zdujmom. Reklama vysieland vo
verejnopravnej televizii bola hodnotena ako zmédtocna a nezasiahla cielové publikum tak,
ako bolo planované. Tento priklad poukazuje na dolezitost’ pravidelného monitorovania
ucinnosti reklamnych kampani a prispdsobovania stratégii podla ziskanych vysledkov a
reakcii cielovej skupiny. Optimalizicia zacielenia a obsahu reklamy je klucova pre
dosiahnutie pozadovanych vysledkov a zvysSenie uspesnosti reklamnych kampani. To zahfna
aj vyhodnotenie spravneho vyberu reklamnych kanalov a komunikacie s cielovou skupinou.

Ciel'om je maximalizovat’ dosah a u¢inok reklamnej stratégie.
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Obr. 13 Prvky reklamného spotu
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Pre novy reklamny spot vyuzijeme viaceré prvky ako charizmaticku postavu Roryho
Sabbatiniho, ktory je zndmym profesiondlnym golfistom. Jeho uc¢ast’ v reklame prinesie
aspekt autority a doveryhodnosti, ¢o je ddlezité pre oslovenie ciel'ovej skupiny golfistov a
motivaciu novych hraov. Posolstvo "golf pre vSetkych" zdoraziuje inkluzivny charakter
golfu ako Sportu, ktory je pristupny pre r6zne demografické skupiny vratane deti, seniorov
a handicapovanych. Tento pristup reflektuje trend smerom k inkluzivnejSiemu Sportovému
prostrediu. Zabery hracov, ktori prejavuji radost’ a poteSenie z hry, sa pouziju na
zvyraznenie pozitivnych emocionalnych aspektov spojenych s golfom. To moze vzbudit’
zaujem a motivaciu u divakov, aby vyskusali tato Sportova aktivitu. Rytmické audio, ako
napriklad pozitivna hudba s dynamickym rytmom, prispieva k vytvoreniu pozitivnej
atmosféry a emocionalneho prepojenia s divakmi. Tento prvok mdze zvysit' atraktivitu
reklamného spotu a zapodsobit na emocionalnu stranku divdkov. Ukdzka golfového
oblecenia a jeho zvyhodnené ceny moze oslovit' golfistov a podnietit’ ich k nakupu.
Zdoraznenie vyhod zlavy moze zvysit atraktivitu reklamy a motivovat divékov
k vyskasaniu hry golfu. Zosuladenie audia a videa je klicovym prvkom pre uspesnu
komunikaciu reklamného spotu. Odstranenie zmétocnych informacii a dosiahnutie suladu
medzi zvukom a obrazom prispieva k jasnejSiemu a efektivnejSiemu prenose posolstva

reklamy. Takyto pristup k rozvoju jednotlivych prvkov reklamného spotu méze zabezpecit’

130



jeho uspesnost’ a efektivnost’ pri osloveni cielovej skupiny a dosiahnuti stanovenych

marketingovych cielov.

Okrem vyssie uvedenych ndvrhov riesSenia, v dizertacnej praci boli rozpracované d’alsie
modely, ktoré sa zameriavaju na efektivnu propagaciu golfu a zvySovanie jeho atraktivity
pre rozne segmenty ciel'ovej skupiny. Jednym z kl'icovych faktorov je tvorba hodnotného
obsahu, ktory dokaze oslovit’ potencidlnych hracov a vytvorit’ s nimi vztah. Tento obsah
musi byt prispésobeny preferenciam a zaujmom cielovej skupiny, aby vytvoril pozitivne
pocity a zazitky spojené so Sportom. Navody a stratégie pre propagaciu golfu su taktiez
dolezitou sucastou prace, ktoré poskytuji usmernenie pre efektivne oslovovanie
potencialnych hraCov a zvySovanie povedomia o golfe ako Sporte. Je vSak dolezité
zdoraznit, ze jedna univerzdlna forma propagacie nestaCi na oslovenie vSetkych
potencialnych hradov golfu. Zeny maji vel'mi individudlne preferencie vo volno¢asovych
aktivitach a ich rozhodnutie o hrani golfu ¢asto ovplyviluju ich partneri alebo priatelia. Tento
zaver odporaca, ze pre efektivnu propagaciu golfového Sportu je nevyhnutné zohladnit’
roznorodost’ ciel'ovej skupiny a prispdsobit’ komunikacné stratégie tak, aby oslovili r6zne
segmenty populacie. Ziskanie muzskych hracov golfu, ktori mézu prenasat’ entuziazmus na

svoje partnerky alebo priatel’ky, sa ukdzalo ako dolezity krok pri osloveni Zenskej populacie.

Implementécia uvedene;j stratégie mdze narazat’ na urcité vyzvy a kritiku navrhovanych
rieSeni. Medzi mozné problémy v implementacii patri aj fakt, Ze muzski hraci golfu casto
preferuju hranie vylu¢ne so svojimi muzskymi kamaratmi a utekaju pred moznostou hrat’ s
ich partnerkami. Tento jav vyplyva z historickych zvyklosti a kultarnych faktorov spojenych
s golfovym Sportom, ktoré moézu vytvarat’ odpor alebo neochotu hracov zapéjat svoje
partnerky do svojej hry. Je nevyhnutné presvedcit’ panskych hra¢ov golfu, ze pritomnost’ ich
partneriek na golfovych ihriskach je prijatelnd a prinosné pre ich spolo¢né golfové zazitky.
Dolezité je zdoraznit', ze existuju priestory a podujatia, kde s Zenské hracky vitané a maja
moznost’ hrat’ golf oddelene od muzov, ¢o moze prispiet’ k zvyseniu pohodlia a zdujmu zien
o tento Sport. Navrhované rieSenia by mali zohl'adnit’ tato dynamiku a snaZzit’ sa adresovat’
obavy a pochybnosti muzskych hra¢ov, zaroven podporujuc inkliziu a diverzitu v golfovom

prostredi.

Dizerta¢né praca nekonci iba pri vypracovani navrhov a analyze sti¢asnych problémov
v oblasti golfovych aktivit. RozSirenie a d’alsi rozvoj tejto oblasti vyZaduje hlbsiu reflexiu a

systematicku pracu na prepojeni teorie s praxou. Ddlezitym krokom v d’alSom vyskume je
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zameranie sa na rozvoj teoretickej zakladne o golfovom marketingu prostrednictvom
integracie existujicich poznatkov a novych objavov. Tento proces bude zahfiiat' detailnu
analyzu marketingovych pristupov, metod, nastrojov a modelov, s cielom identifikovat  ich
potencialne vyuzitie a ucinnost’ v konkrétnom kontexte slovenského golfu. Zasadnym
aspektom d’alSieho vyskumu je aj preskimanie moznosti praktickej aplikacie navrhnutych
modelov v redlnom prostredi golfového odvetvia na Slovensku. Ide o §irsi rdmec, ktory
zahtiia nielen teoretické koncepty, ale aj ich implementaciu v praxi s dérazom na uspesni
realizaciu a dosiahnutie stanovenych cielov. V kontexte zenského golfu je nevyhnutné
venovat’ osobitnil pozornost” genderovej rovnosti a diverzite. To znamena systematické
skimanie preferencii, motivacii a potrieb Zenskych hra¢ok golfu a vytvorenie
marketingovych stratégii, ktoré¢ buda zohladnovat ich Specifické charakteristiky a
ocakavania. Celkovy ciel’ d’alSieho rozvoja v tejto oblasti je posilnit’ atraktivitu a dostupnost’
golfového Sportu pre Zeny na Slovensku prostrednictvom efektivnych marketingovych
stratégii a inovativnych pristupov. To si vyzaduje nielen teoreticky vyskum, ale aj aktivnu
spolupracu s golfovymi asociaciami, klubmi a hra¢mi s cielom identifikovat’ najlepSie

postupy a najefektivnejSie spdsoby dosiahnutia stanovenych ciel'ov v tejto oblasti.

132



6 TEORETICKE A PRAKTICKE PRINOSY
DIZERTACNEJ PRACE

Uloha dizertaénej prace prezentovat komplexni problematiku $portového
marketingu v konkrétnej oblasti je nesmierne dolezitd. Zahriiuje nielen prezentdciu
kl'a¢ovych teoretickych zakladov, ale aj r6znorodé aplikovatelné aktivity a inSpirativne
priklady, ktoré mozu byt pre oblast’ relevantné. V kontexte zenského golfu, ktory je Casto
nedostatocne zastupeny v akademickych Studidch, je kritické analyzovat’ sucasny stav
vyuzitia marketingovych stratégii. Zaroven je dolezité zvazit’ potencidlne nové pristupy a
nastroje, ktoré mézu byt’ ¢inné pri podpore rozvoja tejto oblasti na Slovensku. V teoreticke;j
rovine bude prinosom tejto dizertacnej prace definicia a detailnd analyza klacovych
marketingovych nastrojov, ktoré sa v sucasnosti uplatiiujii v golfovom priemysle. Taktiez je
cielom obohatit’ existujiicu tedriu o nové pristupy a postupy, ktoré mézu byt relevantné pre
zensky golfovy segment. Navrhované rieSenia by mali tiezZ smerovat’ k identifikacii d’alSich
moznosti rozvoja tejto problematiky. Prispelo by sa tak k rozsireniu poznatkov a informécii
v tejto oblasti. Umoznilo by sa lepSie porozumenie dynamiky a potencidlu marketingovych
stratégii v golfovom priemysle, najmd pokial ide o zapojenie zien. Vyhodnotenie
efektivnosti navrhovanych opatreni a ich prispievanie k celkovému rozvoju zenského golfu
na Slovensku bude kl'aicovym ukazovatel'om tspesSnosti tejto dizertacnej prace. Ciel'om je
nielen teoreticky definovat’ nové smery v oblasti golfového marketingu, ale aj prakticky
prispiet’ k zlepSeniu podmienok a moznosti pre Zeny, ktoré maji zaujem o tento Sportovy

odvetvie.

Nase vedecké prispevky sa zameriavaji na rozvoj novych teoretickych poznatkov v
oblasti marketingu golfu, ¢o je dblezit¢é zdoraznit' v kontexte poziadaviek vedeckého
vyskumu. Na konferencii EDAMBA v roku 2023 sme prezentovali prispevok, ktory

systematicky spracoval historicky vyvoj golfu na Slovensku:

MALICKOVA, Lucia. 2023. The History of Golf in Slovakia. EDAMBA 2022:
International Scientific Conference for Doctoral Students and Post-Doctoral

Scholars. Bratislava: Vydavatel'stvo EKONOM, , 266-276.

V casopise TEM Journal v roku 2023 sme uverejnili vyskum, ktory dokumentuje

zdravotné vyhody suvisiace s praktizovanim golfu:
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MALICKOVA, Lucia, Nagibullah DANESHJO, Ferdinand DANO and Renata
SEVCIKOVA. 2023. Improved Blood Saturation of Golf Players after COVID-19
as Potential Marketing Management and Improved Economics of Golf Related
Activities. Tem Journal: Technology, Education, Management, Informatics:

Journal of the Association for Information Communication Technologies,

Education and Science. Novi Pazar: UIKTEN, 12(2), 967-974.

Na konferenciach Merkur 2023 a Liberec Economic Forum 2023 sme prezentovali
vysledky vyskumu s dorazom na problematiku udrzate'ného turizmu v kontexte golfového

sektora:

MALICKOVA, Lucia. 2023. Fenomén udrzatelnosti prostrednictvom
kontinualneho zniZzovania plastového odpadu v ramci sektora golfového turizmu v
srdci stredoeuropskeho geografického regionu: The Phenomenon of Sustainability
Through the Continuous Reduction of Plastic Waste Within the Golf Tourism
Sector in the Heart of the Central European Geographical Region. MERKUR 2023:
Proceedings of the International Scientific Conference for PhD. Students and
Young Scientists. Bratislava: Vydavatel'stvo EKONOM, , 183-192.

MALICKOVA, Lucia. 2023. Plastic Reduction as Part of Sustainable Golf Tourism
in Slovakia. Liberec Economic Forum 2023: Proceedings of the 16th International
Conference, 5th - 6th September 2023, (Liberec, Czech Republic, EU). Liberec:
Technical University of Liberec, , 425-432.

Na konferencii Merkur 2022 sme sa zaoberali analyzou vplyvu socidlnych médii ako

nastroja marketingovej komunikacie v golfovom priemysle:

Malickova, L. (2022). Ziskavanie spitnej vidzby zverejiiovanim prispevkov
golfistick na socialnej sieti Instagram. MERKUR 2022: Proceedings of the
International Scientific Conference for PhD. Students and Young Scientists, 178-
187.

Diskutovali sme tiez o ulohe osobnosti Sportovca ako kI'i¢ového faktora v propagacii
firmy a o otdzke sponzoringu v golfovom prostredi na konferencii Merkur 2021 a v roku

2022 v casopise Studia Commercialia Bratislavensia:
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MALICKOVA, Lucia. 2021. Profesiondlny golfista ako ambasador $portového
odvetvia: A Professional Golfer as an Ambassador of Sports Branch. MERKUR
2021: Proceedings of the International Scientific Conference for PhD. Students and
Young Scientists. Bratislava: Vydavatel'stvo EKONOM, , 197-205.

MALICKOVA, Lucia. 2022. Possibilities of Sponsorship in Golf. Studia
commercialia Bratislavensia: Scientific Journal of Faculty of Commerce,

University of Economics in Bratislava. Bratislava: Ekonomickd univerzita v

Bratislave, 15(1), 84-94.

Vsetky prezentované vystupy by nebolo mozné zrealizovat' bez uskutoCnenia
vyskumnych §tadii zameranych na identifikaciu nastrojov vplyvajucich na rozvoj golfového
odvetvia. Diseminacia vysledkov tychto vyskumnych S§tudii bola realizovand vo forme
vystupeni na vedeckych konferenciach a prispevkov vo vedeckych ¢asopisoch. Po realizacii
dodatoénych vyskumov orientovanych na prehibenie chapania podstaty vnimania
komunika¢ného posolstva na socidlnych sietach hra¢mi golfu sa predpoklada, vydanie
zahrani¢nej vedeckej monografie vo vydavatel'stve vo Velkej Britanii. V roku 2024 sa
predpokladd vydanie vedeckého Cclanku, opisujuceho vysledky neuromarketingového
vyskumu v Casopise Frontiers in communication zaradené¢ho do kvartilu Q1. Zaroven boli
teoretické poznatky, praktické sktisenosti a publikované vystupy z dizertacnej prace a
prislusnych vyskumnych stadii zaradené do pripravovanej vedeckej bazy v projekte VEGA
¢. 1/0505/22 s ndzvom Implementacia inovativinych vyskumnych metod a technik pri skumani
nakupného spravania spotrebitelov v podmienkach slovenského trhu vyskumnych agentur a
zadavatelov vyskumu. Tato vedeckd informacna baza bude sluzit’ pre potreby medzinarodne;j

akademickej vedecko-vyskumnej spoluprace.

Vybrané poznatky ziskané pocas spracovania dizertacnej prace sme prezentovali tiez
v pedagogickom procese Studentom Studijného programu Biznis a marketing na predmete
Spotrebitel'ské spravanie v akademickom roku 2022/2023. Problematika Zenského golfu z
pohladu Slovenskej ddmskej golfovej asocidcie bola stcast'ou pripadovej stadie, ktoru mali
za ulohu riesit’ Studenti Studijného programu Marketingovy a obchodny manazment na
predmete Pripadové stadie v marketingu v akademickom roku 2023/2024. V sucasnosti sa
parcidlne poznatky zamerané na prakticku aplikdciu skimania spravania spotrebitelov

zapracuvaju do ucebnice pre predmet Psychologia spotrebitel’a.
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V préci inkorporujeme nové pristupy komunikacie a navrhujeme inovativne metody
poskytovania informécii v kontexte tohto odvetvia. Vzhl'adom na limitovanost' ¢asu
spotrebitelov je imperativne, aby spravy, ktoré im sprostredkovavame, boli relevantné,
informativne a disponovali pridanou hodnotou. Sustredime sa nielen na samotny trh, ale aj
na vytvaranie a upeviiovanie vztahov so spotrebite'mi s cielom vybudovat’ si ich doveru. Je
klucové si uvedomit’, ze zdkaznik pre nads bude tvorit’ hodnotu vtedy, ked’ my budeme tvorit’
hodnotu pre neho. Koncept jednotného posolstva, ktoré bude inSpirativne pre zeny, stoji v
centre nasej stratégie. Identifikovali sme vyhody a emocie, ktoré chceme u zien vyvolat’ s
cielom podporit’ ich pozitivne rozhodnutie zacat hrat golf. V sucasnosti nevyuzivame
vSetky dostupné komunika¢né kandly na oslovovanie zien, kedZze trh je preplneny
reklamnymi spravami. Je nevyhnutné vybrat’ a implementovat’ vhodné komunikacné kanaly,

ktoré budu efektivne oslovovat’ nasu ciel'ova skupinu a zvestuji poZadované posolstvo.

Ciel'om je integracia marketingovych nastrojov do stidrznej stratégie, €o je kritickym
krokom v procese efektivneho oslovovania cielovej skupiny. Internet, ako moderny
komunika¢ny kanal, pontika vynimoc¢nu prilezitost’ na dosiahnutie tejto ciel'ovej skupiny s
minimalnymi stratami a maximalnym dosahom. Dizerta¢na praca je koncipovana s dorazom
na zahrnutie Sirokej palety teoretickych perspektiv. Cerpa z relevantnych domacich a
zahrani¢nych zdrojov, ¢im sa zabezpeCuje robustna a komplexnd analyza problematiky.
Zékladom pre empiricku Cast’ prace boli vlastné vyskumné vysledky, ktoré sa venovali
aplikacii marketingovych nastrojov v kontexte rozvoja Zzenského golfu. Pri tvorbe
dizertacnej prace sme vyuZili aj poznatky zo spoluprace so Slovenskou damskou golfovou
asociaciou. To ndm umoznilo ziskat' cenné informacie a perspektivu pri analyze a

interpretéacii vysledkov.

Pri vyskume je zdsadné mat’ prehl'ad o segmentdacii trhu, aby sme mohli plne vyuzit
jeho potenciadl. Segmentacia trhu predstavuje proces, kde trh je rozdeleny na homogénne
skupiny zakaznikov podl’a ich charakteristik, preferencii a spravania (Dixon, 2012). Larsen
(2010) zdoraznuje dolezitost’ analyzy trhu, ktord zahfnia vytvorenie segmentacnych kritérii,
profilovanie segmentov a vyber cielového segmentu, ktory je relevantny pre nasu stadiu.
Vyber spravneho segmentu znamena lepSie pochopenie potrieb a preferencii ciel'ovej
skupiny, ¢im sa zvySuje G€innost’ a efektivita marketingovych aktivit. Pri vyskume v odvetvi
golfu sme sa rozhodli pouzit’ Standardizovany dotaznik, ktory sme rozdelili na viaceré Casti,

aby sme lepsie identifikovali charakteristiky, preferencie a potreby nasej ciel'ovej skupiny.
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Identifikacné otdzky sa tykaji demografickych premennych- pohlavie, vek,
geografické a socidlnoekonomické rozdelenie (Martin, 2011). Filtraéné otdzky sluzia na
vymedzenie najdolezitejSich atributov v oblasti otazky hrania golfu. Pomocou toho bolo
mozné respondentov rozdelit’ na 2 vacSie skupiny (golfistov, negolfistov), ktorym budua
prisposobené aj d’alSie otazky dotaznika (Weaver, 1994). Polytomické a selektivne otdzky
respondenti Specifikujii svoje osobné preferencie z pohladu ovplyviujicich faktorov a
oCakavani. Pomocou tohto druhu otdzok budeme vymedzovat' najddlezitejSie faktory
a o¢akavania (Lin, 2002). Specifické otazky, ktoré zahfiiaju behavioralne a psychologické,
v naSom pripade predstavuju uzivateI'sky golfovy status, frekvencie uzivania, ¢i status

vernosti (Klockner, 2015).

Identifikacia determinantov ovplyvnujucich ucast na hrani golfu je zékladnym
krokom pre pochopenie motivécii a faktorov, ktoré formujua rozhodnutia jednotlivcov v tejto
oblasti. NaSa praca sa preto zamerala na systematické zhodnotenie tychto determinantov
nielen vo vztahu k uz existujicej golfovej komunite, ale aj v ramci SirSej populacie. S cielom
ziskat’ komplexny pohl'ad na tato problematiku sme sa uchytili metdd vyskumu, ktoré nam
umoznili sledovat’ nielen deklarované postoje a preferencie respondentov, ale aj ich
podvedomé reakcie a emoécie spojené s hranim golfu. Neuromarketingové analyzy, ktoré
sme vykonali v laboratornych podmienkach, ndm poskytli hlbsi pohl'ad do mentalnych
procesov, ktoré riadia rozhodovanie v tejto oblasti. Tieto analyzy sa zameriavali na
sledovanie emocionalnych reakcii u€astnikov pri prezentacii réznych aspektov spojenych s
golfom. Porovnanim tychto vysledkov s deklarovanymi postojmi respondentov z
dotaznikového prieskumu sme mohli identifikovat’ mozné rozdiely medzi explicitnymi a
implicitnymi preferenciami v savislosti s hranim golfu. Spolupraca s odbornikmi z Ustavu
marketingu, obchodu a socialnych stadii SPU Nitra nam poskytla dodatocna perspektivu a
umoznila nam aplikovat’ pokrocilé analytické metody na vyhodnotenie nasho vyskumu. Ich
odborné vedenie a skusenosti v oblasti analyzy trhu a spotrebitel'ského spravania nam
pomohli interpretovat’ ziskané data a odhalili ndm suvislosti a vzory, ktoré¢ by inak mohli
uniknit’ nasej pozornosti. Tento interdisciplindrny pristup ndm umoznil vytvorit’ komplexny
obraz o faktoroch ovplyvnujucich Ucast na hrani golfu. Poskytol nam aj zaklad pre

formuléciu relevantnych odportcani a stratégii v tejto oblasti.

V sucasnom obdobi je nevyhnutné dokladne analyzovat a charakterizovat’ realne
motivy, ktoré stoja za tcastou jednotlivcov v hre golfu. Cielom je nielen pochopit’ ich
individualne rozhodnutia, ale aj prispiet’ k celkovému rozvoju tohto odvetvia. Hlavnou
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myslienkou, ktorti sa snazime komunikovat’ Sirokej verejnosti je, ze golf je pristupny
kazdému a jeho praktizovanie pozitivne ovplyvituje zdravotny stav jednotlivcov. V ramci
snahy o podporu zdravia a prevenciu chorob je nevyhnutné zdoraznit’ délezitost’ pohybu na
cerstvom vzduchu. Vedecké Studie a medzinarodné vyskumy nam poskytuja dokazy o tom,
ze golf patri medzi najbezpecnejsie Sporty s minimalnym rizikom zraneni a nizkou fyzickou
zatazou. Jeho charakteristika s minimalnym vyskytom zraneni, ho robi vhodnym
prostriedkom fyzickej aktivity pre jednotlivcov rézneho veku a fyzickej kondicie. Tieto
poznatky ndm umoziuju presved¢ivo argumentovat’ v prospech hrania golfu. Je vhodnou
aktivitou na podporu a zlepSenie zdravia, ¢im podporujeme jeho d’alsi rozvoj a popularitu v

ramci spolo¢nosti.

Pomocou interdisciplinarneho pristupu sme identifikovali kIicové oblasti, ktoré boli
sledované so zretelom na ich vyznam v reklamnom prostredi. Ststred’ovali sme sa na
aspekty, ktoré pritiahli najvacsiu pozornost’ a vyvolali najvyraznejSiu emocionalnu odozvu
u cielovej skupiny. V ramci nasej analyzy sme sa podrobne zaoberali vyskumom emdocii
vyvolanych reklamnym spotom prostrednictvom pokrocilych neuromarketingovych technik.
Okrem tradiénych nastrojov marketingového vyskumu, ako st dotazniky, sme vyuzili aj
neuromarketingové metddy, konkrétne analyzu tvarovej biometrie, aby sme ziskali hlbsi
pohl'ad do emociondlnej odozvy spotrebitelov. Vyskum bol realizovany na reprezentativne;j
vzorke 150 ucastnikov, ktori zahfnal golfistov aj jednotlivcov, ktori s golfom nemali
sktisenosti. Tato rozmanitost’ v ucastnikoch nam umoznila ziskat’ Sirokospektralny pohl'ad
na reakcie na reklamné podnety a ich interpretaciu. Vysledky naSho prieskumu ndm umoznili
porovnat’ a analyzovat rozne aspekty a suvislosti v rdmci emociondlnych reakcii a ich
vztahu k vnimaniu reklamy a golfu ako Sportu. Z tychto vysledkov vyplyva, Ze integrovany
pristup, ktory kombinuje tradicné metdody marketingového vyskumu s modernymi
neuromarketingové technikami, moze poskytnut’ komplexnejsie a podrobnejsie informacie
o vnimani a reakciach na reklamu. Tento holisticky pristup umoziuje lepSie porozumenie
procesov, ktoré¢ ovplyvituji hodnotenie a rozhodovanie spotrebitelov. To ma vyznamné
dosledky pre efektivitu marketingovych kampani a strategické rozhodovanie v odvetvi

golfovych aktivit.

Je evidentné, Ze vyrazy tvare mézu vyjadrovat’ rozne emdcie s roznou intenzitou a
Casto sa mo6zu mieSat. Okrem toho je dolezité zohladnit’ individudlne rozdiely medzi
jednotliveami, ktoré mo6zu mat’ vplyv na interpretaciu tychto vyrazov. Hoci analyza tvarovej
biometrie je uzito¢nym nastrojom na prieskum emocionalnej odozvy, je potrebné uznat’, ze
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ma svoje obmedzenia. Napriek tymto obmedzeniam neznamend, Ze marketingovy manazér
by mal uplne zavrhnat' tato techniku a vratit' sa k tradicnym metodikam zaloZzenym na
dotaznikoch a rozhovoroch. Je vSak rozumné pouzivat’ viac ako jeden nastroj na vyskum
spotrebitel'ského spravania, aby sa ziskala komplexnejSia perspektiva. FaceReader vsak
poskytuje bohatsi a hlbsi pohl'ad na emocionalnu odozvu spotrebitel'ov. Vysledky ziskané
prostrednictvom takychto softvérovych ndastrojov umoziiuju podrobnejSie mapovanie
emocionalnych reakcii. Pomahaju lepSie porozumiet procesom vytvarania emocii pred
vystavenim marketingovému podnetu, o sme pozorovali pri analyze reakcii na reklamné
video. Integracia tychto technologii do marketingovej praxe mdze byt cennym zdrojom
poznatkov. Umoznuje presnejSie cielit a formovat’ marketingové kampane na zdklade

skuto¢nych emocionalnych reakcii spotrebitel'ov.

Z nasej perspektivy, najzadsadnejSou motivaciou vyskumu su praktické prinosy, ktoré
vyplyvaju z dizertacnej prace. Tieto prinosy st navrhované v kontexte udrzatelného modelu
marketingovej podpory Zenského golfu na Slovensku. Cielom je zabezpecit’, aby naSe
odporucania neboli iba teoretickymi konceptmi, ale aby sa prejavili v konkrétnych a
praktickych opatreniach, ktoré mozu byt aplikované v redlnom prostredi. Prakticka
implementacia navrhovanych néstrojov sa bude realizovat’ na urovni narodnej golfove;j
federacie (SKGA), damskej golfovej asociacie (SKLGA) a golfovych klubov na Slovensku.
Tento pristup ndm umozni dosiahnut’ $irSi dosah a zabezpecit', ze naSe odporucania budu
mat’ skuto¢ny vplyv na zlepSenie situacie v oblasti Zenského golfu v krajine. Na zaklade
analyzy nasho vyskumu sme identifikovali konkrétne oblasti, v ktorych je potrebné zlepsit
marketingovu podporu Zenského golfu Navrhli sme opatrenia, ktoré mozu prispiet’ k
dosiahnutiu tychto ciel'ov. Tato iniciativa zahfna rozvoj cielenych marketingovych kampani,
zlepSenie komunikacie s cielovou skupinou a posilnenie vztahov s golfovymi klubmi a
asociaciami. Implementécia tychto rieSeni bude prebiehat’ postupne a systematicky, pricom
sa bude brat’ do tvahy individuéalna situdcia a potreby jednotlivych subjektov. Informacie
sme ziskavali prostrednictvom dokladne realizovaného vyskumu, prostrednictvom
dotaznikového prieskumu, analyzy tvarovej biometrie a dokladnym hodnotenim d’alSich
pripadovych stuadii. Tieto metddy boli podrobené systematickému vyhodnoteniu v priebehu
trojrocného doktorandského vyskumu. Ich komplexny charakter a zaverecné vysledky su

vysledkom prisnosti a metodického pristupu, ktory charakterizuje vedecky proces.

S ohl'adom na aplikaciu marketingovych néstrojov v golfovom odvetvi navrhujeme
nasledujtce postupy, ktoré vyplyvaju z komplexného prieskumu a z aktudlnych trendov v
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oblasti marketingu Sportového odvetvia. Tieto postupy st formulované s dorazom na
systematicky pristup. Zohladnuji Specifické potreby, charakteristiky cielovej skupiny
golfistov a potencidlnych hra¢ov. Nasa metodoldgia zahfia nielen identifikaciu vhodnych
marketingovych nastrojov, ale aj ich efektivnu implementaciu, ¢i sledovanie vysledkov s
cielom dosiahnut’ stanovené ciele. Tieto postupy sa zakladaji na analyze a vyskume, ¢o

poskytuje solidnu zékladnu pre ich aplikaciu v praxi.

Na zéklade naSich dokladnych analyz umiestnenia budtcich golfovych ihrisk
a navySovania poctu golfovych ucitelov sme nepreukazali potrebu d’alSej vystavby ani
roz$irenia zdkladne trénerov v stcasnej faze rozvoja golfu na Slovensku. Tieto zistenia boli
podlozené dokladnou analyzou dopytu a ponuky v golfovom odvetvi, ktoru su dolezité pre
planovanie buducich investicii a rozvojovych opatreni v ramci golfovej komunity.
Odportcania buda prezentované a diskutované na Valnom zhromazdeni narodnej golfovej
federacie (SKGA), kde su zastipeni prezidenti vSetkych relevantnych golfovych klubov a
organizacii. Toto férum poskytne prilezitost’ na SirSie prediskutovanie a zhodnotenie naSich
zisteni. Odporucania budeme prezentovat s cielom dosiahnut' konsenzus a prijat
informované rozhodnutia ohl'adom d’alSiecho smerovania v oblasti golfového rozvoja na

Slovensku.

Pri zvoleni marketingovej stratégie v tradicnych médiach prostrednictvom
reklamného spotu sme sa rozhodli presadit’ novy pristup. Nasa praca stuvisela s dokladnym
prieskumom realizovanym v oblasti neuromarketingu, ktory poskytol cenné informéacie o
chybach v reklamnom spote vysielanom vo verejnopravnej televizii. Na zaklade tychto
poznatkov sme navrhli Gpravy, ktoré mozu viest’ k lepSiemu uspechu kampane. Navrh
reklamného spotu sa zameriaval na viaceré kI'aCové aspekty. Po prvé, sme zdoraznili potrebu
nadherné¢ho golfového prostredia, ktoré by bolo priam magnetické pre divaka. Prvé Styri
sekundy spotu boli oznacené ako kritické, preto sme v nich umiestnili hlavné posolstvo. V
zaujme zachovania pozornosti a zdujmu divakov sme navrhli rytmick(l hudbu, ktord by
mohla sprevadzat’ vizualny obsah. Postupne zobrazujeme rézne skupiny l'udi, vratane
olympijského vitaza Roryho Sabbatiniho, deti, mladych, seniorov a handicapovanych, ako
si uzivaju radost’ z golfu. Tymto sposobom sme chceli zdoraznit’, Ze golf je pre vSetkych bez
ohladu na vek alebo schopnosti. Do reklamy sme zapracovali aj prezenticiu cenoviek
golfového obleCenia s vyraznym oznafenim zlavy a priaznivej ceny. Ddlezité bolo aj
zosuladenie zvukového a vizualneho obsahu, ¢o prispieva k celkovému dojmu z reklamného
spotu. NaSim cielom bolo tiez vyvratit' stereotypy spojené s golfom, ktoré sa objavili v
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predchadzajicom videu. Tento krat sme sa snazili konzistentne prezentovat' jasné a
pozitivne posolstvo o golfe ako pristupnom Sporte pre kazdého. Na zaver sme zvyraznili

potrebu vlastnej sktisenosti s golfom a ponukli moznost’ tiplne bezplatnej skusobnej hry.

Pri zvoleni vhodnej prezentacie golfovych ambasddorov na socidlnych sietach sme
sa museli zamerat’ na dolezité aspekty, ktoré ovplyviiuju interakciu s cielovou skupinou.
Vyber spravneho ambasadora je kl'iCovy, pretoze ide o osobnost’, s ktorou sa budu l'udia
stotoznovat’ a ktoru budu nasledovat’. Na socialnych sietach dominuju influenceri, ktori sa
Casto zameriavaju na povrchné témy a prispievaji obsah so sexudlnym podtéonom. Preto sme
sa rozhodli prezentovat’ mladu, atraktivnu golfistku, ktorda by mohla zaujat’ mladsiu
generaciu zenskych golfistiek. Tento pristup zacina prinasat’ vysledky, ktoré sa prejavuju v
omladeni golfovej asociacie a zvySenej tCasti mladych Zien v golfe. Avsak, treba zdéraznit’,
ze tento spdsob prezentacie nemusi byt vhodny pre ziskanie podpory sponzorov. Okrem
toho, prezentécia jedinej profesionalnej golfistky v naSom repertodri nepriniesla ocakévany
efekt, ¢o ukazuje na dolezitost’ prehodnotenia pristupu k vybere ambasadorov a prezentacie

golfového Sportu na socialnych siet’ach.

V minulosti sa ¢asto hovorilo o zdravotnych vyhodach, ktoré golf moze poskytnut’.
Na tato tému vsak chybali presved¢ivé vedecké dokazy. V naSej praci sme sa preto
zameriavali na objektivne postudenie tohto tvrdenia a zhodnotenie jeho spojitosti s redlnymi
zdravotnymi prinosmi. Pocas ndsho vyskumu sme sa zamerali na sledovanie fyziologickych
ucinkov hrania golfu na l'udské telo. Konkrétne sme sa venovali meraniu saturacie kyslika v
krvi u golfistov pred a po hrani. NaSimi zisteniami sme uspe$ne dokazali korelaciu medzi
aktivnym zapojenim sa do golfového Sportu a zvySenim hladiny kyslika v krvi. Tento dokaz
poukazuje na to, Ze hranie golfu mdéze mat’ pozitivny vplyv na kardiovaskuldrne zdravie
jednotlivca. Tieto objavy predstavuju vyznamny krok v propagacii golfu ako Sportu
prispievajuceho k celkovému zlepSeniu zdravotného stavu. Ich vyuzitie v marketingovych
kampaniach a osvetovych aktivitich mdéze pomoct’ §irit’ povedomie o prospesnosti golfu

nielen ako zabavy, ale aj ako prostriedku na podporu zdravia .

Pri zlepSovani praktick¢ého fungovania damskej golfovej asocidcie a golfovych
klubov sme si uvedomili, Ze nase pdvodné predstavy o implementécii stratégii zameranych
iba na zeny boli mylné. Nasim zistenim bolo, Ze vacSinu Zien k hraniu golfu priviedol ich
muzsky partner. Z tohto dévodu je kI'i€ové ovplyvnit’ muzov golfistov, ktori svoju lasku ku

golfu prenest na svoje partnerky. Pre asociacie a kluby golfu je nevyhnutné vytvorit’ viac
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prilezitosti a cenovych stratégii, ktoré by boli dostupné pre novych nadsencov. Jednym z
navrhovanych opatreni je pontkat tivodné skisobné lekcie a hranie na golfovom ihrisku
bezplatne. Asocidcia by mala organizovat' Sportové aj spoloCenské turnaje s cenovo
pristupnymi poplatkami, aby sa golf stal dostupny aj pre SirSiu verejnost. Takéto opatrenia

by mohli prildkat’ novych hracov a podporit’ rozvoj Zenského golfu na Slovensku.
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ZAVER

Golfovy priemysel je charakterizovany dynamikou a vyzaduje sofistikovany
marketingovy pristup, ktory je schopny efektivne reagovat na meniace sa potreby a
preferencie zdkaznikov. Pre dosiahnutie Uspechu v tejto oblasti je nevyhnutné
implementovat’ r6zne marketingové nastroje, ktoré zohl'adituju Specifika golfového trhu a
jeho cielovych skupin. Celkovo je Ziaduce, aby golfovy marketing obsahoval kombinaciu
online a offline nastrojov, ¢o umoznuje SirSi a efektivnej$i dosah na potencidlnych
zakaznikov. Kazdy golfovy klub a asocidcia by mali prisposobit’ svoj komunika¢ny mix
podla $pecifickych cielovych skupin a miestnych podmienok. Musia vziat’ do ivahy nielen
demografické a geografické faktory, ale aj zmeny v trhovom prostredi a konkuren¢nt
situdciu. V ramci dizertaCnej prace sme sa venovali skimaniu efektivnosti réznych
marketingovych nastrojov a ich vplyvu na rozsirenie ¢lenskej zakladne. Pocas troch rokov
vyskumu sme uskuto¢nili niekol’ko §tadii, ktoré mali overit’ naSe predpoklady, tykajlice sa
ucinnosti marketingovych stratégii v golfovom priemysle. Jedna z tychto §tadii sa zaoberala
vplyvom hrania golfu na zlepSenie zdravotného stavu u Zien, najmé poc¢as obdobia pandémie
COVID-19. Regresna analyza odhalila Statisticky vyznamny pozitivny vplyv hrania golfu
na saturaciu kyslikom v krvi u vicSiny golfistov, bez ohl'adu na vek a pohlavie. Zistilo sa
tiez, ze hranie 18 jamkového golfového ihriska ma pozitivny vplyv na kardiorespirac¢nu
kondiciu u pacientov zotavujucich sa z respiracnych infekcii. AvSak, vplyv na celkovl
kvalitu zivota suvisiacu so zdravim bol zisteny len v urcitych aspektoch. Bol ovplyvneny aj
d’al$imi faktormi, ako je celkovy zdravotny stav, povolanie a spdsob prekonania ochorenia.
Tieto zistenia naznacuju potencial golfového priemyslu v oblasti podpory zdravia. MéZe to

byt’ dolezitym faktorom pri tvorbe marketingovych stratégii pre golfové kluby a asociacie.

Golf predstavuje pre sponzorov mimoriadne atraktivnu demograficka skupinu, ¢o
otvara Siroké moznosti pre spolupracu s profesiondlnymi golfistami, golfovymi turnajmi,
inStiticiami a aredlmi. Pri vybere spravneho golfistu je kritické analyzovat’ jeho vyznam,
relevanciu, reputaciu a jedineCnost. Firma sa musi zamerat na to, ¢i osobnost’
profesionalneho golfistu moéze G¢inne niest’ ich posolstvo a hodnoty. V ramci d’alSieho
vyskumu sme pouzili regresnu analyzu na identifikaciu determinantov, ktoré¢ ovplyviiuji
zaujem sponzorov o spolupracu v golfovom prostredi. Ukazalo sa, Ze ochota sponzorov je
spojena so Sportovymi vysledkami golfistov a nie s ich popularitou na socialnych sietach.

Na Slovensku sponzori neprejavuju zaujem o nasu jedini profesionalnu golfistku. Pre
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zvySenie zaujmu sponzorov je nevyhnutné dosiahnut’ ispech v najvyssich sut'aziach, ¢o sme

potvrdili Statisticky vyznamnym regresnym koeficientom.

Zistilo sa, ze zvySend popularita na socialnych sietach nema priamy vplyv na ochotu
sponzorov finan¢ne podporovat’ golfistky. AvSak, zvySena popularita méze mat’ vplyv na
angazovanost’ na socidlnych sietach a spitni védzbu od fanuSikov. Prikladom je Paige
Spinarac, najvplyvnejSia golfistka, ktord ma obrovsky dosah na socialnych sietach, o z nej
robi svetovy fenomén prekonévajuci dokonca popularitu Tigra Woodsa. V nasej krajine vSak
chyba golfistka s rovnakym uspechom, ktord by dokazala prilakat’ pozornost’ golfovych
fantsikov. Dokonca aj na$ olympijsky vitaz nedosahuje vyssSiu popularitu na socidlnych

sietach v porovnani s Paige Spinarac.

Na prildkanie novych golfistiek je nevyhnutné vytvorit’ vhodné podmienky, najmé z
hl'adiska financii, ¢o sme potvrdili aj v naSom vyskume. Finan¢ny aspekt je v tomto procese
vel'mi dolezity, pretoze méa vyznamny vplyv na rozhodovanie o zacati hrania golfu. Jednym
z kI'aiCovych opatreni je ponukanie uplne bezplatnej skiiSobnej moznosti hrania golfu na
ithrisku, ktoré je do 30 minut cesty od trvalého bydliska potencidlnych hracok. AvSak
predtym, nez sa podujmeme na takuto akciu, je nevyhnutné prildkat’ I'udi na tato udalost’.
Na tento ucel vyuzijeme rozne kandly, vratane socialnych sieti a reklamného spotu, ktory
bude upraveny na zéklade vysledkov neuromarketingového vyskumu pomocou moderného
nastroja neurovedy - FaceReader. Reklama musi byt’ jasne formulovand, bez zmétocnosti a
musi byt zvukovo a vizualne v sulade. Tymto spdsobom sa zabezpeci, Ze reklama efektivne

oslovi ciel'ova skupinu a bude mat’ pozitivny vplyv na ich rozhodnutie.

Efektivne vyuzitie uvedenych nastrojov mdze zna¢ne prispiet k vyznamnému
narastu poctu Zenskych hracok a k posilneniu znacky golfu ako takého. Tento proces
vyzaduje komplexny marketingovy pristup, ktory zahfna nielen propagaciu bezplatnych
sktiSobnych moznosti hrania golfu, ale aj SirSie stratégie oslovovania cielovej skupiny.
Neustale monitorovanie UC€innosti marketingovych aktivit umoznuje dynamické
prisposobovanie stratégii a optimalizdciu investicii do marketingu. Celkovo je uspe$né
prildkanie novych zenskych hra¢ok do golfového sveta zlozity proces, ktory si vyzaduje
integrovany pristup a dlhodobti snahu. AvSak, ak sa spravne zacielené marketingové
iniciativy kombinuju s vhodnymi podmienkami a komplexnou podporou zo strany

golfovych organizécii, moze to viest’ k rastu a prosperite golfového priemyslu ako celku.
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PRILOHY

Priloha 1

Dotaznik pre golfistky
Vazena respondentka,
touto cestou si Vas dovolujem poziadat o vyplnenie dotaznika, ktory je navrhnuty za
ucelom vyskumu problematiky rozvoja zZenského golfu na Slovensku. Uistujeme Vas, Ze
informacie obsiahnuté v dotazniku su plne anonymné a v sulade so Zakonom ¢. 18/2018 Z.
z. O ochrane osobnych udajov a o zmene a doplneni niektorych zakonov a sluzia vyhradne
pre ucely dizertacnej prace. Vyplnenie dotaznika trva priblizne 5 minuit.

V pripade potreby sa prosim obratte na lucia.malickova@euba.sk.

Dakujem Vam za Vas cas spolupracu a ochotu.

Pohlavie:

e Zena

Vek:

e do 21 rokov

e 22 —49 rokov
e 50-59 rokov
e 60— 70 rokov

e viac ako 70 rokov

Vzdelanie:
e Zakladné
e Stredoskolské
e Vysokoskolské

Ekonomicka aktivita:
e Student
e Zamestnanec

e Podnikatel
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Dochodca

Bydlisko:

Banskobystricky
Bratislavsky
Kosicky
Nitriansky
Presovsky
Trenciansky
Trnavsky
Zilinsky

Zahranicie

Ako dlho hrate golf?

rok

do 5 rokov
do 10 rokov
do 20 rokov
nad 20 rokov

AKy je Vas handicap?

Kto vas priviedol ku golfu?

0-11,4
11,5- 18,4
18,5 -26,4
26,5-36,9
37-54

sama
kamarat/ka
partner/manzel
rodinny prislusnik

praca
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Preco ste zacali hrat’ golf?

e chcela som travit’ ¢as partnerovi/manzelovi
e chcela som sa zabavat' s mojimi znamymi

e chcela som robit’ nejaky Sport, tym si zlepSit’ zdravotny stav
e golf sa mi pacil

e pacili sa mi golfové outfity

e moja praca si to vyzadovala

e iné

Aké predsudky o golfe ste mala?

e je finan¢ne narocny

e zaberd mnozstvo ¢asu

e je to nudna statickd hra

e je to snobsky Sport

Preco hrate golf?

mozete zaskrtnut’ aj viac odpovedi
e pobyt v prirode

e Sportova aktivita

e spolocny cas traveny s rodinou
e zabava s priateI'mi

e sutazivost

e golfové outfity

e relax

e spoznavanie novych l'udi

e zlepSenie zdravotného stavu

e pohyb v krdsnom prostredi

e iné

Ako Casto sa venujete golfu?

e pravidelne minimalne 2x tyzdenne
e pravidelne minimalne 1x tyzdenne
e obcas
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Ako hodnotite moZnosti hrania golfu na Slovensku?
e mame dostatok kvalitnych golfovych ihrisk

e mame kvalitné golfové ihriska, ale je ich malo

e nemame kvalitné golfové ihriska

e neviem posudit’

Co Vam brani pri aktivnej§om hrani golfu?

e mam deti, ktoré si vyzaduji mnoZzstvo ¢asu

e mam pracovné povinnosti

e golfové ihrisko je vzdialené od mdjho bydliska
e golf je finan¢ne nakladny

e chyba mi dobra partia

e zdravotné problémy

Akej golfovej aktivite venujete najviac ¢asu?
e tréning driving range

e tréning kratka hra

e hra na ihrisku

e turnaje

Na akom golfovom ihrisku uprednostiujete hru?
e najblizsie situovanom k miestu bydliska
e v ktorom mam ro¢né hracie ¢lenstvo

e s blizkym pristupom k dial'nici, ked’Ze nerada Soférujem po nekvalitnych cestach

Ktoré ihrisko preferujete?

e priatel'ské bez r6znych nastrah ako st bunkre a voda
e naroc¢né ihrisko, ktoré je pre mna vyzvou

S kym najéastejSie hrate?

e kamaratmi

e rodinou

® Sama
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S golfom som chcela prestat’, lebo?

nikdy som nechcela s golfom prestat’, pretoze golf milujem
mala som zdravotné problémy

golf mi nesiel

bola som pracovne vytazena

kvoli rodine mi neostalo vela ¢asu

pri golfe som sa hadala s partnerom/manzelom

Golf si neuzijem ked’?

hram vo flighte s cudzimi l'ud'mi

hram v Cisto Zenskom flighte

nieje zabava a hram s 'udmi, ktori su prilis premotivovani
hram iba s muzmi

hram s vlastnym manzelom/partnerom

hram turnaj

'udia vo flighte su agresivni a nadavaju

spoluhraci pija alkohol

spoluhraci neustale rozpravaju

je zlé pocasie (prsi, je chladno, fuka silny vietor)

golf si uzijem vzdy

S akymi muzZmi golfistami sa najCastejSie stretavate?

Muzi ma vzdy podcenuju
Muzi sa ma snazia vzdy pri golfe opravovat’ a snazia sa byt’ trénermi
Muzi golfisti st v nesmiernej vacSine ku mne galantni a rada s nimi hram

Nehram s muzmi, pretoze mi to nieje prijemné

Aké turnaje mate najradsej?

handicapové turnaje
texas cramble
rozne funny turnaje (Naboso, No¢ny turnaj)

timové turnaje (superenie medzi timami)
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turnaje usporiadané SKLGA

nemam rada turnaje

Turnaje nerada hram pretoze?

pri cviénych kolach hram lepSie a pri turnaji vSetko skazim
bojim sa, ze budem ostatnych zdrziavat’

nerada hrdm s cudzimi l'ud'mi

nechcem si pokazit’ handicap

su finan¢ne narocne

turnaje hram rada

S kym trénujete?

netrénujem
trénujem s trénerom pravidelne
trénujem s trénerom obcas, ked’ mam problém

trénuje ma kamarat/ka, partner

Co vas odradza od trénovanie s trénerom?

golf hram pre zabavu a preto netrénujem vobec
finan¢né narocnost’
tréner ma uci uplne iné techniky a potom mi golf nejde

trénujem s trénerom a vel'mi mi to pomaha

Kto je vas najoblubenejsi golfista/ka?

Rory Sabattini
Tiger Woods
Nelly Korda
Paige Spiranac

iny

AKka je vasa oblibena golfova destinacia?

Slovensko
Turecko
Spanielsko
UAE
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AKky golfovy outfit obl’'ubujete?

mam rada tradi¢ny golfovy outfit
mam rada extravagantny golfovy outfit

nepotrpim si na outfit

Ako vas ovplyvnil COVID 19 vo vztahu ku golfu?

zaCala som hrat’ viac a objavila som opat’ caro ku golfu
zaCala som hrat’ viac, ale momentéalne golf obmedzujem kvdli préci
hrala som rovnako ako vzdy

zaCala som s inymi Sportovymi aktivitami a na golf mi ostalo menej ¢asu

Co sa mi paci na ¢lenstve v Slovenskej damskej golfovej asociacii najviac?

damske turnaje

vyhody, ktoré mi ¢lenstvo dava ako st zl'avy na fee a d’alSie zl'avy
skvely kolektiv

darceky za Clenstvo

nie som ¢lenka SKLGA

Aké darceky za ¢lenstvo v SKLGA by som chcela dostavat’?

golfovy §ilt, Siltovka
vypichovatko

tricko

lopticky, ticka
uteracik

iné

budem v asociacii aj ked’ nedostanem ziadny darcek

AKko by ste charakterizovali vas vzt'ah ku golfu?

laska na cely zivot
zivotny Styl
vol'noCasova aktivita
povinna jazda

zabava s priateI'mi
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Priloha 2

Dotaznik pre negolfistky
Vazena respondentka,
touto cestou si Vas dovolujem poziadat' o vyplnenie dotaznika, ktory je navrhnuty za
ucelom vyskumu problematiky rozvoja Zenského golfu na Slovensku. Uistujeme Vas, Ze
informdcie obsiahnuté v dotazniku su plne anonymné a v sulade so Zakonom ¢. 18/2018 Z.
z. O ochrane osobnych udajov a o zmene a doplneni niektorych zdakonov a sluzia vyhradne
pre ucely dizertacnej prace. Vyplnenie dotaznika trva priblizne 5 minut.

V pripade potreby sa prosim obratte na lucia.malickova@euba.sk.

Dakujem Vam za Vas cas spoluprdcu a ochotu.

Pohlavie:

e Zena

Vek:

e do 21 rokov

e 22 —49 rokov
e 50-59 rokov
e 60— 70 rokov

e viac ako 70 rokov

Vzdelanie:
e Zakladné
e StredoSkolské

e Vysokoskolské

Ekonomicka aktivita:

e Student
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Zamestnanec
Podnikatel’
Dochodca

Bydlisko:

Banskobystricky
Bratislavsky
Kosicky
Nitriansky
PreSovsky
Trenc¢iansky
Trnavsky
Zilinsky

ZahraniCie

Prisli ste uz do kontaktu s golfom?

ano

nie

Ak ano, akym sposobom?

pocula som o tom
videla so ho v TV

Vyskusala som si ho

Uvazovali ste o zacati hrania golfu?

ano
nie

nie, ale moZzno by som zacala hrat’

Z. akého dovodu by ste zacala hrat’ golf?

chcela by som travit’ ¢as s partnerom/manzelom
chcela by som sa zabavat’ s mojimi zndmymi

chcela by som robit’ nejaky Sport a zlepSit’ si tym zdravotny stav
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e golf sa mi pacil
e pacia sa mi golfové outfity

e moja praca si to vyzaduje

Aké predsudky o golfe mate?
¢ je finan¢ne narocny

e zaberd mnozstvo Casu

e je to nudn4 statickd hra

e je to snobsky Sport

e je to iba pre seniorov

e som na zacatie prili§ stard

e nemdam ziadne predsudky

Co sa vam na golfe paci?
mozete zaskrtnlt’ aj viac odpovedi
e pobyt v prirode

e Sportova aktivita

e spolocny cas traveny s rodinou
e zabava s priateI'mi

e sutazivost

e golfové outfity

e relax

e spoznavanie novych l'udi

e zlepSenie zdravotného stavu

e pohyb v krdsnom prostredi

e iné

Ako ¢asto by ste sa dokazali venovat’ golfu?
e pravidelne minimalne 2x tyzdenne
e pravidelne minimalne 1x tyzdenne

e obcas

Ako hodnotite moZnosti hrania golfu na Slovensku?
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¢ mame dostatok kvalitnych golfovych ihrisk
e mame kvalitné golfové ihriska, ale je ich malo
e nemame kvalitné golfové ihriska

e neviem posudit’

Co Vam brani za¢at’ s golfom?

e mam deti, ktoré si vyzaduji mnozstvo Casu

e mam pracovné povinnosti

e golfové ihrisko je vzdialené¢ od mojho bydliska
e golf je finan¢ne ndkladny

e chyba mi dobra partia

e zdravotné problémy

Akej Sportovej aktivite sa venujete?
e joga, pilates

e jogging, nordic walking

e finess
e iné
e 7Ziadnej

S kym najcastejSie travite vol’ny ¢as?
e kamaratmi
e rodinou

® Sama

Poznate niektorého profesionalneho golfistu?
e Rory Sabattini

e Tiger Woods

e Nelly Korda

e Paige Spiranac

AKa je vasa obl’ibena prazdninova destinacia?

e Slovensko
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e Turecko
e Spanielsko

e UAE

AKy golfovy outfit sa vam paci?
e mam rada tradi¢ny golfovy outfit
e mam rada extravagantny golfovy outfit

e nepotrpim si na outfit

Ako vas ovplyvnil COVID 19 vo vzt’ahu ku Sportovej aktivite?

e zacala som viac Sportovat’

e zacala som viac Sportovat’, ale momentalne Sport obmedzujem kvoli praci
e Sportovala som rovnako ako vzdy

e zacala som s inymi Sportovymi aktivitami, ktoré boli na ¢erstvom vzduchu

AK by ste zacala hrat’ golf, uvitali by ste vstup do damskej asociacie, ktora by

vam na zacliatku pomahala?

e ano
e nie
e neviem
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