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ABSTRAKT

Tato bakalarska praca sa zameriava na analyzu marketiongovych komunikacii MoteSice
Military CCI*/**, Teoreticka Cast’ je zamerana na vymedzenie pojmov z oblasti marketin-
govych komunikacia ich Specifik v oblasti neziskového sektoru. Analyticka cast’ popisuje
formy komunikécie, ktoré su vyuzivané MoteSice Militarmi CCI*/**. V praci su zahrnuté

vysledky dotaznikového Setrenia a navrhy na zlepsenie.

Kli¢ova slova:

marketingové komunikacie, komunika¢ny mix, Tren¢ianska jazdecka federacia, neziskova
organizacia, marketingovy vyskum, dotaznikové Setrenie.

ABSTRACT

This bachelor work is targeted on an analysis of marketing communication of the MoteSice
Military CCI*/**. The theoretical part is oriented on the definition of ideas from
marketing communication field and its specifics in non-profit segment. Analytic part
describes forms of communication, which are used by the Motesice Military CCI*/**. The
outcomes of a questionary survey are included in this work, which comes to proposal for
improvement in it’s final part.

Keywords:

Marketing communications, communication mix, Tren¢in ridings federation, non-profit

organizations, marketing research, questionary
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UvVOD

Marketingové komunikacie MoteSice Military CCI*/** bola téma, ktort som si zvolila
hned’. Hlavnym dévodom je fakt, Ze sa snazim ako ¢lenka jazdeckej federacie participovat’
na pomoci a propagacii tejto akcie. Praca mi umozni jednak nahliadnut’ do zakulisia pri-

prav tak vyznamnej medzinarodnej akcie a taktiez i vypomahat a propagovat’ ju.

Organizacéne je akcia zastitena neziskovou organizaciou, ktorej marketingové komunikacné
moznosti st Siroké, avSak umenie narabania s nimi je ndrocné. Preto hodlam vd’aka svojmu
dosiahnutému vzdelaniu pomdct’ usporiadatelovi zorientovat’ sa v moznostiach komunika-

cie a na zaver po vyhodnoteni analyzy mu poskytnem rady a odporucenia.
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|. TEORETICKA CAST
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1 CIEL A METODOLOGIA PRACE

1.1 Ciel’ prace

Cielom prace je analyza marketingovych komunikacii MoteSice Military CCI*/**. Analy-
za, dotaznikové Setrenie, a taktiez spitnad vdzba od verejnosti umozni nielen objektivne

zhodnotenie doterajSieho stavu, ale 1 vyvodenie vhodnych doporuceni.

1.2 Metodologia prace

Teoretickd Cast’ bude vychadzat’ s dostupnej odbornej literatiry a inych zdrojov zamera-
nych na zdkladnu terminologiu v oblasti neziskového sektoru, marketingovych komunika-

cii vSeobecne a marketingovych komunikacii Sportovych akcii.

Prakticka Cast’ bude pozostavat’ z analyzy kvality i kvantity marketingovych komunikacii

Military, ktoré budem konfrontovat’ s vysledkami dotaznikového Setrenia.

Vd’aka nadobudnutym poznatkom v zavere prace navrhnem mozné rieSenia, ktoré by mali

viest’ k zefektivneniu komunikacie Militarov CCI*/** v nasledujicich ro¢nikoch.
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2 MOTESICE MILITARY CCI*/**

2.1 Military vSeobecne

Povod tohto vojensky znejiiceho nazvu pre najnaro¢nejsie jazdecké odvetvie je nutné na-
ozaj hl'adat’ v armade. Military pochadza z dob kedy kone vojenskych ddstojnikov museli
byt’ kl'udné, elegantné a l'ahko ovladatelné, v teréne odvazne, vytrvalé, pozorné a obratné,

navySe museli byt’ v dobrej kondicii.

Military je teda skuska vSestrannej sposobilosti. Sutaz sa sklada z troch jazdeckych discip-

lin, a to drezury, parkaru a cross country.

Prvy Sampionat military sa uskutoc¢nil v roku 1902. Sucast'ou olympijskych hier sa stali az

v roku 1912.

2.2 Ciele military

Military ako jazdecké odvetvie existuje uz viac ako storocie, no vd’aka vysokej naro¢nosti
ma tento Sport omnoho mensiu jazdecku zakladiu, ako iné¢ jazdecké odvetvia.
Cielom tejto sutaze je preverenie fyzickej a psychickej sposobilosti nie len kona, ale

i jazdca. Ide 0 vytvorenie vSestranne sposobilej
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3 NEZISKOVY SEKTOR

3.1 Neziskovy sektor vSeobecne

Neziskovy sektor je vel'mi Siroky pojem, pod ktorym sa skryvaji organizacie roznej vel'ko-
sti, odboru ¢innosti, pravnej formy, miery vSeobecnej prospesnosti a stupnia formalizova-
nosti. Je prakticky nemoZné vymedzit’ nejaky vSeobecny model neziskovej organizacie. Z
rovnakych dovodov nie je moZné ani davat’ Ziadne vSeobecne platné marketingové rady ¢i
odporucenia, podl'a ktorych by sa vSetky takéto organizacie mohli riadit’. (Bacuv¢ik, 2006,

S. 24)

Na neziskovy sektor je mozné sa Vv zdsade pozerat’ z dvoch pohl'adov: ako na segment né-
rodného hospodarstva a ako na prvok obcianskej spolo¢nosti. Tieto dva pohl'ady sa nijak
nevylucuju, naopak jeden podmietiuje druhy a spolo¢ne charakterizuju podstatu existencie

neziskovych organizécii.

Z hladiska samotného neziskového sektoru je najdolezitejSie Clenenie na verejny a stk-

romny (nevladny, nestatny) neziskovy sektor. (Bacuvcik, 2006, s. 25)

3.2 Obcianske zdruzenia

Obcianske zdruzenia rovnako ako zaujmové zdruzenia pravnickych osob, zdruzenia bez
pravnej subjektivity i profesijné komory su sti¢ast’ou neziskovych, nestatnych organizicii.

DalSou definiciu je ich vzdjomne prospesna ¢innost’.

LCudia vo vzajomne prospesnych neziskovych nestatnych organizaciach si praji slobodne
spolupracovat’ a st zakladnym stavebnym kameniom celej spolo¢nosti. V demokratickej
spolo¢nosti majii pravo zdruzovat’ sa, ktoré je zdkladnym obc¢ianskym pravom kazdého
¢loveka. Svojou ¢innostou zvacsuju bohatstvo spolocnosti, ktoré nie je len hrubym doma-
cim produktom a nespociva len v hmotnych statkoch a finanénych prostriedkoch, ale pre-
dovSetkym tieto organizacie stavaji na myslienkach, redlnych vztahoch medzi I'ud'mi,

komunikacnych a socialnych znalostiach, na zvykoch a na jednani, ktoré vychadza z I'ud-
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skych hodnoét, ako st solidarita, tolerancia, spoluzodpovednost’ a iné. (Cepe]ka, 2003, s.

46)
Zakon 83/1990 ZB. z. hovori napriklad, ze

1. obcania maju pravo slobodne sa zdruzovat’
2. na vykon tohto prava nie je potrebné povolenie Statneho organu
3. tento zakon sa nevzt'ahuje na zdruzovanie ob¢anov
a. Vpolitickych stranach,
b. na zarobkovu ¢innost’ alebo na zabezpecenie riadneho vykonu urcitych po-
volani,
c. V cirkvach a nabozenskych spolocnostiach,
4. obc¢ania mézu zakladat’ spolky, spolo¢nosti, zvdzy, hnutia, kluby a iné ob¢ianske
zdruzenia, ako aj odborové organizacie a zdruzovat’ sa v nich,
5. zdruZenia st pravnickymi osobami. Do ich postavenia a ¢innosti moZu Statne orga-

ny zasahovat’ len v medziach zakona,

a mnohé iné ustanovenia potrebné k vzniku, prevadzke a zruseniu ob¢ianskeho zdruZenia.

3.3 Marketing neziskovych organizacii

Rada neziskovych organizacii vznika preto, aby zaist'ovala uspokojovanie potrieb relativne
malej skupiny I'udi, na ktora mé uzke véazby, pripadne ide priamo o zakladatel'ov organiza-
cie. Preto sa ich pracovnikom mdze zdat, Ze nie je potreba aktivne oslovovat’ d’al$ich za-
kaznikov. Takyto pohl'ad je typicky obzvlast pre malé neziskové organizacie, ktorych pra-
covnici chapu marketing ako aktivity vyhradené komercnej sfére, ktord nema v nezisko-

vom sektore Ziadne opodstatnenie. (Bacuvcik, 2006, s. 21)
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4 SPORTOVY MARKETING

Moznost’ $portovych a pohybovych aktivit, ktoré neziskové organizacie ponukajii, ma ¢o
do ¢inenie so starostlivost'ou o vlastné zdravie, rozvojom telesnej sily a fyzickej kondicie,
ale taktiez relaxaciou a zdbavou. Niektoré organizacie priamo operuju ako na poli Sportu,

tak i na poli kultury.

Vicsina neziskovych Sportovych organizacii ma rysy vzajomnej prospesnosti (zaklada si
ich skupina Sportovcov iba sama pre seba), iba v niektorych pripadoch ma ich ¢innost’ pre-
sah do verejnej prospesnosti (pristupnost’ ostatnym Sportovcom a Sportoveé udalosti pre

divakov) . (Bacuvcik, 2006, s. 77)

4.1 Projektova priprava Sportovej akcie

Sportova akcia je udalost’ (turnaj, sitaz, zapas, preteky), na ktorej jedinci vykonavaju po-
hybovu aktivitu zavodného typu v urcitej Sportovej discipline. Zahtia oblast’ divakov, ktori

sa sustred’'uju na konzumovanie zabavy pri sledovani pohybovych aktivit Sportovcov.
Sportové odvetvie je natol’ko $pecifické, Ze je nutné venovat’ sa mu v samostatnej kapitole.

Strategicky postup pri priprave Sportovej akcie je jednoduchy Standardizovany stubor nad-
vazujucich desiatich etap, podla ktorého sa moze orientovat’ kazdy organizator telovy-
chovnych Sportovych akcii, beztoho aby tento postup prace individualne alebo kolektivne

vymyslal. (Caslavova, 2000, s. 39)

1. Sucasna situacia
Poznanie momentédlneho stavu umozni organizatorovi rozhodnut’ sa ¢i je uskutoc-
nenie akcie v jeho silach. V tejto etape si usporiadatel’ stanovi ciel’ $portovej akcie,
sposob akym dany ciel’ dosiahne, za pomoci akych prostriedkov a nastrojov.
Ucelom $portovej akcie moze byt ziskanie petiaznych prostriedkov, vytvorenie po-
zornosti médii, marketing produktu alebo zabava zékaznikov.

2. Buduce prostredie
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V tejto Casti priprav sa organizator zamysl'a nad rizikovym manazmentom. Musi sa
zamerat’ na minimalizovanie predpokladatel'nych rizik a pripravu rieseni nepredvi-

dateI'nych situécii.

3. Sthcasné mozZnosti
Tu usporiadatel’ realne zhodnocuje svoje moznosti, ¢o vSetko mdze poskytnut’ a do
akej miery. Taktiez zistuje mieru svojich nedostatkov, ktoré mozu ovplyvnit’ akciu
a jej priebeh.

4. Mozné smery
Organizator si méze ur€it’ viac ako cielov ako jeden. O nich potom rozhodne, ¢i
budu vzhl'adom k predchadzajicim etapam realizacie vSetky alebo nie. Nezabud-
nime vsak, ze rozne ciele, vyzaduji rdzne cesty, ako ich dosiahnut’ a niekedy moézu
byt tieto cesty Uplne protichodné. Tu je treba klast’ si kontrolnu otazku: ,,Kam by
sme mohli ist? (Caslavova, 2000, s. 39)

5. Ciel
Tato faza predstavuje stanovenie cielov na zaklade predchadzajucej etapy, ich
presnu Strukturu, hierarchiu alebo optimalizaciu.

6. Pristupové cesty
Ciest k dosiahnutiu vyty¢eného ciel'a je vzdy niekol’ko. Je nutné zvazit' vSetky stra-
tegické varianty. V tomto bode sa nepytame ,,Kam chceme dojst’?*, ale ,,Ako sa
tam chceme dostat™*.

7. Zvolena cesta
V tejto Casti zvolime ten strategicky variant, ktory je podla zhodnotenia u¢inkov
a dosledkov celkovo najvyhodnejsi.

8. Program akcie
Ak uZ mame presne definovany ciel’ i cestu ako sa k nemu chceme dopracovat’, na
rade je program, podrobny plan akcie. Dolezité je zvolit’ si tym, ich hierarchiu, lo-
hy a povinnosti, terminy plnenia a kontrolu.
Podla autorov Grahama, Neirottiho a Goldblatta je nutné zamerat’ sa i na otazku
,,Aké akcie budu prebiehat pred a po hlavnom programe?, Mame nejaké sprievod-
né programy pred akciou, v jej priebehu a po nej?“. (Graham, 2001, s. 43)

9. Rozpocet
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10.

Predbezny rozpocet je suhrn vsetkych ocakdvanych prijmov a vydajov. Sucast'ou
rozpoCtu musia byt bezpodmienecne i rozne rezervy. Po ukonceni akcie predbezny
rozpocCet nahradi rozpocet realny, kde sa usporiadatel’ dozvie realne hodnoty svojho
hospodarenia.

PrehPad a kontrola

Aby sme sa vyhli omylom, je samozrejmost'ou kazdej akcie jej priebezna kontrola.
Hned’ po zisteni problému, delegovany ¢len tymu zasiahne a nedostatok eliminuje

aby sa predislo va¢sim chybam.
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5 MARKETINGOVE KOMUNIKACIE

Povodny latinsky vyznam zahrnuje zdiel'anie, spol¢ovanie, spolo¢nui ucast. Pre nds by mal
pojem komunikacia znamenat’ zéklad vsetkych vzt'ahov medzi 'ud'mi. Na nich a na naSej
schopnosti navzajom sa dohovorit’ zavisia i nasa schopnost’ prezitia. Komunikacia predsta-
vuje proces oznamovania, prenosu a vymeny vyznamov a hodnét zahriujicich v SirSom
zébere nie len oblast’ informacii, ale taktiez prejavov a vysledkov l'udskej ¢innosti, ako st

najroznejsie ponukané produkty, rovnako ako reakcie zakaznikov na ne. (Foret, 2008, s. 6)

Marketingové komunikacie si vyznamnou sucastou marketingového mixu, ktory byva
rozne ¢leneny. Obvykle do 4 prvkov: product, price, place a promotion - propagacia, mar-

ketingova komunikécia.

Za marketingovi komunikaciu v uzSom zmysle slova byva pokladané to, co

v marketingovom mixe zahriiuje propagacia, respektive komunika¢ny mix. (Foret, 2008, s.
234)

5.1 Integrované marketingové komunikacie (IMC)

Existuji mnohé definicie integrovanych marketingovych komunikacii, no vSetky maja

spolo¢ni myslienku.

IMC je koordinacia a integracia vSetkych marketingovych komunika¢nych nastrojov, kana-
lov a zdrojov v ramci firmy do uceleného programu, ktory maximalizuje dopad na spotre-

bitel'a a inych koncovych uzivatel'ov za minimalnych nakladov. (Clow, 2008, s. 9)

IMC je optimidlne manaZovanie nevyhnutnych komunikacnych vézieb medzi internymi
a externym prostredim firmy s cielom dosiahnut’ predpokladany synergicky trhovy efekt.
(Pavlu Dusan, 2005, s. 68)

NajefektivnejSim rieSenim pre spolo¢nost’ je aby marketingové nastroje pdsobili jednym

smerom bez toho aby vznikali nejaké konflikty ¢i Sumy.

5.2 Marketingovy komunikaény mix



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 19

5.2.1 Reklama

Reklama — advertising, jedna z hlavnych sucasti marketingového komunika¢ného mixu,
ktora zahriuje pouzitie platenych médii k ozndmeniu informacii o produkte, sluzbe, orga-
nizacii alebo myslienke s cielom presved¢it. (Clemente, 2004, s. 233)

5.2.2 Sales promotion

Tvori subor motivacnych prostriedkov, ktoré maji printtit’ zdkaznikov alebo spotrebitel'ov

k okamzitému ¢i opakovanému nakupu.

Podpora predaja vyuziva kratkodobé, ale u¢inné podnety, upozornenia zamerané na aktivi-

zaciu, povzbudenie, urychlenie predaja ¢i odbytu. (Foret, 2008, s. 261)

Nastroje podpory predaja dosahuju vysoku ucinnost’ 30% az 50%. Planuje a vyuziva sa
vSak v kratkodobych intervaloch.

5.2.3 Public relations

Predstavuju planovitu a systematicku Cinnost, ktorej cielom je vytvarat’ a upeviiovat’ dove-
ru, porozumenie a dobré vztahy nasej organizacie s kI'i¢ovymi, d6lezitymi skupinami ve-

rejnosti. (Foret, 2008, s. 281)

PR sa opieraji o publicitu v podobe z pravidla neplatenych sprav v masmédiach.

5.2.4 Osobny predaj
Komunikacia tvarou v tvar.

Osobny predaj je vel'mi efektivnym nastrojom komunikacie predovsetkym v situacii, kedy
chceme menit’ preferencie, stereotypy a zvyklosti spotrebitel'ov. Vd’aka svojmu bezpros-
trednému posobeniu je schopny omnoho Uc¢innejsie, nez reklama ¢i in néstroje, ovplyvnit

zakaznika a presvedcit’ ho o prednostiach novej ponuky. (Foret, 2008, s. 275)

Predajca musi ziskat’ doveru kupujiceho nie len vo svoju osobu, ale i v znacku a firmu.
Chyby a omyly jedného predavajiceho mézu podstatne a dlhodobo poskodit’ good will
spolo¢nosti.

5.2.,5 Direct marketing

Priamy marketing je sthrnnym ndzvom pre marketingovii komunikaciu charakterizovant

priamym kontaktom medzi zadavatelom a adresatom. Spociva bud’ v priamom osloveni
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(mail a telemarketing) alebo vo vyvolani priamej reakcie adresata (odpovedné zasielky,

kupény, teleshoping, neadresny mailing a iné¢) (Moudry, 2008, s. 131)

Priamy marketing je priama komunikacia so starostlivo zvolenymi individudlnymi zakaz-

nikmi s cielom ziskat’ okamziti odozvu.

5.2.6 Internet

Internet rovnako ako priamy marketing mézeme radit’ K modernej$im komunika¢nym na-

strojom.

Marketingové komunikacie prostrednictvom pocitacov prindsaji nové moznosti ako, vel-
kym tak i malym firmam. Znizuje néklady na predaj i n a propagéciu. Zrychl'uje a rozSiruje
komunika¢né moznosti, ale hlavne vedie k utvaraniu trvalych vzt'ahov a vézieb medzi pre-
dajcom a zakaznikom, k uspokojeniu individualnych priani a potrieb. Internet ponuka
rychlu a lacni komunikaciu, pristup k najnov$im informaciam z mnohych odborov l'udske;j

¢innosti. (Foret, 2008, s. 333)

5.3 Marketingové komunikacie neziskového sektoru

Typicky neziskovy marketingovy mix bude klast’ vel'ky doraz na vyrobok (sluzbu) a ob-

sluhu, ale mensi na cenu, propagaciu a obal. (Hannagan, 1996, s. 108)

5.3.1 Reklama

Reklama v neziskovych organizaciach sa snaZzi priputat’ pozornost’ k vyrobku, sluzbe alebo
myslienke, vzbudzovat’ pozornost’ a zaujem, vyvolat’ prianie, vnuknat’ presvedcenie ¢i vy-
zvat’ zdkaznikov k jednaniu. Specifické ciele zavisia na povahe vyrobku, na dosiahnutom

Stadiu Zivotného cyklu a na stratégii konkurentov. (Hannagan, 1996, s. 167)

5.3.2 Osobny predaj

V zarobkovo ¢innej organizécii je okamzik predaja vyvrcholenim predajného a marketin-
gového Usilia a dosiahnutim jeho hlavného ciel’a. V neziskovych organizaciach sa objavuje
neochota vyuZzivat’ energického osobného pristupu k predaji. Vyplyva to zo skuto¢nosti, Ze
svoje sluzby povazuju za prirodzene Ziaduce, potrebné pre verejnost’ a verejnost'ou ziadané

a z myslienky, ze ,,tvrdy* predaj pdsobi neeticky.
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5.3.3 Public relations

V oblasti public relations PR sa prelina marketingova komunikacia s uzivate'mi sluzieb,
donatormi a verejnost'ou. Takmer akdkol'vek Cinnost’ neziskovej organizacie, nech uz ide
0 zdmerni markt. komunikaciu alebo o jej beznu Cinnost’ spocivajucu v kontakte s uziva-

tel'mi ¢i inymi osobami, ma dosah v oblasti PR.

Pre neziskové organizacie byva budovanie vztahov s médiami jednou z hlavnych priorit,
najma preto, Ze na rozdiel od inych foriem marketingovej komunikacie ich publicita v mé-
diach nestoji z pravidla Ziadne peniaze, hoci plati, ze témy prezentované neziskovym sek-
torom vacSinou v poradi zaujmov médii stoja na jednom z poslednych miest. (Bacuvcik,

2006, s. 126)

5.3.4 Podpora predaja

Ako vSetky prvky komunika¢ného mixu, tak i podpora predaja by mala byt zamerana skor

na klienta nez na poskytovatela sluzby.

Material bude uspesny, ak zdorazni prospech hladany zakaznikom. (Hannagan, 1996, s.
178-179)

5.3.5 Priamy marketing

Najdolezitejsim prvkom predaja pomocou direct mailingu je adresar. Neziskové organiza-
cie skuto¢ne sustred’'uju znacné tusilie na jeho budovanie a rozsirovanie. Charitativne orga-
nizacie posielaji katalogy perspektivnym zakaznikom a snazia sa ich povzbudit’ k opako-

vanym objednavkam. (Hannagan, 1996, s. 178)

5.3.6 Internet

Internetové stranky byvali va¢Sinou vyuZzivané iba ako statickd verejnd prezentacia. Per-
spektivne s rozvojom internetového bankovnictva bolo mozné uvazovat’ o vicSom vyuziti

internetu napriklad k fundraisingu (DMS). (Bac¢uv¢ik, 2006, s. 133)

5.3.7 Akcie ako nastroj neziskového marketingu

Patria sem napriklad vzdelavacie a prezentacné akcie ako, seminare, konferencie, vystavy
a veltrhy, dni otvorenych dveri a mnohé iné. Dalej sa sem radia spolocenské a beneficné
akcie ako, spoloCenské stretnutia, vernisadze, rauty, plesy, kultirne festivaly, umelecké

alebo Sportové sut’aze, dobroCinné akcie, pikniky a vecere.
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6 MARKETINGOVY VYSKUM

Marketingovy vyskum zahrnuje planovanie, zber a analyzu dat, ktoré su relevantné pre
marketingové rozhodovanie a komunikaciu vysledkov tejto analyzy riadiacim pracovni-

kom.

Marketingovy vyskum tiez poskytuje informacie pomahajice marketingovym manazérom
rozpoznavat' areagovat na marketingové prilezitosti a hrozby. (Foret & Stavkova,

Marketingovy vyzkum, 2003, s. 13)

6.1 Dotaznikové Setrenie

Dotazovanie patri k najrozSirenejSim postupom, marketingového vyskumu. Uskutociiuje sa
pomocou nastrojov (dotaznikov, zdznamovych archov) a vhodne zvoleného kontaktu
s nositelom informacii — dotazovanym (respondentom). Kontakt moze byt priamy, bez-
prostredny, ako je to v pripade pisomného odpovedania na otazky. (Foret & Stavkova,

Marketingovy vyzkum, 2003, s. 32)

Dotaznikové Setrenie patri k marketingovému vyskumu uskutoc¢iiovanému v teréne.
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7 HYPOTEZY

1. Nadpolovi¢nad vicsina respondentov bude poznat' medzinarodné preteky MoteSice
Military CCI */**,

2. Nadpolovi¢na vacsina respondentov usudzuje, ze marketingové komunikacie Mote-
Sice Military CCI*/** nie su dostatocné.

3. Iba respondenti so zameranim na kone a jazdecky Sport budu poznat aktivity

a ostatné podujatia TrenCianskej jazdeckej federécie.
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II. PRAKTICKA CAST
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8 JAZDECKE FEDERACIE

Jazdeckd obec je systém narodnych a medzinarodnych jazdeckych organizacii.

Najvyssie postavenie v hierarchii ma Federation equsterian internationale (FEI), medzina-
rodna jazdecka federacia. FEI je svetovy spravca jazdeckého Sportu. Vydava nadnarodne
platné pravidla, technické parametre a normy a kooperuje s narodnymi jazdeckymi organi-
zaciami. Na Slovensku je to Slovenska jazdecka federacia (SJF). Spolu organizuji a upra-

vuja jazdecky Sport na Slovensku. Tren¢ianska jazdecka federacia sa v menovanej hierar-

evve

Hlavnou tlohou a cielom jazdeckej federacie na ktorejkol'vek trovni je pravidelne zvySo-
vat’ troven jazdectva, regulovat’ a spravovat’ ndrodné 1 medzindrodné preteky v tradi¢nych

jazdeckych disciplinach a zachovat’ fair play.

8.1 Trencianska jazdecka federacia (TJF)

Je obCianske zdruzenie, ktorého ucelom je zjednotit’ vSetky samostatné subjekty jazdecké-
ho hnutia s cielom pozdvihnit’ jeho aroven, sprehladnit’ a zefektivnit’ jeho Struktary a vy-

tvorit’ podmienky pre jeho masovy rozvoj a kvalitna reprezentaciu krajiny.

Na zaklade vyberového riadenia bolo zvolené predstavenstvo TJF. Predsedom predstaven-
stva je riaditel’ Zreb&inu Pavol Adamat’ a $tatutarom je Sonia Toméikova. Dal§imi ¢lenmi st
predsedovia komisii pre jednotlivé discipliny. Pre skokovu sut'az je to Marian Sykora, pre
military Patrik Eibner (majster SR v military 2008), pre westernova sitaz Zuzana Stassi-
kova (reprezentantka SR na Stredoeuropskom pohare 2007-2009) a pre vytrvalostné prete-
ky je tu Silvia Poto¢na (reprezentantka SR na svetovych pretekoch vo vytrvalosti v Dubaji
¢1 Juhoafrickej republike).

Trenéianska jazdecka federacia uzko spolupracuje so Zrebéinom Motesice. Dokonca spo-

lo¢ne posobia v priestoroch jedného aredlu.

Federacia zabezpecuje svojim ¢lenom sluzby ako bezplatny vstup do krytej jazdeckej haly,
taktiez bezplatny Start na vSetkych ,,domacich® pretekoch, tzn. Pretekoch organizovanych

tren¢ianskou jazdeckou federaciou. Dalej TJF organizuje podas roka niekol’ko rozne zame-



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 26

ranych pretekov. Najzndmej$im z nich je medzinarodny pretek MoteSice Military CCI*/**.
Na zaciatku jazdeckej sezony sa uskuto¢nuje sustredenie jazdcov, v priebehu ktorého sa
TJF zameriava na vyhl'adavanie mladych talentovanych jazdcov, ktorych neskor zarad'uje

do programu SJF so zastitou FEI pre ,,Mladé talenty*.

8.2 Marketingové komunikacie TJF

TJF ako samostatna neziskova organizacia len malo vyuziva marketingové komunikacné
nastroje. Je samozrejme, ze cielom neziskovej organizacie bude poskytovanie kvalitnych
sluzieb jazdcom a priprava pretekov, zameranych na pozdvihnutie konkurencie schopnosti

vlastnych jazdcov. No 1 tak nesmie TJF zabudat’ na svoju vlastnu propagaciu.

TJF sa zameriava vyhradne na komunikaciu svojich pripravovanych akcii, priCom propa-

gacia a zviditeI'nenie samotnej organizacie zostava v uzadi.

Komunikacia TJF ma dve vyrazné vetvy. Pred zafiatkom sezony je komunikacia zamerana
na Clenov uz znamych i potencidlnych ¢lenov. No a po uzatvoreni prihlasok do jazdeckych

federacii je to zameranie sa na komunikaciu smerom k verejnosti.

8.2.1 Komunikacné nastroje TJF

Co sa tyka propagacie samotnej. TJF nema vytvorené vlastné logo ani Ziaden iny graficky

prvok, ktory by ju jednozna¢ne odliSoval a identifikoval.

Aktivity v oblasti PR ¢i direct marketingu si zamerané pomerne jednosmerne, a to na svo-
jich ¢lenov ¢i iné blizke zainteresované strany. Komunikacia prebieha za pomoci vyroc-

nych sprav, verejnych oznamov a pod.

NajaktivnejSou oblastou je komunikacia zazitkovych akcii, eventov. Tu si TJF pocina
omnoho systematickejSie a cielenejSie. Na komunikaciu pripravovanych akcii vyuziva ma-
sové médid ako internet ¢i rozhlas, neskor tlacovu reklamu v podobe plagatov a letdkov.
Pre podanie spétnej vizby, reportdze vyuziva opit’ internet a Casopisy so zameranim na

jazdecky $port a kone. (priloha 2- ¢lanok Motesice military CCI*/*%*)
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TJF ako iiné neziskové organizacie sa snazi vyvijat usilie v oblasti propagacie zdarma
alebo v ¢o najprijatel'nej$ich finan¢nych variantoch. Preto sa neustale pokusa najst’ partner-

ské organizacie ktoré by jej s jej aktivitami vypomohli.
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9 MARKETINGOVE KOMUNIKACIE MOTESICE MILITARY
CCI*/[**

Jazdecka disciplina military ma v MoteSiciach uz pat’ ro¢mu tradiciu. Uskutoc¢nuji sa pra-
videlne v jani, zvdésa pocas 2 vikendu v mesiaci. Na Slovensku sa kazdoroéne uskuto¢ni
pat pretekov v military. Tri s konané v MoteSiciach, jeden v Tatranskej Lomnici
a posledny v Sali. Kvalita pretekov je potvrdend i tym, Ze kvalite motesickej krosovej dra-
hy sa nevyrovna ani jedna so zvySnych menovanych. Je to preto, ze draha v MoteSiciach je
budovand anglickym bezpe¢nostnym Stylom, pod zastitou anglick€ého dizajnéra i stavitel’a,

ktory je celosvetovo uzndvany. No i napriek tomu ma navstevnost’ akcie klesajicu tenden-

ciu.
ROK JAZDCI VEREJNOST
2007 29 580
2008 21 390
2009 17 250

Tabul’ka ¢. 1 Pomer navstevnosti v priebehu 3 rokov

Hodnoty uvedené v tabulke st len orienta¢né.

9.1 Motesice Military CCI*/** 2009

9.1.1 Logotyp a iné vizualne prvky

Military CCI*/** je len pomenovanie danej jazdeckej discipliny, a tak nie je vytvorené
ziadne Specialne logo ani grafické znazornenie.

9.1.2 Tladové komunika¢né prostriedky

Tlacova reklama militarov je vel'mi obmedzend. Hoci by mohla TJF vyuZzivat' niekolko

komunika¢nych prostriedkov, ako brozary, zalozky do knih, dopisné obalky, kalendare,
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letaky a iné, zameriava sa prednostne na plagaty. Plagatova podpora bola v roku 2009
nasadend vel'mi neskoro, cca 5 dni pred uskuto¢nenim akcie. V pripade podpory inym ko-
munikaénym prostriedkom nie je tento termin natol’ko Sibeni¢ny, avSak ako samostatny
komunika¢ny prvok ne nedostacujuci. Taktiez kvalita materialu nezodpovedala urovni or-

ganizovanej sut'aze.

MOTESICE
CCI “/7* 2009
\ |
19.-21. 6. 2009
Zrebéin MoteSice
PROGRAM

Piatok  Dreziira
Sobota  Cross country

&= Nedela Parkir
W Zaliatky stiat 0 10.00 hodine

Medidlni partner:

HOSPODRSKENOVIN (7772727 ) Z==seri . WM [ 5.

Partner:
d? rm?m o twogeve .g.. .._%_ &‘kﬂ cws | boco

Obrazok €. 1 Plagat MoteSice Military CCI*/** 2009

Material je vel'mi jednoduchy, strohy. Hoci obsahuje zakladné informac¢né ndlezitosti jeho
vizualny prejav je nedostacujlici na sutaZz medzinarodnej Grovne. Obrazok na plagate je

organizaciou vyuzivany uz po niekol’ky raz.

Najvacsim nedostatkom a zdvaznou chybou tohto materidlu je, Ze neobsahuje meno orga-
nizatora stitaze. V dolnom I'avom rohu sa nachadza logo Zreb&inu Motesice, aviak uvede-
nie TJF ako usporiadatel'a pretekov tu chyba. Zmienka o TJF sa nachadza az v propozi-
ciach sutaze.

Medialni partneri Motesice Military boli Hotel Grand, Hospodarske noviny, Zivotny $tyl

a kon, Informac¢né centrum mesta Trenc¢in a radio WOW.
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Ostatni partneri sa Zrebéin Motesice, FEI, Hotel Adria, Zahradkarstvo, CWS/BOCO, Mi-

nolta a minerdlna voda Lucka.

Zaradenie logotypov Hotelu Adria, Zreb&inu Motesic bolo prezieravé, pretoze obe spoloé-
nosti su vo vlastnictve jedného majitel'a, a to p. Magéla, ktory je neverejnym usporiadate-

Pom veskerych pretekov v zreb¢ine.

Ostatni partneri uvedeny na plagate boli riadne zazmluvneni. Vac¢Sinou §lo o recipro¢né

vztahy.

Obrazok €. 3 propagacia partnerov priamo pocas akcie

Obrazok ¢. 3 vypoveda o mnozstve a priamom vyobrazeni partnerov podujatia pocas mili-

tarov CCI*/**. UZ podl'a obrazku je mozné usudit’, Ze nie je zachovand Ziadna hierarchia


http://www.kone.sk/
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partnerov, takze i priama komunikacia je chybnd. Loga st umiestnené kdekol'vek bez aké-

hokol'vek systému a formy.

Komunikécia TJF s verejnost'ou je velmi obmedzena. Federacia nema pripraventi ziadnu
databazu zurnalistov ani potencidlne vhodnych médii. Pred zahajenim ani po ukonceni
pretekov nerozposielala ziadne tlatové spravy. Jedind komunikicia smerom von,
k verejnosti prebehla prostrednictvom medialnych partnerov Hospodarskych novin a me-
sa¢nika Zivotny $tyl a kon. Obe masové média boli vyuzité iba na podanie reportaze zo

zavodov a nie i na kratku anotaciu vopred.

Jedinym masovym médiom, ktoré pravidelne informovalo verejnost o pripravovanych
akciach bolo radio WOW. Kratke upozornenia boli zarad’ované do vysielania trikrat denne.
Po dobu 2 tyzdnov pred pretekmi. AvSak komunikacia nebola taktiez dotiahnuta do uplné-
ho konca. Pre pretekoch neprebehol Zziaden rozhovor s usporiadatel'om ¢i jazdcom, ktory

by informoval verejnost’ o vysledkoch a atmosfére pretekov.

9.1.3 Direct marketing

Komunika¢né nastroje direct marketingu boli vyuzité najma pri komunikacii s potencial-

nymi sutaziacimi, vo forme pozvanok na sutaz. Vyuzity bol konkrétne adresny mailing.
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10 DOTAZNIKOVE SETRENIE

Marketingovy vyskum bol uskuto¢neny na vzorke 100 respondentov. Respondenti boli

najmi vo veku od 15 do 30 rokov a vicSinou Zeny.

Dotaznikové Setrenie ma pomdct’ objektivne odpovedat’ na otazky tykajiuce sa marketingo-
vych komunikécii akcie, i marketingovych komunikdcii samotnej neziskovej organizacie
TrenCianskej jazdeckej federacie. Na zaklade analyzy vysledkov dotaznikového Setrenia
bude mozné navrhnut urcité odporuenia a rady na zlepSenie komunikacie organizacie

i samotnej akcie v buducnosti.

10.1 Dotaznik

Dotaznik pozostaval z 11 otazok. 4 otazky su dichotomické, 1, zavere¢na je otvorena, v nej
uvedu respondenti navrhy moznych komunika¢nych ciest podujatia. Ostatné otazky dotaz-

nikového Setrenia su ,,vyCtoveé® tzn., ze pripistaju vyber niekol'kych moznych alternativ.

Dotaznik je samostatnou prilohou ¢.1

10.1.1 Povedomie respondentov 0 Trenc¢ianskej jazdeckej federacii

Na zéklade dotaznikového Setrenia je mozné preukézat, ze zo 100 respondentov nadpolo-
viéna viésina nepozna Trenciansku jazdecku federaciu ako samostatnii neziskovu organi-

zaciu.

POVEDOMIE RESPONDENTOV O TJF

Hino

57% nie

Obrazok ¢. 4 Graf dotaznikového Setrenia ¢. 1
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10.1.2 Povedomie respondentov o podujatiach usporadiavanych TJF

Dalsim ddlezitym vystupom analyzy dotaznikového Setrenia je, Ze hoci nadpolovi¢na vié-
Sina respondentov v otazke ¢. 5 uviedla, ze TJF nepoznd, jej podujatia si verejne zname.
Mnohi z respondentov uviedli i viaceré alternativy. Avsak mnohi uviedli na tato otazku
i odpoved’ ,,ziadne®. Predpokladom vyplnenia tejto odpovede je, respondent nie je zainte-
resovany v oblasti jazdeckého Sportu, alebo jeho zdujmy v tejto oblasti su izko zacielené
na ini jazdeckt disciplinu. Mnohi westernovi jazdci nemaji prehlad ¢o st to military,

resp. z ktorych jazdeckych disciplin vobec pozostavaju.

POVEDOMIE RESPONDENTOV O
PODUJATIACH TJF

B MILITARY cci*/**

B MAJSTROVSTVA SR VO

6% WESTERNE
m VIANOCNE PARKUROVE
PRETEKY

B REGIONALNE WESTERNOVE
PRETEKY

Obrazok ¢. 5 Graf dotaznikového Setrenia ¢. 2

10.1.3 Nazor respondentov na otazku mnoZstva informacii o MoteSice Military

CCI*/**

INFORMACII O PRETEKOCH MILITARY
cci*/** JE,
11% 3%

m DOSTATOK
B NEDOSTATOK
= NEVIEM POSUDIT

Obrazok ¢. 6 Graf dotaznikového Setrenia ¢. 3
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Otazka tykajiica sa informdcii je jednou z najdolezitejSich v celom dotazniku. Prave tu sa
usporiadatel’ objektivne dozvie, ¢i jeho usilie a ndklady na komunikaciu podujatia military
alebo komunikaciu seba sama boli vynalozené spravne a efektivne. Hoci zhruba 30% res-
pondentov uviedlo v dotaznikovom Setreni Ze, jazdecku disciplinu, podujatic MoteSice
military CCI*/** pozna, az 86% z nich si mysli, Ze mnozstvo informacii je nedostato¢né.
Z Setrenia taktiez vyplynulo, Ze mnohi by uvitali komunikaciu najmé formou internetu,

a potom prostrednictvom ¢asopisov ¢i bulletinu.
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11 VYHODNOTENIE DOTAZNIKOVEHO SETRENIA A NAVRH
RIESENIA

Na zéklade dotaznikového Setrenia je jasné, ze nadpolovi¢na vécésina respondentov, ktori
poznajui Trenciansku jazdecku federaciu, alebo nou usporadiuvané podujatia si osoby zau-

jimajtce sa o oblast’ jazdeckého Sportu ¢i koni samotnych.

Verejnost, ktora nema povedomie o Trenéianskej jazdeckej federacii, prisudzuje usporia-
datel’sky titul vSetkych podujati Zreb&inu Motesice, alebo fyzickej osobe panovi Magalovi,
vlastnikovi zrebCinu. Pod pojmom TJF si predstavuji organiziciu zabezpecujucu zdruzo-

vanie jazdcov z rovnakého regionu a ni¢ viac.

Na druhej strane verejnost’, ktora uz pocula o TJF si uvedomuje jej potencidl a pozna vset-
ky tiou poskytované sluzby. Nachadzaju a rozlisuju rozdiel medzi TJF a Zreb&inom Mote-

Sice.

11.1 Marketingové komunikacie MoteSice Military CCI*/**

Hoci TJF, ako neziskova organizacia moze vyuzivat nespocetné mnozstvo komunikacnych
nastrojov a stratégii, jej hlavnym komunikacnym kanalom je internet. Je samozrejmé, ze
v dneSnom obdobi krizy sa snazi organizacia Setrit’ finan¢né zdroje avsak vysledky dotaz-

nikového Setrenia i tak poukazuji na nedostatok informacii v obehu.

TJF sa snazi vyuzivat’ aj ostatné moznosti komunikdcie smerom von.
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Zdroje informacii o Military CCI*/**

0% 0%

H ¢len TJF

M internet

M plagaty

M iné jazdecké podujatia
M iné zdroje

H denna tlac

Obrazok ¢. 7 Graf dotaznikového Setrenia ¢. 4

Z tohto grafu je zreteI'né, ktoré informacné kanaly st podl'a odpovedi respondentov najvy-
uzivanejSie. Najpresnejsi zdroj informacii je byt ¢lenom jazdeckej federacie, d’alej je naj-
vyhladavanej$im zdrojom informacii sledovanie internetovych stranok (www.kone.sk,
www.vsestranost.cz, a pod). V neposlednej rade sa hromadia dostupné informacie na inych
podujatiach federacie a nakoniec je to plagatova kampai. NajzavaznejSou chybou plagato-

vej kampane a dovodom jej zIého ohodnotenia je nepresné a nesystematické nacasovanie.

11.2 Navrhy rieSeni a odporuc¢ania

V prvom rade by mala Tren¢ianska jazdecka federdcia v spolupraci s grafickym dizajné-
rom vytvorit’ svoje vlastné logo alebo nejakt graficku podobu svojho nazvu. Ako predloha

by mohol posluzit’ logotyp FEI.

\ ™

Obrazok ¢. 8 Logotyp FEI


http://www.kone.sk/
http://www.vsestranost.cz/
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Tvorbu grafického vizualu nazvu podujatia MoteSice Military CCI*/** nie je zatial’ po-
trebné a taktiez by to mohlo byt v buducnosti na $kodu, pretoze ndzov sa moéze v buduc-

nosti prispdsobit’ generalnemu partnerovi podujatia.

Dalsim velmi dblezitym krokom vpred je vytvorenie vlastnej webovej prezentéacie, ktora
by uverejiiovala vysledky jednotlivych jazdcov, reportaze z jednotlivych akcii, nové vy-
hlasky, normy ¢i pravidla tykajiace sa danej jazdeckej discipliny, ¢i iné vyhlasenia jazdec-
kej federacie. Na zaklade predchadzajiucej marketingovej analyzy usudzujem, ze vytvore-
nie kvalitnych webovych stranok, by nemalo byt TJF nakladné, vzhl'adom na doterajSiu
medidlnu spolupracu s niektorymi jazdeckymi mesa¢nikmi. Vdaka vzajomnému umies-
tneniu internetovej reklamy, ¢i poskytnutiu reklamného priestoru (ppc,ppt) by mohlo byt

spravovanie webovej prezentacie eSte pre TJF rentabilné a efektivne.

Urcite by si mala federacia federacia vypracovat’ databazu kontaktov na zurnalistov v Spor-
tovom odbore a zacat’ intenzivnejSie komunikovat’ svoje aktivity smerom k nezaiteresova-

nej verejnosti.

Zvysenie grafickej irovne tlaCovych materidlov na troven zodpovedajucu medzinarodnym

pretekom by bol vhodny krok vpred.

Za najvhodnej$iu a najefektivnejSiu radu v oblasti mkt. komunikéacii pre MoteSice military
CCI*/** povazuje zvySenie usilia v oblasti PR a fundraisingu. Toto odvetvie komunikacii
je najpriechodnejSie pre neziskové organizacie. Ponuka predaja prekazok, ktoré moézu byt

ekvivalentom partnera a pod.

Ak TJF upravi svoje tsilie smerom aky je navrhovany, predpokladdm zvysenie povedomia

0 Motesice Military CCI*/** 1 0 Trencianskej jazdeckej federacii samotne;.
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ZAVER

Praca ma obohatila predovSetkym o mnozstvo novych poznatkov v oblasti marketingovych
komunikacii a neziskovom sektore. Taktiez ma uviedla do reality fungovania tohto sekto-

ru.

Dalej ma praca prinatila k hlbsiemu $tadiu danej témy a v Gasti doporuéeni som mohla
uviest’ nickol’ko rad a navrhov na zlepSenie, ktoré mozu byt v budicnosti prospesné.

Ciel prace, analyza sucasného stavu marketingovych komunikécii akcie MoteSices Milita-
ry CCI*/** bol splneny. Som presvedéend, Ze ziskané zavery a najmé ndvrhy na zlepSenie

komunikécie opierajuce sa o dotaznikové Setrenie budi prinosné.
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PRILOHA P I: DOTAZNIK

Povedomie verejnosti 0 MoteSice Military CCI*/**
a Trencianskej jazdeckej federacii.

Dotaznik sluzi ako podkladovy material pre spracovanie bakalarskej prace Marketingové

komunikacie MoteSice Military CCI*/**. Dotaznik je anonymny.

1. Ste
o Zena
o muz

2. Patrite do vekovej kategoérie

o 15-30
o 31-45
o 46-60

3. Zaujimate sa o jazdecky Sport a kone?
o ano
o nie

4. Zaujimate sa o vzdelanie v oblasti marketingovych komunikacii?
o ano
o Nie

5. Poznate Trenciansku jazdecku federaciou (d’alej len TJF)?
o ano
o nie

Ak ste na predchadzajicu otazku (ot. €. 5) odpovedali nie na otazky ¢. 6, 7 nemusite

odpovedat’.

6. Z akych zdrojov ste sa o existencii TJF dozvedeli?
o som jej priamy ¢len
o od l'udi, ktory v tejto organizacii pracuju alebo s fiou uzko spolupracuju
(jazdci, rozhodcovia, veterinari

Z dennej tlace

Z internetu

na zaklade podujati, ktoré organizuje
Z inych zdrojov (ktorych?)

o O O O




7. Viete aké sluzby TJF poniika? (zaSkrtnite moZnosti, ktoré poznate)
o zdruzuje jazdcov tren¢ianskeho kraja
o poskytuje moznost’ bezplatnej prezentacie na ,,doméacich* pretekoch
o organizuje rozne regionalne, narodné i medzinarodné jazdecké podujatia
o poskytuje moznost tréningov v Krytej jazdeckej hale

8. Poznate jazdecké podujatia, ktoré TJF usporaduva? (zaskrtnite moznosti, kto-
ré poznate)
o Viano¢né parktrové preteky
regionalne westernové preteky
Majstrovstva SR vo westernovej drezare
Nérodné preteky Military CIC
Medzinarodné preteky Military CCI*/**
Ziadne

0 O O O O

Ak ste v predchadzajicej otazke (ot. ¢. 8) neuviedli i Medzinarodné preteky Military

CCI*/**, na nasledujtice otazky odpovedat’ nemusite.

9. Z akych zdrojov ste sa dozvedeli 0 pretekoch Military CCI*/**
o Som ¢len TJF

z internetu

Z tlace — novin

z tlace - Casopisov z jazdeckou tematikou

Z printovej reklamy, plagatov

Z informéacii dostupnych na inom jazdeckom podujati

o O O O O ©O

z inych zdrojov (ktorych?)

10. Informacii o pretekoch Military CCI*/** je podla vasho nazoru
o dostatok
o nedostatok
o neviem to posudit’

11. AKk povaZujete mnoZstvo informacii o Militaroch za nedostato¢né, odkial’ by
ste sa ich radi dozvedali?







itary CCI*/**

k MoteSice mil

r

ano

v
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PRILOHA P II Cl1

Motesice CCI*/CCI**

Po velmi tspeSnom minulorocnom vstupe do kalendra FEI (Medzi-
nirodne; jazdeckej federicie) pretekov vo viestrannej sposobilasti sa
konal na Slavensku v Zrebéine Motesice pofas tretieho janového viken-
du, v difoch 20. - 22, 6. 2008, uZ druhy roénik tychto medzinarednych
pretekov,

Jazdci zageli do aredlu Zrebéina MoteSice prichddzat od utorka,
ked' ako prvy dorazil reprezentant Velke]j Britanie kapitan Paul Adams,
ktary pa niroénej 4-diiove] ceste z domice] stajne zostal na Slovensku
na stredaeurdpsku military tour so svajimi Styrmi kofimi a2 do konca jila.
Vo Btvrtok hlavna rozhadkyfia, pani Jean Mitchell, so svajou rakiiskou ko-
legyiicu Petrou Choc vyéla jazdcom v Gstrety a tak ako v minutom roku aj
teraz pre fich pripravila nizomd ukdZku siZasnych trendov hodnotenia
dreziry, vysvetlila predvedenie jednotlivych drezirnych cvikov - to, &
v predvedeni hladajl razhodcovia, ako je to podta nich korekiné 2 o &
by sa mal jazdec snaZit, aby dostal £o najviac bodov. Po naslednom

mitingu Jazdcov, kde i zvolili svojho ,staronového* zistupcu - Zeskéha |

reprezentanta [ubomira Viteka, uZ nasledovala uvitacia Milsy Cheese
Party.

V druhom roéniku medzinirodnych pretekov MoteSice CCI 2008 pribu-
dla nérofnejifa sitaz CCI™, do ktorej sa prihlasile 10 jazdeoy, ktori mali
splneni kvalifikiciu. Na poslednis chvifu sa viak vzhladom na zranenie
koni odhlasili traja Zeski reprezentanti. Nemecka reprezentantka Julia
Weiser nesplfiala kvalifikacné poZiadavky a tak sa tieZ nemohla tejto
ndrofne] sitaje zifastnit.

Po platkavyich drez(irach sa prvenstva ujal Zesky reprezentant Miloslav
Prihoda na motedickej odchovankyni Gombe, ktorého vysledok z dreziiy
bol 49,38 trestného bodu, ked' predpisani dlohu zajazdil na 67,083 %.
V priebeinom poradi ziskal aj druhé miesto so svajim druhym kofiom
Oswaldom a na tretom sa umiestnl jeho krajan Lubomir Vrtek s vala-
cham Dallas 1.

'V tomto poradi nastupovali aj na narofni terénnu skifku - cross coun-
try. Uplne novid trat’ krosu navrhol tak ako aj v minulom roku tratovy sta-
vitet pan Ronald Alexander, ktory svaju prvil trat cross-country pre brit-
sky narodny tim navrhol uZ v roku 1968, Sdm uznal vysok: technickd nd
ronast v ndjazdoch na jednotlivé skoky, taktie? svoju oblubu v stav
trakénov* alebo inak povedané prekaZok s priekopou, ked' divici m
pocit ako keby kone skékali taxis. Stavitel trate umoZnil jazdcom lah

variantu skoku alebo tzv. alternativu na 3 prekiZkach, aviak aj napriek

tejto monosti kros dokongili len traja jazdci. Lubomir Vrtek s Dvosom
bol vylisgeny za skok mimo poradia, Pavlin Pejfilova s Danom 10 vzdala
svoju cestu na ndroénom priradnem axeri, ktory nasledoval po trakéne,
ked sama uznala, Ze najtaZiie prekazky mi eite len pred sebou a Milo-
slav Prihioda s Gambou boli vylaSent na skoku Eisto 17 - velkej trakénskej
priekope s pritenou prekazkou, ked' dva mensie skoky pred tym prekona-
1i so znagnymi problémami.

¥ nedelu na tretej kontrole koni a po zhodnoteni pritomnymi veteri-

nérmi nebol do posledne] Eastf viestrannost] - na parkily, pusteny viditel: §

ne krivajici ki Jack-Jack Eeskej reprezentantky Gabiny Slavikovej. Této
niesla skutofnost' o to tafSie, Ze konik absolvoval tak ndroénd trat' cross-
-country iba s penaliziciou 7a Eas a v priebeZnom poradi bol 2., bohuzial

strata podkovy v postedne] Zastf krosu sa podpisali na jeho momentélnom ]

2dravotnom stave. V parkiire, ktorého autorom bol ndrodny parkirmaj-

ster Lubomir PauZo, bol nisledne vylifeny Miloslav Pfioda 2f so svojim  §

druhym koflom Oswaldom 7a dvojnisobné odmietnutie posluSnosti, Zim
sa skanZili jeho nadeje na dokonZenie jeho prvej Fivotne] sittaZe CCI2*.
Cubomir Vitek so svojim drubym konikom Dallas 1 absolvoval parkir
<3 zhodenymi prekizkami a zvitazil s celkavim visledkom 69,03 trest-
ného bodu, Eim si s prehtadom spinil timit.

Druhd medzinaradni sita? CCI" zadinala svoju drezdmu dlohu v pia-
tak o 11,30. Po viborne zajardenej drezire sa prvenstva ujal Zesky
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1 ka Lucia Koskova s koi

inarodnych pretekoch vo viestranne; spésobilasti MoteSice CCI/CCI ™

reprezentant, ktory na Slovensku hajf farby jazdeckého oddielu TJ Elan Cierna Voda
- Martin Maivald na plemennom Zrebcovi Harwy. Svoju (ilohu zajazdil na 72,857 % a
tym ,ziskal* 40,72 trestného bodu, Zo ho vynieslo na priebeine prvé miests CCI". Na
druhom priebeZnem mieste sa umiestnil jeho reprezentacny kolega Petr Myika s Lot-
random (45,24 tr. bodu) a treti bol britsky kapitin Paul Adams s valachom Katynka
Du Mesner.

V druhy deii trat' , jednohviezdového" cross-country, v ktorej tratovy dizajnér po-
niikol jazdcom aZ 4 variacie skokov alebo alternativne skoky s ciefom, aby vietci jazdei
ako jedind absclvovala Cisto bez trestnjch bodov na pre-
kaZkach a v Zasovom limite Paviina Peffilova s kofiom Lester, ktora sa posunula v prie-
bezne] vysledkavej listine nahor. Martin a Harwy 18l taktieZ bez chyby na prekadkach,
aviak nestihli predpisany Easovy limit a tak dostali penaliziciu za Cas 6,4 trestného
bodu. KedZe aj vietci ostatni jazdci dostali penalizdciu za Cas, jehe priebeine prvi
priecku to neohrozilo.

V pasledny defi sa na parkir nastupovalo v poradi podfa priebezného umiestnenia
od najhorieha k priebeine vediicemu jazdcovi. Prvi traja jazdci urobili na parkire 3
chyby, nasledoval britsky jazdec cpt. Paul Adams so svofim prwm kefiom Solar System,
ktory absolvoval parkir bez trestnych bodov, takisto sa to podarilo aj Pavline Pejfilove]
s Lesterom & mladutkému TomaSavi KoneZnému s Najdy. Paul Adams mal v sitaZ aj
svojho druhého kofia, s ktorym bol priebeZne na druhej pozicii a vedel, Ze ak prejde
park(r Eista, dostane zatial prvého Martina Maivalda na Harwym pod tlak, Této taktika
mu vychédzala v prve] polovici parkiiru a vietci bol presvedZent, Ze prejd Zisto, ked-
e jeho valach Kalynka du Mesner skikal naozaj s velkjm prehladom. Aviak zavihanie
2 nsledné odmietnutie pasluinasti znamenali 4 tr. bady, a tak Martin s Harwym mohti

nastlpit do parkiru s visim pokojom, vedomi si skutoZnosti, 3 af 2 zhodené prekiz-
| ky im zabezpeEia vitazstvo. Martin s Harwym nakoniec zhodili dve prekizky a zvitazili
pred britskym Jazdcom 0 0,32 trestného bodu s visledkom 55,12 trestného bodu. Na-
pinavy ziver ocenili af pritomni divaci birlivjm potleskom, aj ked by si urite radsej
zaspievalf pri del lovenskd hymnu.

Potas tohtoroéného podujatia dali organiztori mofnost aj mladym siovenskym
talentom a skisenym jazdcom na miadych kofioch predstavit sa v narodnej sitadi
viestrannosti stupiia ,Z*. Na Start piatkove] dreziry nastipflo 24 jazdcoy, z ktorjch
po prvom dni priebeiné prvenstve patrile britskému reprezentantavi Paulovi Adamsovi
s mladym valachom Algorithm, ktory zajazdil ukizkovl drezimu Glohu na 7,451 %,
na druhom mieste skonéil Martin Maivald na S-roénom valachovi Furioso XXV-7 [1ja,
ktary ziskal za svoju drezdru 74,902 %, tretiu najkrajiiu Glohu zajazdila Jana Vobori-
lovi s Berry Nice (Ceské republika) a na itvrtom mieste bola priebeZne prvd slovenskd
reprezentantka Lucia Koskova na koni Figar

V sobotiiajiom poobednom krose sme videli tiez vetmi pekné vikony, ked a 9 jazd-
cov absolvovalo terénnu sikdZku bez trestnjch bodov na prekaZkach a bez penalizicie

| za tast Priebeing prvé miesto si stile udrzal Paul Adams s Algorithmom, na druhom

mieste bol priebeZne Martin Maivald a Ilja, a na tretie miesto sa &istym krosom posu-
nuta Lucia Koskova 5 Figarom.

Do nedelného obedného finile jazdci nastipili v poradi ako sme vo viestrannosti
Zvyknuti, Paul Adams dokdzal, Fe vie zviddnut aj tlak a bezchybnym parkiram potvrdil

8 svoje prvenstvo, takie sme v Motediciach poZuli aj britsk( hymnu. Na druhom mieste

skoniil Martin Maival bsadila slovenskd r

Aj druhy roénik podujatia v MoteSiciach maZeme povaZovat’ za vydareny, kedZe aZ
na jediny pad v medzinirodne] st *, pri ktorom si Anna Makovskd skracovala
trat cez les a spadla po ndsledne] kolizii s vetvou stromu, pridli vietci jazdei 2j kone
@ do ciefa zdravi. SkutoZnost, ktord urcite mrzela vietkych pritomnjch, bola absencia
Startu slovenského jazdca v medzindrodnych sitaZiach. Verime, Ze do budiceho roku
uZ budeme vidiet’ aj slovenskych zdstupcov v medzindrodngch sitaZiach a s hrdostou
podivat’ nasu hymnu. V tomto roku zostala reprezenticia Slovenska na nasich kofioch,
| ktoré tito Glohu zviadli vetmi dspene, a aj indrodnych sitaZiach ych
zahranicnymi rozhodcami sa nestratili najma odchovanci ZrebEina MoteSice. Jazdci
acenili aj sprievodny kultdriy program, v temto roku obohateny aj sobotfiajiou disko-
tékou pod holym nebom, ktori si vietci po ndronom krose s radostou uzili.

Silvia Gavornikovd
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