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SOUHRN

1. Cil prace:

Hlavnym cielom diplomovej prace je vytvorit navrh na zlepsSenie skokovych jazdeckych
pretekov na vychodnom Slovensku. Predlozit’ navrhy na zlepsSenie komunikacie pred, pocas a
po $portovom podujati. Upozornit’ na rozdiely v Slovenskom a Ceskom $porte, ktoré treba
minimalizovat’.

2.  Vyzkumné metody:
Vyskumné metody ktoré v ramci prace pouzivame su kvantitativny dotaznik, reser§ odbornych
publikécii, analyza, syntéza a abstrakcia informacii.

3. Vysledky vyzkumu/prace:

Z vysledkov naSej prace vyplyva, Ze valna Cast’ divakov jazdeckych pretekoch Cerpa informécie
prostrednictvom socialnych sieti a internetu. Zo sociologického pohl'adu ide prevazne o muzov|
vo veku 30 — 40 rokov s vyssim vzdelanim.

4. Zavéry a doporuceni:

Vzhladom na naSe zistené zavery vyskumu sme odporucali konkrétne kroky v oblasti
marketingového mixu 8 P. Medzi odporucania radime napriklad vyssiu starostlivost’ o tzv. VIP
divakov a tiez upriamit’ pozornost na cielové skupiny.

KLICOVA SLOVA

Marketing, jazdecké preteky, kone, Sportovy marketing.
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SUMMARY

1. Main objective:

The main goal of the diploma thesis is to create a proposal to improve jumping equestrian
competitions in eastern Slovakia. Make suggestions to improve communication before, during
and after the sporting event. Draw attention to the differences in Slovak and Czech sport that
need to be minimized.

2. Research methods:
The research methods we use in our work are a quantitative questionnaire, a search of
professional publications, analysis, synthesis and abstraction of information.

3. Result of research:

The results of our work show that the vast majority of spectators in equestrian races draw
information through social networks and the Internet. From a sociological point of view, these
are mostly men aged 30-40 with higher education.

4. Conclusions and recommendation:

With regard to our findings of research, we recommended specific steps in the field of
marketing mix 8 P. Among the recommendations we recommend, for example, greater care
for the so-called VIP spectators and also draw attention to target groups.

KEYWORDS

Marketing, equestrian racing, horses, sports marketing.
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1 Uvod

Diplomova praca sa zameriava na Sportové jazdecké podujatia, ktoré sa organizuju na
Slovensku ale aj v Ceskej republike. Vzhl'adom na to, Ze jazdectvo na vychodnom Slovensku
je na ovela niz$ej urovni ako napriklad v susednej Ceskej republike je v zaujme autora to
vylepsit.

Hlavnym cielom diplomovej prace je vytvorit navrh na zlepSenie skokovych jazdeckych
pretekov na vychodnom Slovensku. Predlozit’ ndvrhy na zlepSenie komunikécie pred, pocas a
po Sportovom podujati. Okrem toho je nasim cielom predloZzenie navrhov v ramci
marketingového mixu 8 P. Upozornit’ na rozdiely v Slovenskom a Ceskom $porte, ktoré treba
minimalizovat’.

Diplomové prace ja rozdelena na dve Casti. Prva Cast’ je teoreticko-metodologické a druha je
prakticka.

V teoreticko-metodologickej cCasti prace st zhrnuté poznatky o Sportovom marketingu
a marketingovej komunikacii. Autor sa zaobera inovaciami a komunika¢nymi kanalmi.

Dalej sa popisuje jazdecky $port a podujatia. Rozobrany je aj marketingovy mix v oblasti
jazdectva a jeho dolezité aspekty pre fungovanie v tomto Sporte. Zdrojom tychto informacii
budi odborna literatira a taktiez aj zahrani¢né ¢lanky. V praci sa spomenu niektoré pravidla
jazdeckej federacie, ¢o sa tykaju jazdeckych podujati.

Praktickd Cast’ diplomovej prace bude zamerana na  porovnanie ¢eskych a slovenskych
jazdeckych pretekov. Jednym z ciel'ov prace je vytvorenie navrhu pre zlepSenie marketingu a
komunikacie pre organizatorov jazdeckych pretekov na vychode Slovenska. Vytycenie
diametralnych rozdielov v organizovani skokovych podujati v dvoch réznych republikéach.
Rozobera rozdiely medzi jednotlivymi komunikaciami, ktoré sa odohravaju pred, poc€as a po
jazdeckych pretekoch. V praci sa nachadza simula¢ny model, vd’aka ktorému sa dosiahnu ciele
vyty€ené na zaciatku.

Jazdecky Sport na vychodnom Slovensku je zastaraly a chyba mu moderné vybavenie a pristup
zo strany organizatorov. Dnes uz sa vSetko robi elektronicky a k dispozicii si programy na
vyhotovenie Startovnych listin a vysledkov. Prednesenie ndvrhu na zlepSenie a zvysSenie kvality
jazdeckého Sportu na vychodnom Slovensku aj za pomoci analyzy cielovych skupin. Tento
navrh sa hlavne zaobera marketingom a komunikacie v jazdectve.

V dotazniku sa skiimaju prvky ovplyviiujiice ucast’ divdkov na pretekoch. Ciel'om je zistit’ ktoré
faktory su pri marketingovej stratégii uspesné a ktoré¢ menej. V podstate sa zaujimavé o
divakov na pretekoch pritahuje, kde vidia pripadné silné a slabé stranky. Toto nam bude sluzit’
k vyplneniu nasich navrhov. Internetové spracovanie dotaznika vo velkej miere zjednodusi
oslovenie respondentov, ktory na nachadzajli v zahranici ale aj v slovenskej aj ceskej republike.
Okrem organizatorov sa oslovia aj jazdci, oSetrovatelia, divaci a spolo¢nosti, ktoré distribuuju
alebo produkuju jazdecké potreby, krmiva, prepravné auta a podobne.

Hlavne sa zameria na nazor jazdcov a ich spokojnost’. Jazdci travia na jazdeckych pretekoch
vacsinu vikendov. Preto je potrebné aby sa citili komfortne a vracali sa naspdt’ na podujatia.
V jazdeckom S$porte je viac nez Casté, Ze jazdec ma pod sebou niekol’ko zverencov niekedy su
to celé tymi zloZene aj z desiatich I'udi. To znamend, ze jeden ¢lovek méa moznost’ ovplyvnit
ucast’ v dost’ vel'kej miere. Rata sa aj s tym, ze kazdy jazdec ma vécsinou dva kone, ¢o v praxi
znamena vacsinou tri az Styri Starty denne. Uspesnost’ a vynosnost jazdeckych pretekoch je
pocitana podla Startov, ktoré maju organizatori za den alebo pocas celého podujatia, ktoré trva
zvytajne dva az tri dni, prevazne vikendy. Dalsim z faktorov tispesnosti podujati je Skala
sponzorov, ktory st ochotni opiatovne spolupracovat’ a podiel’at’ sa na organizacii. Tym padom



si firmy-sponzori mozu vytvorit’ nové spoluprace a to je pozitivny krok ako pre organizatora
tak aj pre jazdcov, pretoze im to umoziuje lepsi pristup k inovaciam v jazdeckom Sporte.

Aby sme mohli splnit’ hlavny ciel museli sme splnit’ niekol'ko ¢iastkovych cielov:

Ziskanie teoretickych materialov ku praci,

Analyzovat, syntetizovat’ a abstrahovat’ ziskané informadcie.

Ziskat  informacie o jazdeckych pretekoch na Slovensku a v Ceskej republike,
Resers metodologickych materialov ku tomu ako sa tvori dotaznik,
Kalkulaciu pre marketingové navrhy,

Graficka a tabul’kova analyza vybranych materialov,

Ciel'om dotaznika je zistit’ podl'a ¢oho si cielové skupiny vyberaju podujatia na ktorych sa
zucCastnia. Taktiez je dolezité vytvorenie permanentnej klientely a Vv jej tvoreni vyuzijeme
poznatky ziskané z praxe, ktora sa tykaji organizovania Sportovych podujati ¢i uz s narodnou
alebo medzindrodnou tucastou.

Na zéklade analyzy, vyberu a syntézy cielovych skupin bude vyhotoveny navrh na zlepSenie
vd’aka ziskanym teoretickych vedomosti z odbornej literatiry a praktickych skusenosti autora.



2 Teoreticko-metodologicka ¢ast’

V tejto Casti si postupne definujeme Sportovy marketing, ako aj marketingovia komunikéciu,
jazdecky Sport a jednotlivé podujatia a marketingovy mix v oblasti jazdectva.

2.1 Sport marketing

V priebehu dejin Sport mal vyznam u I'udi a aj kultrnu hodnotu, ¢o platilo najmé na zaciatku
20. storocia. Vtedy sa podl'a Pedersena (2020, s. 54) jednotlivci snazili asimilovat’ do modernej
masovej spolo¢nosti kym utekali od povojnovych problémov. Sport bol jeden zo spésobov ako
to dosiahnut’ a zarovenn byt aj sucastou nie¢oho vynimoc¢ného. Tento trend rapidne stupal
a hlavne v roku 1920. Zlaty vek Sportu bol vhodny nazov pre tato dekadu pretoze, to bol ¢as
keby atléti, tréneri, a $portovy zurnalisti nadobudli ikonicky status v spoloénosti. Zurnalisti
udali smer pre Sportové spravodajstvo tym, Ze dokumentovali trénerov a atlétov a taktiez aj ich
vysledky pocas kariéry. Vysledkom toho bolo, ze I'udia prvy krat v historii boli posadnuti
Sportom. Pocas tohto ¢asu Sportova Zurnalistika sa vyskytovala aj vo vSeobecnych novinach
a Sportovych magazinoch. Pretoze Sportovi fanusikovia prikladali ¢oraz vac¢si doraz a vyssi
zaujem o Sportové noviny sa atléti stali nieco ako ,,hrdinovia pre 'ud“. To prinieslo, Ze Sportovi
spravodajci zacali pisat’ nie len o vysledkoch ale zacali aj analyzovat’ taktiku Sportu, odhal’'ovali
sukromie a prindsali informéacie zo zdkulisia. Postupne Sport ponukal najlepsi fond
celonarodnej zdbavy. Ponukalo to 'udom akusi ul'avu od beznych starosti. Autor to opisuje
akysi liek pre osamelost’, pretoZze mnoho l'udi sa s tym v tom ¢ase potykalo.

Sportova komunikécia v ,,zlatom veku Sportu‘:

Na titulnych stranach sa pisalo hlavne o Sportovych udalostiach
Zurnalisti pisali v metaforach alebo pouzivali iné literarne prostriedky
Najlepsi atléti boli predmetom uctievania, napriklad basketbalista Babe Ruth, boxer
Jack Dempsey alebo futbalovy tréner Knute Rockne

e PouZivali vyjadrenia, ktoré pdsobili na emocionalnu stranku ¢itatel’a, strhujici jazyk
so zivymi obrazmi

e Na opisanie udalosti a definovanie Sportovych a kultirnych agend sa pouzivali
podrobné detaily
Clanky vychadzali s vysokou mierou dramy a vecnym obsahom
Pribehy boli pisali s konverzacnom tone
V novych davali doraz na Sport aby skryli dosledky politickych a rasovych
problémoch
Zurnalisti pouzivali slang, humor a dramu aby zaujali publikum
Pribehy sa opierali o expertny opis a komentovanie moderatorov
Pouzivali sa prezyvky Sportovcov

Beech a Chadwick (2004) rozliSuju sedem faz vyvoja Sportu.

1. Evolu¢na faza, Sport vychadza zo starych I'udovych tradicii,

2. Pociatky kodifikacie Sportu, zacinaju sa vytvarat’ jasné pravidla pre jednotlivé Sportové
discipliny,

3. Sport je stile amatérskym, ale dochadza k jeho stratifikacii ako evoluény proces.
Subjekty zodpovedné za jednotlivé discipliny zavadzaju zmeny pravidiel a vytvaraju sa
organizacie,



4. Tato faza prinasa profesionalizaciu Sportu, Sport je ¢im d’alej tym viac popularnym a
divaci st maju ochotu za jeho sledovanie zaplatit’. Je dost mozné, Ze tdto zmena nastava
tiez s prichodom trendu zdravého Zivotného §tylu, snaha o rozvoj spolo¢nosti, Sportovci
tiez zaCinaju Sport povazovat’ za primarny,

5. Post-profesionalizacia. V tejto faze pokracuje predchadzajuca, kedy sa seniorsky Sport
stdva uplne profesionalnym, juniorské Sporty vSak zostavaju nad’alej amatérske,

6. Vdaka rasticej popularite je Sport viac komercializovany, rozvija sa tak Sportovy
marketing, sponzorstvo sa stdva ¢oraz populdrnejsim a kluby si ovel’a viac konkuruju,
chct totiz dosiahnut’ Gspech na trhu, s vysokou konkurenciou st rovnako ako v inych
odvetviach spojené rizika zlyhania a pripadnej straty investicii a vV krajnych pripadoch
dokonca bankrotu,

7. Post-komercialna,

Spolocensky zivot v dneSnej dobe je v znacnej miere ovplyvneny Sportom. Jednym z dovodom
je forma oddychu, ktort Sport predstavuje v tomto zrychlenom svete a zivotnom §tyle. ZvySuje
sa zaujem o aktivnu a pasivnu formu Sportu. Vd’aka tomu mdzu vznikat’ nové a lepSie Sportové
kluby. Ich tlohou je sa orientovat’ na okolie a jeho potreby.

V terajSom case uz nepostacuje iba jednocestnd komunikécia v Sportovom marketingu voci
fanasikom. Divaci stale viac potrebuju viest’ dialdog so svojim oblibenym klubom. Je teda
dolezité, aby kluby komunikovali integrovanym sposobom. Z toho dovodu Rydel (2001)
definoval desat’ pravidiel komunikacie Sportovych klubov:

1. komunikdcia nie je iba formalnou propagaciou,

2. kazda komunikaéna aktivita tvori image Klubu a jeho dobré meno,

3. je dolezité, aby vsetci ¢lenovia klubu vedeli, Ze aj oni tvoria imidz klubu,

4. kazda sprava musi byt’ vytvorena s uréitym jasnym umyslom a premyslena,

5. vSetky komunika¢né aktivity sa musia tvorit’ integrovane v nadvédznosti a logickych
retazcoch

6. komunikacia musi byt priamo prisposobena jej adresatovi,

7. fanusik nie je jedinym prijemcom marketingovej komunikacie,

8. komunikacia by mala zahtnat’ dialog s adresatom,

9. komunikacia by mala byt sledovana aj v pripade konkurentov,

10. musia sa monitorovat’ a analyzovat’ reakcie na klubové komunikaéné aktivity.

Komunikaéné nastroje, ktoré vyuzivaju Sportové kluby su prakticky identické ako nastroje pri
ostatnych produktoch. Ide teda o reklamu, osobny predaj, public relations, podporu predaja,
online predaj, direct marketing, event marketing a sponzoring.

Pravny ramec fungovania $portovych klubov a ich marketingu najdeme v Zakone ¢. 440/2015
Z. z. Zakon o $porte a o zmene a doplneni nicktorych zakonov. Sportové kluby st
najpocetnejSim druhom Sportovych organizacii, preto sa nail vzt'ahuju vSetky prava a povinnosti
vyplyvajuce zo vSeobecnej Upravy Sportovych organizacii uvedené v § 8 az 14 uvedeného
zékona a osobitnd pravna Gprava uvedena v § 15.

D4 sa teda jednoznacne tvrdit, Ze jeho ,,predmetom c¢innosti alebo ciel'om ¢innosti je Sportova
¢innost’; Sportovou organizaciou nie je organ verejnej spravy. (predmet Cinnosti Sportovej
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organizacie) vytvara vhodné podmienky na vykondvanie Sportu, organizovanie sut'azi a na
pripravu a ucast’ jednotlivcov alebo druzstiev v stt'azi.

V knihe o Sportovom marketingu, ktort napisal Kunz (2018, s. 18) sa o vymedzeni Sportu piSe,
7e sa S tym stretneme v kazdej kultire. Taktiez sa aj kultira podielala na rozvoji Sportového
hnutia. Celkovy spolocensky vyvoj je prepojeny a zaciatok dvadsiateho prvého storocia sa da
povazovat’ za jeden z najvyznamnejSich fascinujucich kulturno- socialnych javov. V roku 2003
sa vytvorila pracovna skupina OSN pre Sport, rozvoj a mier. Podl'a nej Sport obsahuje vsetky
formy fyzickej aktivity, ktoré prispievaju k dusevnej pohode, spolocenskej interakcii a telesnej
zdatnosti.

Dalej sa Kunz (2018, s. 32) vyjadril, Ze $port sa tesi uZ niekol’ko rokov zaujmu spolo¢enskych
vied, ktora sa zameriavaji na Specifickymi zakonitostami a problémami v tejto oblasti.
Napriklad Sportovy marketing pouziva ako prostriedok k efektivnemu zacieleniu prislusnej
skupiny spotrebitel'ov spojenie tradicnych inetradi¢nych Sportov a ich znamymi tvarami
s firemnymi znackami. Konkuren¢na vyhoda tohto marketingu je nie len moznost' vysoke;j
sledovanosti ale aj oddanost’ Sportovych fantsikov. Vdaka tomu je mozné efektivne pomoct’
pri vytvarani klientely, podnietenia propagacie produktov a sluzieb aaj samotny preda;.
Sportovy marketing je mozné rozdelit’' na dve linie a to:

e Marketing Sportovych produktov a sluzieb, s priamo spité so zdkaznikmi

vykonavajuci dany Sport
e Marketing ostatnych zédkaznikov, takzvanych priemyselnych produktov
a sluzieb s vyuzitim propagacie v Sporte.

Posledni roky je profesiondlny Sport vo velkej miere ovplyvneny rasticou komercializaciou.
Povodny zmysel je zatlacany ekonomickymi hodnotami a stale viac spajany s komerénymi
sponzorskymi logami, velkolepymi Sportovymi arénami, legalizovanym Sportovym
gamblerstvom, vysokymi prijmami Sportovych hviezd a taktiez aj médiami. Napriklad
profesionalne timy nakupuji hracov a trénerov, l'udia si kupia vstupenky, produkty s logom
timu alebo predplatné televiznych kanélov. Coraz viac pefiazi priteka do klubov, ¢o zvysuje ich
prijmy. Tieto klubu st zvdcSa vlastnené bohatymi 'ud'mi alebo korporaciami. Nasledne
vznikajl problémy s konkuren¢nou rovnovahou a su tam vel’ké rozdiely, kde sa niektoré kluby
stavaji svetozndme, pretoze majui vyssi kapital a potenciél oslovit’ zahrani¢ného fanusika.

Caslavova (2009) vysvetl'uje, Ze za $portovy produkt mozno povazovat' akékol'vek hmotné a
nehmotné statky pontkané na uspokojovanie priani a potrieb zakaznikov pohybujtcich sa v
oblasti telesnej vychovy a Sportu.

Mullin, a kol. (2007) definuju $portovy produkt ako zvdzok uzitkov, ktory ma predstavovat’
jadro produktu a jeho vyuzitie. Na rozdiel od inych autorov nerozoberaji jednotlivé Sportové
produkty ako také, ale nahradzaja ich terminom prvkami §portového produktu. Preto, povazuja
telovychovné a Sportové sluzby len za d’alsi prvok Sportového produktu, ktory sa poskytuje
alebo predava oddelene.

Profesionalny Sport v poslednom ¢ase vd’ac¢i médiam svojmu rozvoju. Cez obrazovky si kluby
ziskavaju klientov, investorov, partnerov a podobne. Z toho vyplyva, Ze Sport a média sa
vzajomne potrebuj.

Sportovy marketing je mozné rozdelit’ do troch skupin:

e Vyuzitie Sportu na marketing inych produktov
e Marketing Sportovych produktov
e Marketing Sportu ako produktu



Okolo Sportu na pohybuje velké mnozstvo l'udi, ¢i uz su to Sportovci alebo investori. Na
Sportovych podujatiach sa stretdvame bezne s reklamou spolo¢nosti, ktora nema nic¢ spolo¢né
so Sportom. Napriklad na 'ade hokejového Stadiona je logo vodarne, Zeleziarne a podobne. Tu
hovorime o vyuziti Sportu na marketingové ucely iného produktu alebo sluzby. Oblecenie
Sportovcom su s podtlac¢ou log firiem. Poistovne, banky a iné institicie cez Sportovcov lakaji
Pudi aby vyuzili ich sluzby alebo si zakupili produkt. FanuSikovia dnes maja pristup do
stikromia svojich obl'ibenych Sportovcov. Ti ¢asto zdiel'aju mnohé informéacie o sebe a veciach,
ktoré pouzivaji na dennej baze. Clovek tak I'ahko podlahne a pociti potrebu vlastnit’ rovnaku
vec aby sa o najviac priblizil k svojmu idolu. Tato taktika sa nazyva ,,product placement®.
V preklade to znamena umiestnenie produktu.

Pri marketingu Sportovych produktov je dolezité aby Sportovec dany produkt vyuzival. Zatial
¢o pri marketingu inych produktov pomocou Sportu sa vyuziva Sportovec na propagiciu
nabytku, poistovne, banky, cestovnej agentlry, acroliniek, obchodu s elektronikou a podobne.
V marketingu Sportovych produktov sa jedna o veci priamo spété s danym Sportom. Lyziar robi
osvetu alyziach, lyziarskych bundach, futbalista zase o loptach, bodybuilder propaguje
vyuzivanie réznych vyzivovych doplnkov na rast svalov, spalovanie tukov, povzbudenie pred
tréningom ¢i regeneraciu.

2.2. Marketingova komunikacia

V tejto kapitole sa budeme venovat historii marketingovej komunikacie, typom
marketingovému vyskumu, technikdm zberu dat a segmentécii.

2.2.1. Historia marketingovej komunikacie

Podla Blakemana (2018, s. 3) porozumenie reklame vyZaduje pohlad na to kde samotna
reklama zacala. Integrovana marketingova komunikacia a jej korene siahaju d’aleko, este pred
vynajdenim pocitacov a priemyselnej vyroby, k vymennému obchodu medzi priate'mi
a susedmi. Davno ked’ eSte l'udia zili a pracovali v malych spoloc¢enstvach bolo ,,word of
mouth* — takzvana reklama z ust. Ked’ si 'udia medzi sebou pocas rozhovoru odporucili nejaky
produkt/sluzbu. Bola pravdepodobne prva forma komunikidcie medzi predajcami
a potencionalnymi kupcami. Bol to osobny predaj, ktory budoval vzt'ahy medzi lokalnymi
zakaznikmi a obchodnikmi. Miestni obyvatelia sa tak mohli spol'ahniit’ na remeselnikov a ich
rué¢nu vyrobu ako nabytok, topanky, ktoré boli robené na zdkazku aby splnili individudlne
poziadavky kupca. Produkty ako kéva, ¢aj, ovocie, zelenina, méso ale aj tabak boli preddvané
v miestnych potravinach, ktoré zasobovali farmari z okolia. V polovici 19. Storo¢ia nastala
priemyselna revolucia a po prvy krat sa zaCala masova produkcia. Produkty boli vyrédbané
a ponukané SirSej verejnosti. Remeselnikov postupne nahradili stroje, to znamenalo ukoncenie
komunikacie medzi obchodnikom a rezidentom. Nahradilo to jednosmerné vyhlasenie od
anonymného vyrobcu smerom k nezndmemu zédkaznikovi. Obmedzené konkurencia a moznosti
médii umoznili jednoduché reklamné usilie a tak dosiahli na Siroké spektrum obyvatel'stva ¢o
na kratku chvil'u pomohlo. Technologicky pokrok rozsiril moznosti médii a tym sa podporila
konkurencia. Produkty, ktoré¢ mali doposial’ monopol a boli povaZzované sa unikatne sa stali
priemernymi kvoli konkurencii. Znacky od seba kopirovali a snazili sa vyrabat’ za Coraz mensie
naklady. Dnes integrovana marketingova komunikacia vzkriesila vztah medzi kupujucim
a predavajicim pomocou opédtovného vytvorenia prostredia pre komunikdciu zameranii na
spotrebitel'a. Schopnost’ strategicky dorucit’ informaciu spravnemu publiku cez korektné média
je rozhodujuce pre GspeSni implementdciu integrovanej marketingovej komunikécie. Aby to
bolo mozné, museli vyvinut' kreativnu stratégiu, ktora nie len koordinuje usilie v oblasti
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reklamy ¢i uz vizudlnej alebo verbalnej ale tiez odpoveda na najdolezitejSie otazky cielovych
skupin ako napriklad: Co z toho mame my?

Integrovana marketingova komunikacia

Tiez znama ako vztahovy marketing sa zaoberd interaktivnym zapojenim Specifického jedinca
pomocou konkrétnej spravy prostrednictvom medialnych vystupov. Hlavnym cielom je
vybudovanie dlhotrvajiceho vztahu medzi kupujucim a predavajicim zapojenim cielovych
skupin 0s6b do interaktivnej vymeny informacii. Odborne umiestnend medialna snaha
a vyuzivanie pocitaCovych databdz hraju velka rolu pri sprostredkovani odkazu/spravy
spravnemu cielovému publiku, rovnako ako vyvoj vizudlneho a verbalneho obrazu produktu
alebo sluzby. Avsak nebolo to takto az do polovice devitdesiatych rokov, ze integrovana
marketingova komunikacia najprv zacala lakat’ 'udi a putat’ pozornost’ obchodnikov. To tohto
Casu najviac reklamnych finanénych prostriedkov pouzivali firmy na tradiént reklamu
V novinach a magazinoch alebo vysielaniach v radiu a televizii, kde to bolo zovSeobeciiované
a pre vel'mi Siroku skupinu l'udi. Zakaznici su dnes na trhu zaplaveny tisickami reklam, musia
si vybrat, ktoré si zapamadtaju a ktoré naopak odignoruji. Preto integrovana marketingova
komunikacia mé za ulohu zamenit' nechcené reklamy u zakaznikov a cez taktiku vysielat
individudlne informécie mensej ciel'ovej skupine jazykom, ktory rozumeju tieto skupiny. Tieto
kampane musia byt presne usité na konkrétnych zakaznikov aby spliiiali ich potreby, tzby
a zivotny Styl. Cielom je oslovit’ I'udi s ktorymi si spolo¢nost’ vytvori dlhotrvajici lojalny
vzt'ah, ktory bude pokra¢ovat’ d’alsim nakupom bez potreby pokra¢ovania reklamného usilia.
Enormné mnoZzstvo medidlnych moZznosti a virtudlna anonymita produktu v réznych
kategoriach sposobuju, ze marketingovi pracovnici musia vytvorit’ identitu pre znacku alebo
sluzbu, vd’aka ktorej sa odliSia od konkurencie. Preto je dolezité aby image produktu bol zhodny
s image zékaznika a informdacia prezentovand v médidch musi uputat a udrzat' pozornost
naprie¢ konkuren¢nymi vyrobkami. Integrovana marketingovd komunikacia je zvéc¢sa financne
naro¢nd na implementéciu ako tradi¢né reklamné metddy, ale vysledky stoja za vynalozené
vydavky. Komunikécia s cielovou skupinou o ktorej je zname, Ze mé o produkt/sluzbu zaujem
zvySuje dosah a pocet zédkaznikov, ktori spravu uvidia. Rovnako znizuje frekvenciu pouZitia
opétovnej reklamy alebo propagacie. Vystavenie informacie/spravy v médiu o ktorom je
zname, ze ho vyuziva ciel'ova skupina zarucuje zvysenie zaujmu a pravdepodobnosti d’alSieho
nakupu. Pociatocné kroky potrebné pre prildkanie lojalneho zédkaznika st ndkladnejSie ako
kroky potrebné k udrZaniu uz verného zakaznika. Akondhle sa spotrebitel’ stotoZzni so znackou
avidi ju ako jedini vol'bu mdze si obchodnik dovolit’ znizit' vynalozené usilie na dalSie
komunika¢né prostriedky a tym aj minimalizovat’ naklady.

Podnikova filozofia

Jednou z pri¢in zlyhania integrovanej marketingovej komunikacie je, ak sa to povazuje u I'udi
za d’alSie komunikac¢né usilie a nie za podnikovu filozofiu. Vacsina l'udi si mysli, Ze integrovana
marketingova komunikacia je rovnocenna s reklamou. AvSak na rozdiel od tradi¢nej reklamy,
integrovana marketingova komunikécia skutocne zahffia vSetky aspekty a vSetky interakéné
body planovanej alebo neplanovanej komunikacie medzi znackou, sluzbou alebo spolo¢nostou
a cielovou skupinou, ktora je ovplyvnend vnatornymi aj vonkaj$imi vplyvmi. Pldnovany
kontakt je externy a zahffla vonkajSiu reklamu a propagaciu pouzitu na dosiahnutie ciela.
Neplanovany kontakt je vnutorny alebo podnikovo ststredeny na zamestnancov a predajcov
a je najmenej kontrolovatel'ny z tychto dvoch kontaktov. Kvoli tomu musi byt’ najflexibilnejSou
formou kontaktu, aby sa mohol prispdsobit’ sa meniacim podmienkam spolo¢nosti alebo
spotrebitel'a. Podnikova filozofia hra hlavnu rolu v neplanovanom kontakte, ktora zahfia:

e pletky zamestnancov
e vladne alebo medialne vySetrovanie

11



vykon manazmentu

sluzby zékaznikom

kvalita produktov

balenie, distribucia

cena a umiestnenie v obchodoch
dodavky a kuriéri

dress code

obchodna taktika

Tieto vSetky aspekty maja priamy dopad na cielové skupiny a ich pohl'ad na produkt/sluzby ¢o
ovplyviiuje ich pociatocny a opakovany nakup. Akdkol'vek zmena podnikovej filozofie
vyvolana integrovanou marketingovou komunikaciou musi byt komunikovana interne aj
externe. Dokonca aj najmensSie zmeny ovplyviiuji uspech a aby to fungovalo musi kazdy
zamestnanec byt s tym stotoZzneny aby to vedel dorucit’ zdkaznikovi. V opa¢nom pripade
zakaznik dostane métiuce informacie ajeho skusenost’ so spolo¢nostou vyvold negativne
pocity. Ni¢ neukon¢i komunikéciu vybudovant cez reklamnti kampan rychlejSie ako stretnutie
sa S neschopnym zamestnancom na zakaznickom servise.

Marketingovda komunikdcia su prostriedky, ktorymi sa mozZu firmy pokusat informovat,
presviedcat a pripominat’ spotrebitelom, priamo alebo nepriamo, produkty a znacky, ktoré
predavaju (Kotler, Keller, 2012, s. G35).

EuroEkonom.sk (2018) opisuje marketingova komunikaciu ako systém oslovovania
zakaznikov, prostrednictvom ktorého ich oboznamuje s produktmi/sluzbami, poukazuje na
uzitkové vlastnosti a vyhody, vysvetluje cesty k ich ziskaniu a posilituje doveru zakaznika.
Dalej definuje $tyri ulohy komunikaéného programu a to

e Urcenie cielovej skupiny

e Vytycenie cielov komunikécie, informovat’ zdkaznikov 0 produkte/sluzbe, presved¢it
ku kupe
Spoznanie zakaznika, upttanie pozornosti, vzbudenie zdujmu
Vyber vhodnych komunikaénych nastrojov

Pojem marketingova komunikécia sa z anglictiny preklada ako ,,promotion®. Tedria vyznamu
slova promotion je kompatibilna aj s zapadnou Europou a USA. Stretneme sa aj s pojmom
,,marketing communicaiton®. V publikacii Marketingova komunikacia (2003) je marketingova
komunikacia oznaCend ako promotion mix. Niektoré zahrani¢né knihy vSak vyraz promotion
prekldaji ako propagaciu. Clow, Baack (2008) chape marketingovi kominukaciu v zmysle
integrovaného posobenia vSetkych Casti tohto mixu.

Dolezité je poznat’ rozdiel medzi pojmami reklama, propagacia a marketingova komunikacia.
V publikacii Marketingova komunikdcia média 09 (2009, s. 24) uvadza ako anglicky preklad
slova ,,promotion prave ako propagacia. Reklama je Castou aktivity promotion, preto to
prekladame ako advertising. Prvé tvrdenia vyplyva z Kotlerovho ¢lenenia promotion mixu na
advertising (reklamu), personal seeling (osobny predaj), sales promotion (podpora predaja),
public relations (vztahy s verejnostou) a direct marketing. To vysvetluje §ir§i vyznam slova
promotion ako advertising. Promotion mix je sucastou marketing mixu. V porovnani je pojem
Propagovat’ — §irit’, odporucat’, reklama — vyvolavat’, vychvalovat. Pojmy a vyvoj ich obsahu
existovali vedl'a seba, ale nenahradzovali sa vzdjomne. Reklama ma blizSie k komer¢nej stranke
kdezto propagacia ku komplexnejSiemu chapaniu. Pri zovSeobecneni definicii vyplyva, Ze
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propagacia $iri informacie za ucelom akcentovania aspektu ¢innosti, pricom reklama ma za
ulohu vyrobok vychvalit’, predat’. Pri tretom dokaze sa moézeme pozriet na d’alSie cudzie
jazyky, ktoré prekladaju tieto dva terminy. CiZe angli¢tina pouZiva advertising ako platena
reklama v tladi, televizii, radiu a V nemeckom jazyku sa stretavame so slovom Werbung. Tento
pojem oznacuje i d’alSie oblasti reklamy ako dopravnu, zdravotnicku, kultarnu reklamu. Vyraz
propagécie neexistuje, tato ¢innost’ oznacuju ako propaganda. Preferuju vyraz obchodna
propagacie, vzt'ah spity s predajom a nakupom. V naSich krajinach slovo propagacia vzbudzuje
averziu, zamiefané je to Casto s propagandou, respektive sa povazuje za komunisticki
propagaciu. Preto si I'udia spajaju reklamu s globalnou ¢innostou v kapitalizme a propagaciu
Vv socializme. Preto je najvhodnejSie vyraz promotion prekladat ako marketingova
komunikacia, alebo vobec neprekladat’.

Marketingova komunikacia obsahuje niekol’ko disciplin, ktoré tvoria jej celok. St to public
relations, direct marketinf, reklama, podpora predaja, osobny predaj, online komunikacia,
sponzoring, propagac¢né eventy ako veltrhy avystavy adalSie promotérske aktivity.
Predpoklady, za ktorych mdze marketingova komunikacia fungovat’, je funkény produkt,
vhodne zvoleny pricing a stratégia distribucie. Zaasadou spravnej marketingovej komunikacie
je taka kombinacia zmienenych disciplin a ich nastrojov, ktoré vhodne podporuju zvolené ciele
a st vhodné pre segment a cielova skupinu. (Karli¢ek, 2016)

Vseobecne sa da za ciel'e marketingovej komunikacie povazovat’ (Zamalova, 2009):
e Poskytovanie informacii
e Zvyraznenie vlastnosti produktu/ organizacie a odliSenie sa od konkurencie
e Zvyraznenie hodnoty produktu a jeho uzitku
e Prijatie produktu zdkaznikmi
e ZvySenie dobytu
e Stabilizécia obratu

e Upevnenie dlhodobych vztahov so zdkaznikmi a verejnost'ou

Piikrylova (2019) marketingovych cielov definovala hned’ niekolko - patri medzi ne
vybudovanie a pestovanie znacky, poskytovanie informacii, tvorba a stimulacia dopytu,
diferenciacie znacky €i produktu, doraz na hodnotu vyrobku, stabilizacia obratu ¢i posilnenie
imidZzu. Z predchadzajiceho textu vyplyva, Ze cielov marketingovej komunikacie mdze byt
vel'a. Ich stanovenie je Casto jednym z najdolezitejSich rozhodnuti manazmentu, vSak snaha
pouzit’ kampane na komunikaciu mnohych ciel'ov naraz moze byt kontraproduktivne a mitace.
Je preto dolezité komunikovat ciele zrozumitelne, jednoducho a jasne. Na dosiahnutie
uvedenych cielov sa v praxi vyuziva komunikaénych nastrojov, ktoré su vel'mi Specifické a
kazdy prindsa iné benefity aj naklady.

De Pelsmacker (Pelsmacker, 2003) potom ciel’e deli na kognitivne, kde sa kladie za ciel’ poznat’
znacku viac; afektivne, ktoré cielia na zmysly a emocie zakaznika a snazi sa vyvolat’ kladna
spojitost’; a konativne, ktoré s pomocou behavioralnej ekondmie majl za ciel’ upevnit nakupny
zamer ¢i loajalitu ku znacke.

Komunika¢né nastroje delime na priame anepriame. (Danihelkova, 1999) Medzi priame
nastroje patria vSetky komunikaéné prostriedky, ktoré priamo oslovuji potencionalneho
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zékaznika, ako direct marketing a osobny predaj. Typickymi predstaviteImi skupine tych
nepriamych je podpora predaja ¢i public relations.

Napriek tomu, ze sa v dneSnej dobe hranice medzi nadlinkovanymi a podlinkovanymi
aktivitami stracaju, stale je mozné delenie marketingovych nastrojov na dve skupiny — ATL
a BTL. ATL, v preklade Above the line signalizuje komunikaciu ,,nadlinkovant®, ktora vyuziva
predovsetkym masmédia, ¢ize televiziu, radio, internet, tla¢ a outdoor. Prikladom je televizny
spot, spot v kine pred spustenim filmu, radiovy spot, vyskakovacie banery na internete, PPC
alebo z tych ,,out of home* su to billboardy, reklamy v metre, autobuse, elektricke a podobne.
Oproti tomu existujuca BTL reklama, below the line, média nepouziva. Je viac zacielena na
14ednotlivého zékaznika a priamo na predaj, jej vysledok je tak viac meratelny ako
u propagacie cez ATL. BTL sa uskuto¢nuje jednoduchsie, pokial’ je jasne definovana cielova
skupina avie sa koho oslovit. V sGcasnej dobe je najviac pouzivanou marktingovou
komunikaciou ,,through the line* teda cez linku, kedy sa integruje komunikacia zahriujuca oba

pristupy.
Reklama

Koren slova a pévodny vyznam pojmu ,,reklama‘ mozno najst’ v latinskom ,,Re-Clam®, ktoré
znamena vyvolavat, kricat. Je to prejav odporovanie nesthlasu ¢i protestu. Oznacovalo
vyvolavanie predajcov na trhu, ktori ponukali svoje tovary a snazili sa odlakat’ zdkaznikov od
konkurencie. (Micienka, 2007)

Reklamou sa rozumie informacie $irenad cez komunika¢né média ako su televizia, rozhlas, tlac,
publikacie, dopravné prostriedky, letdky a plagéty, ale i1iné nosice informadcii. Definicia
preklady podla rady pre reklamu znie: ,,Reklamou sa rozumie proces komercnej komunikacie,
uskutocnovany za uhradu akymkolvek podnikatelskym subjektom alebo inym subjektom
Jednajucim v jeho zaujme, pricom jeho ucelom je poskytnut spotrebitelovi informdciu
o0 produktoch a sluzbdach (dalej len ,produkt”) icinnostiach a projektoch charitativnej
povahy. “

Najcastejsim typom reklamy je komeréna reklama, ktora sa zameriava na kiipu vyrobku. Dalsim
typom je socidlna reklama, ktord sa nas snazi upozornit’ na nejaky socidlny problém alebo
politicka reklama prezentujica politické strany. Reklama sa deli aj podla funkcii na
informativnu reklamu, ktord informuje zakaznika o novych produktoch ¢i sluzbach, dalSie je
presvedCovacia reklama, ktord uvadza dovody, pre€o si maju zdkaznici kupit’ urcity produkt
alebo vyuzit’ nejakt sluzbu. Porovnavacia reklama nas presvied¢a o vyhodach produktu alebo
sluzby a posledny dlhodoba reklama sa snaZi pripominat vyrobok aj mimo sezoénu.
(Vysekalova, Komarkova 2001)

V Slovenskych pravnych pomeroch reklamu formuje - Zdakon ¢. 147/2001 Z. z. Zdkon 0
reklame a o zmene a doplneni niektorych zdakonov Ten reklamou rozumie ,,predvedenie,
prezentacia alebo iné oznamenie v kazdej podobe stvisiace s obchodnou, podnikatel'skou alebo
inou zarobkovou ¢innost'ou s cielom uplatnit’ produkty na trhu®, § 2 ods. 1.

Public relations

Public relations v preklade znamena vztahy s verejnostou st hlavnou deviziou hromadne;j
komunikéacie. Je to sibor aktivit vedicich k dobrym vztahom s verejnost'ou a kK vyvolaniu
pozitivnych dojmov pri vybaveni si mena organizacie. Prostrednictvom PR sa ni¢ neponuka,
iba sa buduje image a postoje, to prostrednictvom komunikacie z vnutra aj z vonku firmy, so
zamestnancami, obyvate'mi obce v mieste pdsobenia firmy, s investormi a zakaznikmi.
Pomocou Public Relations sa buduje komunita I'udi, ktoru spojuje nejaky vonka;jsi zaujem alebo
ciel’ a potom aj firemné aktivity/ produkty.
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Podl'a Hejlovej (2015, s. 100-202) je mozné viacero Cleneni PR. Mimo zakladného delenia
(podrla ciel'ovej skupiny) je mozné public relations ¢lenit’ podla réznych d’alSich kritérii na
jednotlivé oblasti, sektory ¢i nastroje, a to:

1.

e o o N

e 6 o o o o o o .b

e 6 o o o o o o o o o o 00

Podrla vzt'ahu k cielovym skupinam (respektive stakeholderiim, ktorym je komunikacia
urcend) na:

Interné PR, teda komunikaciu vnutri firmy ¢i organizacie, kedy prijemcovi komunikacie
st predovsetkym zamestnanci

Externé PR, kedy je komunikédcia adresovand verejnosti (ako spotrebitelom,
investorom, médiam, Sirokej verejnosti ¢i tzv. opinion lidrom ¢ize ndzorovym vodcom
a pod.).

Podra sektoru, v ktorom sa spolo¢nost’ pohybuje, ako napr .:

B2C (spotrebitel'sky sektor),

B2B (firemny sektor), priemysel, farmécia, zdravotnictvo, sluzby,

FMCG (rychloobratkovy tovar), $tatna sprava, neziskovy sektor, Sport, kultlra,
showbusiness, IT a d’alsie.

Podra oblasti, ktoré najcastejSie vyuzivaju PR, ako napr .:

Interna komunikacia

B2B a B2C komunikacia

Korporatne PR

Finan¢né PR a investor relations (€iZze vztahy s investormi)

Produktové PR

Community relations (vztahy s komunitami v mieste podnikania)

Online PR

CSR c¢ize corporate social responsibility (spolocenska zodpovednost’ firiem)

Celebrity PR

Public affairs a government relations (vzt'ahy so §tatnymi predstavitel'mi a vladou)
Politické PR (PR konkrétneho politika zamerané na ovplyvnenie sympatii volicov)
Issues management (CiZze komunikovanie strategickych tém firmou ¢i inStituciou
smerom k verejnosti s cielom vyvolat’ u verejnosti stthlas a uznanie opravnenosti jej
cielov a rokovania)

Lobing (technika individualneho pdsobenia tzv. lobistami s cielom ovplyvnit’ vyvoj ¢i
rozhodnutie o predmete verejného alebo iné¢ho zdujmu; forma public affairs); a d’alSie.
Podl’a nastrojov, ktoré sa vyuzivaju pri realizacii komunikacnej stratégie, ako napr.:
Media / press relations (vztahy s médiami)

Event manaZzment ¢i eventy (organizovanie udalosti)

Digitalna komunikécia / digitdlny PR a socidlne siete

Endorsement (odportcania) - expertov, celebrit, ndzorovych vodcov

Sponzoring a fundraising

Owned media (vlastné média)

Krizovéa komunikacia (predchddzanie kriz a rieSenie prebiehajicich kriz skrze
komunikaciu); a d’alSie

Osobny predaj

Patri k najnédkladnejSim formam marketingovej komunikacie. Pouziva sa predovSetkym pri
predaji a prezentacii komplexnejsich alebo nakladnejsich produktov, ktoré je treba vysvetlit’ ¢i
ukazat’. Je dolezité kazdému zakaznikovi personalizovat’ nase zdelenie i jeho Strukturu, tak aby
sa eketivne cielilo prave na nich a vyvolalo pozitivne reakcie. Zakaznik, ale aj predajca u tohto
sposobu predaja a marketingu moézu ocenit’ takmer okamzit spétnu vézbu.
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Podpora predaja

Podpora predaja nie je priamym predajnym spdsobom, skor vSak jeho umocnenim s cielom
odvd’alit’ sa existujucim zédkaznikom alebo pritiahnut’ zakoznikov novych. Oproti konkurencii
je to rozlicnd moznost’ dostat’ sa k zdkaznikovi d’alSimi distribu¢nymi cestami a to pomocou
zlavovych akcii, ochutnavok vzoriek jedal, rozdavanim sktSobnych vzoriek produktov,
sezonnymi kupénovymi akciami a podobne. Smerom k obchodnym partnerov to su potom
bonusové odmeny za mimoriadné odbery a predaje.

Direct marketing

Najcastejsie sa s direct marketingom stretavame online, mozné je vSak oznacit’ za direct
marketing aj telefonicky kontakt alebo sluzby kuriéra. Je zalozeny na predaji sluzieb alebo
produktov a ide o0 priama komunikaciu medzi zdkaznikom a organizaciou. Snazi sa cielit’ na
uzsie skupiny zékaznikov alebo priamo na jednotlivcov a teda personalizovat’ zdelenie, viac
oblibené je oslovenie zdkaznikom mailom. Doélezité je ale skutocne identifikovat’ ciel'ovl
segment a poznat’ danu skupinu. Obvykle vyvolava priamo reakciu, to rozkliknutim odkazu na
webovu stranku alebo zaktpenie produktu, ¢omu sa hovori call to action, doslovne teda
odvolanie k okamzitej reakcii. NajefektivnejSimi prostriedkami st ¢asovo obmedzené ponuky,
z dovodu vyvolania nahlej potreby, emocie a motivacie k kupe.

Sponzoring

Sponzoring, ¢ize investicia kapitalu do aktivit, ktoré otvoria organizacii cestu k zakaznikom ¢i
fantsikom spojenym s danou aktivotou je mozné taktiez zaradit' ako formu marktingovej
komunikacie. Jedna sa o ukazovanie spolocnosti, jej Cinnost’ moze suvisiet’ so sponzorovanym
eventom/ osobou. Predmetné je dorucenie strategického zdelenia k ciel'ovejskupine a je vhodné
ho doplnit’ dal§imi, menej kI'udnymi aktivitami. Cielom efektivneho sponzringu je dostat’ sa do
povedomia l'udi, ale zostat’ svojim prejavom v ramci ich o¢akavani, tak bude zdelenie lepSie
zamapétané. (De Pelsmacker, 2003)

POS komunikace

S POS komunikaciou je moZné sa denne stretnut’ predovSetkym v nakupnych centrach. Jedna
sa 0 vSetky prostriedky mimo produktov rozmiestnenych po predajni, takze stojany, vykladné
skrine, zavesné letaciky alebo tlatené materialy na pokladniach. Sucast’'ou su ale aj reklamy na
nakupnych vozikoch, zdelenia na televiznych obrazovkach alebo rozhlasové hlasenia.

Formy modernej komunikécie

E-commerce

E-commerce patri do novSej marktingovej komunikécia a to prostrednictvom internetu. V e-
commerce ma zakaznik i distributor va¢sie mnozstvo a rychlejSie informacie jeden o druhom.
Pontika viac informaécii, ale zachovava si pritom jednoduchost’, pri kupe ,,kliknutim*. Patavé
Styly €1 uz videa, fotky alebo iba desing webu evokuju v zédkaznikovi pozitivne asocidcie
a mozu tak nahradit’ tak osobny predaj.

Viralny marketing

Viralny marketing predstavuje vel'mi ziadant formu komunikacie, kedy reklamné zdelenie je
natol’ko ptitavé, Ze sa za¢ne Sirit’ medzi 'udmi prostym zdel'ovanim jeden druhému. S rozvojom
internetu ma zdelenie Sancu Sirit’ sa eSte rychlejSie. Pre osobu, ktord sa s zdelenim stretne je
obsah natol’ko zaujimavy, Ze ho sama od seba za¢ne Sirit’ d’alej. Typickym znakom virdlného
marketingu je jedinecny, kreativne podany obsah, Sireny pomocou vlastného komunika¢ného
kanalu alebo socialnej siete. Firma si nasledne pomocou jednoduchych meritok navstevnosti
a predajov moZze overit’ celkovy dosah virdlnej kampane. Pasivny typ viralného marktingu chce
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vyvolat’ povedomie o znacke alebo kladnt spojitost’ s iou a celkovo pozitivne povedomie.
Aktivny typ potom cieli na zmenu spravania zakaznika vedicu K predaju produktu ¢i sluzby.

Guerilla marketing

Guerilla marketing ma za ciel’ nekompromisne zaujmut’ cielova skupinu. Dopomoct’ ma k tomu
agresivne zdelenie, slogan alebo netredicny nosi¢ dané¢ho zdelenia. Rovnako ako u viralneho
marketingu, je tu riziko negativnych spojeni. Je populdrny aj u mensich firiem, ktoré na seba
snazia upatat pozornost’ navzdori ich velkym konkurentom. Casto sa firmy uchyluju
k narazkam medzi sebou a hranicia s legalnost'ou svojich zdeleni.

Aby sme pochopili 0 ¢om je guerilla marketing, tak by bolo dobré zamerat’ na analyzu terminu
guerilla. Guerrilla je zdrobnenina Spanielskeho slova guerra - vojna. Jednd sa o druh
ozbrojen¢ho konfliktu, ktory sa cielene vyhyba velkym bitkdm a sustredi sa na drobné
ozbrojené akcie. Jedna sa o mensie skupinky bojovnikov, ktori sa za pomocou prekvapenie,
znalosti okolia a rychlosti snazia Skodit’ protivnikovi (Britannica.com, 2014). Myslime si, ze
Vv naSom kulturnom prostredi by sa najlepSie hodil preklad partizansky marketing. Ak sa
sustredime na analyzu definicie terminu guerra tak zistime, Ze tieto dva terminy su prakticky
totozné. Aj partizani sa vyhybali priamym bojovym stretom s Nemeckymi jednotkami, pretoze
vedeli, ze voci presile a hlavne vo¢i modernym zbraniam ako st deld, tanky, samopale,
a lietadla nemaju Sancu na uspech. Z toho dovodu sa protivnikovi snazili uskodit’ tak ako vedeli
a to pachanim malych ¢i vac¢Sich sabotazi. A podobny princip prekvapenia sa uplatiluje aj tu.
Podl'a portalu digitalman.sk ,,aspesnd Guerilla marketingovd kampan je taka, ktord zasiahne
Sirokt verejnost’ a t4 o nej spontanne komunikuje medzi sebou. M4 pri tom potencial vytvarat
hlbsi a hodnotnejsi dojem ako klasické marketingové kampane. Vyzaduje si isti davku
odbornosti a kreativitu marketéra. Sikovny marketér si tak vie za pomerne nizke naklady ziskat’
vysoku interakciu s potenciondlnymi zdkaznikmi. Prinosom Guerilly hlavne pre mensSie
podniky je fakt, ze pri vydarenej kampani si vedia vybudovat’ atraktivnu a zaujimavt znacku®.
(Digitalman.sk 2020)

Na Slovensku zatial’ guerilla marketing nie je prili§ zauZivany. Predsa len niekol’ko pripadov
sme mohli zaznamenat. Asi najznamejSim pripadom guerilla marketingu je pripad tzv.
ruzovych kuklacov. Projekt ,,Ruzovi kuklaci* pochadza od poistovne UNION. Poist'oviia sa
touto kampanou stavia na stranu zodpovednych vodicov a trestd bezohl'adné spravanie cestnych
piratov. Rozhodla sa tych zodpovednych odmenovat’ a na tych ostatnych posielat’ tim tzv.
Ruzovych kuklacov. Tieto timy robia akcie zamerané proti nezodpovednym vodi€om. Takto
RuZovi kuklaci napriklad vystrelili ruzové konfety na vodicku, ktora telefonovala zaparkovana
na prechode pre chodcov, alebo oblozili zle zaparkované auto kvetinaémi. Kampan ma vlastna
web stranku a je podporovana mnohymi PR ¢lankami. Poistoviia odmeiiovala malou finan¢nou
odmenou (15 Eur) tych vodicov, ktory este nezapricinili autonehodu.

Ak je jednym z principov guerilla marketingu nizka nékladnost’ tak tu musime povedat’, Ze z
najvacSou pravdepodobnostou bola porusena. Ako dokaz uvddzame skutocnost’, ze ruzovy
kukla€i mali promo v priamo v TV Markiza ako najpozeranejSej televiznej stanice na
Slovensku. Bolo ich vidiet' v zndmych relaciach ako Telerano, Adela show, ¢i dokonca v
predpovedi pocasia. Kukla¢i sa tu vynorili akoby z ni¢oho ni¢ a moderatorom, pripadne
ucinkujicim odovzdali obéalku s pod’akovanim za to, Ze jazdia bez nehody a aj so spominanou
finan¢nou odmenou. V pripade relacie Telerano bola akcia ruzovych kukla€ov zamerana este
detailnejSie, nakolko kukla¢ ,,prepadol® dopravného experta Jana Bazovského ktory sa v
pravidelnej rubrike venoval cestnym pirdtom. Bazovsky takyto prepad zobral s humorom a
nezabudol dodat’, ze by mali prepadnut’ aj inych zodpovednych vodi¢ov. Niekde sme v pozadi
mohli vidiet’ aj hlavny slogan kampane — tyzdeni bez nehody.
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Samotna akcia mala vyvrcholit’ tym, Ze cez sviatok vSetkych svitych v roku 2009 ktory v tom
roku pripadal na vikend by sa nemala stat’ ani jedna autonehoda. Ku tomuto ciel'u prispeli aj
reklamy v novom Case a propagacné videa.

Odkazy na ruzovych kuklaov ndjdeme aj v televizii Joj. Moderator tesne pred vrcholom
kampane (sviatok vsetkych svitych 2009) dodal, Ze cez vikend budu na cestach aj tzv. sviatocny
vodici a preto by si mali divaci davat’ va¢si pozor na cestach ¢i uz s ruzovymi doplnkami alebo
bez nich. Podl'a nés ide o implicitn narazku na ruzovych kuklacov. Strih z videa je dokonca aj
na oficialnej stranke kuklaCov na socidlnej site. Komentar pod videom na socialnej sieti ,,Aj na
TV Joj nas podporili ... velmi pekny ruzovy kostymcek* znova dal konotacie s ruzovou farbou
ako poznavacou znackou guerilla marketingu. Moderatorka televiznych sprav mala totiz ruzovy
kostym. Takato priama promo akcia v televizii (resp. v televiziach) urc¢ite nebola zadarmo. Tieto
televizie neboli jediné masmédia, ktoré tato akciu podporovali. Medzi podporovatel'ov radime
také média ako Novy ¢as, Akzent media, ¢i roznych osobnosti spolo¢enského Zivota.

Podla Levinsona, existuje 16 pravidiel guerillového marketingu mozno opisat’ tymito
slovami:

1. Zavizok - musite sa zaviazat’ k svojmu marketingovému programu a praci podl’'a nasho
harmonogramu.

2. Investicie - Marketing nie su naklady. Premyslajte, aky je na$ marketingovy program
ako investicia naSich penazi.

3. Konzistencia — Désledne sledujme svoj marketingovy program. Zmeny prichadzaju
postupne.

4. Dédvera - Snazte sa udrziavat’ a ziskavat’ doveru svojich zakaznikov. Ich dovera v znacku
je to najddlezitejSie.

5. Trpezlivost - ak sa chceme ubezpecit, ze vasi zamestnanci dodrziavaji vas
marketingovy plén, treba byt trpezlivy.

6. Sortiment - Musime si uvedomit’, ze v marketingu ide o spravny vyber a kombinacia
masich marketingovych ,,zbrani*.

7. Pohodlnost’ - musite sa ubezpecit, Ze obchodovanie s nasou spolo¢nostou je pre
zakaznikov ¢o najpohodlnejsie

8. Nasledné akcie - Pravi guerilla marketéri vedia, ze marketing nekon¢i predanim
produktu. Tu sa prave nie¢o nové zacina.

9. Uzas - Nezabudnime na prvok prekvapenia. Chceme svojich zakaznikov nadchnit’.

10. Meranie - nesmiete zabudnut' zmerat’ efektivnost’ marketingovej kampane kampani.

Vd'aka presnému a spravnemu meraniu moézeme 'ahko znasobit’ svoje zisky.

11. Zapojenie — je nutné preukazat pravidelne svoj zaujem o svojich zakaznikov a
potencialnych zakaznikov

12. Spolupraca - Naucte sa spolupracovat’ aj s inymi firmami. Spolupraca je lepSia nez
konkurencia.

13. Vyzbroj - Vyzbroj je nevyhnutna pre vitazstvo vo vSetkych bitkach. Uistite sa, Ze
pouzivate vSetky dostupné moderné technologie.

14. Suhlas - Nestracajme peniaze za l'udi, ktori nechcu dostat’ vase sprav. Vzdy poziadajte

o suhlas.

15. Rozsirenie - Po priprave marketingového programu nezostdvajme pozadu. Vzdy sa
snazme roz$irit’ svoj obsah a nastroje.
Obsah - Prinasajme hodnotny obsah, svojim zdkaznikom neponukajme triky.
Zésady uspeSného guerilla marketingu popisuje aj Schmidt (2016). Podl'a neho st
celkom 4
1. NIECO NOVE — nie¢o prvé svojho druhu, ¢o tu eite nebolo, alebo aspoti nie v takej
podobe
2. ORIGINALITA — bez kreativity a odlisnosti v guerille d’aleko nezajdeme
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3. POHOTOVOST - byt uderny, alfou a omegou guerilly je moment prekvapenia a jeho
ucinok
4. ZACIELENIE — musime dobre poznat’ nasu cielovu skupinu a zaposobit’ priamo na fiu.

On-line marketing

Tato forma ma vela rdznych definicii. Na rozdiel od digitdlneho alebo internetového
marketingu sa v nazoroch na jeho zaradenie akademici rozchadzajti. Podla Prikrylovej (2019,
str. 113) je on-line marketing komunikacia realizovana prostrednictvom internetu ¢i mobilného
telefonu, a teda aj ekvivalentom toho digitalneho. Na druhu stranu Frey (2011) ho oznacuje ako
podkategoriu digitdlneho marketingu a stavia ho na uroven toho internetového.

Podl’a Janoucha (2010) internetova reklama, ktord nas v ramci nasej prace samozrejme najviac
zaujima, sa zacCala objavovat’ priblizne, uz v roku 1994. V tejto dobe vSak eSte obmedzené
technické moznosti a predovSetkym neuspokojivy pocet l'udi a ich pristup k internetu bol
vyrazne obmedzeny, takze sa internet nemohol rozvijat. Neskor sa marketingova situdcia
zaCala zlepSovat' a naberat’ spravny a pozitivne smer. Firmy zafali pomocou internetu
prezentovat’ svoje sluzby ¢i produkty. Zacali sa nahradzat’ tlatené kataldgy, brozury a iné.
Postupom casu vdaka zdokonaleniu multimedidlneho sveta sa zlepsili taktiez bannerovej
reklamy. Vyskytla sa moznost’ pisat’ a vyjadrovat’ svoje nazory, pripomienky na internete, ktoré
su pre firmy dolezité. V tej dobe, kedy sa zacali zistovat’ preferencie zakaznikov, zrodil sa
internetovy marketing. Mézeme teda povedat’, Ze toto obdobie je uplne kl'icové a podstatné pre
vznik a rozvoj internetového marketingu (Janouch, 2010).

Weberova (2004) opisuje, ze internet je vyuzivany ako hlavny nastroj komunika¢nych médii,
vd’aka ktorému zakaznici dostant informacie. Na rozdiel od klasickych médii mé internet
obrovsku vyhodu v spétnej vizbe, kde pouzivatelia dokdzu okamzite reagovat’ na to, ¢o pocuju
a o vidia. Dalej podl'a Webera moze prebichat’ komunikécia medzi jedincami prostrednictvom
e-mailu, ktori si chctl oznamit’ informacie medzi sebou. Druhy sposob komunikacie prebieha
tieZ prostrednictvom emailu, v ktorom jedinec odoSle hromadnt spravu skupine l'udi a
V neposlednom rade moéze prebiehat’ komunikéacia medzi viacerymi I'ud’'mi prostrednictvom
roznych webovych stranok, diskusii a pod.. VSetky spolo€nosti a firmy maju takmer
neobmedzené moznosti a nemusi byt’ zavislé len na osobnej komunikacii.

Internetovy marketing zahfna, rovnako ako klasicky marketing, cely rad aktivit spojenych s
ovplyvilovanim, presvied¢anim a udrZiavanim vzt'ahov so zakaznikmi. Faktom urcite zostava,
ze aj ked’ je vicSinou hlavnym prostredim, kde sa internetovy marketing vykonava, prostredie
internetu, podstata je Uplne zhodnd s marketingom klasickym - teda jedna sa o snahu o
predvidanie a poznania skuto¢nych potrieb zédkaznika a o nasledné vyuZitie tychto nabitych
vedomosti k efektivnemu uspokojenie jeho potrieb a priani.

Janouch (2011) charakterizuje internetovy marketing ako proces komunikacie so zakaznikom.
Podl'a jeho nézoru sa musi tento proces pochopitel'ne monitorovat’, analyzovat a neustale
zlepSovat’. Pokial’ sa jednd o realizaciu, je dolezité si uvedomit’, Ze kI'aCovu ulohu pre nas hraji
finan¢né prostriedky a jasne stanovené ciele a plany. Je dolezité vediet’, aké produkty chceme
ponukat’ a predavat’. Bolo by nerozumné vynalozit’ finan¢né prostriedky do reklamy bez jasne
stanovenych cielov.

Eventy — vystavy a vel’trhy

K prezentacii spolo¢nosti slizia vystavy a vel'trhy. St neoddelitelnou sticastou procesu kde sa
spolo¢nost’ snazi dostat’ do povedomia a vytvorit’ si tak podiel na trhu. Obnasa to vytvorenie
vlastného stanku, obstaranie obsluhy, propaga¢nych materialov a prislusne;j stratégie vzh'adom
na komunikaciu s prichodzymi 'udmi, buducimi potencionidlnymi zdkaznikomi. Kombinuje
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prvky typov komunikacie zmienenej vysSie a cieli pokial je to mozné na vSetky zmysly
potenciondlnych klientov.

Potreba ziskavania informécii z marketingového vyskumu vzrasta najmé v poslednej dobe, ked’
firmy potrebuju predovsetkym podklady pre strategické rozhodnutia a mohli tym reagovat’ na
stale sa meniacu situdciu v prostredi. (Kozel, 2011) Medzi nové metédy marketingového
vyskumu pouzivané novo od roku 2009 mdézeme radit’ napr. Metddu najslabSieho ¢lanku
(TOC), ktora sa pouziva na identifikaciu najslabsieho ¢lanku retazca ¢innosti, pretoze tento
¢lanok rozhoduje o pevnosti a kvalite. Dalej metodu brainwriting 635, ktora je zalozend na
dotazovanie Siestich polozenych otazok "Ako ...?", Kedy je kazda napisana na jednom papieri,
kedy kazdy z 6 respondentov dostane iba papier s jednou otazkou a odpovie 3 namety, na ktoré
ma 5 minat . (Cichovsky, 2010) "Z hl'adiska uplatnenia je preto potrebné rozhodntt’ o druhu
vyskumu, ktoré rozliSujeme na zéklade viacerych réznych kritérii, kde st uplatnené aspekty
casove, vecné 1 metodické." (Kozel, 2011, s. 152)

2.2.2. Typy marketingového vyskumu

Vyskumy sa delia na niekol’ko typov, podl'a zdrojov ich povodu a $tylu, ktorym ich
ziskavame.

Potreba ziskavania informacii z marketingového vyskumu vzrasta najmé v poslednej
dobe, ked’ firmy potrebuju predovsetkym podklady pre strategické rozhodnutia a mohli tym
reagovat na stale sa meniacu situaciu v prostredi. (Kozel, 2011)

Medzi nové metody marketingového vyskumu pouzivané novo od roku 2009 mozeme
radit’ napr. metddu najslabsieho ¢lanku (TOC), ktora sa pouziva na identifikéciu najslabsicho
lanku retazca ¢innosti, pretoze tento &lanok rozhoduje o pevnosti a kvalite. Dalej metodu
brainwritin, ktora je zaloZzena na dotazovanie Siestich polozenych otazok ,,Ako ...?, Kedy je
kazda napisana na jednom papieri, kedy kazdy z 6 respondentov dostane iba papier s jednou
otazkou a odpovie 3 namety, na ktoré méa 5 minut . (Cichovsky, 2010) Z hladiska uplatnenia je
preto potrebné rozhodnut’ o druhu vyskumu, ktoré rozliSujeme na zaklade viacerych réznych
kritérii, kde st uplatnené aspekty casové, vecné 1 metodické. (Kozel, 2011)

Tato praca pouZziva kvantitativne aj kvalitativne vyskumy. Medzi kvantitivny vyskum radime
predovsetkym dotaznika a medzi kvalitativny rozhovor.

Kvantitativne vyskumy

Kvantitativny vyskum ziskava data na zdklade otdzky ,kol'ko?“, Tzn. pocetnost
a frekvencia. UCelom je ziskat meratelna Giselné data, ktord ziskavame spravidla od
respondentov procesom formalneho dopytovania. Kvantitativny vyskum meria intenzitu
skamanych javov. (Karlicek, 2018)

Cielom kvantitativneho vyskumu je zistit, kolko jednotiek (jednotlivcov,
konzumentov, gazdiniek, apod.) sa chova ur€itym sposobom, ma uréity nazor, kupuje uréita
znacku, je spokojnych / nespokojnych atd’. NajcastejSie sa pouziva dotazovanie, pozorovanie
a experiment. ,, (Kozel, 2011)

Pri zhromazd'ovani dat musime postupovat’ tak, aby boli porovnatel'né, tzn., musia byt
zhromazdené rovnakym spdsobom, v rovnakej Strukture, za rovnaké obdobie. Kvantitativny
vyskum byvania spajany s tzv. Hypotetickej-deduktivnym pristupom. (Kozel, 2011)

Ide o formalne vyjadrenie vSeobecného tvrdenia (paradigmy), ktoré vysvetl'uje vzt'ahy
v objektivnej realite. Vykonava sa dedukcia, ktora vychadza z predpokladu, tedrie objektivnej
reality, a pre vztah medzi minimalne dvoma premennymi uvadzame hypotézu. Definujeme, ¢o
musime zistit, prevddzame vysetrovanie a merania, na zéklade ktorych testujeme hypotézu
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a vyvodime zavery o jej platnosti. Vysledok testovania porovname s tedriou, kedy overujeme
(verifikuje) hypotézu. (Kozel, 2011)

Pri kvantitativnom vyskume sa zameriavame na jeho validitu, spolahlivost’ a vyber
respondentov, ktory musi zabezpeCovat' reprezentativnost. Prikladom typickych
kvantitativnych vyskumov je napr. Vyskum znalosti znacky a penetracia znacky alebo
produktu. V ramci vyskumu znalosti znacky sledujeme spontanna znalost’, image znacky a jej
prioritné vnimanie. Penetracia znacky skiima intenzitu prenikania na trhu. (Kozel, 2011)

Kvalitativny vyskum

Kvalitativny vyskum riesi pri¢iny na zaklade otazky ,,preco?, Tzn. dévody a motivacia.
Utelom je ziskat’ informacie pre¢o nie¢o prebehlo, alebo preco sa nie¢o deje. Byval dlho
chapany len ako doplnok tradi¢nych kvantitativnych metod, avSak v poslednom obdobi t'azko
predvidatelného trhu, jeho vyznam v marketingovom vyskume rastie. Cielom je hl'adanie
motivov, pri¢in, postojov, ked’ informécie naj¢astejSie ziskavame prostrednictvom skupinovych
diskusii a hibkovych rozhovorov. (Kozel, 2011)

Kvalitativny vyskum sa z historického pohl'adu vyc¢lenil z kvantitativneho, najma z toho
dovodu aby sme mohli jav sledovat’ do hibky, na psychologické alebo socialne &i demografickej
platforme. Kvalitativny vyskum sa snazi interpretovat’ vztah subjektov ku analyzovanym
predmetu tym, Ze vyskumnik prebera ich perspektivu. (Cichovsky, 2010)

Najéastejsie pouzivané techniky pri kvalitativnom vyskume st napr. Individualny hibkovy
rozhovor, skupinovy rozhovor, asocia¢né testy a procedury, polaritné profily, brainstorming,
neuromarketing, apod. Osobné opytovanie pomaha objasnit, ¢o sa skutocne deje v mysli
opytaného. Naopak, pri skupinovom rozhovore mézeme sledovat’ interakciu medzi uc¢astnikmi
navzdjom, alebo medzi ucastnikmi a moderdtorom (anketdrom). Pri asociacnych testoch
a procedtrach je rieSené spojenie medzi jednotlivymi psychickymi vnemy, myslienkami
a pocitmi.

Novou oblastou v metdodach vyskumu je neuromarketing, veda, ktord sa venuje skimaniu
nervového systému. Polaritni profil pracuje priamo s predpokladanymi vyznamnymi
bipolarnymi charakteristikami, ktorych byva zvy€ajne 5 az 10 ... na rozdiel od volnych
slovnych vyjadreni umoznuju d’aleko jednoduchsie (Statistickl) analyzu dat. (Kozel, 2011)

2.2.3. Techniky zberu dat

V dnesSnej dobe je marketingovy vyskum na svojom vrchole. Nikdy predtym nebol tak
rozpracovany a rozsireny, ako je dnes. UZ s pociatkom l'udskej spolo¢nosti sa prvy obchodnici
museli zaujimat, kto je ich zakaznikom, ako si vyberaju ich tovar, a v neposlednom rade
nacuvali prianiam a poziadavkam svojich zdkaznikov. V dneSnom konkurencénom svete si
fungovanie spolocnosti bez tejto oblasti marketingu nevieme predstavit. Aby firma
prosperovala, musi nacuvat’ potrebdm a Zelaniam svojich zdkaznikov a ¢o najskor tieto
poziadavky spiiat’, pretoze jedine tak si udrZi ich lojalitu. (Foret, Stavkova 2003)

Za hlavné metody zberu su povaZované tri metddy, jedna sa o pozorovani, dotazovanie
a experiment.

Podcenovanu metdédou bolo pozorovanie a to z dovodu jej nevhodného pouzivania, kedy doslo
k strate doveryhodnosti tejto metédy. Avsak aktualne nadobuda na vyzname, pretoze prinasa
vel'mi cenné informacie. V podstate sa jednd o nepriamy nastroj zberu dat, ktory nie je zavisly
na ochote respondentov spolupracovat. PouZiva sa predovSetkym v kombindcii s inymi
metodami zberu dat, predovsetkym s osobnym rozhovorom. Metdda pozorovania je naro¢na na
schopnosti pozorovatela interpretovat’ takto ziskané tidaje, tak aby nedoslo k ich skresleniu.
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Pozorovanie mézeme vykonavat osobne alebo mechanicky prostrednictvom technickych
zariadeni. (Kozel, 2011)

Priamym rozhovorom alebo formou dotaznika, ktory nam sprostredkovéva kontakt medzi
vyskumnikom a respondentom ndm umoznuje metdéda dopytovania. Anketari sa osobne
stretavaju s respondentmi. Ide o najtradi¢nejSie spésob zaloZzeny na osobnom styku a priamej
komunikacii (face to face). Hlavna vyhoda spociva v existencii priamej spitnej vizby.

Umoznuje vyuzivanie ndzornych pomdcok. Narocnost’ spociva v ¢asovych a finan¢nych
nakladoch a na ochote a schopnosti respondentov spolupracovat, avsak tento typ dopytovania
ma najvyssiu navratnost’ odpovedi. V pripade papierového dotaznika oznacujeme techniku
skratkou PAPI (Paper Assisted Personal Interviewing), v pripade zaznamu do poditaca,
notebooku alebo tabletu potom skratkou CAPI (Computer Assisted Personal Interviewing).
(Tahal, 2017)

Ankety mézeme vykonavat' tiez vel'mi vyuzivanou metdédou CATI (Computer Assisted
Telephone Interviewing), alebo CAWI (Computer Assisted Web Interviewing). Jedna sa
0 metody, ktoré maji najvacSie vyhody v rychlosti, nizkych finanénych nékladoch a nizke;j
Casove] naro¢nosti. Medzi najmenej aktudlne rozSirené typy dopytovania patri pisomné
opytovanie formou postovej komunikacie. (Kozel, 2011)

2.2.4. Segmentacia a ciel’ové skupiny

Segmentacia je zékladom realizacie stratégie cielového marketingu. Jednd sa o
rozdelenie trhu na roézne skupiny kupujicich s rozdielnymi potrebami, charakteristikami ¢i
spravanim, ktoré mozu vyzadovat’ odlisné produkty a marketingové mixy. (Kotler, 2007, s.
457)

Pri spravnej segmentacii ma kazdy segment zahfnat’ zdkaznikov, ktori zdiel'aju podobny
subor potrieb a priani. (Kotler, Keller, 2007) Zaroveii sa ale segmenty musia od seba navzajom
lisit. (Ferrell, Hartline, 2008) Segment je pritom relativne velkou Castou trhu. Ak sa jedna o
segment definovany Uzko, potom skoér neZ o segmente hovorime o trhovom vyklenku.
Segmentaciu moZno vykondvat podla roznych premennych a charakteristik. Rozne typy
segmentacie potom su nasledujtce (Jakubikova, 2008):

1. geografickd segmentacia zaloZena na miestnom umiestneni cielovej skupiny a moze
byt vykonavana podla §tatov, miest, mestskych §tvrti alebo PSC,

2. demografickd segmentacia podl'a vzdelania, pohlavia, veku, vel’kosti rodiny, Zivotného
cyklu rodiny, prijmu, povolania, néaboZenstva, rasy, generdcia, narodnosti a
spolocenske;j triedy,

3. psychograficka segmentacia podl'a zdujmov, nazorov a zdiel'anych aktivit rozdel'uje
zakaznikov do socialnych tried,

4. behavioralna segmentacia vykonana na zaklade spravania vyuziva rozdelenie
spotrebitelov podla ich pristupu k produktom (napriklad pri akych prileZitostiach
produkt kupujt a uzivaju, aké vyhody vyhladavaju, aky je ich uzivatel'sky status, miera
pouzivania vyrobku, vernostné status, Stddium pripravenosti na kupu alebo postoj k
produktu).

Kazdy z tychto typov segmenticie ma svoje vyhody. Demografické, geografické a
psychografické faktory sltizia dobre ako tzv. Identifikacné premenné, ktoré zjednodusuju
zacielenie a uchopenie segmentu, behaviordlne premenné zase ako tzv. reakéné premenné, ktoré
pomahaju pochopit’ spravanie segmentu. Pre presnii definiciu segmentu z oboch tychto
pohl'adov by v praxi mali vyuzivat’ oba typy premennych. Je mozné napriklad zamerat’ sa na
jeden segment pomocou identifikacnych premennych a ten d’alej rozdelit na podsegmenty
pomocou reakénych premennych. (Kumar, 2008)

22



Kompetentny dostupny trh mozno delit’ na vel’ké mnozstvo segmentov podla vyssSie
spominanych kritérii. Len niektoré z tychto segmentdciou vSak maju zmysel. Kritéria
zmysluplnej segmentacie, resp. vytvorenie zmysluplnych segmentov, zmieiuje Kotler (Kotler,
1995):

1. meratel'nost’ - vypoveda o tom, do akej miery je mozné merat’ vel'kost’ segmentu a jeho
kapnu silu,

2. vyznamnost - stupen skutocnej velkosti alebo ziskovosti segmentu vypoveda o tom, ¢i
sa naklady na vyvin Specialneho marketingového programu pre dany segment oplati,

3. pristupnost’ - schopnost’ efektivne zasiahnut’ segment,

4. akcieschopnost’ - schopnost’ organizacie vyvinat programy pre dany segment.

Dalsi autori ponukaj d’al§ie pohl'ady na to, akym spdsobom tvorit’ segmenty, aby boli
zmysluplné a pre organizaciu vyuzitelné. Podl'a Ferrella s Hartline (2008) musi byt’ stanoveny
segment identifikovateI'ny a meratel'ny, podstatny, dostupny, zivotaschopny a udrzatelny a
schopny odpovede. Podla Jakubikovej (2008) potom musi byt segment meratel'ny, dostupny,
vydatny, akcieschopny, ziskovy, konkurencieschopny a potrebny. Najjednoduchsi pohlad
pritom pontka Kumar, ktory hovori, ze segmenticia by mala segmenty delit’ na odli$né,
identifikovatel'né a primerané vel’ké. (Kumar, 2008)

Pre zhrnutie mozno teda povedat, Zze zmysluplna segmentacia vytvara segmenty, ktoré
su:

e meratelné,
e v slcasnosti vyznamné (primerane vel'ké a ziskové),
e potencidlne z hl'adiska budtcnosti, - pre firmu dosiahnutel'né,

Firma ma moznost’ dané segmenty oslovit’ ako dosahom, tak sluzbami a produkty, ktoré
ponuka. Ak dokézeme rozdelit’ trh na takéto Casti, potom mozno vyberat’ tie najpritazlivejsie
pre dant firmu.

Po tom, ¢o firma rozdeli trh na segmenty, ktoré st z vysSie uvedenych hladisk
zmysluplné, musi sa zamerat’ na vybranie si jedného (alebo viac) segmentov, ktoré bude
obsluhovat’, a naformulovat’ pre nich stratégiu zacielenia

Vo faze zacielenie sa preto firma ststredné na hodnotenie jednotlivych segmentov a
vyber tych, ktoré st pre nu zaujimavé. V tejto kapitole sa budeme zaoberat’ procesom, ktorym
sa to da dosiahnut’, a réznymi moZnost'ami poiiatie zacielenie v ramci trhu. V idedlnom pripade
by firma chcela definovala svoj segment natol’ko starostlivo, Ze sa stane jedinou firmou, ktora
bude tento trh uspokojovat’. (Kotler, 1995)

Faktory, ktoré urcuju atraktivitu segmentu, rozdel'uje Kotler (Kotler, 1995) do troch kategorii:
1. velkost,

2. rast segmentu,
3. Strukturdlna pritazlivost’ segmentu, ktord mozZe byt posudzovana napriklad podla tedrie

Porterovych piatich sil.

Tychto pit’ sil je popisané nasledovne:

1 hrozba silnej rivality existuje vtedy, ked na trhu pésobi mnoho silnych konkurentov, a to
predovsetkym vtedy, ked’ trh stagnuje alebo klesd, existuju vysoké fixné ndklady alebo
vysoké vystupné bariéry, ¢o modze viest k velmi nédkladnému konkurencnému boji na
danom trhu,

2 hrozba vzniku novej konkurencie je silna vtedy, ak je segment pritazlivy pre vstup silnych
firiem a vstup na trh je 'ahky,

3 nahraditel'nost’ vyrobku substititom moze byt dovodom hodnotit’ segment ako mene;j
pritazlivy,

4 velka sila zadkaznikov na trhu existuje v segmente vtedy, ak si zékaznici koncentrovani a
organizovani, ak neexistuje diferenciacie produktu, a ak naklady na zmenu znacky /
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vyrobku st nizke, v takom pripade je moznost’ zdkaznikov ovplyviiovat’ trh a napr. cenu
produktu vel'mi vysoka,

5 velka sila dodavatelov panuje na trhu vtedy, ked’ st dodévatelia koncentrovani a
organizovani, dodavany vstup je délezitym pre vyrobok, ndklady na zmenu tohto vstupu su
vysoké a existuje len malo nahradnych surovin, v takom pripade je moznost’ dodavatel'ov
zvySovat’ ceny vstupov a dodavatelia maji na trhu vel’ka silu.

3 ciele a zdroje spolocnosti zohravaju ulohu v tom, aky segment vybrat' z hladiska
strategického smerovania firmy a z hl'adiska zdrojov, ktoré si firma moze dovolit’ do daného
segmentu investovat’.

Na zaklade tychto troch kritérii sa firma moéze rozhodnut’ pre zvolenie jednej z
nasledujtcich Styroch stratégii, ktoré sa navzajom lisia poctom a vel’kost'ou skupiny verejnosti
segmentov (Jakubikova, 2008):

1 jednotna segmentacna stratégia je taka stratégia, pri ktorej firma neberie do tvahy odlisSnosti
jednotlivych segmentov (firma sa teda rozhodne nevyuzit' poznatkov zo segmenticie) a
oslovi cely potencidlny trh ako jeden velky segment, vyuziva tzv. nediferencovany
marketing,

2 diferencovana segmenta¢na stratégia znamena, ze firma vyberie a zacieli viac segmentov
alebo cely trh a pre kazdy segmentov vytvori zvlastne ponuku , v takom pripade sa jedna sa
o tzv. diferencovany marketing,

3 koncentracia na vybrany segment ¢i mikrosegmentov vyjadruje obsluhu iba jedného
segmentu v ramci trhu, tito stratégia sa nazyva koncentrovany marketing, konkurencia v
odvetvi nova konkurencia.

4 koncentracia na jedného kazdého Cloveka alebo firmu, pri ktorej firma plnia potreby a
priania individualne kazdému subjektu na trhu, jedna sa o marketing Sity na mieru.

Dalsim faktorom, na ktory by sa nemalo pri vybere segmentov zabudat, su
medzisegmentové vztahy a teorie tzv. Superegmentov. Mezisegmentové vzt'ahy mézu pomoct’
firme rozlozit' fixné ndklady (napr. na predaj) priberanim d’al§ich segmentov. Mdze to
Znamenat’ napr. rozSirenie vyrobkového radu tak, aby rad obsahovala produkty pre viac
segmentov. Supersegmenty st skupiny segmentov rozdelené podl'a urcitej synergia. DIhodoba
stratégia moze pomoct’ firme obsadit’ supersegment vd’aka tomu, Ze prvykrat obsadi jeden zo
segmentov, ktory je pre fiu najpristupne;jsi. (Kotler, 1995)

Teoria supersegmentov sa tak moze stat’ nastrojom rastu firmy. Kritéria su Specifické
pre jednotlivé podniky, kI'icovu su ale vzdy atraktivita segmentu z hl'adiska moznych ziskov,
pristupnosti, vel’kosti atd’. A moznosti firmy, jej siCasny stav a dlhodobe;j stratégie.

2.3 Jazdecky Sport a podujatia

2.3.1 Slovenska jazdecka federacia

Jazdecky Sport v Slovenskej republike spadd pod hlavickou Slovenskej jazdeckej federacie,
ktora je obCianskym zdruZenim s pravnou subjektivitou, potvrdenad Ministerstvom Skolstva
slovenskej republiky a Slovenskym olympijskym a Sportovym vyborom. To znamena, Ze je
jediny predstavitel’ a zastupca jazdeckého Sportu. Taktiez je aj garantom rozvoja jazdeckého
Sportu. Jej zaloZenie sa datuje od 22. maja 1990. SJF spadd a je riadnym ¢lenom Medzinarodne;j
jazdeckej federacie a Europskej konfederacie. Pravidl4, rozhodnutia a smernice su pre SJF
zavizné a musia byt reSpektované vSetkymi €lenmi. SJF zastreSuje discipliny ako skoky,
drezura, voltiz, viestrannost, vytrvalost, zaprahy, pony $port a reining. Ulohou slovenskej
jazdeckej federacie je vypracovat’ a schvalit’ koncepciu rozvoja jazdectva, starostlivost’ o Statnu
reprezentaciu, organizovat’ narodné a medzindrodné akcie, koordinovat’ styk jazdeckych
klubov, zastupovat' ¢lenov v medzindrodnych organizaciach, vytvarat podmienky pre
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zabezpecenie Cinnosti reprezentacnych druzstiev v jazdeckych kluboch arozvijat vlastne
podnikatel'ské aktivity. V sucasnosti ma SJF zaevidovanych priblizne 2100 clenov, 200
jazdeckych klubov a 2000 koni. (O nas, 2020)

2.3.2 Medzinarodna jazdecka federacia

Medzinarodna jazdecka federacia bola zalozena v 1921 a je svetovym riadiacim organom pre
jazdecky Sport. Pokryva vSetky discipliny a jej poslanim je globalne riadit’ a rozvijat’ jazdecky
Sport. Jednou z hlavnych tloh je dohliadat’ na udrzatelny a Struktirovany spdsob so zaru¢enou
integritou, blahobyt S$portovcov a zdravie koni. Vytvara predpisy, smernice a rozhodnutia
a schvaluje jazdecké rozpisy pre majstrovské, narodne, medzindrodné, olympijské
a paraolympijské preteky.(Structure, 2021)

K roku 2021 je v medzinarodnej jazdeckej federacii evidovanych 272 tisic koni, 102 tisic
jazdcov a 9 300 tradnikov medzi ktorych patria rozhodcovia, stavitelia trati, technicky delegati,
stewardi a veterinari. (FEI Database, 2021) Tieto ¢isla vSak nie su kone¢né, ¢lenov je podstatne
viac, pretoze nie kazdy jazdec ma licenciu. Ak vSak aj jazdec vlastni licenciu vo vacSine
pripadov je to na narodné ucely, pretoze sa neprihlasil do FEI. Medzinarodna licencia sa
vyzaduje na medzinarodnych pretekoch. Na rozdiel od narodnej, kde musi jazdec zlozit’ skusky
zakladného vycviku jazdca si dand osoba posle Ziadost’ 0 medzindrodnu licenciu a zaplati ro¢ny
poplatok.

2.3.3 Jazdecké discipliny

V jazdectve sa stretavame s viacerymi jazdeckymi disciplinami. Ked'Ze je viac plemien koni,
tak aj ich vyuzitie je rozdielne.

Medzi zékladné a najviac rozvinuté kategorie patri drezira, vytrvalost, parkur a western.

Drezura: nazov tejto discipliny tkvie vo francizskom slove ,,DRESSER“ ¢o v preklade
znamena cvicit, vychovavat. Kone su cviené/trénované do urcitej vykonnostnej Urovne.
Beznym I'ud’'om sa to spaja so $panielskou jazdeckou $kolou. Ulohy v dreziire pozostévaja
Z predpisanych sérii cvikov a v tzn. ,,FREESTYLE* ma dvojica vlastnu zostavu, ktord musi
obsahovat’ hudbu a spifiat’ uréité podmienky v zavislosti od vekovej kategérie jazdcov. Dreziira
sa jazdi v drezarnom obdiZniku, ktory je oznateny pismenami. V tlohe st pokyny ako
A — vjazd pracovnym klusom, X — stat’ pozdrav a takto az do ciela. Jazdec sa pred kazdou
ulohou/sutazou musi pozdravit’ rozhodcom a Cakat’ na ich odzdravenie. Zvonec povol'uje Start.
V tejto discipline dvojica ziskava znamky za kazdy predvedeny cvik, pricom ich pozoruje
viacej rozhodcov z roznych kitov obdiznika. Znamka 0 sa udeluje za nezvladnuty cvik ,
znamka 10 je najlepSia ale ta sa udel'uje vel'mi zriedkavo a to len na Girovni medzinarodnej
a vyssie. Po skonceni tlohy dvojicou sa vysledok spriemeruje. A na rad prichadza d’alsi jazdec.

Vytrvalost: V tomto samostatnom jazdeckom odvetvi sa hodnoti rychlost’ a vytrvalost’ kona.
Vravi sa, ze military (vytrvalost’) je najndroc¢nejSia a najkrajSia jazdecka disciplina, pretoze sa
kona v prirodzenom konskom prostredi — voI'nej prirode. Poc¢as sut'aze sa tim veterinarov stara
0 zdravie koni ajazdcov na jednotlivych stanoviskach. Kazdych 30 km veterindr kona
prehliadne a na zaklade jeho usudku ma dvojica povolené pokracovat’. Na trati st prekazky vo
vode aj na susi a taktiez aj stGpanie a klesanie terénu, ¢o je namahavé pre konské telo. Po
dokonceni je dolezité ustalit’ tepovu frekvenciu zvierata. O umiesteni rozhoduju trestné body
a Cas. Stupne obt’aznosti s Z do 39 km, ZL 40 az 59 km, L 60 az 79 km, S 80 az 99 km, ST
100 az 119 km, T 120 az 139 km a TT je 140 a viac km. M6zu sa konat’ aj viacdiiové preteky,
rozdelené na viacero etap.
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Parkur: V parkure sa meraju schopnosti a spésobilosti jazdeckych koni. V ohradenom priestore
(parkure, aréne) zvycajne s pieskovym povrchom je postavenych niekol'ko skokov, ktoré si
jazdci pred sutazou chodia povinne obhliadnut’. Parkur pozostava zo skokov ako su kolmy
skok, oxer, dvojskok, trojskok, vodné priekopa, mur. V tejto discipline sa usporaduvaju aj
preteky so stt'azami kde jazdci superia, ktori z ich koni presko¢i najvyssi skok. Organizuje sa
to uz len zriedka. Na zaciatku dvojica musi rozhodcov pozdravit’ a nasledny zvonec jej povoli
Start. Pri bezchybnom prekonani prekazky si dvojica nepripisuje trestné body, avSak ked” kon
prekazku zhodi su to Styri trestné body. Dvojica moze byt vylicena pri trojnasobnej
neposlusnosti konia, ¢o znamena, ze sa nedostane ani na treti pokus cez prekazku. Po dokonceni
trate zbor rozhodcov vyhodnoti pocet trestnych bodov a ¢as, podla toho sa ur¢i poradia na
vysledkovej listine. Stupne parkuru su ZM — 90 cm, Z — 100 cm, ZL — 110 cm, L — 120 cm,
S—-130cm, ST-140cm, T—150cm a TT — 160 cm. V tychto stupnioch prekazky dosahuju
dané maximalne Sirky a vysky skokov.

Western: Koliskou westernu je Severna Amerika, priCom tento Sport vznikol povodne ako
zabava kovbojov vo volnom case. Postupne sa z toho stal olympijsky Sport. Westernové
jazdenie je v podstate drezura, kon musi zvladat’ cviky, ktoré sa vyzaduju na ranci pri praci so
zvieratami. Kategorie su reining, trail, western pleasure a western horsemanship.

(Jazdecky Sport, 2015)

Okrem tychto disciplin pozndme aj voltiz. Tomuto odvetviu sa 'udovo hovori gymnastika na
koni. Kona udrziava v cvale a tempe lonzér, kon krazi okolo lonzéra na lonzi a Sportovci nan
naskakuju ana jeho chrbte predvadzaju narocné gymnastické cviky. V tejto discipline st
hodnoteni jazdci/voltizéci a za cviky dostavaji znamky, podobne ako u drezure.

2.3.4 Jazdecké podujatia

Podujatie je verejna akcia a jednou z oblibenych volnocasovych aktivit I'udi. Akcia sa
povazuje za verejnu ak je pristupna pre Specificky neurcenych divakov. V tomto pripade ndm
nevznika povinnost’ mat’ povolenie od verejnej spravy, ak osobitny predpis neustanovuje inak.
Organizacia Sportovych podujati je Coraz popularnejSia. Vd’aka tomu sa verejnost’ dostava do
bliz§ieho kontaktu s danym Sportom. Aj na zaklade toho si jazdecky Sport ziskava priaznivcov
a buducich jazdcov. Je bezné, ze sa na Sportovom podujati stretnete s miestom na ktorom si
dany Sport moZzete vyskusat’. V jazdectve si ndvStevnici, hlavne deti zvac¢Sa mozu skusit’ jazdu
na ponikovi.

V praci sa autorka venuje skokovym jazdeckym podujatiam. Hlavnom prioritou budi narodné
preteky a hlavne komunikacia, ktora sprevadza celkovu organizaciu akcie. Podl'a v§eobecnych
ustanoveni SJF (' s. 13, 2020) je skokova sut'az sutazou, kde jazdec a kon je preverovany za
urcitych podmienok na parkure s prekdzkami. Berie sa ohl'ad na pokoj, sktisenosti, rychlost,
uvolnenost’ a poslusnost’ kona a schopnosti jazdca. Kazda sit'az sa musi riadit’ zdsadou ,,fair
play*.

Na organizaciu Sportového podujatia so zameranim na parkur je vyzadované od subjektu aby
bol ¢lenov SJF a posobil v jazdeckom klube. Organizdtorom mdze byt fyzickd, pravnicka
osoba alebo podnikatel’, taktiez aj obec ale vtedy sa postupuje inak podla urc¢itych smernic.
Tim, ktory sa podiela na organizacii jazdeckych pretekov je povinny oznamit obci,
policajnému zboru a Sportovému zvézu, v jazdeckom pripade je to jazdecka federacia. Preteky
sa konaju pod zastitou jazdeckého klubu, ktory prihlasuje do skokového kalendéara termin
konania. V rozpise je nutné uviest’ kontaktné udaje usporadavajuceho subjektu. Ten nasledne
musi schvalit' technicky delegat pre danu jazdecktl oblast. Vyzaduje sa dokladne
skontrolovanie pretekového rozpisu. V pripade nejakych nejasnosti alebo chyb sa vracia rozpis
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na Upravu. Dbé sa na Clanky pravidiel podl'a ktorych sa sit’aze buda konat’. Dohliada sa aj na
spravodlivé rozdelenie finan¢nych cien. Jazdecky aredl, ktory je miestom konania musi spliat’
urcité bezpecnostné podmienky.

V niektorych pripadoch je tcast’ vyhradend ale vo vdcsine narodnych pretekov je otvorena.
Jazdci sa prihlasuju na zaklade formulara, kde je potrebné zadat’ meno kona a jazdca, ich
licencné cisla, meno reprezentacného jazdeckého klubu a zoznam sutazi v ktorych budu
Startovat’. Pri narodnej sit'azi st povolené dva Starty na den na kona. PrihlaSka musi byt
schvalena organizatorom. Povoleny pocet Startov na def je na zvaZeni organizatora pri¢om pri
neuskuto¢neni sutaze z dovodu nedostatku Casu V letnych mesiacoch moze byt organizator
pokutovany pokutou od slovenskej jazdeckej federdcie. Jazdci su povinny zaplatit
organizatorovi Startovné poplatky. Medzi tieto poplatky mdze patrit’ aj zapisné, ktoré ma
riaditel pravo si vyziadat za administrativne tkony a podobne. V pripade netcasti sa
dostatocne vopred odhlasit’ aby nevznikli usporiadatel'ovi zbyto¢né naklady. Financovanie
Sportovej akcie moze byt z verejnych alebo sikromnych zdrojov. Stretavame sa s podporou
stkromnych zdrojov a to vo forme sponzoringu alebo venovanie vecnych cien pre sit’aziacich.
Je mozné Ziadat’ o dotaciu na $port od Ministerstva $kolstva, mladeZe a telovychovy. Ziadost
podava organizdtor spolu s planovanym rozpoctom. Ist¢ financné prostriedky poskytuje
jazdeckd federacia, ked’ na zacdiatku roka prideli isté mnoZzstvo penazi atie sa nasledne
prerozdelia.

Kazdé podujatie ma svoj termin a harmonogram aby sa pocas dna stihli vSetky potrebné Starty.
Jazdci nastupuji na kolbisko podl'a Startovnej listiny. Hladky priebeh pretekov je zasluhou
personalu, ktory je na to povereny. Osoby, ktoré si kompetentné a vyzaduje sa ich pritomnost’
pocas celej doby konania podujatia sti: organizator, o je vo vicSine az tim l'udi, rozhodcovsky
zbor, ktory tvoria minimalne $tyria ¢lenovia, technicky persondl, ktory ma na starosti arénu
a okolie, administrativny pracovnici obsluhuju pokladiu a vybavuju poziadavky klientov,
Vv nasom pripade jazdci a majitelia jazdeckych klubov. Cely organiza¢ny personal musi byt
oznaceny menovkou a ndzvom funkcie.

2.4 Marketingovy mix v oblasti jezdectva
SWOT analyza

Pomocou SWOT analyzy sa urcuje sti¢asné postavenie spolocnosti na skimanom trhu. P6vodne
delend na dve analyzy, obnasajuce silné a slabé stranky (strenghs and weaknesses) a prilezitosti
a hrozby (opportunities and threats); teraz tvori jednu komplexnt analyzu patriacu do skupiny
zékladnych stretegickych analyz. Jej uskutociovanie napoméha ujasneniu si smeru d’alSieho
rozvoja oorganizacie.

e Strenghts — silné stranky — zahriiuju vyhody oproti existujucej konkurencii, pre
klientelu skiimanej organizacie Pre Uispech organizacie na trhu sa predpoklada vyuzitie
tychto silnych stranok. Méze ist’ napriklad o roky budovany image, dizku posobenia na
trhu ¢i maly dopad na Zivotné prostredie.

e \Weaknesses — slabé stranky — Oproti silnym strankam predstavuja nevyhodu na trhu. Je
dobré ich skoro identifikovat’ a snizit’ ich posobenie na organizéaciu alebo ich uplne
odstranit’. Pri ich odstrafiovani je vSak nutné sa vyvarovat’ moznému oslabeniu stranok
silnych. Ako priklad je mozné uviest nedostatok kvalitkovaného persondlu, zly
logistiku alebo nevhodnu propagaciu.

e Oppotunities — prilezitosti — jedna sa o pozitivne skutocnosti v okoli organizacie, ktoré
su vyuzitelné v prospech spolocnosti. Napriklad zavedenie novej a vyhodnej
legislativy, vytvorenie segmentu s novou potrebou alebo o jedinecny nekopirovatel'ny
napad.
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e Threats — hrozby — Rovnako ako prilezitosti ich sucastou je mikroprostredie
a makroprostredie, ktoré podnik nemdze priamo ovplyvnit. Avsak oproti prilezitostiam,
tieto skutosnosti mézu podnik ovplyvnit negativne. Prikladom je tak legislativa mimo
nas prospech, velké mnozstvo novych konkurentov do odvetvia alebo nebezpecna
vnutropoliticka situacia v zemi.

2.5 Metodika

Zakladné vedecké metody v teoretickej Casti:
e Resers odbornych materialov,
Analyza danych materidlov na menSie Casti,
Syntéza materialov,
Abstrakcia informacii,
Deduktivne skiimanie,
Induktivne skiimanie.

V praci sa venujeme najmd kvantitativnemu vyskumu. Ten je nesmierne dolezitou
sucastou praktickej Casti. Slovo kvantitativne je z latinského slova ,,quantitas® ¢ize mnozstvo.
Kvantita znamena tiez velkost, mnohost, pocet, frekvencia. Kvantitativny vyskum odpoveda
predovsetkym na otdzku: Kol'ko? Tento vyskum je zaloZeny na ziskavanie Statistickych alebo
numerickych dat (tzv. Tvrdych dat). Pri kvantitativnom vyskume su vyuzivané Statistické
metddy pre opis dvoch a viacerych javov a ich vzdjomnych vztahov, kedy sa tieto vzijomné
vztahy testuju a vyvodzuju sa zavery, ktoré sa v§eobecné rozsirenie.

1. Fazu koncepcnu

V prvej faze je nutné urcit’ oblast vyskumu a jeho tému, formulovat a vymedzit
problém, zistit, Studovat’ a analyzovat' dostupné bibliografické zdroje, stanovit’ ciel,
formulovat’ hypotézy a vykonat’ sfunkciiovania.

2. Fazu navrhov a planovania
V druhej faze sa tvori navrh vyskumného planu, stanovuje sa presna charakteristika skimaného
objektu, vyberaju sa vhodné formy zberu dat a vykonava sa predvyzkum.

3. Fézu empiricku
V tretej faze sa ziskavaji udaje o skimanom probléme v teréne (napr. Distribucia dotaznikov
vratane ich navratenie) a ziskané udaje sa pripravi pre analyzu.

4. Fézu analyticku
Vo Stvrtej faze je vykonavand analyza ziskanych udajov prostrednictvom Statistickych
metod, kedy po ich analyze su data interpretované a vyvodené zavery.

5. Fazu diseminacnu

V poslednej faze zverejiiujeme vysledky vyskumu. (Jufenikova 2019)

Dotaznik by mal zainat’® Uvodom, v ktorom oslovime respondentmi, predstavime sa,
vysvetlime dovod vySetrovania, k comu budu ziskané data sluzit, zdéraznime vyznam
spoluprace a ozndmime zrozumitel'né pokyny pre vyplnenie. V zavere pod’akujeme, uvedieme
SvVoje meno a priezvisko (eventudlne e-mail), podpiSeme sa.
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Po 1uvode nasleduju polozky dotaznika, ktoré by mali byt stanovené jednoznacne
a zrozumitelne tak, aby nebol mozny dvojaky sposob chépania, d’alej formulované
nesugestivne, aby neul’ahcovalo k odpovedi, ktora chceme ziskat. Vyplnenie dotaznika by
nemalo respondentovi zabrat’ viac ako 15 minuat. Na zaciatok sa vicSinou vkladaju vSeobecné
a sociodemografické polozky a polozky sluziace ako filtra¢né, tj. Polozky, ktoré vyradia
jedinca, ktori do vyskumného suboru nepatri. Napriklad dotaznik je ureny pre osoby vo veku
15-18 rokov, preto zaradime polozku na vek respondenta. Polozky dotaznika by mali na seba
logicky nadvdzovat. NajdolezitejSie polozky pre vyskum sa zvyc€ajne davaju do stredu
dotaznika. Ak musime polozit’ chulostiva otazku, zarad'ujeme ju zvycajne v neutralnej podobe
na zéaver dotaznika. Tiez by sme sa mali vyhnut otdzkam typu ,,pre¢o* (Co je pricina, ¢o
nasledok), pretoze pricinu nemusi respondenti poznat, alebo si ju neuvedomuju.
Samozrejmostou pri zostavovani dotaznika by malo byt’, ze dotaznik bude obsahovat’ polozky
nevyhnutne nutné pre nas vyskum. Pri zostavovani dotaznika by sme mali dbat’ na to, aby
polozky bolo mozné jednoducho spracovat’ (triedit’). (Jufenikova 2019)

Pre vytvorenie prace sme postupovali nasledovnym chronologickym spdsobom:

e Urcili sme si hlavny ciel prace,

e Nazédklade urceného hlavného ciel’a sme si zvolili ¢iastkové ciele, ktoré maji dopomdct’
ku vytvoreniu hlavného ciela,

e Vytvorili sme si kratky zoznam vykonov, ktoré je potrebné vykonat,

e Vykonali sme reSer§ bibliografickych zdrojov ktoré svojou charakteristikou boli
kI"ai€ové pre porozumeniu problému,

e Zdroje sme roztriedili podla toho kolko potrebnych informdcii obsahuju a tiez podl'a
ich kvality,

e Potrebné informacie o pretekoch ako aj odborné zdroje ku teoretickej Casti prace sme
hl'adali aj na relevantnych webovych portalov,

e Ziskali sme informacie o jazdeckych pretekoch na Slovensku ako aj v Ceskej republike,

e Pre ziskanie lepSej orientacie v organizacii a marketingu pretekoch sme kontaktovali
organizatorov. Pytali sme sa na ich pohl'ad na marketingovli komunikéciu pretekoch,
kde vidia svoje silné a slabé stranky,

e Pre ziskanie informdcii o tom, ¢o na jazdeckych pretekoch pritahuje beznych divakov
sme vytvorili kvantitativny dotaznik, ktory obsahuje sociologické tudaje
o0 respondentoch ako aj udaje ku tvorbe praci,

e Odpovede z dotaznika sme Statisticky a graficky vyhodnotili,

e Na zéklade odpovedi z dotaznika ako aj S rozhovormi s organizatormi pretekov sme
zostavili ndvrh vylepSeni ohl'adne marketingu,

e Vypracovali sme ndvrh na kalkulaciu marketingovych nakladov,

e Navrhy sme roztriedili podl'a toho do akej ¢asti marketingového mixu 8 P patria, ako aj
podl'a chronologickych kategorii pred, pocas a po pretekoch,

e Navrhy sme konzultovali s organizatormi.
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3 Prakticka Cast’

V praktickej casti je zdkladom dotaznik, ktory bol zostaveny za ucelom odhalenia potrieb
jazdcov, primarnej cielovej skupiny, vzhladom na organizaciu jazdeckych pretekov. Jazdci,
ktori sa zapojili boli z vychodného Slovenska ale mali bohaté sktsenosti aj s pretekmi
Vv zahrani¢i alebo na zapade. Sucastou je rozhovor s organizatorkou narodnych aj
medzindrodnych pretekov.

3.1 Porovnanie ¢eskych a slovenskych jazdeckych pretekov

Porovnat’ jazdecké preteky v Ceskej a Slovenskej republike si vyzaduje mat odborné
vedomosti v organizacii, priprave pretekov a marketingového mixu. V spracovani navrhu na
zlepsenie je pouzitd metdoda pozorovania. Pocas uplynulej jazdeckej sezony 2020 boli
odpozorované¢ mnohé rozdiely medzi jazdeckym Sportom, kvalitou koni a samotnou
organizdciou Sportovych podujati v parkirovom skakani z pozicie hlasatela, spracovatela
vysledkov, spoluorganizatora, technického personalu autorkou prace.

3.1.1 Kone ajazdci

V prvom rade je dolezité spomenut’, ze jazdecky Sport je momentalne v rozkvete ¢i uz
v Cechach, Slovensku a celkovo vo svete. Postupne narasta pocet zaujemcov o vietky jazdecké
discipliny, hlavne o parkurové skakanie. To ddva moznost realizovat' jazdecké podujatia
arozvijat’ jazdecké centra. Svedéi o tom aj informécia, Ze pocet koni v Ceskej republike od
roku 2002 dodnes vyrazne stapa. Kdezto v roku 2004 boli v Ceskej federacii necelych 50 000
koni registrovanych tak uz v roku 2019 evidujeme necelych 100 000 koni. (Statistika chovu
koni 1921-2019). Toto ¢islo obsahuje celkovy pocet koni vo vsetkych disciplinach.

Zatial' ¢o Slovenska jazdecka federacia nemd dostupnu evidenciu zinych rokoch podla
dokumentu ,,evidencia 2019 evidujeme necelych 2000 registrovanych koni na Uzemi
Slovenskej republiky. Toto ¢islo predstavuje iba kone sut’aziace v discipline parkur.(SJF, 2020)

Aj napriek tymto zisteniam vieme povedat’, Ze v Ceskej republike je ovel’a viac registrovanych
koni ¢i uz v parkurovom skékani alebo vSeobecne. Z toho plynie, Ze je rozvinutejsia krajina ¢o
sa jazdectva tyka. Viac pefazi a investicii je vynaloZenych na tento Sport. S tym suvisi aj
rozvinutejsi jazdecky trh. Tento koloto¢ petiazi v Ceskej republike umoziuje budovat moderné
jazdecké centra prispdsobené na organizaciu narodnych ale aj medzinarodnych podujati.

3.1.2 Podujatia a arealy

Ceska republika hostila v roku 2020 celkovo 14 medzinarodnych jazdeckych pretekov, podla
kalendara ceskej jazdeckej federacie (CJF, 2020). Slovensky jazdecky kalendar nebol az taky
bohaty na medzinarodné podujatia, v roku 2020 sa uskuto€nili iba 3 medzinarodné podujatia.
(SJF, 2020)

Zatial' ¢o vsetka pozornost’ Slovenskej jazdeckej federacie je upriamena na zipadnu Cast’
krajiny na vychodnom Slovensku nie je jeden areal, ktory by sa Uroviiou, vybavenostou
a polohou mohol rovnat’ priemernym stredo¢eskym stajniam. Vychod Slovenska nedisponuje
jednou pieskovou jazdeckou plochou kde by bolo mozné usporiadat’ preteky na narodnej
Girovni. Pre hobby jazdcov sa najde jedna aréna, ktora ale nespita normy kvalitného jazdeckého
povrchu. VSetky plochy na ktorych sa organizuju preteky st travnaté.
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Napriek tomu sa organizatori na vychodnom Slovensku snazia kazdoro¢ne usporiadat’ preteky
a v ¢o najvacsej miere vyhoviet’ jazdcom a konom.

3.1.3 Internetové vybavenie jednotlivych federacii

Ceska jazdecka federacia disponuje webovou strankou na ktorej si jazdci mozu skontrolovat
svoju kariéru a klubovu prislusnost’. Prostrednictvom tejto stranky na prihlasuju na preteky
alebo odhlasuju. Priehl'adny kalendar narodnych aj medzinarodnych pretekov kde si mozu
nastavit’ oblasti, ktoré sa im zobrazia alebo samotné kategorie. Samozrejme, ze kalendarom
disponuje aj Slovenska jazdecka federécia ale na rozdiel od ¢eskych susedou nie je mozné sa
cez tato stranku prihlasit’ na jazdecké podujatie. Tento systém nie je jednotny. Na Slovensku sa
eSte po starom prihlasuje vyplnenim formulédra a naslednym skenovanim a zaslanim na mail.
Kdezto v CJF si pohodlne cez internet &i uz v poéitaci alebo mobile vyberiete preteky, ktorych
sa planujete zicastnit’.

K jazdeckému podujatiu je nevyhnutné vytvorit takzvany rozpis. CJF ma S$pecidlne
prisposobeny program, kde je vzor pre vytvorenie tohto dokumentu, na zéklade ktorého sa
potom vytvoria prihlasky. Vsetko je online. SJF tymto programom nedisponuje a tak sa uz roky
l'udia snazia podl'a vzoru vytvorit’ rozpis, ktory je zaslany technickému delegatovi, ktory to
musi schvalit’ a nasledne pridat’ na stranku. Prihlasovanie prostrednictvom www.sjf.sk nie je
mozné.

Samotny priebeh pretekov si vyzaduje zbor rozhodcov kde v Cechach musi tvorit aj ¢lovek,
ktory ovlada program Gallop. Osoba musi byt’ subjektom, alebo ¢lenom CJF. Gallop je program
na vytvorenie Startovnych listin. Program si stiahne tdaje zo stranky www.¢jf.cz a umozni
organizatorovi vytvorit’ listiny ¢i uz Startovné alebo vysledkové. Pocas sut'aze je tiez schopny
zobrazit’ predbezné poradie, alebo aj premenit’ poradie jazdcov ¢i uz v prebiehajucej alebo
nasledujucej sut'azi. Slovensko disponuje taktiez programom, ktory ale nie je schopny tieto data
stiahnut’ zo stranky SJF, pretoZe nie su tieto kanaly kompatibilné. Tak pripadd navyse robota
pre rozhodcu alebo osobu poverent obsluhovat’ program a to ru¢ne zadat’ vSetkych Startujticich
do programu. Program nie je schopny generovat priebezné vysledky a tak su rozhodcovia
popripade moderator siit'aze nliteni zaznamenat’ si vysledky kazdej jazdeckej dvojice na papier.

3.14 Skokovy material

V Cechach bolo pozorovanim zaznamenanych niekol’ko rozdielov, o sa tyka napriklad kvality
skokového materidlu a samotnych prekadzkovych dizajnov. Nachadzajii sa tu spolo¢nosti,
ktorych produkty su prave sety parktrov, dreziirnych obdiZnikov a podobného jazdeckého
materidlu. VySe 80% jazdeckych pretekov je organizovanych na piesku s geotextiliou, na
vychodnom Slovensku je to 99% na trave.

Vzhl'adom na vysoky podet registrovanych koni ajazdcov je v Ceskej republike velmi
populérne organizovanie viacdiiovych narodnych pretekoch kde Starty na jeden deni sa blizia
k trom stovkam. To znamena, ze za vikend je to aj 550 Startov ak sa berie v tvahu, Ze sa nejaky
ucastnici odhlasia zo sutaze. Na Slovensku by sme takéto Cisla hl'adali marne a taktiez aj
viacdilové preteky organizovali. Vychod sa tesi ucasti pri 60 Startov za deni. Vzhl'adom na
podmienky, ktoré pontka vychodoslovenska jazdecka oblast’ cestuju jazdei do Pol'ska. Preto
ucast’ na Slovensku upada. Pol'ské preteky vychodniarom zvacsa vyjdu lacnejsie a dolezitu rolu
tam hré pieskovy povrch s geotextiliou.
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3.1.5 Vzdelavacie programy

Uroven jazdeckych pretekov v oboch republikich vyznamne stvisi aj s vzdelavanim ludi
Z okolia jazdeckého Sportu. Nutnostou je vzdelavat’ ¢i rozhodcov, stavitelov parkaru ale aj
samotnych jazdcov atrénerov. U naSich susedov pozorujeme kvalitni trénerska flotilu
s medzinarodnymi skisenostami a Gspe$ne vytrénovanymi zverencami. Ceska republika ma
vV kazdom kraji profesionalneho trénera, ¢o umoziuje jazdcom sa zlepSovat’ a postuvat’ svoje
jazdecké umenie vpred. Na vychodom Slovensku jazdci bojuju s nedostatkom trénerov, pretoze
vacsinu trénerov tvoria l'udia, ktori su okrem toho aj profesiondlny jazdci venujuci sa mladym
konom. Jazdenie mladych koni vynasa viac penazi a tak sa tréneri z ekonomického hl'adiska
uchyl'uja k jazdeniu. V Cechéch sa pravidelne kazdy rok v jeseni konaju trénerské skiisky.
Slovensko neorganizuje pravidelne tieto akcie, pretoze jednak nie je o to az taky zaujem.
K podporeniu zaujmu o licenciu trénera dopomohlo nové pravidlo SJF, ktoré prikazuje aby na
pretekoch na aréne bol pritomny kvalifikovany tréner pri detoch do 18 rokov. Co sa tyka
rozhodcovského zboru, ten na vychodnom Slovensku pomaly starne a mlada krv sa do toho
akosi nehrnie. Je pravdou, Ze jednym z ddovodov je aj nepravidelné organizacia Skoleni
s naslednou skuskou rozhodcov. Posledny kurz sa konal v roku 2019 ¢o bolo po dlhej pauze.
Nasledujuci kurz nie je eSte ur€eny. V tom pripade nastava situécie, ze na kazdych pretekoch
je skoro vzdy rovnaka skladba rozhodcovského zboru. Nie je to hodnotené zle, ale je potrebna
obmena a to aj z hl'adiska zaskolenia novych I'udi a zvySovanie trovne.

Porovnatelné st aj skusky zakladného vycviku jazdca, ktoré su potrebné pre ziskanie jazdecke;j
licencie. V Cechach kladu velky doraz na kvalitu a samotné absolvovanie. Zatial’ ¢o v Ceskej
republike buduci jazdci musia prejst’ drezirnu ulohu a potom parktr a nakoniec test. Slovenska
republika mé dreziru a parkur, respektive malé kombinacie prekazok spojené v jednej ulohe
V jednom dni. To sposobuje nasledne, Zze hobby jazdci maju umoznené Startovat’ s ostatnymi
jazdcami ad tym turoven pretekov klesa. Cesko organizuje mnoho pretekov pre pony jazdcov
a amatérov(hobby), zatial’ ¢o na vychode by bolo marne hl'adat’ v Sportovom kalendari hobby
a pony sutaze. Menej skiseny jazdci st tak nuteni mnohokrat Startovat’ v obtaznosti na ktort
nie su este jazdecky pripraveny.

Technicka podpora na pretekoch

Medzi posledné porovnavané aspekty sa radi vybavenost’ a technika organiza¢ného timu. Pre
profesionalnu organizaciu a hladky priebeh podujatia je potrebné zaobstarat’, prenajat’, kiipit’
kvalitni ozvu€ovaciu techniku s mikrofébnom. Moderator predstavuje kazdu jazdecku dvojicu,
klubovu prisluSnost’ a nasledne vysledok, trestné body a ¢as. Informuje jazdcov a divakov
a prebiehajtcej sut'azi, priebeznych vysledkoch a zaciatku nasledujucej sutaze. V pripade
vypadku ozvucenia atmosféra a Giroven rychlo upada, zvysuje to averziu divakov ale aj jazdcov.
Rozhodcovska veza a aréna kde si jazdi pripravuji kone by mala byt’ taktieZ prepojena. Na to
sa vyuzivaju vysielacky s dostatoénym dosahom. Na parkure je potrebné osadit’ kvalitné
Gasomiery s fotobunkami pre presne zmeratelny &as. Tento set dopliia aj tabula na ktorej su
vysvietené vysledky. Obycajne tam svieti iba Cas konkrétne Startujucej dvojice. VysSie
kategoérii tabuli umoziuji divdkom precitat’ si aj meno jazdca, kona, klubovu prislusnost’
aktualny podet trestnych bodov. Zatial’ o spominané vybavenie je bezné pre preteky v Cesku
na Slovensku nie su vysielacky takto rozSirené. Napriek tomu, Ze vyrazne ulahcuju
komunikdciu medzi organizatnym timom. Svetelné tabule s casomierou, ktoré vlastnia
zvy€ajne sukromnici st vybavené iba natolko, Ze zvladnu vysvietit' pocet trestnych bodov
a ¢as. Nie je to nevyhnutné vybavenie, ale vo vyraznej miere to ovplyviiuje jazdecké podujatie.

Celkovo je porovnatel'né eSte zazemie v ktorom sa preteky vacsinou konaji. Vyssie spomenuté
kvalitnejsie povrchy arén — piesok s geotextiliou, v Cesku vel'mi rozsirené a popularne. Ceska
jazdecka federacia ajej subjekty usporaduvaji podujatia prevazne v jazdeckych arealoch
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a centrach. Vacsinou arealy disponuju boxami na prendjom pocas trvania pretekov. Tieto boxy
bud’ vlastnia asu pevné alebo montovatelné. Takze sa pocas podujatia mdze ustajnit’ aj
200-250 koni pocas jedného vikendu. Na vychode Slovenska sa l'udia skor stretavali
s podujatiami organizované obcou, zvycCajne pri kultirnych domoch na travnatych lukach.
Avsak tieto podujatia zacali byt vel'mi stratové a hlavne s nizkou t¢ast’ou ¢i uz jazdcov alebo
divakov. Pomaly tieto typy pretekov vymizli a ostali menej ako 4 arealy, ktoré sa snazia
kazdoro¢ne organizovat preteky. Jednym z najkvalitnejSich podujati na vychodnom Slovensku
je Kosicky pohar konani pod zastitou rektorky Univerzity veterindrneho lekérstva a farméacie
v KosSiciach. alebo Stropkovska zlatd podkova. Kedysi to bolo aj podujatie v PreSove
S prestiznym sponzorom Mercedes — Benz.

3.2 Analyza cielovych skupin

Podl'a Hejlovej (2015) je koncept stakeholderov (v PR teorii i1 praxi) jednym z kl'aiCovych a
Casto vyuzivanych. Podl'a nej sa pojem stakeholder prvykrat objavil v roku 1963 a neskor bol -
R. Edwardom Freemanom a jeho kolegami - podstatne rozsireny a rozpracovany.

Stakeholdermi su dnes vsetky osoby, ktorych sa désledok komunikécie ¢i pdsobenie danej
organizdcie moze dotknut, a to v najSirSom slova zmysle. V ¢ase socidlnych sieti a rychleho
zdiel'ania a Sirenie informécii s stakeholdermi takmer vsetci (Hejlova, 2015). Podl'a nej sa z
lokalnej udalosti moéze I'ahko stat’ globalnou sprava, ktora zasiahne aj skupiny, ktoré by ju inak
vobec neregistrovali. Snad’ by sme mohli povedat, zZe je tichy, ale zdsadny predpoklad, ktory
vravi, ze kazdy ma pristup ku internetu. Na druhej strane aj ti ktory takéto moznosti nemaju tak
mdzu byt’ konfrontovany so spravami na internete prostrednictvom prvej skupiny.

Zatial’ ¢o tradi¢ny koncept cielovych skupin v marketingovom ponati operuje predovsetkym so
zakaznikmi a s potencidlnymi zdkaznikmi, teda s tymi, ktori si dany vyrobok ¢i sluzbu kupi,
stakeholder su tieZ vSetci ostatni. Hoci Stakeholder moze byt takmer ktokoI'vek, je pre kazdu
spolo¢nost’ - podl'a nej - nevyhnutné urcit’ si okruhy kl'a¢ovych stakeholderov, analyzovat’ ich
vplyv, navrhnat’ podobu riadenie vztahov a komunikacne sa na ne zamerat. (Hejlova, 2015)

O tom, aky typ cielovej skupiny je v ramci analyzovanych pretekov sa dozvedame nizSie
v kapitole 3.4.1.

3.3 Rozbor marketingu a komunikacie jazdeckych pretekov

V tejto kapitole autorka rozdeli marketing a komunikaciu jazdeckych pretekov do troch
Casovych pasiem. V prvom pasme sa opisuje marketing a komunikacie PRED jazdeckymi
pretekmi. Druhé pasmo bude spocivat’ v marketingu a komunikacii pocas jazdeckého podujatia,
¢ize moznosti vyuzitia podujatia na marketing. V poslednom pasme sa rozoberie stav po
jazdeckom podujati.

Skor ako rozbor marketingovej komunikécie pred, poc€as a po jazdeckych pretekov je potrebné
sa venovat marketingovému planovaniu jazdeckého podujatia. Stcastou toho je analyza
marketingového prostredia v ktorom sa momentéalne podujatie nachddza. To pomdze zistit’ silné
a slabé stranky ako aj najst’ vhodné prilezitosti ¢i naopak vyhnut sa hrozbam.

3.3.1 SWOT analyza jazdeckého podujatia v Stropkove

Ako prvy prisiel s touto metodou v 60. rokoch minulého storoc¢ia Albert Humphrey, vyskumnik
na Stanfordskej univerzite. (Grasseova, 2010) Ide o vel'mi jednoduchy nastroj, ktory slizi k
tvorbe firemnej stratégie a vychddza z vnutornych a vonkajSich podmienok. Nazov je zlozeny
zo Styroch anglickych slov: Strenght -Silné stranky, Weaknessis-slabé stranky, Opportunities —
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prilezitosti a Treaths - hrozby. A prave tymito oblastami sa SWOT analyza zaobera. Silné a
stranky sa zameriavaji na vnutorné prostredie a naopak prilezitosti a hrozby skimaju vonkajsie
prostredie. (Kozel, 2006)

Silné stranky: Silné stranky, zndme aj pod ndzvom prednosti organizécie, su vlastnosti, ktoré
podniku zaist'uji konkuren¢nt vyhodu. Napriklad: kvalitnej$i material, licencie, dobry image,
Spickova technoldgia.

Slabé stranky: Slabé stranky st opakom silnych stranok. Ide o nedostatky, ktoré mézu znizovat
vykonnost’ a vedu k slabej konkurencieschopnosti. Napriklad: absencia délezitych zdrojov a
schopnosti, mala produktivita, zla povest’, zastarana technolégia.

Prilezitosti: Prilezitosti mozno chapat’ ako sucasné alebo budiice podmienky v prostredi, ktoré
su alebo budu pre podnik priaznivé. Napriklad: vstup na novy trh, trendy, priaznivy
demograficky vyvoj.

Hrozby: Hrozby definujeme ako sti¢asné, alebo budiice podmienky v prostredi organizécie,
ktoré su naopak nepriaznivé. Napriklad: strata zdkaznika, nové zakony, nezamestnanost,
finan¢na kriza (Bélohlavek, a kol., 2001)

Strenhts (silné stranky) — Medzi silné stranky jazdeckého podujatia v parkurovom skékani
Vv Stropkove patri jednoznacne rozsiahla jazdecka plocha na ktorej sa preteky organizuji.
Taktiez k tomu prinalezi aj zahrievacia aréna na ktorej sa jazdci pred samotnym sut’azenim pred
rozhodcami pripravuji. Aredl disponuje aj velkym parkoviskom pre osobné automobily
S privesnymi vozikmi a kamiénmi s privesmi. Areal pocas jazdeckych pretekov vzdy spristupni
plochy, ktoré sa poc¢as roka pouzivaju ako vybeh pre kobyly so zriebdtami. V tomto priestore
vytvori druhu arénu urcenu na opracovanie. Na rozdiel od prvej arény, ktora je pieskova je tato
druhd viacsia a travnatd. V pripade, ze by jazdci cheeli opracovat’ svoje kone na rovnakom
povrchu aky sa nachddza na hlavnej aréne ,,parkare. Vel'mi dolezitou silnou strankou podujatia
je prave organizacny tim. Ten je zostaveny z ¢lenom a ich rodinnych prisluSnikov. Kazdy ma
svoju ¢innost, ktorej sa uz niekol’ko rokov venuje. Majitel’ aredlu je zaroven aj riaditel'om
pretekov ale aj parkar dizajnérom. V kone¢nom dosledku to vyrazne Setri ndklady na
organizaciu. Silnou strankou sa povazuje vlastnenie areélu, priCom odpadaji vysoké poplatky
za prenajom.

Weaknesses (slabé stranky) — Jednou zo slabych stranok, zistenych z pozorovania a skisenosti
autorky je urcite travnaty povrch hlavnej arény. V dneSnej dobe uZ vécSina aredlov ma prave
pieskovy povrch alebo pieskovy povrch s geotextiliou. Prave travnaty povrch si vyZaduje
nakladnejSiu starostlivost’ vV podobe frekventovanejSieho polievania v obdobi pred konanim
jazdeckych pretekov. Tento povrch vyzaduje celorocnu starostlivost’ o travu hnojivami
a pravidelné kosenie aby v dobe konania pretekov bol podklad o najviac pruzny. Dalsou
slabou strankou je nemoznost’ online prihlasenia sa na preteky. Ugastnici tak ete stdle musia
vyplhat prihlasovaci formuléar, ktory nasledne preskenuju a mailom odo§li organizatorom,
ktori potom celu databazu prihlasenych uchadzaCov preposielaji jednému z rozhodcov.
Rozhodca nésledne je povinny manudlne vytvorit’ v programe na to ur¢enom Startovné listiny
na vSetky stt'aze. V minulosti ked’ sa v Stropkove konali medzinarodné podujatia nehrala
lokaliz4cia arealu vel'ka rolu. Dnes v8ak aredl vzhl'adom na okolité prezivsie Sportové stajne
a usporiadané preteky nedisponuje prave najlepSou polohou. Nachadza sa na severo-vychode
vychodného Slovenska, co znamena, Ze najblizsia dial'nica je aZ v PreSove vzdialend viac ako
patdesiat kilometrov.

Silné a slabé stranky tohto podujatia si vnutorné aspekty. K vonkajsim patria prilezitosti
a hrozby.
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Opportunities (prilezitosti) — Jazdecké podujatie v Case trvania pozyva a otvara dvere do
komplexu mnohym 'ud’om ¢i uz su to jazdci, divaci a podobne. Prave to predstavuje prilezitost’
k vytvoreniu spoluprac. Prave na podujati je mozné nadviazat’ d6lezité kontakty s 'ud’mi, ktori
neskor moézu byt sponzormi sutazi nasledujucich pretekov. Vzhl'adom na to, Ze preteky su
miestom stretu jazdcov, chovatel'ov a majitelov je mozné poniknut’ firmam prendjom miesta,
kde si mozu rozlozit’ stanok a pontkat’ svoje produkty a sluzby.

Threats (hrozby) — Jazdecké preteky moze ohrozit’ konkurencia. Dolezité je vybrat' datum,
ktory nie je obsadeny inym jazdeckym komplexom. Komplikaciou pri organizovani méze byt
odd’alovanie schvalenia rozpisu prave technickym delegidtom, nésledne neskoré pridanie
oficidlneho dokumentu na stranky slovenskej jazdeckej federacie.

V jazdeckom Sporte sa dba vo velkej miere na zachovanie blaha kona, to znamena, ze ak sa
vyskytne nejaka virusova epidémia ¢i uz u koni alebo I'udi, méze to vyrazne preriedit’ pocty
Startujucich. Popripade sa podujatie bude musiet’ organizovat’ v iny datum alebo celkovo zrusit'.
Hrozbou podujatiu s travnatym povrchom moze byt aj pocasie. V pripade neustaleho prsania
V letnom obdobi hrozi zdvihnutie hladiny potoka, ktory pretekd cez aredl, ale aj rozmocenie
pody. V praxi by to znamenalo vytvorenie nebezpe¢ného povrchu pre kone ¢o by bolo
nasledkom masivneho odhlasovania ucastnikov zo stut’azi.

SWOT analyzou sa zistila situacia arealu a podujatia. Aj na zéklade analyzy je mozné urcit’
marketingové ciele. Jednym z cielov je prilakat’ ¢o najviac jazdcov z vychodného Slovenska
na jazdecké podujatie organizované v Stropkove napriek tomu, ze u tychto jazdcov je trendom
jazdit' na preteky do Pol'ska alebo na zapad Slovenska. Dal§im z ciel'ov je prildkat’ aj divakov.
Po urceni segmentacii trhu, targetingu a positioningu a dotaznikovom $etreni sa navrhne plan
na zlepSenie a dosiahnutie tychto ciel'ov.

3.3.2 Marketingova komunikacia pred uskuto¢nenim jazdeckych pretekov
Organizacny tim potrebuje zaujat’ dve cielové skupiny, ktorymi su jazdci z vychodného
Slovenska a divaci, obyvatelia mesta Stropkov musi pouzit’ rozli¢né marketingové nastroje.

Marketingova komunikécia pred uskutoénenim jazdeckych pretekov pouzitd pre cielovi
skupinu ,,jazdci “:

e Reklama na socialnych sietach — Jednou z moznosti reklamy, ktora by sa dostala

ku ¢o najviac jazdcom st socidlne siete. Prave vychodoslovenska oblast’
Slovenskej jazdeckej federacie disponuje Facebookovou strankou kde zverejnuje
informacie. Prispevok na tejto stranke sa dostane k jazdeckému publiku. Areal

Vv Stropkove ma vlastnl stranku, ktoru sleduje viac ako 430 I'udi (Jazdecky Areal
Stropkov, Facebook). Dalsou platformou, ktort je mozné vyuzit je Instagram.
Treba poZziadat’ jazdcov, ktori maju aspon 500 sledovatel'ov aby zdielali
prispevok informujici o podujati.

e Plagaty/letdky — V jazdeckych arealoch na nastenkéach s ozndmeniami by sa mal
vyvesit’ prave plagat stropkovskych pretekov v dostatocnom predstihu.

e Direct mail — Organizatori maju databazu Startujucich jazdcov z minulych rokov.
Preto m6zu oslovit’ samotné jazdecké kluby a pozvat’ ich prostrednictvom mailu, kde
priloZzia rozpis jazdeckych pretekov a propagacny plagat.

e WOM (\word of mouth) — Tento typ marketingu prebicha najcastejSie medzi 'ud'mi,
ktori sa poznajui a doveruju si. Jazdecky klub JS Bechera Stropkov mé dobré vzt'ahy
nie len na Slovensku ale aj v Ceskej republike. Preto sa dobré meno tohto podujatia
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Siri medzi P'ud’'mi. Pri osobnej komunikacii je toto Sirenie ,,0ff-/ine “ ale dnes vacsina
l'udi disponuje socialnymi sietami a prave tam prebieha ,,0n-line WOM .

e Osobnd komunikécia — Jazdecké preteky v Stropkove sa uz tradicne konaju v auguste.
Dovtedy ¢lenovia klubu budu Startovat’ na inych podujatiach naprie¢ vychodnym
Slovenskom. Prave iné podujatia je vhodné vyuzit’ na komunikaciu s jazdcami. Tato

analyza jazdeckého trhu moze zna¢ne pomdct’ pri zostavovani pretekového rozpisu.
Organizatori budi lepsie oboznameni s jazdeckou flotilou. V praxi to znamena, ze na
zéklade pozorovanie budu vediet’ poCet mladych koni, deti, juniorov, mladych
jazdcov, seniorov a amatérov.

Okrem tychto marketingovych néstrojov sa mdézu jazdci dozvediet o konani pretekov
z kalendaru slovenskej jazdeckej federacie na ich oficidlnych webovych strankach.

Marketingova komunikdacia pred uskuto¢nenim jazdeckych pretekov pouzitd pre cielova
skupinu ..divaci‘:

e Reklama na socidlnych sietach - Ciel'ova skupinu divakov tvori obyvatel'stvo mesta
Stropkov. Na socialnej siete Facebook je skupina s nazvom ,,Stropkov a okolie
v tejto skupine je okolo 10 000 uzivatel'ov (Stropkov a okolie, Facebook). Do tejto
skupiny staci pridat’ prispevok, ktory oznamuje konanie podujatia a pozvanie naf.
Taktiez pomdze vytvorenie podujatia na Facebooku a pozvanie ¢o najviac l'udi,
Vv pripade, ze organizator nedisponuje velkym mnozstvom priatelov staci vytvorit’
verejné podujatie a poprosit’ I'udi a zdiel'anie.

e Noviny - Pocet obyvatel'ov je necelych 11 000 takze k prilakaniu divakov sa
odporuca vyuzit’ aj miestne noviny ,,Spektrum. Tento tyzdennik je urceny
obyvatel'ov Stropkova a okolia

e Plagaty/letaky — V Stropkove a okoli st plochy na vylepovanie oznamov, pred
konanim pretekov organizacny tim v ramci Setrenia ndkladov pdjde osobne
vylepovat’ plagaty. V pripade, Ze I'udia neodoberaju tyzdennik ,,Spektrum “ v§Simnu
si plagat na autobusovych zastavkach alebo plochach pre oznamy. Na plagate musi
byt nazov pretekov, datum, miesto, poznamky o vol'nom vstupe a pozvanie.
Zaujem divakov zvysi aj program pre deti, ktory bude spomenuty na plagate.

Letaky je mozné nechat’ na benzinovej pumpe, restauracii, hoteloch a miestach
s frekventovanym vyskytom l'udi.

e WOM (word of mouth) — Stropkovskeé preteky sa konajt tradi¢ne necelych 40
rokov vzdy v auguste. VacSinou sa kona taktiez aj slavnostny jarmok pred
jazdeckym podujatim. Ulohou organiza&ného timu je vyvesat’ plagaty pred touto
akciou konanou zaciatkom augusta. Tam budi mat 'udia moznost’ komunikovat’
a nadchadzajucich planoch, ktorym by mali byt’ prave jazdecké preteky.

3.3.3 Marketingova komunikacia pocas trvania jazdeckych pretekov pre obe cielové
skupiny

Pocas trvania jazdeckych pretekov sa naskytuje mnoZzstvo alternativ reklamy. Organizatori
mozu propagovat domaci jazdecky klub. Taktiez je mozné ziskat' finan¢né prostriedky
predajom reklamnych miest lokalnym firmam. Tieto miesta sa mdZu vyuzit’ aj na propagaciu
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sponzorov jazdeckych pretekov. V marketingovej komunikécii pocas trvania pretekov sa
organizatori zaoberaju viac predajom reklamy ako samotnou propagéaciou jazdeckych pretekov.

Moznosti reklamy na pretekoch:

e Televizna tabul'a — na tejto tabuli sa premieta meno kazdej jazdeckej dvojice
a klubova prislusnost’ a nasledne vysledky, avSak medzi jednotlivymi sit’azami je
mozn¢é pustit’ na nej reklamny spot. Vzdy je umiestnena na viditelnom mieste pre
divakov aj jazdcov.

Banery — po obvode kolbiska je plocha na ktorej je mozné upevnit’ reklamné banery
Vyvesné tabule — priebezne pocas pretekov administrativny pracovnici vesaja
Startovné a vysledkové listiny. Naskytuje sa moznost’ vlozit’ logo sponzora,
jazdeckého klubu, mesta na papier a eSte aj na tabulu.

e  Shopping village* — tzn. Nakupna dedina, je priestor, ktory vyc¢leni organizator pre
osoby, ktor¢ si prenajmu urciti plochu. Nasledne si tam moézu rozlozit” stdnky
a propagovat vlastné produkty/sluzby. V tomto mieste I'udia mozu nakupit’ jazdecké
potreby, krmivo alebo vybavenie do stajne. Inou alternativou si miestny vyrobcovia
cohokol'vek alebo stanky s obCerstvenim.

e Oblecenie — organizaény tim bude mat’ oblecené tricka s logom sponzorov
a domaceho klubu. Oblecenie je vel'mi trendovy nastroj vyuzivany na reklamu.

e Hiléasatel' — tillohou hléasatel’a na pretekoch je oboznamit’ divakov ale aj jazdcov o diani
pretekov. Sprvoti oboznami l'udi aky typ sutaze sa kona a nasledne jednotlivé
jazdecké dvojice. Medzi sutazami vznika priestor na pod’akovanie sponzorom
a vSetkym l'udom, ktori sa na organizacii podiel’ali. Ak je v§ak zoznam dlhy alebo
samotny hldsatel’ na to nema cas, pusti sa reklamny spot.

e Prekazky — l'udia na pretekoch najviac sleduju dianie na parkure. Vac¢sina parkarov sa
sklada s 10 — 12 prekdzok. Az tol’ko moznosti sa naskytuje na reklamu. Stojan
prekazky je dostato¢ne velky a prekdzky je mozné vyrobit’ v akejkol'vek farbe a tvare.

Obrazek 1 Prekazka s logom miestneho sponzora v Stropkove

Obrazek 2: Hlasatel

Zdroj: osobny archiv autorky
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3.3.4 Marketingova komunikacia po ukonceni jazdeckého podujatia pre cielovi
skupinu ,,jazdci*

Skon¢enim jazdeckého podujatia, ktoré trvda dva dni vSak nekon¢i marketingova
komunikacia. Preteky v Stropkove sa kazdy rok organizuju v auguste, Sportova sezéna trva
do konca roka. Znamena to, Ze eSte sa pocas roka jazdci stretnt pocas niekol’kych vikendoch
na jazdeckych podujatiach. Prave na tychto vyjazdoch ma organizacny tim moznost’ pri
osobnej komunikacii ziskat' spitni vdzbu od tucastnikov. Popripade sa dozvediet Co
nefungovalo pocas vikendu v Stropkove. Nazbierat’ nové napady na vylepsenie pre buduci
ro¢nik. Zvycajne hned po skonceni pretekov ale uz aj pocas trvania l'udia zdielaji na
socialnych siet’ach fotky a videa z podujatia. Priaznivé je ked’ oznacia prave ,,jazdecky areal
Stropkov*. Na fotkach sa nachadzaji ocenenia a samotni jazdci a konimi.

V pripade nedostatoCnej spétnej vézby prostrednictvom osobnej komunikacie je
odportcané vytvorit’ anketu na Facebookovej stranke a opytat’ sa samotnych tcastnikov
priamo. S predispoziciou odstranenia a vylepsenia nedostatkov pre nadchadzajtice ro¢niky.

Po pretekoch organiza¢ny tim napiSe ¢lanok v ktorom zdokumentuje cely priebeh podujatia
a zasle to do redakcie jazdeckého casopisu.

3.3.5 Marketingova komunikacia po ukonceni jazdeckého podujatia pre ciel’ovi
skupinu ,,divaci“

Kazdoro¢ne tyzden po podujatia v Stropkove sa v novinach objavi ¢lanok o jazdeckom
podujati. Zvyraznené su tam hlavne uspechy domadcich jazdcov reprezentujucich JS
Bechera Stropkov.

Podl’a skusenosti autorky Stropkov€ania vel'mi ¢asto nazyvaju jazdecké parkurové preteky
ako ,,dostihy®. Preto ¢lanky pre verejnost’ musia byt kontrolované osobou z jazdeckého
odvetvia aby sa k verejnosti nedostali nepravdivé informacie o jazdeckom $porte.

Par dni po ukonceni podujatia bude mat’ organizac¢ny tim k dispozicii fotografie, ktoré sa
odporuca zverejnit’ na socialnych siet’ach.

Prave tlaCova sprava a fotografie na internete vo vel'kej miere poméhaji budovat’ pozitivny
vztah s verejnostou. O com sved¢i aj kazdoro¢ny vysoky pocet divakov na tribiinach.

Obrazek 3 PIné tribliny na podujati v Stropkove rok 2014

Zdroj: osobny archiv autorky

38



Obrazek 4 PIné tribuny na podujati v Stropkove rok 2020

Zdroj: osobny archiv autorky

3.3.6 HIlbkovy rozhovor s Klarou Damborskou

Pani Damborska mé na konte organizaciu trinastich svetovych poharov, 5 poharov narodov,
radu medzindrodnych pretekov ale aj podujatia ako majstrovstvd Eurdpy juniorov a mladych
jazdcov. Taktiez organizovala aj prestizne podujatie, ktoré bolo finale Global Champions Tour
v Prahe 2018. V stéasnosti pracuje na organizacii uz O6smeho ro¢niku medzinarodnych
pretekov v Olomouci.

Do vyskumnej casti diplomovej prace patri aj rozhovor s pani Klarou Damborskou.
V nasledujtcich otdzkach odpovedala a popisovala svoju pracu.

Aké st vase sklisenosti so socidlnymi sietami?

KD: Hoci nie som uplny zastanca zivota na socialnej sieti, vyhnat’ sa im je nemozné. Mam
svoje osobné ucty na Facebooku a Instagrame, ktoré pouzivam hlavne na prezentaciu svojich
koni. Dalej spravujem uéty na socidlnych sietach pre preteky, ktoré organizuje a pre
ClipmyhorseTV (medzinarodnu internetovu televiziu). V stcasnej dobe je to najrychlejSia
a najefektivnejSia komunikacia s uzivatemi. Pred tym sa pouzivali hlavne webové stranky
amaily, ale to uz nie je viac efektivne. Na sieti moZem v danu chvilu okamzite zdiel'at
informécie, ktoré potrebujem aby sa dostali k uZivatelom. Jazdeck4 komunita vyuZiva socidlne
siete v hojnej miere.

Ako sa informujete ohl'adom trendov v jazdectve?

KD: Sledujem spravodajské servery alebo priamo organizatorov akcii.

Ako meriate uspech podujatia?

KD: Nemeriam to podla jedného metra. Pre mna je dolezity dobry pocit z vydarenej akcie
a z dobrej prace, pokial’ vSetko funguje ako ma a i ked’ sa vyskytne problém, vSetko sa podari
vyrieSit. K tomu patria taktiez reakcie ucastnikov akcie. VZdy sa snazim, aby odchédzali
spokojni vSetci Gcastnici, citili sa na akcii dobre a nasledne sa radi vracali.

Nie menej dblezitym metrom je ekonomika, ktora je u jazdeckych pretekoch vel'mi zlozita.
Nikdy dopredu nemézeme vediet’ kolko sa prihlasi pretekdrov. Je nutné si predom stanovit’
minimalnu hranicu prijmov, kedy sa akcia vyplati a 0 ¢o viac je hranica prekrocena, tym lepsi
je vysledok.
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Aké planovacie nastroje pouzivate?

KD: Pouzivam klasické planovacie nastroje. Prvym nastrojom je analyza prostredia
a konkuren¢nych akcii, je potrebné zvolit' spravny termin, vzhl'adom k ostatnym pretekov
a k podnebnym podmienkam. Nasleduje situacna analyza — je treba naplanovat’ rozmiestnenie
jednotlivych sektorov. Potom komunikacny plan, o akcii musim informovat’ vSetky zlozky —
ucastnici, partneri, divaci, média. Plan pretekov vyZzaduje Casovy harmonogram priprav
a taktiez aj samotnej akcie, personalne obsadenie, finan¢ny plan, krizovy plan a v stcasnej dobe
aj Specialny plan kvoli opatreniam Covid a EHV.

AKo pracujete s rozpo¢tom na podujatie?

KD: Vychédzam zo sktisenosti z uz organizovanych pretekov. Zostavim si predbezny rozpocet
a podla toho zistim ¢i ma akcia Sancu sa zaplatit' sama alebo st potrebné prostriedky od
SpoNzZorov.

Predstavte si, ze vas najali na organizaciu akcie, ktord potrebuje zlepSit image a zvysit
navstevnost’, ¢o by ste robili?

KD: Zacali by som analyzou vSetkych cCasti a zistila ¢i sa da vylepS$it’ napriklad Sportovy
program aby bol atraktivny. Doélezitou sticast'ou je doprovodny program pre prilakanie hlavne
laickej verejnosti. Preto je dolezita aj komunikacna stratégia. Potrebné je zistit’ cielova skupinu
a komunikovat $pecidlne smerom k nej. Iné forma komunikécie na ti¢astnikov a ina na divékov.

Co podl’a vas robi dobré poduiatie?

KD: Preteky musia fungovat ako celok, vSetci musia odchadzat’ spokojni. Najdolezitejsi je tim
a komunikécia. Tim musi fungovat’ ako jeden celok a pokial’ sa cokol'vek nedari tiplne podl'a
planu napr. technické problémy, nepriazeii pocasia a podobne, vZdy musia mat’ vSetci pocit, ze
ako organizator robime absolutne maximum pre vyrieSenie akéhokol'vek problému.

AKo reagujete na last-minute zmeny?

KD: Operativne. Vzdy je potrebné sa prisposobit’ situacii. NerieSit ¢o nemozZzem zmenit
a snazit’ sa zmenu rieit’ ¢o najrychlejsie. Akykol'vek problém sa snazim riesit’ vzdy v prospech
ucastnikova pretekov.

Aky marketingovy nastroj pouzivate na propagaciu pretekov?

KD: V regidne pretekov pouzivam PR v regiondlnej tlaci. Zo zaciatku som vyuZzivala plagaty,
dnes uZ len billboardy, PR a socidlne siete. D6leZitou sti¢ast'ou je online prenos a TV prenos ¢i
zaznam.

Ako motivujete pracovnikov?

KD: Vzdy sa snazim na jednotlivé useky vybrat’ ¢o najschopnejSich veducich a ti si zostavia
svoj tim tak, aby boli spokojny a zaroven aby mali funkény tim. Motivaciou nie su len peniaze,
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ale taktiez praca vo fungujucom kolektive, ktora 'udi bavi. Iba tak mozu podavat’ tie najlepsie
vykony.

Najdolezitejsia je pre mna pozitivna motivacia, ¢ize pochvala. Vynadat vie kazdy, ale pochvalit
niekoho uz nie je tak bezné a pritom to nic nestoji a vzdy potesi.

Vdaka dotaznikovému Setreniu a rozhovoru s najznamejsou ¢eskou organizatorkou jazdeckych
podujati sa neskor zhotovil ndvrh na zlepSenie organizacie pretekov na vychodnom Slovenku.

3.3.7 Kalkulacia nakladov na reklamu

Na jazdeckych pretekoch sa rozliSuje reklamu, ktora si zaplati organizator za zviditeI'nenie
a druha moznost’ je predaj reklamy. Jazdecké preteky st verejné akcia na ktorej sa stretavaji
I'udia. Prave preto sa lokalne firmy alebo jazdecké spolo¢nosti budu chciet’ prezentovat. Zamer
lokalnych firiem bude zlepsit' si PR sponzorstvom Sportovej akcie v meste. Pre jazdecké
spolocnosti bude dodlezité ziskat’ novych zdkaznikov. Ked'Ze sa Casto stava, Ze jazdci nieco
urgentne potrebuju alebo to zabudnu, vtedy profituju na pretekoch tieto firmy.

Kalkulacia nakladov za reklamu, ktoru zaplati organizator pre ciel'ovu skupinu ..jazdci‘

Tabul’ka 1 Naklady na reklamu

Ciel’ova skupina: jazdci Cena (v €) Odhadovany dosah (I'udi)
Reklama na socialnych sietach (Facebook) 0 430 - 500
Plagaty 4ks = 0,148 € 100
Direct mail 0 60
Spolu: 0,148 € 590 - 660

Zdroj: vlastné spracovanie

Naklady pre cielova skupinu jazdcov na reklamu jazdeckého podujatia su podla tabulky
0,148 €. Vzhl'adom na to, Ze aredl disponuje Facebookovom strankou ,Jazdecky aredl
Stropkov* s aktudlnym poc¢tom sledujicich 435 uzivatel'ov bola by tato reklama bez nakladov.
Odhadovany dosah je preto 430-500 l'udi, pretoZe prispevky su priemerne zdiel'ané 10 'ud’mi.
(Jazdecky areal Stropkov, Facebook). Nizke ndklady na tla¢ plagatov pre cielovu skupinu
jazdci st z dovodu hromadnej objednavky 1000 ks. Podl'a cennika spolo¢nosti ExpresTlac¢ to
vychadza 0,037 €/ks. Plagaty pre jazdcov budu vyvesené na jazdeckom areédli v KoSiciach
a PreSove. V kapitole marketingova komunikacia pred uskuto¢nenim jazdeckych pretekov pre
cielovl skupinu jazdcov je spominany direct mail. Vyzaduje to iba pripojit’ do prilohu rovnaku
grafiku z plagatov a odoslat’ celej databaze jazdcov, ktori Startovali na pretekoch. Z tabul'ky
plynie, Ze reklama pre jazdcov a l'udi od koni nie je financne nakladna.
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Kalkulacia nakladov za reklamu, ktoru zaplati organizator pre ciel'ovu skupinu ..divaci‘
Tabul’ka 2 Naklady na reklamu

Cielova skupina: divaci Cena (v €) Odhadovany dosah (T'udi)
Reklama na socialnych sietach (Facebook) 0 10 000
Plagaty 36,85 1 000
Noviny 20 500
Spolu: 56,85 11 500

Zdroj: vlastné spracovanie

Pri cielovej skupine ,,divaci® organizator musi vyclenit' celkovo 56,85 € na reklamu
jazdeckého podujatia v Stropkove. Podl'a tabul’ky ¢islo 2 vznika nulovy néklad za reklamu na
socialnych siet'ach. Odhadovany dosah je 10 000 pretoze prave Facebook skupina ,,Stropkov
a okolie” ma 10 000 ¢lenov. Prispevky v nej nie su spoplatnené. Tla¢ plagatov vychadza pri
objednavke 1000ks zaplati organizator 37, 17€ pricom 0,148 € bolo zaratané v nakladoch pre
cielovu skupinu ,,jazdci“. Po odpocitani to vychadza 36,85 € za plagaty pre obyvatel'ov mesta
Stropkov a odhaduje sa dosah az k1000 'udom. Podla cennika tyzdennika Spektrum
vydavaného v Stropkove a okoli by stal inzerat zo 100 slov 20€. Spolu by organizatora vysla
reklama pre cielovu skupinu ,,divaci“ 56, 85 €.

Po zratani ndkladov na reklamu pre obe cielové skupiny pred uskutocnenim jazdeckych
pretekov sa organizatori dostani k sume 56, 99€. Reklama v regione Stropkov a v oblasti
jazdeckého Sportu v tejto sume by tak mala mat’ odhadovany dosah az necelych 12,5 tisic I'udi.
Vzhladom na to, ze grafika sa rieSi svojpomocne s rodinnym dizajnérom nevznikaja tieto
naklady na vytvorenie.

Vvnosy z reklamy pocas trvania jazdeckvch pretekov

Pocas trvania jazdeckych pretekov sa marketingova komunikacia ststredi hlavne na predaj
reklamy. Do tejto kategorie spada prendjom miest na vyvesenie reklamy spolo¢nosti.

Tabulka 3 Vynosy z reklamy

Ukoncené vzdelanie
Zakladné | Stredogkolské bez | Stredoskolské s | VS I | VS Il stupfia a
maturity maturitou stupfia | vysSsie
0 13 16 46 23
Spolu 98

Zdroj: vlastné spracovanie

V tabulke €. 3 je spracovany pesimisticky, realisticky a optimisticky scendr pre predaj reklamy.
Vzhl'adom na dlhoroéné skusenosti autorky bolo mozné doplnit’ pocet firiem, ktoré si
v predchadzajucich ro¢nikoch jazdeckych pretekoch objednali tieto sluzby predaja reklamy.
Kalkulacia vynosov zreklamy je vypocitand na jeden deni trvania jazdeckych pretekov
Vv Stropkove. Pri pesimistickom scenari by tak organizatori mohli zarobit’ az 190 € za den za
spominané sluzby. V realistickom scenari pri va¢Som objeme predanej reklamy ako v prvom
scenari to vychddza 450 € na den. Optimisticky scenar, ku ktorému sa len malokedy priblizi
skuto¢nost’ vykazuje vynos 590 € za den.

42



Po ukonceni jazdeckych pretekov organizatorom v marketingovej komunikacii nevznikajua
d’alsie naklady ani vynosy.

3.4 Skumanie prvkov ovplyviiujucich ucast’ cielovych skupin na
pretekoch

V tejto Casti prace uvedieme vysledky skiimania prvkov ktoré¢ ovplyviiuju ucast’ cielovych
skupin na pretekoch.

3.4.1 Vysledky skimania u divakov

V ramci nasho skimania prvkov ktoré ovplyviiuju ucast’ cielovych skupin na pretekoch sme
zostavili kratky anonymny dotaznik, ktory bol rozposlany prostrednictvom socialnych sieti
a emailov. O zostavovani dotazniku ¢o sa tyka teoretickych poznamok sme hovorili v ¢asti 2.5.

Nasim prvym ciel'om Co sa tyka kapitoly 3.4 je to, aby sa do dotazniky dostali vSetky relevantné
skupiny divakov z hl'adiska sociologickych kategorii ako vek, pohlavie, vzdelanie a byvanie.
Tieto kategérie nam velmi pomdzu z hladiska zostavovania ucelnej marketingovej
komunikéacie, nakolko vieme, Zze hodnoty, spravanie a nakupné ciele sa menia z vekom,
pohlavim ale aj vzdelanim. Okrem toho nam tieto kategorie pomo6zu aby sme zistili kde sa ma
marketingovd komunikdcia zosilnit’ a kde zoslabit’, alebo kde mé byt ponechané na rovnake;j
urovni ako doteraz. Pre ucely prace sa ndm podarilo zozbierat' celkom 98 dotaznikov u l'udi,
ktory navstevuju parkirové preteky na Slovensku. Ich vek sa pohyboval v rozmedzi:

Pod 18- 5 respondentov,
18 - 30- 25 respondentov,
30 —40 - 30 respondentov,
nad 40 — 38 respondentov,

Vysledky ukazuju, ze o parkurové preteky sa zaujimaju predovSetkym l'udia ktory su uz
zarobkovo ¢inni.

Tabul’ka 4 Otazka ¢. 2

Pohlavie
Mui | Zena
85 13
Spolu 98

Zdroj: (Vlastné spracovanie podl'a dotaznika 2021)

Druhé sociologicka otdzka sa tyka pohlavia respondentov. Ako sme predpokladali ide o Sport
ktory vyhl'adévaji predovsetkym muzi. Pomer medzi pohlaviami bol nasledovny:

e Muz 87 %,
e Zenal3 %,

Tabulka 5 Otazka ¢. 3

Ukoncené vzdelanie

~

Zakladné | Stredoskolské Stredoskolské s| VS I|VSII stupia a
bez maturity maturitou stupnia | vySSie
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0

13

16

46

23

Spolu | 98

Zdroj: (Vlastné spracovanie podla dotaznika 2021)

Tretia otazka sa tykala vzdelanostnej urovne respondentov. Vieme, ze od vzdelania zavisi aj
celkové vnimanie sveta, nakol'’ko rozne vzdelany 'udia maju rozne naroky na zivotny $tyl a pod.
Celkovo sme v dotazniku rozliSovali tieto druhy formalneho vzdelavania aj s vysledkami:

Celkovo z vysledkov jasne vyplyva, ze vicsina l'udi je vysokoskolsky vzdelanych. Na to je

Zékladné- 0 %,

Stredoskolské bez maturity 13 %,

Stredoskolské s maturitou

VS I stuptia

47 %,

16 %,

VS 1I stupiia a vyssie 24 %.

potrebné sa zamerat’ v pripade tvorby marketingovej komunikacie.

Tabulka 6 Otazka ¢. 4

Zamestnanie

Manualna Veduce
vyroba Sluzby | postavenie
13 66 19
Spolu 98

Zdroj: (Vlastné spracovanie podl'a dotaznika 2021)

Stvrta otdzka smerovala ku zamestnaniu. Chceli sme vediet kde pracuju navstevnici
parkirovych pretekov. Na vyber sme dali moznosti ako manudlna vyroba, sluZzby a vedice

postavenie. Vysledky boli nasledovné:

Vicsina navstevnikov je teda v zamestnana v sluzbach.

Tabulka 7 Otazka ¢. 5

Manuélna vyroby — 13 %,
Sluzby — 67 %,
Veduce postavenie 20 %,

Byvanie

Kosice)

Velkomesto (Bratislava,

Mesto

Obec

51

13

34

Spolu

98

Zdroj: (Vlastné spracovanie podla dotaznika 2021)

Pytali sme sa aj na to, odkial’ pochadzajii navstevnici pretekov. Dokopy sme uviedli tri moZnosti

a to mesto, obec a vel’komesto (Bratislava, KoSice).

Vysledky boli nasledovné:

Velkomesto (Bratislava, KoSice) — 52 %,

Mesto — 13 %,
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e Obec-35%
Tabul’ka 8 Otazka ¢. 6

Odkial ¢erpate informacie o jazdeckych pretekoch
Internet Internet - Tlacené Televizia | Skor
socialne siete | Internet weby | mail noviny radio osobne
64 13 6 3 2 10
Spolu 98

Zdroj: (Vlastné spracovanie podla dotaznika 2021)

Jednou z najdoélezitejSich vlastnosti marketingovej komunikacie je to, odkial’ sa buda cerpat
informacie. Preto sme sa v ramci Sieste otazky pytali respondentov na to, odkial’ najCastejSie
bert informacie o pretekoch. Na vyber sme uviedli moznosti ako internet (socidlne siete),
webova stranka, mail, tlacené noviny, televizia a radio, pripadne osobne. Vysledky preukazali,
Ze internete je momentalne najsilnejSie médium. Celkovo to je pochopitel'né vzhl'adom na vek
a vzdelanie respondentov.

Vysledky otdzky €. 6

Internet socialne siete - 66 %,
Internet — weby 13 %,
Internet - mail 6 %,

Tlac¢ené noviny 3 %,
Televizia, radio 2 %,

Skor osobne — 10 %,

Z hlbsich statistik otazky sme vyhladavali informécie, ktoré sa tykaji rozdelenia socidlnych
skupin na zaklade hladania informaénych zdrojov. Zo skiimania vyplyvalo to, ze ¢im su
respondenti viac vzdelanej$i a mladsi, tym viac preferuju internet a to socidlne siete. Tuto Cast’
ziskavania informacii ako zdroja preferovali predovsetkym muzi.

Tabulka 9 Rozdelenie informaénych kanalov podl'a vzdelania

Uroven vzdelania
VSTI

Stredoskolské | Stredoskolské | VS T stupnia a

bez maturity |s maturitou  |stupna |vysSie | Celkom
Internet socidlne
siete 2 12 38 12 64
Internet — weby 1 1 5 6 13
Internet - mail 1 1 1 3 6
Tlac¢ené noviny 2 0 1 0 3
Televizia, radio 1 0 1 0 2
Skor osobne 6 2 0 2 10
Celkom 5 26 30 38

Zdroj: (Vlastné spracovanie podl'a dotaznika 2021)
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Tabul’ka 10 Rozdelenie informacnych kanalov podl'a veku

Vekova skupina

Pod18 | 18-30 |30-40 | nad40 | Celkom
Internet  socidlne | 5 19 12 29 65
siete
Internet — weby 0 3 10 0 13
Internet - mail 0 3 3 0 6
Tlac¢ené noviny 0 0 1 2 3
Televizia, radio 0 0 1 1 2
Skor osobne 0 1 3 6 10
Celkom 5 26 30 38

Zdroj: (Vlastné spracovanie podla dotaznika 2021)

Tabul’ka 11 Cerpanie informécii podl'a pohlavia

Pohlavie
Muz Zena Celkom

Internet socialne

siete 60 8 65
Internet — weby 12 1 13
Internet - mail 6 0 6
Tlac¢ené noviny 3 0 3
Televizia, radio 2 0 2
Skor osobne 6 4 10
Celkom 89 13

Zdroj: (Vlastné spracovanie podl'a dotaznika 2021)
Tabul’ka 12 Otazka ¢. 7

Co vas osobne na jazdeckych pretekoch najviac zaujima/pritahuje?
Adrenalin z MozZnost’ Sprievodné
Kone | pretekov stavkovat’ sluzby
14 46 26 12
Spolu 98

Zdroj: (Vlastné spracovanie podl'a dotaznika 2021)

Siedma otazka sa tykala aj toho Co navStevnikov na jazdeckych pretekoch najviac zaujima.
Uviedli sme moznosti ako kone, adrenalin z pretekov, moznost’ stdvkovat’, a sprievodné sluzby.
Toto boli vysledky:

Kone 14 %,

Adrenalin z pretekov 47 %,
Moznost stavkovat - 27 %,
Sprievodné sluzby — 12 %,
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Je zaujimavé, ze zvitazil adrenalin z pretekov, ktory pred¢il dokonca aj sluzby. Je vSak dost’
mozné, ze ak by sluzby boli rozmanitejsie a na vyssej urovni, tak ziskaji viac percent.

Tabul’ka 13 Otazka ¢. 8

Co vés osobne na jazdeckych pretekoch najviac najmenej zaujima/pritahuje?
Slabé sprievodné | Nedostato¢na Nie je moznost | Nedd sa urcit
sluzby organizacia parkovat’ jeden bod
44 26 10 18

Spolu | 98

Zdroj: (Vlastné spracovanie podla dotaznika 2021)

Osma otazka je v istom zmysle iba prevratenim siedmej. Tu sme sa pytali na to, & respondentov
naopak najmenej pritahuje na pretekoch. A uviedli sme moznosti od slabych sluzieb az
nemoznost’ parkovania. Az 45 % vSetkych respondentov uviedlo, Ze st to prave sluzby, ktoré
neumoziuju plnohodnotny zézitok z pretekov. Nedostato¢nt organizaciu uviedlo ako ddvod
nezaujmu o preteky 27 % respondentov, nemoznost’ parkovat’ 10 %, a to Ze sa neda urcit’ jeden
konkrétny bod 18 %. Preto je potrebné zlepsit’ najmé sprievodné sluzby.

Tabulka 14 Otazka €. 8

Uz ste niekedy vyuzili
moznost’  stavkovat  na
preteky?
Ano Nie
84 14
Spolu 98

Zdroj: (Vlastné spracovanie podl'a dotaznika 2021)

Deviata otazka sa pytala na to, ¢i uZ na pretekoch niekedy stavkovali. V otazke sme dali dve
jednoduché moznosti a to:

e Ano—86%,

e Nie— 14 %,
Stavkovanie je teda podstatnou ¢ast'ou sprievodnych sluzieb u pretekoch.
Tabul’ka 15 Otéazka ¢. 10

i Pokial ste si uz niekedy stavili, tak to robite pravidelne?
Ano, na kazdych Ano, Ano, ale vel'mi Iba
pretekoch vacsinou sporadicky raz
29 40 9 6
Spolu 84

Zdroj: (Vlastné spracovanie podla dotaznika 2021)

Pomocou Likertovej Skaly sme zistovali aj to, ako Casto prebiehali stavky. Vysledky nam
potvrdili, ze ti Co stavkuju tak to vykonavajui pravidelne.

e Ano, na kazdych pretekoch - 34 %,
) Ano, vacsinou - 48 %,
e Ano, ale vel'mi sporadicky - 11 %,
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e |baraz 7 %,
Tabul’ka 16 Otazka ¢. 11

Pokial ste si nestavili tak z akého dovodu?
Som apriori proti hazardnym Vobec som nad tym Nizke
hrdm nerozmyslal kurzy
10 3 1
Spolu 14

Zdroj: (Vlastné spracovanie podla dotaznika 2021)
Utelom otazky &. 11 bolo zistenie toho preco si niekto nestavil. Uviedli sme moznosti ako :

e Som apriori proti hazardnym hrdm 72 %,
e Vodbec som nad tym nerozmyslal 21 %
e Nizke kurzy 7 %.

Tabul’ka 17 Otazka ¢. 12

Ktory z tychto prvkov je na Slovenskych parkarovych pretekov najlepsi?

Produkt  (samotna  uroven | Cena | Umiestenie pretekov | Reklama

pretekov a sprievodné sluzby) (pristupnost’ cesty)

54 22 12 10
Spolu 98

Zdroj: (Vlastné spracovanie podla dotaznika 2021)

Dvanésta otdzka sa tykala toho aky prvok na slovenskych parkarovych pretekoch je najlepsi?
Na vyber sme uviedli celkom 4 moznosti ktoré svojou povahou kopiruju marketingovy mix.

Produkt (samotna Groven pretekov a sprievodné sluzby) - 55 %
Cena -23%

Umiestenie pretekov (pristupnost’ cesty) -12 %

Reklama — 10 %

Tabul’ka 18 Otazka ¢. 13

Ktory z tychto prvkov je na Slovenskych parktirovych pretekov najhorsi?
Produkt (samotna tiroven | Cena Umiestenie pretekov | Reklama
pretekov) (pristupnost’ cesty)
14 17 24 43

Spolu | 98

Zdroj: (Vlastné spracovanie podla dotaznika 2021)

Trinasta otazka je zrkadlovou képiou dvandstej. Kym v dvandstej sa pytame na to, ktora sluzby
je pre klientov pretekov najlepsia, tu sa pytame na to ktora je pre nich skor ta najhorsia. Opat
sme uviedli moZnosti ktoré st analdgiou ku marketingovému mixu 4 P.

Produkt (samotna uroven pretekov) 14 %

Cena 17 %

Umiestenie pretekov (pristupnost’ cesty) — 25 %
Reklama — 44 %
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Najviac je potrebné teda popracovat’ na marketingovej stranke pretekov.
Tabulka 19 Otazka ¢. 14

Mate podl'a Vasho nazoru dostatok informacii o pretekoch
(kone, jazdci)
Urcite Skor Jeto Skor | Urcite
ano ano neutralne nie nie
12 12 8 23 43
Spolu 98

Zdroj: (Vlastné spracovanie podla dotaznika 2021)

Strnasta otizka sa tykala toho ¢ klienti maju dostatok informécii o pretokoch. Opit’ sme na
Skalovanie pouzili tzv. Likertovu skalu.

Urc¢ite ano -12 %.
Skor ano - 12%.
Je to neutralne - 8%,
Skor nie - 44 %,
Uréite nie - 24 %,

Vysledky ukazuju, ze navstevnici pretekov rozhodne nemaju dostatok informacii o jazdcoch
a konoch. To sa poktisime zohl'adnit’ aj pri navrhoch.

Tabulka 20 Otazka ¢. 15

Boli by ste si ochotni priplatit’ za exkluzivne sluzby v radmci
pretekoch?
Urcite Skor Jeto Skor | Urcite
ano ano neutralne nie nie
22 43 16 10 7
Spolu 98

Zdroj: (Vlastné spracovanie podla dotaznika 2021)

Otéazka €. 15 hovori o tom, ¢i by navstevnici pretekov boli schopni si za exkluzivne sluzby aj
priplatit’. Vysledok naSho kratkeho prieskumu nas milo prekvapil, nakol’ko stucet pozitivnych
odpovedi (skor ano a urcite ano bol na vyske 67 %) oproti suctu negativnych odpovedi ako skor
nie, a urcite nie — 17 %. Tu je teda priestor pre rozsirenie sluzieb VIP povahy.

Tabul’ka 21 Otazka ¢. 16

Ktoré exkluzivne sluzby by ste na pretekoch uvitali?
Osobn | Exkluzivne | Vlastné Permanentka | Moznost' | Vyssie | Neprivita
ybox | jedlo parkovaci rozhovor | stavkov || by som
(Sampansk | e miesto u s | ékurzy | ziadne
¢, jahody) jazdcami takého
a pristup sluzby
ku koniom
23 14 8 11 21 11 10
Spol |98
u

Zdroj: (Vlastné spracovanie podla dotaznika 2021)
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Otéazka €. 16 sa tykala toho ¢o konkrétne by uvitali v ramci VIP sluzieb. Uviedli sme viacero
moznosti a vysledky dopadli nasledovne:

e Osobny box 24 %,
e Exkluzivne jedlo (Sampanské, jahody) 14 %,
e Vlastné parkovacie miesto 8 %,
e Permanentka 11 %,
e Moznost rozhovoru s jazdcami a pristup ku koiiom 22 %,
e Vyssie stavkové kurzy 11 %,
e Neprivital by som ziadne takého sluzby 10 %,
Tabul'ka 22 Otazka ¢. 17
St podl'a Vs sprievodné sluzby na pretekoch dostato¢ne
kvalitné?
Urcite Skor Jeto Skor | Urcite
ano ano neutralne nie nie
11 21 14 38 14
Spolu 98

Zdroj: (Vlastné spracovanie podl'a dotaznika 2021)

Posledna otazka sa tyka vSeobecného hodnotenia sprievodnych sluzieb na pretekoch. Chceli
sme vediet’ ako vel'mi su kvalitné podl'a respondentov.

e Urcite ano 11 %
e Skor ano 22 %,
e Je to neutralne 14 9%,
e Skor nie 39 %,
e Urcite nie 14 9%,

3.5 Navrh na vylepSenie marketingu a komunikacie v jazdectve na
Slovensku

Pre ucely praktickej Casti si musime zhrnut’ marketingovu komunikaciu pretekov cez casti
marketingového mixu. Pre lepSiu analyzu vyuZijeme rozSireny marketingovy mix 8 P ktory
zahfna tieto nastroje:

1 Produkt: Produktom v pripade jazdeckych pretekov st samotné vykony koni a jazdcov. Cim
kvalitnej$i je kon a jazdec, tym zdkonite narasta aj cena tychto pretekov. Vykony koni su zavislé
od obrovského mnozstva veci ako napr. vyziva a pod. Podl'a naSho prieskumu by vSak zna¢na
Cast’ navstevnikov pretekov privitala aj urcité luxusnejSie sluzby za ktoré by bola ochotna
priplacat. Medzi moZnostami moZeme ratat’ napriklad:

e Kozené sedacky,

e VIP zbna s vlastnym televizorom, pripadne drah§im obcerstvenim (jahody, Sampansk¢)
— tu je potrebné povedat’, Ze tato moznost’ nie je techniky uskuto¢nitelnd na vSetkych
pretekoch,

e Moznost stretnutia sa s jazdcami, pripadne s kofimi (samozrejme za suhlasu vSetkych
dotknutych stran),

e Permanentky — VIP zl'avy a pod.

e Medzi ostatné napady pre skvalitnenie produktu radime:

e Tombola,
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o Utast spevakov a inych celebrit,

e Sprievodny program pre deti (poniky, skakacie hrady, trampolina, mal'ovanie na tvar)

e Nakolko pomer medzi pohlaviami Co sa tyka divakov pretekov bol ovela vyssi
Vv prospech muzov, navrhujeme urobit’ rdzne akcie, ktoré by mohli byt z muzského
pohl'adu zaujimavé, prikladom méze byt napriklad ochutnavka piv, a pod.

2 Cena: Cenova politika parkarovych pretekov na Slovensku je zamerana na strednt az nizSiu
cenovu uroven. Cennik vstupného a dostupnych produktov a sluzieb je relativne velky. Ceny
vstupného na preteky si prakticky totozné v ramci vSetkych dostupnych pretekov. Ceny
ostatnych sluzieb ako predavanych napojov a pokrmov sa odvija predovsetkym od ponuky
dodavatel'ov. Kazdy organizator pretekov si tieto ceny stanovuje tak, ze k nakupnej cene priraza
marzu, vacsinou tak, aby bola cena na Grovni bezne dostupnych cien napojov a jedal v okoli,
pripadne o nieco vysSia aj vzhl’'adom na to, ze podnik navstevuji predovsetkym l'udia, ktory uz
su zarobkovo Cinni. Vyplyva to aj z nasho kratkeho prieskumu realizovaného cez dotaznik.
Marza ¢ini v priemere necelych 120% oproti ndkupnej cene, 1iSi sa vSak naprie¢ sortimentom
jedal a napojov. Nastavenie ceny vstupného sa porovnava t'azko, nakol'’ko do hry vstupuje cely
rad faktorov. Vieobecne mozno viak povedat, Ze v porovnani s pretekmi v Ceskej republike st
Slovenské ceny o nieco nizsie. Cena obCerstvenia sa odvija od ndkupnej ceny, pricom ti je opét
marza mierne pod 100%. Parok v rozku je za Standardnu cenu.

Cena VIP sluZieb bude zavisla od ich kvality a Sirky. BeZne by sa pohybovala od 100 % do 200
% z celkovej sumy.

3 Miesto: Momentalne nie je mozné menit’ miesto pretekov.

4 Propagacia: Parkirové preteky na Slovensku v sucasnej podobe su relativne novou
zalezitost'ou, z coho plynie aj sicasnd marketingova komunikacia. Vzhl'adom na to, Ze doteraz
nebol vykonany marketingovy vyskum ¢i vyskum spokojnosti a nebol ani zostavovany ziadny
marketingovy plan, komunikacia prebieha akosi intuitivne a improvizovanou formou, ktoré
pride organizatorom adekvatna. Informacie od zédkaznikov ohl'adom spokojnosti a priani sa k
prevadzkovatelom mohli dostat’ bud’ ndhodnii slovné pochvalou, vycitkou alebo
prostrednictvom recenzie na facebookovom profile podniku ¢i Googlu. Kazdy pretek sa
spolieha predovSetkym na ustnu reklamu zédkaznikov, ktori by ho mali v pripade spokojnosti
odporucit’ svojim znamym. S ohl'adom na dotaznik moZno konStatovat’, Ze najucinnejSia forma
reklamy je skrze socialnych sieti a webu pretoZe to uviedlo az 79 % opytanych.

V ramci reklamy na socialnych sietach a weboch odpora¢ame nasledovné:

e Vytvorit’ vlastnu stranku pre kazdy pretek na socidlnych siet’ach, a v pripade vac¢sich
pretekoch aj na webovej lokalite,

e Pridavat’ ¢o najviac interaktivnych materidlov ako st videa, flash animdcie, java a fresh
hry, ankety a pod.

e VZdy mat’ moZnost’ kontaktného formulara pre pripadné otazky,

e St dobré aj materialy ako rozhovory s jazdcami, fotogalérie koni a pod.

e Na stranky umiestnit’ aj mapu s vyznacenymi ddlezitymi bodmi ako miesto pretekov,
zachytné parkovisko, zastavka MHD, autobusové a Zelezni¢na zastavka a pod.

e V pripade vécsich pretekov je mozné vyrobit aj aplikaciu pre nakup listkov a tomboly,

e Odporacame v Coraz viacSej miere vyuzivat' aj menej zname socialne siete ako Tik —
tok, Twitter, Instagram a pod. Vyskumy naznacuju, Ze tieto siete postupne ziskavaju
coraz viac klientov.

e Vytvorit vlastny kandl na portali youtube.com. Tento kanal predstavuje plnohodnotnti
nahradu televizie. V ramci propagacie by na kandli mohli byt videad z jednotlivych
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pretekov ako aj napriklad starostlivost’ o kone a pod. Kanal by tak mohol zaujat’ nielen
divakov, ktory zvazuju Gcast’ na pretekoch ale vSetkych poctivych chovatel'ov.

V ramci propagacie sme si dovolili pripravit’ ndvrh webovej stranky pre propagaciu pretekov
v Stropkove.

Obrazok 5 Pripravovani format webovej stranky pretekov

Zlat‘j p()dl{()\“(] Uvod  Stru¢ne o jazdectve  Strucne o kotioch ~ Program  Tombola  Zakdpit listky  Viac v

73|

j Vitajte na zlatej
i~ e

( i[lﬁ UPE i
GENERALIf

Zlata podkova

Jedinecné preteky svojho druhu v celom Presovskom kraji

© 2021 Mesto Strobkov X

Zdroj: (Vlastné spracovanie)
Webovy portél informujuci o pretekoch bude mat’ nasledovné menu:

e Struéne o jazdectve — zakladné informacie o historii jazdectva, o najvacsich
uspechoch svetovych pretekov,
e Stru¢ne o konoch — V skratke vSetky ddlezité informéacie o konoch,
e Program — Informacie o harmonograme pretekov ako aj sprievodného programu
(spevaci, zabavaci)
e Tombola
e Zakupit listky — moZnost kupit si listok,
e Viac — Navstevnik ma moznost’ rozvinat’ roletu kde bude mat’ moznosti ako:
o Stropkov —Malé vel'ké mesto — Informacie o meste, moznostiach kultirneho
vyZitia,
o Sponzori — prehlad vsetkych sponzorov,
o Kontakt — moznost’ kontaktovania organizatorov pretekov,

Hesla pre vyhl'adavanie v Google pre Google ads:

Jazdecké preteky,

Dostihy,

Parktrové preteky,

Sportové podujatie v Stropkove,
Kone Stropkov,

Volny ¢as v Stropkove,

Najdolezitejsi sponzori z hl'adiska marketingovej komunikacie:
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e Tesla Stropkov — renomovany vyrobca Ciernej elektroniky, najvacsi zamestnavatel’
V regione,

Sari§ — Vyrobca piva, najvacsi dodavatel’ piva v regione.

Makos — Regionalny predajca potravin,

KONE A LIDE — ¢asopis o chove koni,

Jezdectvi — Casopis, ktory sa venuje jazdectvu.

Obrazok 6 Ukazka propagacie na socialnej sieti Facebook

0 - @ & o & + o8 -

29.

SOBOTA 29. MAJA 2021 O 9:15 UTC+02 - 0:00 UTC+02

Zlata podkova Stropkov 2021

Zdarma - okres Stropkov

Informaécie Diskusia X4 Pozvat #° Upravit »

Podrobnosti Pridajte poslednych zopar o >

Zdroj: (Vlastné spracovanie)

Pri osloveni potencidlnych sponzorov argumentujeme predovsetkym tym, ze si zvysia kredit,

¢o sa im v budticnosti moZze vratit’ formou vysSich ziskov.

5 Materidlne prostredie - Prostredie pretekov vacSinou hra na prakticka notu, kedy sedenie je
vyrieSené vo forme klasickych plastovych stoli¢iek a drevenych tribun.

6 Ludia — Pocas pretekoch posobia iba dve skupiny, a to zdkaznici a zamestnanci. V priemere
na jednych pretekoch pracuje 12 zamestnancov, pricom vSetci maju s organizatorom uzavretd
dohodu o pracovnej ¢innosti. Najviac staznosti smeruje ku ¢asnikom a roznaSacom pitia a jedla.
St'aznosti sa tykali schopnosti persondlu zapamaétat’ si spravne objednavku a dlhé doby pripravy.
To je vSak nieco, ¢o sa nedd vzhl'adom na povahu objednavky ovplyvnit. Slabinou méze byt
nedokonalé znalost’ produktov, na ktort niekol’ko zdkaznikov upozornilo.

Odporucame tieto ¢innosti:

e Zamestnancov pravidelne preskolovat’ v tzv. soft skills. Ide o schopnost’ komunikécie,
spoluprace, kreativity a schopnosti organizovat. Tento krok povazujeme za velmi
dolezity, nakol'ko prave tieto tzv. koopera¢né schopnosti dneSnym mladym l'udom
vel'mi chybaju.

e Skolenia by sa mohli tykat’ aj ovladania cudzich jazykov a pod.,

e Vyrobit’ metodickl prirucku ktord by sa tykala soft skills schopnosti,

e V pripade prijimania novych zamestnancov je potrebné aby bola prenajatd externa
firma, ktora potenciadlnych zamestnancov pretekov preveri po intelektualnej stranke,

e Odporacame aby pomer ¢asnikov bol v pomere 90 % ku 10 % v prospech Zien. Odraza
ku skutocnost’, Zze drviva vac¢sina zakaznikov su muzi,
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7 Procesy — U sluzieb ponukanych pocas pretekov su dodrziavané urcité procesy, ako napriklad
rezervovanie miest zdkaznikov, ¢i samotna obsluha, ktora je v podstate rutinnd v pripade
napojov a ob&erstvenia a je typicka pre vetky preteky. Specificky proces je vyzadovany v
pripade obsluhy VIP zakaznikov, ktori budu vyuzivat’ nejaka exkluzivnu sluzbu. Obsluha sa
najskor snazi zdkaznika s touto sluzbou zozndmit’ a nasledne mu odporucit’ rozlicné moznosti
vyuzitia. Priprava exkluzivnych sluzieb zahfiia aj kontrolu a nacvik ponukania VIP sluzieb.

8 Produktivita a kvalita — T4to Cast’ je najdolezitejSia v pripade pontikania jedla a pitia pre VIP
hosti. Samotnd kvalita by mala byt udrziavand skrz novl poziciu a to manazérom kvality u

kazdych pretekov. Ten by mal mat’ na starosti predovSetkym VIP hosti, aby dostali svoj
Standard za ktory si platia.

54



4 Zaver

V tejto praci sme sktmali a vyhodnocovali moznosti marketingu v pripade parkarovych
pretekov na Slovensku. Uviedli sme celkom dve kapitoly prace, pricom prva bola teoreticka
a druha bola prakticka.

Po uvode kde sme stanovili stru¢ny prehlad v praci, hlavné ciele a doterajSie vyskumy, sme
skumali teoreticko — metodologické vychodiskd. Definovali sme terminy ako Sportovy
marketing, resp. marketing Sportu a marketingovii komunikaciu. Zistili sme, Ze Sportovy
marketing je vo svojej podstate marketing Sportu, ktory sa venuje Sportovym podujatiam.
Marketing Sportovych podujati je svojou povahou o nieco iny ako klasicky firemny marketing.

Marketingova komunikécia predstavuje vel'mi déleziti sucast’ marketingového mixu. Ma svoju
vlastnu histériu, jednotlivé segmenty ako aj techniky zberu dat a segmentaciu cielovej skupiny.
Marketing dnes nepredstavuje iba moznost’ cielenej propagacie, ale je o celkovom vnimani
produktu.

V podkapitole sme analyzovali aj jazdecky Sport na Slovensku. Charakterizovali sme slovensk
a medzinarodnu jazdecku federaciu, jednotlivé jazdecké discipliny a podujatia. Tiez sme
uviedli analyzu marketingového mixu a metodiku skiimania.

Pre ucely praktickej ¢asti sme zostavili kvantitativny dotaznik ktory sme zacielili na divakov
podujatia. SnaZzili sme sa zistit', ktoré faktory st uspeSné na tom, aby preteky boli uspesSné.
Zistili sme, ze parkurovych pretekoch sa zvycajne zacastiuji muzi s vys$im vzdelanim.

V néavrhoch sme upriamili pozornost’ predovsetkym na moznost tzv. VIP zékaznikov, teda tych

zakaznikov ktory st ochotni za nadStandardné sluzby aj priplatit. VacSina tychto divakov
svojou povahou mdéze prildkat’ viacerych sponzorov.

TaktieZz k vytvoreniu navrhu na zlepSenie vyrazne dopomohol rozhovor vedeny s jednou
Z najznamejSich  organizatoriek parkirovych jazdeckych pretekov, narodnych a
medzinarodnych pani Damborskou, ktord poskytla cenné informdacie a vlastny nadhlad ku
samotnej organizacii pretekov.

Verime, ze tato diplomova praca ma moZnost’ rozvoja do buducnosti.
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Prilohy

Dotaznik

Dobry den

Moje meno je Daniela Krestovd a som Studentkou vysokej Skole ekondmie a manazmentu
V Prahe. Témou mojej zaverecnej prace je Marketing a inovacia jazdeckych pretekov. Pre ucely
praktickej Casti prace som vyhotovila kratky dotaznik, ktory sa zaujima o marketingovej
komunikacii jazdeckych pretekoch. Chcela by som Vas pekne poprosit’ o jeho vyplnenie.
Dotaznik je anonymny a vyuziva sa iba pre cely mojej prace.

Dakujem pekne
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Manualna vyroba
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Odkial’ ¢erpate informécie o jazdeckych pretekoch
Internet socialne siete

Internet weby
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14.

a)
b)
c)
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e)

15.

a)
b)
c)
d)

Co vas osobne na jazdeckych pretekoch najviac zaujima/pritahuje?
Kone

Adrenalin z pretekov

Moznost’ stdvkovat

Sprievodné sluzby

Co vés osobne na jazdeckych pretekoch najviac najmenej zaujima/prit'ahuje?

Slabé sprievodné sluzby
Nedostato¢na organizécia
Nie je moznost’ parkovat’
Neda sa urcit’ jeden bod

Uz ste niekedy vyuzili moznost’ stavkovat’ na preteky?
Ano
Nie

Pokial’ ste si uz niekedy stavili, tak to robite pravidelne?
Ano, na kazdych pretekoch

Ano, vagsinou

Ano, ale vel'mi sporadicky

Iba raz

Pokial ste si nestavili tak z akého dovodu?

Som apriori proti hazardnym hram

Vobec som nad tym nerozmyslal

Nizke kurzy

Ktory z tychto prvkov je na Slovenskych parkurovych pretekov najlepsi?
Produkt (samotnd Groven pretekov a sprievodné sluzby)

Cena

Umiestenie pretekov (pristupnost’ cesty)

Reklama

Ktory z tychto prvkov je na Slovenskych parkarovych pretekov najhorsi?
Produkt (samotnd uroven pretekov)

Cena

Umiestenie pretekov (pristupnost’ cesty)

Reklama

Mate podla Vasho ndzoru dostatok informécii o pretekoch (kone, jazdci)
Ur¢ite ano

Skor ano

Je to neutralne

Skor nie

Urcite nie

Boli by ste si ochotni priplatit’ za exkluzivne sluzby v rdmci pretekoch?
Ur¢ite ano

Skor ano

Je to neutralne

Skor nie



e) Urcite nie

16. Ktoré exkluzivne sluzby by ste na pretekoch uvitali?
a) Osobny box

b) Exkluzivne jedlo (Sampanské, jahody)

C) Vlastné parkovacie miesto

d) Permanentka

e) Moznost rozhovoru s jazdcami a pristup ku konom
f) Vyssie stavkové kurzy

g) Neprivital by som Ziadne takého sluzby

17. St podl'a Vas sprievodné sluzby na pretekoch dostatocne kvalitné?
a) Urcite ano

b) Skor ano

c) Je to neutralne

d) Skor nie

e) Urcite nie

4.1 Vysledky z dotaznika
Graf 1 Otdzka ¢. 1
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Zdroj: (Vlastné spracovanie podla dotaznika 2021)



Graf 2 Otdzka ¢. 2
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Graf 4 Otdzka ¢. 4
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Graf 5 Otdzka €. 5
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Graf 6 Otdzka C. 6
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Graf 7 Otdzka ¢. 7
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Graf 8 Otdzka ¢. 8
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Graf 9 Otdzka ¢. 9
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Graf 10 Otdzka ¢. 10
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Graf 12 Otdzka ¢. 12
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Graf 14 Otdzka ¢. 14
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Zdroj: (Vlastné spracovanie podla dotaznika 2021)

Graf 15 Otdzka ¢. 15

Boli by ste si ochotni priplatit’ za exkluzivne sluzby v
ramci pretekoch?
Urc¢ite nie
Skérnie (%
10%

Zdroj: (Vlastné spracovanie podla dotaznika 2021)



Graf 16 Otdzka ¢. 16
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Graf 17 Otdzka ¢. 17
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