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ANOTACE

Tato bakaldrskad prace se zabyvad analyzou vybranych marketingovych aktivit Ceské jezdecké
federace. Cilem je zhodnotit uroven stavajici marketingové komunikace a navrhnout moznosti
jejiho dalsiho rozvoje. Prdace se zaméruje na identifikaci oblasti, ve kterych lze posilit povedomi
o jezdeckém sportu v Ceské republice a zvysit jeho podporu ze strany verejnosti. Vysledkem je
soubor doporuceni vychazejicich z provedené analyzy, jejichz uicelem je prispét ke zefektivneni

marketingovych aktivit Ceské jezdecké federace.
KLICOVA SLOVA

Ceskd jezdeckd federace, jezdecky sport, sportovni marketing, digitdlni marketing,

marketingova komunikace, popularizace sportu, sponzoring
TITLE
Analysis of Marketing Activities of the Czech Equestrian Federation

ANNOTATION

This bachelor’s thesis focuses on the analysis of the current marketing activities of the Czech
Equestrian Federation. The aim is to evaluate the existing level of marketing communication
and propose possibilities for its further development. The thesis identifies key areas where
public awareness of equestrian sport in the Czech Republic can be strengthened, as well as
strategies to increase public support for this sport. The outcome is a set of recommendations
based on the analysis conducted, aiming to improve the overall effectiveness of the federation’s

marketing strategy.
KEYWORDS

Czech Equestrian Federation, equestrian sport, sports marketing, digital marketing, marketing

communication, sport popularization, sponsorship
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SEZNAM ZKRATEK A ZNACEK
CJF — Ceska jezdecka federace

FEI — Fédération Equestre Internationale (Mezinarodni jezdecka federace)
FFE — Fédération Francaise d'Equitation (Francouzska jezdecké federace)
PR — Public Relations (vztahy s vefejnosti)

JIS — Jezdecky informacni systém

NSA — Narodni sportovni agentura

4P — Product, Price, Place, Promotion (produkt, cena, misto, propagace)

ITK — integrovany télovychovny koncept



UVOD

Sport a télesna kultura hraji v soucasné spole¢nosti diilezitou roli nejen z pohledu fyzického a
dusevniho zdravi, ale 1 z hlediska ekonomickych, socidlnich a kulturnich dopadd. Rostouci
vyznam sportu se odrazi nejen ve zpiisobu zivota jednotlivet, ale i ve strukturach instituci, které
sportovni aktivity podporuji, organizuji a prezentuji vefejnosti. V tomto kontextu sehrava
vyznamnou roli marketing, ktery se stal nezbytnou soucasti fizeni sportovnich organizaci, a to

bez ohledu na jejich velikost ¢i zaméfteni.

Jednim ze sportovnich odvétvi, které ma v Ceské republice dlouhou tradici, ale zaroven &eli
vyzvam spojenym s niz§i medidlni pozornosti, je jezdecky sport. Ten v sob& spojuje nejen
sportovni vykonnost, ale i estetiku, partnerstvi mezi ¢lovékem a koném a hluboky kulturni
rozmér. Zastesujici organizaci jezdeckého sportu v Ceské republice je Ceska jezdecka federace
(CJF), ktera se vedle organizace soutézi a odborné spravy disciplin zabyva také popularizaci
jezdectvi a komunikaci smérem k vetfejnosti. Pravé efektivni marketingova komunikace je dnes
klicovym faktorem pro zajisténi rozvoje mensinovych sporti a wudrzeni jejich

konkurenceschopnosti v prostfedi plném medialné atraktivnéj$ich sportovnich odvétvi.

Tato bakalaiska prace se proto zaméfuje na analyzu vybranych marketingovych aktivit Ceské
jezdecké federace. Cilem je zhodnotit dosavadni pfistupy a navrhnout doporuceni, kterd mohou
prispét k dalS§imu rozvoji a efektivnéjSimu osloveni cilovych skupin. Prace se vénuje nejen
teoretickym vychodisklim z oblasti sportovniho a digitalniho marketingu, ale také konkrétnim
aplikacim v prostiedi CJF. Soucasti je rovnéz kvalitativni vhled ziskany formou rozhovoru s
¢lenem vykonného vyboru federace Mgr. Markem Holubem, ktery poskytl cenné informace o

soucasném fungovani marketingové komunikace.

V ramci navrhové casti jsou na zadkladé zjisténych skuteCnosti definovany klicové oblasti
dalSiho rozvoje marketingovych aktivit. Pro poskytnuti SirSi perspektivy je dale zatfazena
inspirace ze zahrani¢ni praxe, konkrétné z Francouzské jezdecké federace, jejiz marketingovy
pfistup mize nabidnout cenné poznatky a podnéty aplikovatelné v ¢eském prostiedi. Vysledky
prace mohou byt piinosné nejen pro Ceskou jezdeckou federaci, ale i pro dalsi sportovni
organizace, které hledaji cesty ke zvySeni efektivity marketingové komunikace a k budovani

pozitivniho obrazu v o¢ich vetejnosti.
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1 TEORETICKY UVOD DO PROBLEMATIKY

Sport nabyva ¢im dal tim vice na svém vyznamu nejen v zivoté jednotlivcd, ale i ve spole¢nosti.
Ptindsi jednak fyzické a psychologické dopady, tak také vyrazn¢ ovliviiuje ekonomické a
socialni efekty ve spolecnosti. V této kapitole jsou uvedena teoreticka vychodiska pro
pochopeni vztahi mezi sportem a dvéma klicovymi aspekty — télesnou kulturou a narodnim

hospodaistvim.

1.1 Sport a télesna kultura

Definici pojmu télesna kultura lze hledat v kinantropologii, coz je nauka o pohybu ¢lovéka.
Télesna kultura je vnimana jako dilezitd soucast ndrodni kultury, kterd zahrnuje pohybové
aktivity, kterymi je formovéana lidska individualita a chovani jedinci. Je spojena
s individuélnim i kolektivnim rozvojem ¢lovéka a pomoci pohybu ovliviiuje nejen fyzicky
rozvoj, ale i socializaci a zaclenéni loveka do spolecnosti. Dale také podporuje zdravy zivotni

styl a slouzi jako nastroj ke zkvalitnéni zivota (Hobza a Rektotik, 2006).

Podle Hodan¢ (1997) predstavuje télesna kultura sociokulturni systém, ktery vznika z lidské
¢innosti, tvorby hodnot, vztahi a norem. Pomoci specifickych prostiedki télesné vychovy
naplnuje té€lesnd kultura biologické a socialni potieby ¢loveka, pfedev§im v oblasti pohybu a
fyzické aktivity. Z toho vyplyva jeji vliv na psychicky i socidlni rozvoj jednotlivce, coZ vede k
jeho zaclenéni do spolecnosti a kultivaci osobnosti. T¢lesnd kultura je rovnéz soucasti
kulturniho dédictvi naroda. Jejim cilem je formovat ¢lovéka tak, aby se stal plnohodnotnym

¢lenem spolecnosti.
Mezi hlavni slozky t€lesné kultury patii (Hobza a Rektotik, 2006):

- télesna vychova — ta probihd v rdmci vzdélavani a pedagogickych procest. Ma za
cil systematicky rozvoj fyzickych schopnosti prostiednictvim budovani zdravych
navykt a pohybovych cviceni;

- sport — rozumi se tim fyzicka aktivita rekreacniho charakteru, ktera tvoti jak slozku
volného casu, tak i1 zivotniho stylu ve vrcholové podobé nebo jako profese.
Rozd¢€luje se na sport individudlni a kolektivni, dale také na relaxaéni, vrcholovy a
vykonnostni;

- pohybova rekreace — zaméfuje se na vyuziti volného casu k intelektualnimu,
télesnému 1 socidlnimu rozvoji osobnosti. Jejimi hlavnimi prvky jsou odpocinek,

zabava a vzdélani.

13



Vsechny subsystémy télesné kultury jsou vzajemné propojené a zavislé, pricemz jejich
efektivni fungovani by nebylo mozné bez vzajemné podpory. Rizné formy télesné aktivity jsou
nedilnou soucasti SirStho ramce, ktery zahrnuje nékolik kliCovych slozek télesné kultury

(Hodan, 2010):

materidlni zabezpecCeni a zatizeni — tento aspekt se zaméfuje na zajisténi vhodného

sportovniho vybaveni a zafizeni, kterd jsou nezbytna pro realizaci konkrétnich

sportovnich ¢innosti;

- organizace a instituce — kazda sportovni aktivita ma své specifické pozadavky, a
proto je nezbytné zakladat sportovni zatizeni v riiznych pravnich forméch, které se
vybiraji na zaklad¢ zaméteni konkrétniho sportu nebo aktivity;

- legislativni opatieni — jednd se o pravni predpisy Ceské republiky, které stanovuji
podminky pro fungovani sportovnich organizaci. Tyto organizace jsou povinny
dodrzovat narodni normy a pravidla, ktera vychazeji z platné legislativy;

- vzdélani — pro zajisténi kvalitniho vedeni sportovnich ¢innosti je kladen diiraz na
odborné vzdélani osob, které se témito aktivitami zabyvaji. Vzdélavani probiha na
vysokych skolach a specializovanych sportovnich kurzech;

- Vveédy o télesné kultuie — vysoké Skoly organizuji vyzkum v oblasti télesné kultury,
pti¢emz je tento vyzkum financovan pfislusnymi fakultami. Vysledky vyzkumu
ptispivaji k rozvoji védeckych poznatki v oblasti sportu a télesné kultury;

- ekonomicka opatfeni — tato opatieni reaguji na ekonomické potieby ostatnich
subsystémul télesné kultury a zajist'uji jejich finan¢ni podporu a udrZitelnost;

- popularizace a propagace télesné kultury — dilezitym prvkem je zajisténi

informovanosti o télesné kultufe, a to prostifednictvim riznych informaénich kanald,

napiiklad odbornych Casopist, které napomahaji Sifeni povédomi o sportovnich

aktivitach a zdravém zivotnim stylu.

Jirdsek ve spojitosti s kritikou Hodanova rozdéleni zékladnich subsystému télesné kultury
(napt. pohybové aktivity, materidlni vybaveni a zafizeni, organizace a instituce, legislativa,
vzdelavani, véda o télesné kultufe, ekonomicka opatieni, popularizace) uvadi, Ze jde o systémy
ruznych urovni. Podle né&j nékteré z téchto slozek ani nelze povazovat za skutecné subsystémy
télesné kultury. Je zfejmé, ze télesné cviceni ¢i pohybova dovednost miize byt vnimana jako
které Hodan rozliSuje (naptiklad sport, télesnd vychova nebo zdravotni télesnd vychova).

Psychomotoricky systém je tedy jen jednim z prvki v rdmci téchto subsystémi. Hodan pak z
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téchto cviceni vytvoftil abstraktni systém a umistil ho na nejvyssi tiroven v hierarchii télesné
kultury, ale pouze z teoretického hlediska — mluvi o systému, o ,,souhrnu télesnych cviceni®.
Tento soubor vSak neni redlnym (ontickym) systémem, protoze mu chybi vlastni vnitini

struktura (Jirasek, 2005).
Funkce sportu

Sport ma vyznamny dopad na rtizné oblasti spolecnosti. Jeho ptinosy lze sledovat nejen z
kulturniho a socialniho hlediska, ale také z ekonomického pohledu. V poslednich desetiletich
se sport stal efektivnim ndstrojem pro podporu pozitivnich zmén na mistni, regionalni, ndrodni
1 mezinarodni urovni. Sport také nabizi moZnosti seberealizace a rozvoje jednotlivce. Pfispiva
ke zvySeni senzomotorickych schopnosti, posileni discipliny a motivace k prekonavani
vlastnich limit. Tento aspekt je dilezity nejen pro profesionalni sportovce, ale i pro Sirokou
vetejnost, kterd skrze sport nachazi radost z pohybu a zlepSovani vlastnich dovednosti (Kunz,

2018).

Sport 1ze rozdélit podle riznych kritérii. Lisse (2020) se soustiedil na miru profesionality a

¢asovou naro¢nost. Na zaklad¢ téchto aspekti rozliSuje tii hlavni kategorie sportu:

- rekreacni sport, ktery lidé provozuji pfedevSim pro radost nebo zlepSeni fyzické
kondice. VétSinou se jedna o jedince, ktefi nejsou ¢leny zadné sportovni organizace;

- poloprofesionalni sport, kdy sportovci jiz spadaji pod urcitou sportovni organizaci.
Pokud dosahuji dobrych vysledkii a umist'uji se na ptednich pozicich ve sportovnich
soutéZich, maji moZnost postoupit na profesionalni Groven,

- profesionalni sport, kterému se sportovci vénuji jako své hlavni profesi. Presto
mohou mit 1 jinou pracovni ¢innost, pokud jejich sportovni disciplina neni financné
dostatecné vyd¢lecna, s vyjimkou velmi popularnich sportti, jako je naptiklad hoke;j

nebo fotbal.

Sport hraje klicovou roli v budovani narodni identity. V ¢eském prosttedi 1ze zminit vyznam
Sokola, ktery v 19. stoleti sehral zasadni llohu nejen v oblasti té€lesné vychovy, ale i v ndrodnim
uvédomeni. Sportovni tspéchy a vyznamna vitézstvi mohou byt zdrojem silné narodni hrdosti,
coz ilustruje napiiklad vitézstvi Ceskoslovenského hokejového tymu nad Sovétskym svazem na
mistrovstvi svéta ve Stockholmu v roce 1969, které bylo vniméano jako symbol politického

odporu proti sovétské okupaci.
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Vzhledem k nartistajici absenci pohybu v moderni spolecnosti je podpora sportu stale
zlepSuje kvalitu Zivota a osobni spokojenost. Sport a pravidelny pohyb maji vyznamny dopad

na zdravi jedince i celé populace. Tyto piinosy lze rozdélit do nékolika oblasti (Kunz, 2018):

- dusevni zdravi — sport zlepSuje psychickou pohodu, redukuje stres a snizuje riziko
depresi;
- télesné zdravi — pravidelna fyzicka aktivita zlepsuje celkovou kondici, snizuje riziko

kardiovaskularnich onemocnéni a podporuje spravné télesné proporce.

1.1.1 Ekonomické aspekty systému télesné kultury

Ekonomicky vyznam systému télesné kultury, zejména sportu a pohybové rekreace, lze
prokazat riznymi zpasoby. Mezi hlavni faktory ovlivitujici ekonomiku jednotlivych statd patti
podil sportu na hrubém domacim produktu (HDP), pfimé a nepfimé dopady na zaméstnanost,
vliv na organizace a podniky, pocet aktivnich sportovcli a vydaje domdcnosti na sportovni
produkty a sluzby. Dulezité jsou také statni rozpoctové vydaje urcené na potieby celého

systému télesné kultury (Hobza a Rektotik, 2006).

Heinemann (1995) ilustruje vztah mezi ekonomikou a télesnou kulturou pomoci modelu, ktery
1ze aplikovat 1 na vztah mezi ekonomikou a sportem. Tento model ukazuje, jak se oba systémy
vzajemné ovliviiuji prostiednictvim ¢tyi zakladnich vztaht: ideologicko-hodnotovych znakd,

kooperativnich vztaht, transferovych vztaht a regula¢nich vztahti (Hobza a Rektotik, 2006).

- ideologicko-hodnotové znaky — aspekty této interakce spocivaji v tom, ze
organizace pusobici v oblasti télesné kultury uplatiiuji raciondlni pfistupy k
hospodareni a snazi se o co nejefektivnéjsi ekonomické fungovani. Na druhé strané
ekonomické subjekty mohou Cerpat inspiraci z vnitini hodnotové orientace sportu,
ktera zahrnuje prvky jako soutézivost, cilevédomost, dodrzovani pravidel a princip
férové hry;

- Kooperativni vztahy — jsou zaloZeny na spole¢nych ekonomickych zajmech, které se
realizuji napftiklad prostfednictvim sponzoringu nebo spoluprace mezi podniky a
sportovnimi organizacemi. Tyto spolupriace se cCasto zaméfuji na distribuci
sportovnich vyrobkul, vyvoj novych produktl a rozSifovani trznich segmentti, coz
ptispiva k ekonomickému riistu v obou oblastech;

- transferové vztahy — tykaji se ptimé finan¢ni podpory, ktera se uskutecnuje formou

dotaci, subvenci a darit smétujicich zejména do oblasti sportovnich a volnocasovych
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aktivit. Tyto finan¢ni prostfedky Casto predstavuji vefejné statky, které nejsou piimo
kompenzovany poskytovanim konkrétnich sluzeb ¢i protisluzeb;

- regula¢ni vztahy — zahrnuji legislativni opatfeni a pravni ramce, které upravuji
fungovani ekonomiky i sportovniho sektoru. Pravidla tykajici se vlastnickych prav,
ekonomickych regulaci a statni podpory mohou vyznamné ovlivnit rozvoj

sportovniho priamyslu a jeho propojeni s ekonomikou.

1.1.2 Charakteristika statki télesné kultury a sportu

V oblasti télesné kultury mizeme rozlisit rizné typy statkd (Hobza a Rektotik, 2006):

Cisty vefejny statek — v n&kterych piipadech t&lesna kultura splituje podminky pro klasifikaci
jako vefejny statek. To znamend, Ze neni mozné vyloucit kohokoliv z jejiho uzivani. Tato
vlastnost je zajiSténa naptiklad sportovnimi aktivitami, které se konaji v pfirod¢, na verejnych
prostranstvich nebo v ramci télesné vychovy na skolach. Panuje zde i nerivalita, jelikoz Siroka

vetfejnost méa neomezeny piistup k témto ¢innostem.

SmiSeny statek a statek pod ochranou — tento typ zahrnuje napiiklad vefejné zimni stadiony a
koupalisté, kde je opét zajiSténa nevyluCitelnost zuzivani. Tyto statky jsou vyuZzivany
kolektivné, ale pti jejich plném zatiZzeni miiZe dojit k pretiZeni a zhorSeni kvality poskytovanych
sluzeb. Kategorii smiSeného statku nebo statku pod ochranou hodnoti obCanska sdruzeni podle
toho, kdo z n&j ma prospéch. Pokud jde pouze o individualni uzivatele, povazuje se za statek
pod ochranou. Pokud z ngj tézi jak jednotlivci, tak i Sir$i spolecnost, je to smiseny statek.

V obou ptipadech je spotieba tohoto statku nedélitelna.

Privatni statek — nabidka privatnich statkii v oblasti télesné kultury je urovana trznimi faktory,
zejména ziskovosti a specifickymi potfebami spotiebitelll. Jde o statky, které vefejny sektor
neumoznil poskytovat, jejichz provozovani je z hlediska celé spolecnosti sporné, nebo o statky,
jejichz uzivani zavisi na individualnich pozadavcich jednotlivych spotiebitelt.

1.2 Télesna kultura v narodnim hospodarstvi

T¢lesnd kultura je dilezitou soucasti spolecenského Zivota, kterda se uskuteciiuje
prostfednictvim riiznych subjektll s riznym pravnim statusem a organiza¢ni strukturou. Tyto
subjekty funguji vrdmci narodniho hospodaistvi a zajistuji jak organizované, tak

neorganizované aktivity v oblasti sportu, rekreaéniho pohybu a dalSich forem télesné vychovy.
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1.2.1 Kiritérium ¢lenéni subjektt télesné vychovy ve vztahu k ¢lenéni narodniho
hospodarstvi

Narodni hospodaistvi je komplexni systém zahrnujici veskeré ekonomické aktivity spolecnosti.

Pro jeho analyzu se pouzivaji rtizné zptisoby clenéni, mezi které patii — kritérium odvétvi,

kritérium sektoru, kritérium financovani provozu a rozvoje a kritérium vlastnictvi. V kontextu

télesné kultury se jako nejvhodnéjsi jevi Clenéni podle vlastnictvi a financovani. Odvétvové

rozdéleni zde nepiispiva k systematické kategorizaci.

Narodni hospodafstvi se podle vlastnictvi ¢leni na soukromy a vetejny sektor, kdy na obou
stranach mizeme najit jak ziskovy, tak i neziskovy. Veifejny sektor se dale déli na statni a
samospravny, ktery mtize byt bud’ izemni nebo zajmovy. Pti hodnoceni financovani je nutné
zohlednit i domdacnosti, které se vyznamné podileji na ekonomickém kolob&hu v oblasti télesné
kultury prostfednictvim svych vydaji na produkty a sluzby v této oblasti. Celé cElenéni

narodniho hospodafstvi 1ze vidét na schématu nize (Hobza a Rektotik, 2006):

Nérodni hospodarstvi

A N

Soukromy sektor Vefejny sektor
ziskovy - Statni sektor I Samospravny celek \
neziskovy i ziskovy ziskovy
neziskovy | neziskovy

Obrazek 1: Clenéni narodniho hospodaistvi
Zdroj: viastni zpracovani dle (Hobza, 2006)

1.1.1.1 Subjekty pusobici v télesné kulture

V ramci narodniho hospodafstvi 1ze subjekty, které plisobi v oblasti télesné kultury, rozlisit
podle jejich vlastnické a finan¢ni struktury. Tyto subjekty nabizeji produkty a sluzby spojené
s télesnou kulturou a jejich specifikace je dilezitd pro pochopeni fungovani celého systému.
Spottebitelem téchto produktli a sluzeb muze byt jak individudlni zdkaznik, tak stat ¢i
samospravny celek, které tyto sluzby nakupuji a poskytuji obantim. Nabidku produkti a sluzeb

télesné kultury zajistuje mnoho subjektt. Jejich struktura je historicky a kulturné podminéna,
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avSak ovliviluje ji 1 aktualni politicka situace, vefejna poptavka a ekonomické moznosti.
Podpora télesné kultury mulize probihat jak instituciondlné€, prostfednictvim subjektii pfimo

poskytujicich tyto sluzby, tak i financné, naptiklad formou dotaci, grantti ¢i danovych tulev.

1.2.2 Télesna kultura a sport ve verejném sektoru
Sport a t&lesna vychova jsou v Ceské republice vyznamné financovany z vefejnych rozpodti

Vv ramci veifejného sektoru, ktery se ¢leni do Sesti hlavnich odvétvi (Rektotik a kol., 2007):

- blok spolecenskych potieb;

- blok odvétvi rozvoje ¢loveka,

- blok odvétvi poznani a informaci;

- blok odvétvi technické infrastruktury;

- blok odvétvi privatnich statki podporovanych z vetejnych rozpoctu;

- blok existen¢nich potieb.

Hlavnim cilem vefejného sektoru je eliminovat a fesit selhani trhu v oblasti ekonomického a
socialniho rozvoje. Télesna kultura a sport mohou v ramci vetejného sektoru napliovat jeho
poslani prostiednictvim ¢tyt funkci: ekonomické, socialni, politické a etické. Télesna kultura je
financovana jak neziskovym, tak i ziskovym sektorem. I kdyZ je pocet subjektli realizujicich
ziskové aktivity v této oblasti mensi, jejich podil na tvorb& HDP stale roste. Tento trend souvisi
se zvySujici se komercializaci sportu a pohybovych aktivit. Ziskovy a neziskovy sektor v oblasti
télesné kultury nejsou oddélené, ale vzajemné se dopliuji a ovlivituji. Trzni sektor vyuziva
ptilezitosti k poskytovani sluzeb, které reaguji na individualni potfeby spotiebiteltl (Hobza,
2006).

Vetejny sektor zajistuje télesnou kulturu pfedevSim prostrednictvim zakladnich a stfednich
skol, kde je télesna vychova soucasti vzdélavaciho systému. Pohybova rekreace je dostupna jak
ve vefejném, tak v soukromém sektoru. Ke sportovnim aktivitim se vyuzivaji nejen
specializovand sportovni zafizeni, jako jsou napiiklad plavecké bazény, ale 1 vefejné piistupné

sportovni plochy a pfirodni prosttedi (Hobza, 2006).

1.2.3 Sport a zaméstnanost
Télesna kultura ma veliky vyznam i pro zaméstnanost. Podle Hodané (1997) ptispiva k rozvoji
odvétvi, kterd se pifimo nebo nepiimo vztahuji k télesnym aktivitdm a sportu. Také mulze

ovlivilovat regionalni ekonomiku a socidlni integraci, coZ ma pozitivni dopad na zamé&stnanost,
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predevsim v oblastech s omezenymi pfilezitostmi v jinych odvétvi. Mezi kliCové oblasti patii

(Hobza a Rektotik, 2006):

- vzdélavani;

- véda o télesné kultufe;

- ekonomicka opatient;

- politické, zdkonodarné a organiza¢ni zabezpeceni;
- instituce;

- materidlni zabezpeceni a zafizeni,

- télocvic¢na aktivita;

- popularizace a propagace.

1.3 Ekonomické dopady sportu

Ekonomické dopady sportu lze analyzovat pomoci riznych modelil. V této praci se zamétime
na model input-output investic do t€lesné kultury, ktery popisuji Hobza a Rektotik (2006).
Tento model umoziuje pochopit vlivy a faktory ovliviiujici ekonomické plisobeni investic do

télesné kultury (ITK) prostfednictvim primarnich vstupti.

Mezi kli¢ové vstupni faktory patii prace (L), kapital (K), lidsky kapital (H) a pfirodni zdroje
(N). Vysledné vystupy jsou pak ovlivnény zejména povahou realizovanych pohybovych aktivit,
pri¢emz zasadni roli hraje prace a lidsky kapital. Z pohledu vystupti 1ze ekonomicky ptinos ITK
sledovat prostiednictvim jeho vlivu na hruby domaci produkt (HDP), zaméstnanost a saldo
platebni bilance. Tyto vystupy piedstavuji konkrétné¢ méfitelné ekonomické ukazatele, které
reflektuji vyznam investic do télesné kultury v SirSim hospodarském kontextu. Z pohledu
vystupt ITK je zvlastni pozornost vénovana tvorbé pozitivnich a negativnich externalit. Na

nasledujicim grafu mizeme vidét zakresleni pozitivni 1 negativni externality.

P p s (MPC=MSC)
S’ (MSC)
2
S (MPC)
P2 | i | ) e ot l |
pi === o= +=3 o
1 | J !
| : ' [
! 1 d (MPU=MSU) . !
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Obrazek 2: Pozitivni a negativni externality

Zdroj: vlastni zpracovani dle (Jindra, 2009)
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1.3.1 Pozitivni externality
Pozitivni externality vyplyvajici z ekonomického modelu ITK 1ze vyznamné rozd€lit do dvou

oblasti, které ovliviiuji zivotni styl jedincii a propagace region a zemi.

Zivotni styl predstavuje souhrn zpiisobti, jakym skupiny lidi Ziji, a je ovlivnén hmotnymi
podminkami existence, organizaci kazdodenniho zivota, pracovnimi metodami, povahou
zdrojii 1 zpusobem vyuzivani volného Casu. Zaroveii ma dominantni ulohu pii rozvoji a
udrzovani lidského potencidlu. Podle Streckové a Malého (1998) lze tento potencial

konkretizovat nasledujicimi slozkami:

- potencial zdravi,

- potencial poznatkovy a dovednostni;

- potencial hodnotov¢ orientacni;

- potencial socidln¢ participacni,

- potencidl individudln¢ integrativni a regulacni;

- potencial tvlrci.

Investice do télesné kultury sehravaji klicovou roli pfi formovani volnocasovych aktivit a
zivotniho stylu jedinctl, ¢imZ dochazi k posilovani lidského potencialu. Mezi nejvyznamnéjsi
faktory v tomto sméru patii télocviéné aktivity, které pfispivaji k prevenci nemoci, regeneraci,
zlepSeni vykonnosti, fyzické zdatnosti a celkové aktivité jednotlivcd. Tyto zdravotni faktory
maji také ekonomické dopady, ptimo ovliviujici efektivitu spolecnosti. Mezi kli€ové piinosy

patii:

- snizovani pracovni neschopnosti — pravidelna pohybova aktivita ma pozitivni vliv
na zdravotni stav ekonomicky aktivniho obyvatelstva, coz vede ke snizeni pracovni
neschopnosti a tim i ke zvyseni celkové produktivity spolecnosti;

- uspory v systému nemocenského a zdravotniho pojisténi — nizSi pracovni
neschopnost snizuje naklady spojené s vyplacenim nemocenskych davek, pticemz
uSetfené prosttedky 1ze vyuzit naptiklad ke zlepSeni zdravotni péce;

- zvySeni vykonnosti subjektl — zlepSeni fyzické a duSevni kondice jednotlivch vede
ke zvyseni produktivity prace a celkové efektivity pracovnich procest;

- snizeni ndkladG na pracovni silu — lepsi zdravotni stav pracovnikli pfispiva k
optimalizaci naklada spojenych s jejich zaméstnavanim, coz ma pozitivni dopad na

ekonomiku podnikii;

21



- moznost snizeni nakladii na produkci — zefektivnéni pracovniho vykonu a nizsi
absence zaméstnancii mohou vést k poklesu nakladi na jednotku produkce, coz

zvysuje konkurenceschopnost podnikt i celého hospodaistvi.

DalSim podstatnym aspektem je kultivace jedinctli, zahrnujici vzdélavéani, rozvoj obecnych
schopnosti a osobni rtst. Mira kultivace pracovni sily je pfimo imérna produktivité¢ dané zemé.

Tento proces je spojen s kognici, tedy schopnosti poznavat okoli a sebe sama.

vvvvv

snizovat kriminalitu a celkovou zlo¢innost spole¢nosti, coz ma pozitivni dopad na spole¢enskou
soudrznost. Neméné dulezitou pozitivni externalitou ITK je propagace zdravého Zivotniho
stylu, produktli a sluZeb na mezinarodni Grovni. Sport je efektivnim nastrojem prezentace zemé

a jejich uspéch.

1.3.2 Negativni externality

Negativni externality jsou nepfiznivé vedlejsi duisledky ekonomickych aktivit, které nejsou
zahrnuty do trznich mechanismli a negativné ovliviiuji okoli. V modelu ITK (integrovany
télovychovny koncept) se tyto externality projevuji jako nechténé dopady Cinnosti spojenych s
télesnou kulturou. I kdyZ nejsou pfimo ekonomicky propojené, jejich analyza vyZaduje kauzalni

pristup. Negativni externality se déli do tfi hlavnich kategorii (Novotny, 2011):

- ekologické — dopady na zivotni prostiedi;
- biomedicinské — zdravotni rizika a fyziologické nasledky;

- Ostatni — §irSi socialni, politické, ekonomické nebo kulturni dopady.

Vyskyt negativnich externalit neni pravidelny, ale v urcitych situacich mize byt znacny. V
oblasti télesné kultury mohou tyto externality vést ke "specifickym selhanim zakladnich funkei,
poslani a cila télesné kultury". Ekonomicky se jejich disledky projevuji ve vydajich na jejich

zmirnéni nebo odstranéni, které mizeme rozdélit do tii hlavnich kategorii:
a) Vydaje na napravu Skod na Zivotnim prostiedi

Sportovni a rekreacni aktivity mohou mit negativni vliv na zivotni prostiedi. Naprava téchto

Skod zahrnuje:

- Oobnovu svaht a lesnich stezek poSkozenych lyZovanim,;
- ochranu lesnich porosti pfed nadmérnym vyuZzivanim;

- CiSténi, udrzbu a regeneraci cyklotras a turistickych stezek;
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- sbér a svoz odpadu vzniklého pfi sportovnich aktivitach;

- SniZeni prasnosti a hluku zptisobeného sportem a rekrea¢nimi aktivitami.
b) Vydaje na napravu poskozeného zdravi

Télesna kultura s sebou nese nejen zdravotni pfinosy, ale také rizika Urazi a zdravotnich

komplikaci. Vydaje v této oblasti zahrnuji:

- léEbu sportovnich traz;
- feSeni zdravotnich dasledki jednostranné zaméfeného vrcholového sportu;
- néklady spojené s dopingem, uzivanim anabolik a dalSich podptrnych latek;

- lé¢bu zdravotnich problému zptisobenych neodbornym rekreacnim sportem.
¢) Vydaje spojené s ostatnimi vlivy télesné kultury

Kromé ptimych ekologickych a zdravotnich dopadii mohou mit negativni externality Sirsi

spoleCenské dasledky, coz zahrnuje:

- prevenci negativnich dopadi trenérského vedeni (napf. tlak na vitézstvi za kazdou cenu,
doping);
- naklady na odstranovani vandalismu fanouska a potaddkova opatfeni pii sportovnich
akcich;
- zZneuzivani olympijskych her a jinych sportovnich udélosti k politickym a ekonomickym
cilim.
Z vyse uvedeného je zfejmé, ze sport a télesna kultura jsou dilezitou soucasti nejen
spolecenského zivota, ale i ekonomiky. Jejich vyznam saha od podpory zdravého Zivotniho
stylu az po vytvareni pracovnich piileZitosti a generovani pozitivnich dopadii. S rostoucim
vlivem sportu na spolec¢nost a ekonomiku se v§ak zvySuje i potfeba efektivni komunikace mezi
sportovnimi organizacemi a veiejnosti. V tomto kontextu se do poptedi dostdva marketing,
ktery se stal nezbytnym ndstrojem pro rozvoj a prezentaci sportu a télesné kultury. Nasledujici

kapitola se proto zaméti na roli marketingové komunikace ve sportovnim prostiedi.
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2 MARKETINGOVA ANALYZA

V této kapitole budou nejprve rozebrany zakladni principy marketingové analyzy a jeji hlavni
nastroje. Poté se bude vénovat specifickému prosttedi sportu, kde marketing nabyva dvou
hlavnich forem — marketing ve sportu a marketing prostfednictvim sportu. Zvlastni pozornost
bude veénovana sponzorstvi, které se v poslednich desetiletich stalo klicovym prvkem
sportovniho marketingu a dilezitym nastrojem pro financovani sportovnich aktivit a rozvoj

sportovnich organizaci.

Kotler a Armstrong (2004, s. 108) definuji marketingovou analyzu jako hodnoceni aktudlni
situace firmy. Pomoci této analyzy spole¢nost zkouma své trhy a prosttedi, ve kterém pusobi,
aby mohla odhalit atraktivni obchodni pfilezitosti a vyhnout se potencidlnim hrozbam. Firma
musi rozpoznat své silné a slabé stranky, zhodnotit své soucasné i budouci marketingové
aktivity a identifikovat obchodni pftilezitosti, které by mohla 1épe vyuzit. Hlavnim cilem
marketingové analyzy je systematické pldnovani, sbér informaci a jejich vyhodnocovani, coz
je nezbytné pro efektivni feSeni marketingovych problémtl. Analyza miize firmé pomoci urcit

trzni potencial, pochopit potfeby zdkaznikii a méfit i€innost propagacnich aktivit.

2.1 Marketingovy mix

Marketingovy mix tvoii ¢tyfi klicové néstroje taktické urovné marketingu, znamé jako 4P —
tedy produkt, cena, distribuce a propagace. Pomoci téchto prvki mtze firma ovlivnit zajem
zakazniki o sviij produkt. Tyto néstroje hraji zasadni roli pfi rozhodovani o tom, zda bude dany
vyrobek ¢i sluzba na trhu GspéSna. Firma je vyuziva k tomu, aby pfizpisobila svou nabidku

specifickym poZzadavkim cilovych skupin (Kotler a kol., 2007).
Produkt

Produktem rozumime jakykoli hmotny nebo nehmotny vystup, ktery slouZi k naplnéni lidskych
potieb a vzbuzuje zajem urcité skupiny lidi nebo organizaci. Nejedna se pouze o samotné zbozi,
sluzbu nebo know-how — produktem je komplexni nabidka uréena zakaznikovi. Ta muze
zahrnovat 1 doplitkové sluzby, jako je moznost splatek, doprava az domtl, instalace a podobné.
Tyto pfidané sluzby zvySuji atraktivitu nabidky, protoze zakaznikiim pftinaSeji pohodli. Do
celkové hodnoty produktu patfi také naptiklad prestiz znacky, povest vyrobce Ci prodejce, nebo
prodejni kultura, naptiklad vyroba Setrnd k Zivotnimu prostiedi. Vytvofit a uvést na trh produkt,
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predevsim kvuli silnému konkurenénimu prostiedi (Horakova, 1992).
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Pfi navrhovani a inovaci produktii se v rdmci marketingového mixu nejprve analyzuji potieby

cilovych zékaznikii. Vyuzivaji se jak kvalitativni, tak kvantitativni vyzkumné metody, jejichz

-----

Cena

Cena produktu se béhem jeho zivotniho cyklu obvykle méni, pticemz kliCovou roli hraje tvodni
faze, kdy se produkt nové uvadi na trh. V této etapé zalezi na tom, zda se jednd o novy,
inovativni produkt chranény patentem, nebo o vyrobek, ktery vychazi z jiz existujicich feSeni.
Firma se musi rozhodnout, jak se na trhu odli$i — zejména z pohledu kvality a ceny — a zda zvoli
pristup (Kotler a kol., 2007). Pii stanovovani ceny existuje nékolik metod (Kotler, Armstrong,
2004):

- nakladové orientovana tvorba cen — jak nazev napovida, tato metoda vychazi z naklada
na vyrobu a k nim se pfi¢ita ur¢itd marze (zisk). Nevyhodou této strategie je, ze opomiji
dalezité faktory, jako je poptavka na trhu a cenova politika konkurence, coz mtize vést
k mén¢ efektivnimu stanoveni ceny;

- hodnotovée orientovana tvorba cen — tento pfistup stavi na tom, jakou hodnotu produktu
vnimaji zakaznici. Cena se urcuje na zakladé toho, co jsou zdkaznici ochotni za produkt
zaplatit (napf. i v porovnani s konkurenci). Teprve potom se ptizpuisobuje zbytek
marketingového mixu — tedy vyroba, propagace a distribuce;

- cenova politika podle konkurence — v tomto ptipad¢ podnik ptizpisobuje svou cenu
podle toho, jaké ceny nastavila konkurence. NetfeSi vlastni naklady ani konkrétni
poptavku, ale spoléhd na to, ze trzni cena je pro zakazniky piijatelnd. Cenu mize
nastavit pod urovni konkurence (napft. kvili snaze proniknout na trh) nebo naopak nad

ni, pokud nabidka firmy pfinasi vyssi pfidanou hodnotu.
Distribuce
Distribuci se oznacuje cely proces presunu zbozi od vyrobce az ke konecnému zakaznikovi.

Podle Zamazalové (2010) je distribuce klicovym prvkem marketingového mixu a zahrnuje fadu
¢innosti, které zajist'uji, aby se produkty —at’ uz jde o vyrobky, sluzby nebo i myslenky — dostaly
od producenta az k findlnimu spotiebiteli.

Urbanek (2010) chéape distribuci jako proces, jehoz cilem je dodat hotové zbozi zdkazniklim

prostiednictvim co nejefektivnéj$i distribuéni cesty. Spravné zvoleny distribu¢ni kanal
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zajistuje, ze se produkt mize na trhu co nejlépe uplatnit. Distribu¢ni sit’ by méla byt vzdy
navrzena s ohledem na povahu konkrétnich produkti a s diikkladnou znalosti jak celkovych, tak

1 lokalnich podminek trhu.
Propagace

Hlavnim znakem propagace a reklamy je to, Ze za u¢elem ovlivnéni spotiebitelského chovani
vyuziva placena média — at’ uz jednotliveé, nebo v kombinaci. Mezi tyto néstroje patii napiiklad
inzerce, plakaty, bannery, katalogy, ucast na vystavach a veletrzich, reklamni spoty v televizi a
radiu, videa, filmy, online ¢lanky a dal$i formy prezentace. Reklama je jednim z nejstarSich a

zaroven nejrozsifenéjSich prostiedkd, jak ovlivnit chovéani zdkaznik.

Lze fict, ze reklama predstavuje nejvyraznéjSi a nejvice diskutovanou formu masové
komunikace. Pravé diky své rliznorodosti a rozmanitosti mé mnoho podob. Aby bylo mozné
zvolit spravny typ reklamy, je diilezité pfesné definovat cilovou skupinu a ur¢it jasny cil, tedy

co ma reklama zptsobit nebo zménit (Karlicek a Kral 2011).
Podle Karlicka a Kréle (2011) mé reklama tyto hlavni cile:

- posileni image — opakované reklamni sd€leni zvySuje povédomi o znacce nebo
produktu. Diky reklamé si spotiebitel spojuje se znackou urcité vlastnosti, které posiluji
jeji vnimani. V této souvislosti se mluvi také o ,,efektu falesné slavy* — jde o situaci,
kdy jsou znacky, které se aktivné propaguji, vniméany jako popularnéjsi nez ty, které
reklamu nevyuZivaji,

- Dbudovani trhu — reklama mize G¢inn¢ informovat zakazniky o novych produktech,
predstavovat jejich vlastnosti a zplisob pouzivani, a zaroven motivovat cilovou skupinu
ke koupi;

- ptimé zvySeni prodeje — u nékterych znacek ma reklama rychly a méfitelny dopad na
prodejni vysledky. Nicméné v diisledku silné konkurence a reklamniho piesyceni se trh
stavd méné citlivym na klasickd reklamni sdéleni. Pfima souvislost mezi reklamou,

rustem prodeje a poptavkou byva ¢im dal vzacnéjsi.

2.2 Digitalni marketing

Digitalni marketing 1ze chépat jako formu marketingové komunikace, ktera vyuzivé digitalni
technologie a média k navazani a udrZzovani kontaktu se zakazniky. Jeho hlavni vyhodou oproti
tradicnim médiim je schopnost nejen dorucit sdéleni, ale zaroven ziskat okamzitou zpétnou

vazbu od cilové skupiny (Macek, 2011).
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I kdyz jde o relativné nové odvétvi marketingu, je dnes povazovano za béznou a nedilnou
soucast celkového marketingového komunika¢niho mixu. Digitalni marketing zahrnuje
vSechny formy marketingu, které vyuzivaji digitalni technologie — predevsim nova média. Mezi
tyto nastroje patii internet, mobilni zafizeni, socialni sité, aplikace a dalsi moderni komunikac¢ni

prostiedky (Frey, 2005).

Digitalni marketing jako soucast moderni marketingové komunikace vyuziva rizné néstroje z
oblasti novych médii pro propagaci produktl a sluzeb. Jeho vyhodou je interaktivni charakter,
diky kterému umoznuje piimou a aktivni zpétnou vazbu od zdkaznikd. Tim davd firmam

moznost presné€ji méfit efektivitu a navratnost jednotlivych kampani.

Dalsi vyhodou je schopnost cileného osloveni — tedy zacileni konkrétniho obsahu na vybrané
skupiny zakazniki. Takova komunikace je aktualni, flexibilni a u¢innd, coz prispiva k budovani

pozitivniho vnimani znacky a jeji diivéryhodnosti (Kotler, 2017).

Zakladem digitalniho marketingu je vyuzivéani zafizeni jako jsou pocitace, notebooky, mobilni
telefony ¢i tablety, které jsou propojeny prostiednictvim internetu. Pravé diky této

technologické infrastruktuie zazil digitalni marketing vyrazny rozmach.

2.3 Vztahy s verejnosti (public relations)

Public relations (PR), v ¢estiné oznacované jako ,,vztahy s vefejnosti“, pfedstavuji cilenou a
systematickou ¢innost zamétenou na budovani a upeviiovani divéry, porozumeéni a pozitivnich
vztahli mezi organizaci a jejimi klicovymi vefejnostmi. Tyto vetejnosti, ¢asto oznacované jako
stakeholders (zainteresované strany), zahrnuji skupiny nebo jednotlivce, ktefi jsou néjakym
zptisobem propojeni s ¢innosti dané organizace nebo jsou ji ovliviiovani. Mezi tyto skupiny
patifi naptiklad zaméstnanci, majitelé, investofi, novinafi, zastupci médii, stitni sprava,

komunita nebo ob¢anska iniciativa.

Public relations se opiraji o vytvareni diveéryhodného obrazu organizace, ¢asto prostiednictvim
pozitivniho medialniho obrazu, bez nutnosti placené reklamy. Zakladni slozkou PR je tzv.
publicita, tedy ziskani pozornosti médii na zékladé¢ zajimavého obsahu, nikoliv placené
propagace. To se ukazuje jako obzvlasté dulezité v krizovych situacich, kdy firma potiebuje

vysvétlit a minimalizovat dopady negativnich udalosti na jeji reputaci (Foret, 2011).
Komunikaci v ramci PR 1ze rozd€lit do dvou hlavnich rovin:

- interni komunikace — zaméfuje se na vnitini prostiedi podniku, tedy zejména na

zaméstnance;
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- externi komunikace — sméfuje k vetejnosti a dalsim subjektim mimo firmu.

Interni PR neboli komunikace ,,smérem dovniti* se zaméfuje na vytvareni pozitivniho vztahu
mezi zaméstnanci a organizaci. Firmy se snazi, aby se zaméstnanci identifikovali s cili
spolecnosti a vnimali jeji image pozitivné. To piispiva nejen ke zvySeni jejich loajality, ale také
k lepsimu vykonu a vét$i angazovanosti. Interni PR je soucasti tzv. interniho marketingu, ktery

se zaméfuje na rozvoj vztahll uvnitf firmy.

Externi PR neboli komunikace ,,smérem ven‘ je zaméfena na vztahy s okolim organizace, jako
jsou mistni obyvatelé, partnefi, média, kulturni a sportovni instituce nebo vetejna sprava. Cilem
je vytvéret pozitivni obraz firmy v o€ich vetejnosti a prispet ke zlepSeni jeji celkové reputace.
V tomto sméru hraje dulezitou roli napiiklad spoluprace s médii, porddani vefejnych aket,

sponzoring nebo charitativni aktivity.
Mezi konkrétni formy PR komunikace patii zejména:

- vydavani vyro¢nich zprav (v tisténé i elektronické podobg¢);

pofadani kulturnich a sportovnich akci pro vetejnost i zaméestnance;

firemni Casopisy a dal$i podnikové tiskoviny;

- dny otevienych dveti pro mistni komunitu;

aktivity pfispivajici ke zlepSeni Zivotniho prostfedi a rozvoji regionu.

Dal$im vyznamnym nastrojem je tzv. reklama organizace, jejimz cilem neni propagace
konkrétniho produktu, ale posilovani image firmy. Nejcastéji se s timto typem reklamy
setkdvame beéhem Vianoc nebo na pielomu roku, kdy firmy pieji zdkaznikim a vefejnosti
formou tiskovin nebo spotil v§e nejlepsi do nového roku. Tato forma komunikace sice plisobi
nendpadné, ale vyznamné pfispiva k budovani dlouhodobé divéry a sympatii vii¢i znacce

(Foret, 2012).

2.4 Sportovni marketing

Jednotna definice sportovniho marketingu neexistuje, jelikoz kazdy odbornik vidi jeho koncept
jinak. Podle Nové (2016) marketing sportu znamena vyuziti sportu k propagaci a prodeji
produktti nebo sluzeb. Jako konkrétni styl marketingu vSak neni omezen jen na sportovni akce,
ale také na reklamu spojenou se sportem. Mlze byt vyuzivan nejen v profesiondlnim sportu,
ale také v amatérském nebo univerzitnim. Podniky mohou sport vyuzit riznymi zpusoby, jako
naptiklad kupovat reklamni plochy na stadionech, dresech nebo billboardech nebo také

spolupracovat s popularnimi sportovci, ktefi pomahaji propagovat jejich znacku.
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Je mozné sledovat dva pristupy k marketingu sportu (Blakey, 2011):

- marketing ve sportu — zaméfuje se na propagaci a podporu vyuzivani sportovnich
produkti a sluzeb, jako jsou sportovni akce, soutéze nebo sportovni vybaveni;

- marketing prostfednictvim sportu — vyuzivaji ho pfedevsim firmy, které se sportem
pfimo nesouviseji, ale vyuzivaji jeho popularitu k propagaci svych vyrobkt a sluzeb
mezi sportovnimi fanousky. NejCastéji toho dosahuji prostiednictvim sponzorstvi,

kterém jim umoziuje ptimy ptistup k této cilové skupiné.

Marketing ve sportu za poslednich par let nabyva na svém vyznamu a jeho zasahy jsou ¢im dal
vice viditelné. Slouzi pfedevs§im firmam, které prodavaji sportovni potfeby a nacini, potadaji
sportovni akce nebo podporuji sportovni organizace. Také samotné sportovni organizace se
snazi vice zaméfit na marketing, jelikoz jim pfinasi vyznamnou finan¢ni podporu. V posledni
dob¢ se vyskytuji specialni marketingové aktivity, jako je naptiklad pojmenovani sportovnich
arén podle hlavniho sponzora, zefektivnéni organizace sportovnich akci nebo pouzivani
socialnich siti. Sportovni organizace tak hledaji zplisoby, jak oslovit své zdkazniky, a musi
premyslet o tom, co chtéji nebo potiebuji. K dosazeni toho je dilezita analyza konkurence a

vytvoreni u¢inné strategie propagace (Caslavova, 2020).

V ceském sportovnim prostiedi se teprve v poslednich letech zacinaji uplatiiovat marketingové
strategie, a to predevSim skrze praktické projekty, které napomahaji budovani prestize
sportovnich organizaci. Marketingové aktivity jsou zpravidla rozd€leny do dvou hlavnich
ptistupt, kdy obé tyto koncepce jsou dnes vyuzivany predevsim ve fotbale a lednim hokeji, kde
tvofi vyznamnou &ast piijmi. Casto se také vzajemné prolinaji — reklamni sdéleni byvaji

soudasti sponzorskych smluv (Caslavova, 2020):

- marketing jako forma sponzorstvi — tento pfistup zahrnuje systematické sestaveni
nabidek urCenych pro sponzory podle riiznych wrovni a jejich propojeni s
konkrétnimi sportovnimi ¢innostmi nebo udalostmi. Soucasti je promySlena
komunikace, jasné definované sluzby a pravni zabezpeceni smluvnich vztaht;

- marketing jako sportovni reklama — tento pfistup se zaméfuje na zajiSténi
viditelnosti sportovnich aktivit prostfednictvim reklamnich sdéleni, ktera pomahaji
utvaret vztahy se Sirokou vefejnosti. Presahuje ramec klasické reklamy a podporuje

celkovou image sportovni organizace.

V navaznosti na uvedené skutecnosti se nabizi klicova otazka: Co prinasi marketing télesné

vychové a sportu? Tato otazka je zasadni pro pochopeni role marketingu nejen v oblasti
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télovychovy, ale 1 sportu obecné. Pti hledani odpovédi je tieba zohlednit jak pozitivni, tak
negativni aspekty marketingu, které se v tomto prostfedi mohou objevit. Pfehled téchto aspektt

shrnuje tabulka 1:

Tabulka 1: Pozitiva a negativa piinosu télesné vychové a sportu

Pozitiva Negativa

Ujasnuje, komu je ru¢ena nabidka sportovnich Finance diktuji, co ma sport délat

produkti: ¢leniim, divakim, sponzoriim, statu

Diferencuje nabidku sportovnich produktii na Pozice financi nerespektuje sportovni odbornost
¢innosti, které mohou piinést finan¢ni efekt a které

nikoliv

Promysli propagaci sportu Marketing vede ke gigantomanii sportu, smluvni
vazanost na sponzory omezuje svobodnou volbu
(napf. ve vybéru nafadi a nacini, v osobnostnich

pravech sportovce)

Urcuje proporcionalitu a prioritu dosazeni cilt
Vv rovin¢ cilti ekonomickych, sportovnich,

socialnich

DosaZeni urcité urovné sportovniho vykonu mize
vést k pouzivani zakdzanych podpirnych

prostfedka

Ziské&va dopliikové financni zdroje, které umoziu;ji

Show (zaméfena napt. na reklamu)

rozvoj neziskovych aktivit

Zdroj: viastni zpracovani dle Céslavova (2006)

Naznaceny pohled, pfeneseny na télesnou vychovu a sport z perspektivy ekonomiky, poukazuje
na schopnost strukturovat a fidit nabidku sportovnich produktii podle piedem stanovenych
priorit a cilti. Tento pfistup umoznuje efektivni dosazeni vytyCenych zamért pfi racionalnim
vyuzivani finan¢nich zdrojti. Operativni a strategické fizeni v oblasti sportovniho marketingu
se tak stava klicovym faktorem pro optimalizaci nédkladli a maximalizaci vyuziti dostupnych

prostiedki (Caslavova, 2020).

V soucasnosti hraji média v oblasti sportu vyznamnou roli, pfi¢emz jejich vliv je pfedmétem
diskuzi 1 kritiky. Jak uvadi Dékanovska (2008), masova média predstavuji hlavni prostredek,
kterym vetejnost piichazi do kontaktu se sportovnimi udalostmi. Vzhledem k tomu, ze nékteré
sporty jsou medialné atraktivnéjsi nez jiné, maji vySsi Sanci na finanéni podporu ze strany
sponzorti a reklamnich partnert. Také Caslavova (2020) uvadi, Ze vztah mezi sportem a médii

je prave pro oba klicovy. Média vnimaji sport jako atraktivni a zajimavy obsah, kterym jim
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pomaha zvysovat sledovanost a poslechovost. Zatfazenim sportu do programové nabidky si tedy
zajistuji veétsi publikum. Sport zase diky tomu, Ze se objevuje v médiich, zejména tedy
Vv ptimych pienosech, pfitahuje pozornost sponzort. Proto se sporty a sportovcei snazi dostat do
vysilaciho Casu, 1 kdyz se to dafi hlavné tém populdrnéjsim sportiim jako je fotbal, hokej nebo
tenis. Je také rozdil mezi vefejnopravnimi televizemi, které maji SirSi zabér sportovniho

vysilani, a soukromymi stanicemi, jez si ¢asto vybiraji jen to nejatraktivnéjsi.

V poslednich letech je patrny trend piizpasobovani sportovnich pravidel tak, aby byla
zajimavé¢;jsi pro televizni vysilani. Naptiklad v tenise bylo zavedeno pravidlo tie-breaku, aby se
predeslo nadmérné dlouhym zapastim. Tento jev ukazuje na rostouci propojeni sportu s médii

a komercionalizaci, kterd ovliviiuje nejen samotné soutéze, ale 1 jejich prezentaci vetfejnosti.

2.5 Sponzoring a partnerstvi

Sponzoring ptedstavuje specificky nastroj, ktery zajistuje potfebné financni prostiedky pro
realizaci aktivit zejména v oblasti kultury, védy, charity ¢i sportu. Sportovni a turistické
subjekty, organizace a jednotlivei nejsou vyjimkou — i oni se snazi zajistit finance na svou
¢innost. Diky tomu je sponzoring v této oblasti v neustalém vyvoji, nebot’ pfinasi feSeni na
mnohé aktudlni vyzvy. Sponzoring se stale vice stava klicovou ¢innosti subjektii ptisobicich ve
sportovnim prostfedi. Pro lepsi pochopeni vyznamu sponzoringu uvadime vybrané definice

(Caslavova, 2020):

Podle Bruhna a Musslera (1991) Ize sponzoring chépat jako poskytnuti finan¢nich ¢i vécnych
prostiedkil ze strany podnikli ur¢ité osobé nebo organizaci pisobici v oblasti sportu, kultury
nebo socidlnich sluzeb. Cilem je dosazeni komunika¢nich a marketingovych cilt. Jedna se o
specificky druh partnerstvi, kde kazda strana dosahuje svych cilii s podporou druhé. Tato

spoluprace byva casto smluvné osetiena.

Mullin, Hardy a Sutton (2000) vnimaji sponzoring jako zpusob, jak ziskat prava na spojeni se
sportovni akci nebo produktem s cilem vytézit marketingovy potencidl. Zminéné prava mohou
zahrnovat naptiklad: uZivani loga, ndzvu nebo znacky ve spojeni s produktem; pouZiti spojeni
jména a akce ve vetfejné komunikaci; vyhradni spojeni se sluzbou nebo produktem; oznaceni
,oficialni dodavatel nebo ,,oficidlni produkt™; moznost vyuzivat produkt pii akci nebo

zatizeni; fizeni marketingovych aktivit spojenych se sponzorstvim.

Pitts a Stotlar (1996) upozoriiuji, Ze sponzoring ma oproti béZné reklam¢ mnoho vyhod.
Pomaha firmam proniknout k cilovému publiku pies rizné kanaly a piinasi nejen reklamu, ale

1 pfidanou hodnotu prostfednictvim emoci a loajality.
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vvvvv

oboustranny prospéch: firmédm zviditelnéni a podporu znacky, organizacim financovani.

Uspésny sponzoring tak tvoifi synergii mezi sponzorem a sponzorovanym.

Z toho vyplyva, ze sponzoring dnes neni jen darem, ale promyslenym néstrojem marketingové
komunikace. Uspéch v této oblasti vyzaduje jasnd stanovené cile a vyvazeny vztah mezi

piinosem sponzora a hodnotou, kterou dostava sponzorovany subjekt.
Pro efektivni aplikaci je dtlezité zohlednit dvé hlavni perspektivy:

-z pohledu sponzora — pro¢ a s jakym cilem podnik nebo instituce podporuji aktivity
v oblasti sportu, kultury nebo zdravi,
-z pohledu sponzorovaného — jaké divody vedou organizace k tomu, aby aktivné

hledaly partnery a jaké vyhody jim toto partnerstvi miize prinést.
Formy sponzorovani ve sportu

Vyse sponzorského prispévku zavisi na mnoha faktorech — napiiklad na tom, co klub
sponzorovi nabizi, jak znamy a uspésny klub je, jak casto se objevuje v médiich nebo jak velkou
ma fanouskovskou zakladnu. Dale zéleZi 1 na schopnostech lidi, ktefi vyjedndvaji smlouvy.
Specifickou oblasti sponzorstvi jsou tzv. naming rights, tedy pojmenovani stadionu nebo jiné
¢asti klubu po sponzorovi (Biihler a Nufer, 2010). Existuji rizné formy sponzorovani, nize jsou

definovany (Caslavova, 2020).

Sponzorovani jednotlivych sportovci — tento typ je nejcastéjsi ve vrcholovém sportu. Sportovci
se Casto stavaji tvafemi znacek, které tim propaguji své produkty. Smlouva obvykle umoziuje
vyuziti jména a podoby sportovce v reklamé a na propagacnich akcich (napf. autogramiady).
Sportovec muze dostat finan¢ni podporu i vybaveni — naptiklad obleceni, sportovni potieby

nebo 1 dopravni prostiedek.

Sponzorovani sportovnich tymi — tymy byvaji sponzorovany predevsim kvili své viditelnosti
a vykonnosti. Sponzor poskytuje finance, vybaveni, dopravu ¢i ubytovani. Na oplatku muze

vyuzit tym k reklamé — tfeba umisténim loga na dresy, propagacni akce nebo autogramiady.

Sponzorovani sportovnich akci — roste zdjem o sponzorovani sportovnich udélosti, protoze
nabizeji prostor pro reklamu, vstupenky, PR aktivity nebo VIP setkani. Akce mohou byt Sité na

miru potiebam sponzora, podle toho, jaké ma cile a zaméteni.
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Sponzorovani sportovnich klubi — tato forma ma nejvétsi rozsah — kluby mohou nabidnout
reklamu nejen na akcich, ale i ve svych dalSich ¢innostech (napft. pofadani soutézi, sportovnich
kurzi, tréninkti). Nabidky se mohou tykat i dalSich sluzeb, jako je ubytovani, provoz cestovni

kancelate nebo wellness sluzby.

Sponzorovani ligovych soutézi — firmy se v poslednich letech stale vice zapojuji jako partnefi
celych soutézi, nejCastéji ve fotbale a hokeji. Ziskavaji tak viditelnost nejen na stadionech, ale
1 v médiich, zejména pokud se jedna o sponzorstvi nazvu soutéze. Takové partnerstvi prinasi

vysokou expozici znacky a ma vliv i na vefejné vnimani (Caslavova, 2020).
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3 ANALYZA CESKE JEZDECKE FEDERACE

V nésledujici kapitole je analyzovana Ceska jezdecka federace z hlediska jeji struktury,
fungovani a soucasnych marketingovych aktivit. Uvodem je piedstavena historie a zakladni
charakteristika jezdeckého sportu a nasledné je pozornost vénovana samotné Ceské jezdecké
federaci jakozto zastieSujici organizaci, ktera hraje kliCovou roli v organizaci, propagaci a
rozvoji jezdeckého sportu v Ceské republice. Diraz je kladen na analyzu vybranych
marketingovych aktivit. Jedna se marketingovou komunikaci, digitalni marketing, vztahy s
verejnosti a spoluprace s partnery a sponzory. Soucasti kapitoly je také rozbor pfistupu
Ceské jezdecké federace k popularizaci sportu smérem k vefejnosti, zejména prostiednictvim

organizace zavodu a aktivit zaméfenych na rtizné cilové skupiny.

3.1 Charakteristika jezdectvi

Za&atky jezdectvi v Ceské republice jsou spojovany piedevsim se zalozenim jezdeckého spolku
prazského Sokola roku 1891 a Armadni jezdeckou $kolou a vycvikového stfediska v Hodoniné.
Mezi dvacatymi a tficatymi lety 20. stoleti se Ceskoslovensti reprezentanti, jako naptiklad
FrantiSek Ventura ve skokovych soutézich a Jaroslav Hatla ve vSestrannosti, zucastnili
olympijskych her, coZ predstavovalo vyznamny piinos pro rozvoj jezdectvi v Ceskoslovensku.
Velky vliv na rozvoj jezdectvi mél Sokol. Ten poradal sokolské slety, na kterych byly
prezentovany sportovni discipliny, jako byla voltiz ¢i sportovni hry. V roce 1929 byl zaloZen
Ceskoslovensky jezdecky svaz, ktery byl poté ¢lenem Mezinarodni jezdecké federace

(Fédération Equestre International).

Na konci 20. let 20. stoleti se z Vojenského jezdeckého ucilisté v Pardubicich zacala Sifit
metoda pfirozeného jezdeni, kterd pochazela z italského mésta Pinerolo. Zavedeni této metody
zajistil kapital Rudolf Popler. SoutéZze se konaly hlavné v drezute, parkurovém skakani,
klasickych dostizich, steeplechase (to je i dnesni slavny piekdzkovy zavod Velkd pardubicka,
ktery se béha jiz od roku 1874) a ve viestrannosti. Ceskoslovensti jezdi dosahovali vybornych
vysledkl na mezinarodnich soutéZich, vcetn€ olympijskych her, kdy se umistili mezi prvnimi

Sesti (Pacut, 2010).

Jezdectvi se primarn¢ dé€li na anglické a westernové. Kazdy styl jezdéni ma jinou historii a
postupem casu se tvaroval jinymi zpusoby. Téméf spole¢né maji to, Ze se v obou stylech
soustiedi na sjednoceni ¢loveéka a koné, jak po psychické strance, tak 1 po té fyzicke.

Westernovy styl méa své kofeny v Severni Americe, kdy vychazi ze zptisobu jezdéni honak

rrrrrr
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typické mohutné sedlo, které bylo vytvoreno pohodiné, jelikoz honaci dobytka travili v sedle
kon¢ mnoho hodin béhem dne. Western se vyznacuje predevsim partnerskym vztahem mezi
¢lovékem a koném, kdy zapojeni hornich koncetin je jemnéjsi a neni potieba vkladat takové

usili jako naptiklad v anglickém stylu.

Anglicky styl se vyvijel v Evrop¢, kdy historii Ize hledat az do sttedovéku v rytitskych kruzich.
V celé Evropé¢ vznikaly jezdecké Skoly, které se zamétovaly predevsim na uceni jizdy Slechtici.
Nejvetsi rozmach vsak ptisel v 19. stoleti, kdy patiil mezi oblibené Cinnosti nejbohatsich lidi.
Ti brali jizdu na koni piedevsim jako zdbavu a moznost predvést své jezdecké schopnosti pred
damami. Dulezita je dodnes spravna pozice jezdce neboli pfimka: jezdec — ucho — rameno —

kycel — pata. Ta by méla byt pro§lapnuta a v jedné linii kolmo k zemi.
Ceska jezdecka federace

S rostouci popularitou a prestizi jezdeckého sportu doslo k rozvoji jeho jednotlivych disciplin.
Zajem vertejnosti o tento sport vyrazné vzrostl, coz se odrazilo v rychle se plnicich startovnich
listinach zavodi. S narGstajicim poctem ucastnikli se postupné zvySovala i obtiznost
jednotlivych ¢€asti jezdeckého sportu. Na mezindrodni Urovni zastieSuje jezdecky sport
Mezinarodni jezdecka federace (FEI), v Ceské republice je odpovédnym subjektem Ceské
jezdecka federace. Jeji sidlo se nachazi v Praze a v soucasné dob¢ je jejim prezidentem Radek
Roug. Vrcholovym organem je Vykonny vybor CJF, na n&j navazuji dali kli¢ové slozky, jako
jsou Rada CJF, Legislativni komise, Disciplindrni komise a Kontrolni a revizni komise. Rada
CJF déle spravuje dvanact regionalnich obvodt, které pokryvaji jednotlivé Gasti Ceské

republiky, coz zajist'uje plynuly a efektivni chod federace (CJF, 2024).

CJF zajistuje upravu pravidel pro jednotlivé discipliny a od roku 2017 provozuje Jezdecky
informacni systém (JIS), ktery slouZi nejen k piihlasovani na zavody, ale i1 jako pfehledny
kalendai akci a databaze vysledki jezdct, koni a rozhodéich. CJF zaroveti uréuje trovné
naro¢nosti jednotlivych soutézi. V ptipad€ parkurového skikéani stanovuje vysku piekazek,

schvaluje propozice zdvodi a dohliZi na jejich organizaci (Burdova, 2018).

V Ceské republice je podle CJF registrovano 15 595 jezdct v 1 522 registrovanych zafizeni.
Ty jsou zaméfeny na chov mladych koni, rizné jezdecké discipliny nebo naptiklad jako

zdravotni zafizeni pro kon& (CJF, 2025).
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3.2 Marketingova komunikace Ceské jezdecké federace

Pro doplnéni a ovéfeni informaci tykajicich se aktualnich marketingovych aktivit Ceské
jezdecké federace byl uskutednén rozhovor s ¢lenem vykonného vyboru CJF Mgr. Markem
Holubem. Rozhovor se zamétfoval na aktudlni komunikac¢ni kandly, zpisob spoluprace s
partnery a cileni na rtizné skupiny vetejnosti. Ziskané poznatky byly vyuzity pii analyze

soucasného stavu a pii navrhu doporuceni pro zefektivnéni marketingové strategie federace.

Marketing CJF predstavuje komplexni a narognou disciplinu, ve které je nezbytné sladit
ekonomickou udrzitelnost a sportovni vykonnost s hodnotami, které zahrnuji péci o zvifata tak,
aby byla chovéna v souladu s jejich pfirozenym prostfedim a podminkami, které jim zarucuji
ochranu pted jakymkoli druhem tyrani (welfare). Tyto hodnoty, ackoliv nejsou vzdy na prvni
pohled patrné, hraji vyznamnou roli v celkové image a dlouhodobé strategii. Vyznamnou
sou¢asti marketingu CJF je budovani a udrzovani dobrého jména organizace, které je uzce
spojeno s dlouholetymi tradicemi jezdeckého sportu. Tradice, prestiz a respekt k historickym
hodnotam jsou dilezitymi prvky, na nichz federace stavi svoji komunikaéni strategii smérem k
vefejnosti i vlastnim ¢lenim. Dobra image federace je klicovym faktorem jak pro piilakani
novych ¢lent, tak i pro ziskani kvalitnich partnerd. Cilova skupina CJF je velmi rtiznoroda, coz
predstavuje dalSi vyzvu pro efektivni marketingovou komunikaci. Tuto skupinu tvoii jak
chovatelé koni, ktefi se vénuji jezdectvi predevS§im z lasky k chovu a péci o koné, tak i

profesiondlni sportovci, jejichz hlavni motivaci jsou vysledky a sportovni uspechy.

Dale je diilezita skutecnost, Ze ¢lenska zakladna federace zahrnuje Siroké vékové spektrum od
déti a mladeze az po seniory. Kazdd z téchto v€kovych kategorii ma odliSné preference,
otekavani a komunikaéni kanaly, které preferuje. Proto musi CJF vyuzivat diverzifikovany
marketingovy pfistup, ktery respektuje potreby kazdé této skupiny a cilené¢ oslovuje kazdou

vékovou kategorii samostatné.

Public relations (PR) si Ceska jezdecka federace zajistuje prevazné sama prostiednictvim
internich zdrojti. Tento pfistup ji umoziuje efektivné cilit na specifickou skupinu lidi spojenych
s jezdeckym sportem, ktera vyzaduje detailni znalost prostiedi a specifik této komunity. Proto
se CJF osvédéila metoda tzv. ,,in-house PR, kdy primarni odpovédnost za komunikaci a vztahy
s vefejnosti maji pfimo zaméstnanci federace. Tento zpiisob organizace umoziuje federaci
pfimou kontrolu nad obsahem sdéleni a zarucuje, Ze sdéleni pfesné¢ odpovidaji potiebam a

o¢ekavanim cilové skupiny.
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Edukac¢ni kampai ,,23 z 24 Ceské jezdecké federace

Ceska jezdecka federace si je védoma vyznamu komplexni péée o kong, a proto iniciovala
osvetovou edukacni kampai s nazvem ,,23 z 24*“. Hlavnim cilem kampan¢ je zvysit povédomi
o dulezitosti kazdodenni péce o koné¢ mimo sportovni aktivity. Kampan usiluje o dalsi
vzdélavani nejen &lent CJF, ale i celé jezdecké veiejnosti se zamérem neustalého zlepSovani
péce o kon¢ a porozuméni jejich potfebam. Soucasti projektu je také poskytovani inspirace a
odkazli na vzd¢lavaci zdroje a tvorba odbornych materidli v Ceském jazyce, které budou

postupn¢ implementovany do vzdélavaciho systému.

Kampaii probiha od dubna 2025 a je planovana do ledna 2027. Kazdému tematickému okruhu
bude vénovan ¢asovy usek 1-2 mésict, v zavislosti na rozsahu teorie. Mezi planovana témata
patii: welfare kong, Body Condition Score (hodnoceni télesné kondice), topline syndrom
(syndrom horni linie), management koni, fe¢ téla koné, teorie uceni, padnouci vybaveni a
bezpe¢na pieprava. Tato témata budou prezentovana prostiednictvim kratkych videi a
infografik na socialnich sitich a webu CJF. Na webu budou zarove k dispozici odborné zdroje
prelozené do Ceského jazyka a tipy na nasledné vzdélavani, véetné ptistupu k partnerskym
vzdélavacim platformam. Odbornou garanci kampané zajistuje Welfare komise CJF ve
spolupraci s mezinarodnimi 1 soukromymi organizacemi, iniciativami a odborniky z
jednotlivych obort. Tato spoluprace zajistuje vysokou uroven odbornosti a aktuédlnost

prezentovanych informaci (23 z 24 - osvétova edukaéni kampan CJF, 2025).
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Obrazek 3: Edukacni kampan 23 z 24

Zdroj: webové stranky CJF (2025)
Dalsi vyznamnou aktivitou CJF v oblasti vzdélavani je spoluprace na vzd&lavacim programu
organizovaném Mezinarodni jezdeckou federaci. Jedna se o mezinarodni projekt zaméteny na
oblast stdjového managementu, jehoz cilem je pienos a Sifeni zahrani¢nich zkuSenosti a
osvédcenych postupt do dalSich zemi. Program je planovan na obdobi dvou let a kazdorocné

jej absolvuje prumérné 40 tcastnikli. Ti pak mohou ziskané znalosti nejen sami vyuzivat v
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praxi, ale také je predavat dale ve svém okoli. CJF tak v poslednich letech klade stale vétsi

diiraz na vzdélavani vefejnosti a zvySovani odbornosti v jezdeckém prostiedi.

3.3 Popularizace jezdectvi

Posilovani povédomi o jezdeckém sportu v ramci Siroké vefejnosti predstavuje specifickou
vyzvu. Jezdecka komunita je znacné riznoroda a déli se nejen podle disciplin, ale také dle
motivace a pristupu jednotlivych jezdch. Jednotlivé discipliny se vyrazné lisi jak svou
narocnosti, tak zamétrenim — nékteré kladou diraz pfedevsim na vztah mezi jezdcem a koném,
jiné na sportovni vykon a soutézni vysledky. Z hlediska motivace a trovn¢ zapojeni lze rozlisit
dvé€ hlavni skupiny jezdcl — tzv. hobby jezdce a vykonnostni sportovce. Hobby jezdci ¢asto
pristupuji ke konim z emocionalniho hlediska a jezdecky sport pro né neni nutné spojovan s
vykonnostnimi ambicemi. Naopak sportovné orientovani jezdci mohou kon¢ vnimat spise jako
prostfedek k dosazeni sportovnich cilli, coz mize vést k odliSnému pohledu na jezdecky sport
jako celek. Tyto rozdilné ptistupy mohou vytvaret napéti uvnitt jezdecké komunity a je tkolem
Ceské jezdecké federace hledat zpasob, jak tyto dva svéty efektivné propojit, komunikovat s
nimi a nabidnout jim odpovidajici podporu a zazemi. Z hlediska divacké atraktivity si
vyznamné postaveni udrzuje disciplina spieZeni. Zavody ve spifezeni se konaji pravidelné,
mimo jiné v Kladrubech nad Labem, a t&€si se vysoké navstévnosti nejen ze strany doméacich
fanousk, ale i zahrani¢nich divakd. Popularita téchto akci svéd¢i o potencialu jezdeckého

sportu jako formy vetejné zabavy a kulturniho zazitku.

Nejvyznamnéj$i konkurenci pro jezdecky sport predstavuji predevSim ostatni sportovni
odvétvi. Podle vyzkumu Narodni sportovni agentury s nazvem Mira popularity sportu v Ceské
republice 2020 se jezdecky sport v celkovém zebficku sledovanosti sportti z pohledu divaki
umistil na 24. misté, coZ lze vidét na obrazku 4. Zajimavy je vSak pohled na vysledky podle
pohlavi respondentli. Mezi zenami se jezdecky sport z hlediska atraktivity sledovani umistil
vyrazné lépe, a to na 14. misté. Tento vysledek naznacuje, Ze jezdecky sport ma silng;si
divackou zékladnu pravé mezi zenami, coz muze byt dilezitym faktorem pii planovani

marketingovych a komunikaénich strategii Ceské jezdecké federace.
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SPORT PROMER SPORT PROMER SPORT PROMER

1. |Ledni hakej .47 36| Spartouni hekmstelba L 11 | Modelarstvi 377
2. |uydowinl 685 37._| Spart psich sphedeni 444 72 | Minigolf 375
3. | Atletika 6,55 36 | Sané 444 73 |Joga 375
4 |Tens 640 38 |8ox 443 4. | Squash LM
5. |Biation 628 A0, | Narodni hazena 442 75 | Viodni motonismus 363
b | Krasabrasleni 5,25 41. | Skiboby 441 76 |Softball 353
7. | Automobilowy a motocyklowy sport 6005 42| Basaball 441 77._| Séowy trojbo) 345
B |Fotbal 596 a3, | Sipky 439 TE. | MMA 342
9 |cyudistika 565 44 | Rughy 436 79 | Biketrial a spartowni motobristika 3,41
10 |Rychiabrushen| a short track 5.55 45 | udo 434 B0 | Taskwanda 330
11. | Taneini sport S4B 46. | Boby a skeleton 433 81. | Koulove sporty 129
12 |Sportowni gyminastika 547 AT | Spartowni lezen 43 82 | Platanowvand Lanem 328
13 |velejbal 547 45, | Vodni hylovani a wakeboading 425 B3 | Rybiisky spart 3.26
14 |Modemi gymnastika 538 43 | Akmobaticky rack and roll 424 84. |Sachy 322
15. | Basketbal 5.35 50 | Koledkové brusle 424 85 | Jiu-jitsu 3%
(16 [Plavans 524 51| Karate 423 85| Shi ko budckai bojova umini EXE]
17, | Madermi pétiboj 504 52 | Grientafni béh 413 47, | Radiovy orientadni bih EAL]
18 |Letecky sport 522 53. | Pokirni spont 412 BE. | Kriket 200
19, | Kanostia 522 54 |Serm 412 85, | Foosbal 295
20. | Triation 50 55. | Jachting 406 90 | Aurnwresling 2N
21. | Swaini tenis 497 56 | Kickbax 403 91| Metana 289
22 | Sportowni aembik a fimess 496 57 | Matormtiy 3 twiring | am 42 | Lakros 283
23 |vodactd 495 58 | Billiard I A00 | 93. | Kroket 276
24 |lezdects 492 59 | Vzpirani 399 94 |Frishee 272
25 |Hazena £86 6 | Maly amatérsky foshal 397 45 | Bandy 254
26 | Parkour 486 61. | Curling 397 96 | Bric 222
27. | Sportowni sifelba 482 62 | Americky fotbal 397 7. | Cheerleading 208
28 | Florbat 477 63. | Hokejbal 397 98. | Kendd 1.84
28 | Bowkng a kusdelly 41 64 |Potapéni 396 98, | Wushu 1,76
30 |veslowdnl 4,63 §5. | Strea 7 kute [IETT 100, | Muaythai 162
31. [Pozemni hokey 454 66. | Spartovni kynalogie 301 101. | Korfbal 147
32 |Esteticka skupinowa gymnastika 453 67| Kutturistica a fitness 391 102 | Padel 126
33. |Badminton 448 68 | Golf 390 103. | Crossminton 123
34 | Extrémni sparty 446 69. | Vodni palo 385 104. | Racketion 119
35 |Wahejbal 444 0. | Zpas 378 105. | Tehoukhalf 1,08

Obrazek 4: Mira popularity sportu v CR
Zdroj: webové stranky NSA (2020)

3.4 Hlavni partneii CJF

Prvnim z partnert Ceské jezdecké federace je spolecnost Frederique Constant Genéve, ktera je
znama vyrobou luxusnich §vycarskych hodinek. Tato spoluprace je zalozena na poskytovani
vécnych cen uréenych piimo vitézim jednotlivych jezdeckych zavodi pofadanych pod zastitou
CJF. Oplatkou za poskytnuté ceny ziskava spole¢nost reklamni prostor a moznost propagace
své znacky na téchto sportovnich akcich. Diky tomuto modelu spoluprace jsou hlavnimi
prijemci samotni sportovci, kteti ziskavaji hodnotné ceny v podobé¢ luxusnich hodinek jako
ocenéni svych sportovnich vykoni. Tento zpiisob odménovani podporuje motivaci a zvySuje
prestiz jezdeckych soutézi, ¢imZ nepiimo pozitivné ovliviiuje atraktivitu a popularitu
jezdeckého sportu v Ceské republice. Reklamni plochy, které spole¢nost ziskava na zavodech,
Ji umoznuji cilenou prezentaci své znacky pro specifickou cilovou skupinou, jez zahrnuje jak
samotné jezdce, tak divaky z fad vetejnosti. Tato strategie piedstavuje efektivni marketingovy
nastroj, ktery umozniuje spolecnosti posilovat image své znacky a upeviiovat jeji pozici na

¢eském trhu luxusniho zbozi.

Dal§im vyznamnym partnerem Ceské jezdecké federace je spolednost Veolia, jejiz aktivity jsou
spojovany s principy udrzitelnosti a socialni odpovédnosti. Cilem této spolupréce je predevsim
podpora parajezdectvi. Spole¢nost Veolia se tak stava strategickym partnerem CJF pii realizaci
aktivit, které propojuji tradi¢ni jezdectvi s para sportem. Partnerstvi s Veolii se projevuje

zejména formou podpory zavodu, které zahrnuji zapojeni parajezdectvi do soutézi poradanych
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CJF. Tato spoluprace se konkrétné odrazi napiiklad v zaji§téni potiebného vybaveni, jako jsou
najezdové rampy & voziky. Diky tomu CJF, na rozdil od vétsiny jinych sportovnich svazi,
zahrnuje parajezdectvi pfimo do svych béznych akci, nikoliv jako samostatné udalosti. To
zaroven umoznuje efektivné sdilet naklady na organizaci soutézi. Zapojeni parajezdectvi do
tradi¢nich jezdeckych akci pfindsi vyznamné spolecenské i ekonomické vyhody. Na jedné
stran¢ podporuje zahrnuti sportovcid s handicapem a naplituje tak principy socialni
odpovédnosti. Na strané¢ druhé pfispiva k uspoife organizacnich nakladi diky sdileni
infrastruktury a zazemi. Tato strategie nejen zvySuje atraktivitu jezdeckého sportu, ale posiluje
také celospoletensky piesah aktivit Ceské jezdecké federace. Spojeni se spole¢nosti Veolia
poskytuje CJF rovnéz piileZitost prezentovat se jako organizace odpovédna a orientovand na

udrzitelnost.

Obrazek 5: Reklamni bannery Veolia
Zdroj: webové stranky CJF (2023)

Dal$im strategickym partnerem Ceské jezdecké federace je automobilova znatka Volvo.
Spoluprace CJF s touto spoleénosti je zalozena na poskytovani zvyhodnénych podminek pfi
nakupu vozidel znacky Volvo. Tato forma spoluprace ma ptimy pozitivni dopad jak na samotny
svaz, tak i na jeho jednotlivé Cleny. Konkrétni realizace partnerstvi spoc¢iva v poskytnuti tii
vozidel znatky Volvo Ceské jezdecké federaci. Jedno z téchto vozidel vyuziva p¥imo
sekretariat federace pro potieby organizace a zajiSténi chodu svazu. Dalsi dvé vozidla jsou
uréena jezdclm, ktetfi soucasné zastdvaji roli ambasadorti znacky Volvo. Tito ambasadofi
prezentuji spolupraci prostfednictvim vlastnich socidlnich siti a vefejnych aktivit, ¢imz aktivné
podporuji marketingové cile automobilové znacky. Vyznamnym benefitem spoluprace s
Volvem je moznost vyuziti cenové slevy pii koupi vozidel pro viechny &leny CIF a jejich
rodinné pfislusniky. Tato vyhoda je pfistupna bez rozdilu vS§em c¢lentim federace a predstavuje
hmatatelny bonus ¢&lenstvi v CJF. Spoluprace s Volvem umoziuje znatce Volvo efektivné

pronikat do specifického segmentu jezdeckého sportu, ¢imz posiluje svou pozici v komunité
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potencidlnich zékaznikii s vysokou kupni silou a specifickym zivotnim stylem. Prezentace
partnerstvi na socidlnich sitich jezdcli-ambasadori souc¢asné napomaha k autentické a efektivni

propagaci znacky.

Obriazek 6: Partnerstvi CJF a Volvo
Zdroj: webové stranky CJF (2025)

Dalsi skupinou sponzoras Ceské jezdecké federace jsou poradatelé zavodi a rizné subjekty
pusobici v ramci jezdeckého sportu. Tito partneti byvaji nejcastéji odménovani formou finanéni
podpory. Vedle finanéni odmény vSak existuji 1 dalsi zpisoby podpory, pficemZ vyznamnou
roli hraje technické zabezpedeni akce. Jako piiklad této spoluprace lze uvést partnerstvi Ceské
jezdecké federace se spolecnosti Toi Toi, ktera poradatelskym subjektlim poskytuje technické
vybaveni se zvyhodnénou sazbou. Konkrétné se jedna o 30% slevu na sluzby spojené s
technickym zajisténim akci, coz pfedstavuje vyznamnou finan¢ni Usporu — u menSich ¢i
béznych zavodi se jedna o rozdil v fadu tisicti korun, u vétsich akci az o desetitisice korun.

Vyuziti této spoluprace vsak zlistava zcela na rozhodnuti jednotlivych poradateld.

Pii potadani vrcholnych akei, jako jsou mistrovstvi a obdobné typy soutézi, vystupuje Ceské
jezdecka federace vzdy v roli hlavniho potadatele. Z tohoto divodu je kazdy poradatelsky Klub
¢1 subjekt povinen respektovat a zachovat partnerské vztahy federace. V praxi to znamena, ze
pofadatelé musi pfi organizaci akci zohlednit stavajici partnery Ceské jezdecké federace a
zajistit jejich dostateCnou propagaci a prezentaci v souladu s uzavienymi smlouvami. Souc¢asné
maji potradatelské subjekty omezenou moznost spoluprace s dalSimi sponzory. Zejména neni
dovoleno ziskavat partnery, kteti by byli v piimé konkurenci se spoleCnostmi jiz
spolupracujicimi s CJF. Tento piistup slouzi k ochrané zajma dlouhodobych partnert federace

a k udrzeni stability vzdjemnych vztahli v oblasti sponzoringu.
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3.5 Poradani sportovni akce

Proces vybéru organizatorii sportovnich akci probihd v Ceské jezdecké federaci formou
otevien¢ho vybérového fizeni. Federace nejprve zveifejni poptdvku po poradateli konkrétni
akce, na kterou mohou reagovat jednotlivé kluby ¢i subjekty, jez projevi zajem akci usporadat.
PtihlaSeni organizatofi jsou povinni splnit pfedem stanovené podminky, jejichz splnéni
nasledn¢ vyhodnocuje komise prislusné jezdecké discipliny. Na zéklad¢ tohoto hodnoceni
stanovi komise potadi jednotlivych zajemcii. Konecny vybér poradatele schvaluje vykonny
vybor Ceské jezdecké federace. S vybranym potadatelem je nasledné uzaviena individualni

smlouva, ktera ptresné definuje specifické podminky potadani dané sportovni akce.

Mezi zakladni pozadavky, na kterych se musi poradatelé domluvit, patii zejména dodrzeni
provoznich podminek zavodid, dodrzovéani pravidel stanovenych jednotlivymi disciplinami,
zajisténi dostateCné kapacity parkovacich mist ¢i zabezpeceni online vysilani zavodil
prostfednictvim kanélu YouTube Ceské jezdecké federace. Viechny zavody, které se konaji na
tizemi Ceské republiky, musi byt schvaleny narodni jezdeckou federaci, tedy CJF, a to véetng
téch zavodu, které maji mezinarodni ¢i globalni charakter. Tento proces zajistuje jednotnou

koordinaci a kvalitu pofadanych akci.

Vyznamnym krokem Ceské jezdecké federace smérem k podpofe organizatorti jezdeckych
zavodi je porizeni sady piekazek a dalSiho technického vybaveni, jako jsou naptiklad casomira
¢i velkoploS$na obrazovka. Tato zafizeni lze vyuzit nejen k samotnému zajisténi hladkého
prib&hu zavod, ale 1 k propagaci partnert jednotlivych klubii ¢i celé federace. Velkou vyhodou
je skutecnost, Ze federace toto vybaveni poskytuje potradatelim bezplatné. Cilem této iniciativy
je zjednodusit proces organizace zavodl zejména pro mensi jezdecké kluby a stdje, které
disponuji pfedevs§im lidskym zdzemim, prostorem a zajmem o pofadani zdvodd, avSak Casto
postradaji potiebné technické prostiedky. CJF zéroveii zajistuje administrativni a technickou
podporu v podobé¢ ptihlasovani jezdci, tvorby startovnich listin a zpracovani vysledka. Cely
systém funguje online, coz vyrazné urychluje a zefektiviiuje proces organizace. Z téchto krokt
tézi, jak samotni sportovci, kterym je zajiStén profesionalni priib&h soutézi, tak i organizatofi,
kterym se vyrazné snizuji néklady. Timto zplisobem federace pfispiva ke sniZeni vstupnich

bariér pro nové subjekty v odvétvi a podporuje rozvoj jezdeckého sportu 1 v mensich regionech.

Potéadani jezdeckych zavodl s sebou piinasi jak pozitivni, tak negativni externality, které
ovliviiuji nejen mistni komunitu, ale i1 SirSi spoleCenské a hospodaiské prostiedi. Mezi

nejcastéjSi negativni dopady lze zaradit zvySenou hlucnost béhem zavodu, ktera miize byt
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rusivda zejména v mensSich obcich ¢i venkovskych lokalitach. Dal§im problémem byva
parkovani navstévniki, jelikoz aredly, kde se zavody konaji, jsou obvykle dostupné pouze
autem a casto postradaji dostate¢nou kapacitu parkovacich ploch. V nékterych ptipadech mize
byt negativné vniman také zvyseny pras$ny provoz, zejména pokud se zavodi na piskovych
kolbistich. Zavody jsou rovnéz velmi naro¢né na uzitnou plochu. Kazdy ucastnik ptivazi koné
s privésem, spolu s veskerym vybavenim pro zviie i jezdce, coz klade zna¢né naroky na
prostorovou organizaci akce. Tato potieba rozsahlé infrastruktury muze byt v nékterych
lokalitach problematickd. Na druhé stran¢ vSak zavody vytvaieji fadu pozitivnich externalit.
Vznikaji nové piilezitosti pro mistni podnikatele, at’ uz v oblasti maloobchodu, ubytovacich
sluzeb, gastronomie ¢i volnocasovych aktivit. Pofadani vétsich akci mize ptispét k celkovému

rozvoji obce, zvysit jeji medialni viditelnost a atraktivitu pro navstévniky.

DalSim pfinosem je navyseni poptavky napiiklad po krmivech od lokélnich zemédé€lskych
dodavatelti, coZ podporuje zeméd¢lstvi i v oblastech mimo potravinaiskou produkci. V oblasti
socialni pak 1ze hovofit o vyznamu téchto akci pro vychovu a vzdélavani mladeze — jezdecky
sport poskytuje mladym lidem strukturu, cile a vazbu ke komunité. U mezindrodnich soutéZi je
navic mozné hovofit o zvyseni prestize Ceské republiky na globalni sportovni scéné. Usp&sné
potadani takovych udalosti ptispiva k budovani image zem¢ jako sportovné vyspélé a atraktivni

destinace mezi zahrani¢nimi G€astniky 1 divaky.

3.6 Digitalni marketing CJF

Digitalni marketing hraje vyznamnou roli v komunikaéni strategii Ceské jezdecké federace.
Prostfednictvim digitalnich kanald, jako jsou socialni sité a oficialni webové stranky, miize
federace efektivné a rychle §ifit informace mezi viechny své ¢leny. Oficialni web CIF pfitom
slouzi priméarné jako informaéni platforma spiSe neZ jako nastroj prezenta¢niho marketingu.
Nedavnym piikladem této informacni funkce je situace tykajici se vyskytu slintavky a
kulhavky, kdy CJF operativné publikovala potiebné informace a diky digitalizaci byla schopna
flexibilné reagovat na vzniklou situaci, naptiklad zruSenim zavodi. Klicovym faktorem této
efektivity je povinnost vSech U€astnikii hlésit se na zdvody elektronicky. Dllezitym néstrojem
je rovnéz jezdecky informacni systém, ktery umoziuje okamzitou distribuci diilezitych sdéleni

ke viem registrovanym ¢lentim CJF.
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Socialni sité

Instagramovy Gdet Ceské jezdecké federace (@cjf official) predstavuje dilezity nastroj pro
digitalni marketing a komunikaci s vefejnosti. Jeho analyza z marketingového hlediska
odhaluje n€kolik klicovych aspekti. Zaprvé tcet pravidelné publikuje ptispévky zaméfené na
aktualni déni v jezdeckém sportu, véetné informaci o zavodech, vzdé€lavacich programech a
dalsich aktivitach federace. Vizualni stranka piispévki je sjednocena, coz prispiva k usnadiuje
rozpoznani obsahu uzivateli. Federace také aktivné komunikuje se svymi sledujicimi
prostfednictvim komentdii a odpovédi na dotazy, ¢imz posiluje vztahy s komunitou a
podporuje zapojeni uzivateli. Tato interaktivita je kli€ova pro budovani divéry a loajality mezi

¢leny jezdecké komunity.

Dale CJF vyuzivé rizné formaty obsahu, véetnd fotografii, videi a ptib&htl, coz miZe nasledné
zvysovat atraktivitu profilu a prezentovat informace dynamickym zptisobem. Napftiklad video
spot ,,Nehrajeme, ale jezdime* slouzi jako prostiedek pro propagaci jezdeckého sportu a
oslovuje Sirsi vetejnost. Prostfednictvim odkazu v bio profilu federace sméruje uzivatele na

dalsi relevantni platformy a zdroje informaci, ¢imz rozsituje sviij dosah a poskytuje komplexni

ptrehled o svych aktivitach. Hlavni stranu zobrazuje obrazek 7 niZe.

< cjf__official &
f S b= Ceska jezdecka federace
o0 ¢ 367 6844 151
B = 90 prispévky sledujici sledovani

£ Jsme nérodni sportovni svaz zastresujici jezdecky sport v
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Obrazek 7: Instagram CJF
Zdroj: @cjf _official (2025)
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Socialni sit' Facebook je Ceskou jezdeckou federaci vyuzivana obdobnym zplisobem jako
Instagram. Obsah zvefejiiovanych pfispévkl je z hlediska vizualni i informaéni stranky do
znacné miry totozny. Hlavni profilovou stranu lze vidét na obrazku 8 nize. Rozdil 1ze vSak
pozorovat v mife interakce sledujicich, zejména v komentarich pod jednotlivymi piispévky,
kde je aktivita vyraznéj§i pravé na Facebooku. Tento jev mulze byt zplsoben SirSim
demografickym spektrem uZzivatelll Facebooku. Na rozdil od Instagramu, ktery je popularné;jsi
spiSe mezi mladsimi vékovymi skupinami, oslovuje Facebook uzivatele napfi¢ raznymi

generacemi. To muze piispivat k vyssi mife zapojeni sledujicich do diskuze.
: Q = Ceska jezdecka federace - CJF

<
¥ b 0¥
U‘% (‘/L \;\ 10 tis. To se mi libi » sledujici (12 tis.) Ll 1 Tohle se mi libi
e OHDODBES oz
Pispévky  Informace  Zminky  Reels  Fotky  Videa  Dalsi v
Uvodni informace Prispévky 5 Filtry

CIF zastiesuje jezdecky sport v Ceské republice v disciplinach: skoky,
drezura, viestrannost Ceska jezdecka federace - CJF
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© stranka - Sporty W Cesky tym mifi do boje o Pohér narodui!

D... Zobrazit vic
=4 info@df.cz

@ linktree/df_official

Fotky Zobrazit viechny fotky

i - »
2 v r ¥ 1
- - =

- e [l i d

Obrazek 8: Facebook CJF

Rubi Lordana CANTHAGA

Zdroj: Ceska jezdeckd federace — CJF (2025)
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4 NAVRH DOPORUCENI

Pro navrh doporuéeni vedoucich k rozvoji vybranych marketingovych aktivit CJF byly nejprve
identifikovany klicové oblasti, které se jevi jako zasadni pro zvySeni efektivity komunikace a
popularizaci jezdeckého sportu. Na né navazuje analyza silnych a slabych stranek soucasnych
vybranych marketingovych aktivit, ktera ukazuje, v jakych smérech mé federace stabilni
zaklady a kde je naopak prostor pro zlepseni. V zavéru kapitoly je pfedstaven piiklad dobré
praxe ze zahranici, konkrétn¢ z Francouzské jezdecké federace, jejiz pristup mize byt inspiraci

pro dal$i rozvoj marketingu v ceském prostiedi.

4.1 Kli¢ové oblasti doporuceni

Dle provedené analyzy lze identifikovat n¢kolik oblasti, které ukazuji potencidl pro dalsi
rozvoj. Nasledujici oblasti se zamé&tuji na posileni komunikace se stavajicimi ¢leny, rozsifeni
povédomi o jezdeckém sportu mezi SirSi vefejnosti, zvySeni atraktivity tohoto sportu a

zefektivnéni organizaénich procesu.
Zefektivnéni digitalni komunikace

Ceska jezdecka federace aktivné vyuziva socialni sité, predeviim Facebook a Instagram,
nicméné obsah publikovany na obou platforméach je Casto totozny. Doporucuje se proto
prizptsobit obsah charakteru jednotlivych platforem. Instagram je vhodny pro vizuédlné
atraktivni formaty, jako jsou kratka videa, pfibéhy nebo fotografie ze zakulisi zdvodi. Facebook
muze byt vyuZzivan pro sdileni informaci, pozvanek na akce, tiskovych zprav a diskusnich
ptispévki. Dale by federace mohla zvazovat zavedeni pravidelného elektronického newsletteru,
ktery by informoval ¢leny a vetejnost o planovanych akcich, vysledcich zavodi ¢i novinkach z

oblasti jezdeckého sportu.
Zacileni marketingu na specifické cilové skupiny

Z vysledkti vyzkumu Narodni sportovni agentury vyplyva, Ze jezdecky sport je vyrazné
atraktivnéjsi pro zenskou ¢ast populace, a to piedevsim z hlediska jeho sledovéani. Tento fakt
muze byt vyuzit pii tvorbé marketingovych kampani. Doporucuje se pfipravit tematicky
zamétené kampané, které by oslovily praveé zeny — naptiklad skrze spolupraci s influencery z

oblasti zdravého Zivotniho stylu, péce o zvitata nebo volnocasovych aktivit.

Z dlouhodobého hlediska je rovnéz klicova prace s mladezi. Federace by mohla podporovat
edukacni projekty zaméiené na déti a mladistvé, jako jsou ptiméstské tabory, dny otevienych

dveti v jezdeckych klubech nebo workshopy ve spolupraci se zdkladnimi Skolami. Tyto aktivity
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ptispivaji nejen k vychoveé budoucich sportovct, ale 1 k formovani pozitivniho vztahu ke konim

a piirodé.
Podpora regionalnich poradateli zavodi

CIJF jiz v soucasné dobé& aktivné podporuje potadatele jezdeckych zavodt prostiednictvim
bezplatného zaptjceni technického vybaveni. Tento piistup vyrazné usnadiiuje organizaci akci,
zejména mensSim jezdeckym klubim, které Casto nedisponuji dostatecnym technickym
zdzemim a finan¢nimi prostfedky na vlastni vybaveni. Podpora ze strany federace timto
zpisobem pfispiva nejen ke zvySovani sportovni Grovné jednotlivych zdvodu, ale také ke

zlepseni zazitku Gi¢astnikl a divakil, ¢imz neptimo podporuje popularizaci jezdeckého sportu.

Do budoucna by bylo vhodné tuto praxi dale rozvijet a systematizovat. Kromé technické
podpory by mohla federace potradatelim nabidnout také metodickou pomoc pii samotné
organizaci zavodil. Jednou z moznosti je vytvoreni digitalniho priivodce, ktery by obsahoval
detailni navod na ptipravu a realizaci jezdeckych zavodi, véetn€ administrativnich povinnosti,
marketingové propagace, komunikace s ucastniky a doporuceni ohledné technického
zabezpeceni. Takovy priivodce by mohl mit formu e-booku, online kurzu nebo interaktivni
platformy dostupné vSem ¢lenskym subjektim. Zavedeni komplexni podpory by nejen snizilo
organizacéni zatéz poradateld, ale také prispé€lo ke sjednoceni kvality soutézi napfic regiony, coz

by mohlo mit pozitivni dopad na celkovou image jezdeckého sportu v Ceské republice.
Rozvoj sponzoringu a partnerstvi

Jednim z dilezitych aspekth efektivni marketingové strategie je schopnost vytvaret a rozvijet
vztahy s partnery a sponzory. CJF by mohla vice rozvijet vyhody partnerstvi a vytvofit nabidku
sponzorskych balicki, které budou ptizpiisobeny jak narodnim, tak regionalnim subjektim. V
téchto baliccich miize byt naptiklad garantovana viditelnost znacky na ptekazkach, v zivych

pfenosech nebo v ramci online kampani.

Soucésti nabidky by mohly byt také specialni balicky na miru podle typu firmy (napf. pro firmy

zamétené na détské programy, vyrobce jezdeckého vybaveni, wellness centra apod.).

Zajimavym smérem pro rozvoj sponzoringu je také navazani spoluprace s firmami, které

ptirozené sdileji hodnoty jezdeckého sportu. Jde zejména o subjekty z oblasti:

- ekologie (napt. firmy zamétené na udrzitelnou vyrobu a ochranu krajiny);
- zemé&délstvi a potravinaistvi (napf. lokalni producenti bio potravin, vyrobei krmiv
pro kon¢);
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- outdoorového vybaveni a cestovniho ruchu;

- zdravého zivotniho stylu (napf. pfirodni kosmetika, rehabilitacni centra).

Takova spojeni by nejen posilila autenticitu komunikace CJF, ale také piinesla oboustranny
prospéch — firmdm by umoznila oslovit cilovou skupinu zaméfenou na pfirodu, rodinné
hodnoty a zdravy Zzivotni styl, zatimco federace by ziskala stabilni finan¢ni podporu pro své
projekty. Uspé$né zavedeni systému sponzorskych balicki by vyzadovalo vytvofeni
profesionalnich prezenta¢nich materiali (sponzorské brozury, balicky benefitti, nabidky
titularniho partnerstvi) a aktivni vyhledavani novych obchodnich pfilezitosti prostiednictvim

osobnich jednani i online prezentace.
Posileni medialni prezentace a verejné viditelnosti

Z hlediska zvySovani povédomi o jezdeckém sportu je zadouci navazat uzsi spolupraci s médii,
a to zejména s vefejnopravnimi a regionalnimi stanicemi. Pfimé ptenosy ze zavodu, rozhovory

s jezdci a reportaze ze zakulisi mohou pfibliZit tento sport SirSimu publiku.

Dale lze doporucit tvorbu kratkych dokumentarnich videi, kterd by piedstavila jednotlivé
jezdecké discipliny a jejich specifika. Tato videa mohou byt sdilena na socialnich sitich,

YouTube kanalu CJF nebo prostfednictvim $kolnich a sportovnich instituci.
Diiraz na udrzZitelnost a spole¢enskou odpovédnost

Moderni marketingova strategie by neméla opomijet ani environmentélni a socidlni aspekty. V
ramci pofadani zdvodh lze doporucit zavedeni minimalnich environmentalnich standardi,
napiiklad v oblasti odpadového hospodarstvi, snizeni hluc¢nosti ¢i zamezeni prasnosti na
kolbistich. Tim lze pfedchdzet negativnim externalitdm a zaroven posilovat pozitivni obraz

jezdeckého sportu u verejnosti.

Z pohledu spolecenské odpoveédnosti 1ze také rozvijet projekty zaméfené na zaclenéni mladeze,
véetné socidlné znevyhodnénych skupin, a poskytnout jim moZnost aktivné se zapojit do
sportovnich ¢innosti. Takové aktivity pfispivaji nejen k popularizaci sportu, ale 1 k podpote

zdravého zivotniho stylu a socialni soudrznosti.
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4.2 Inspirace ze zahrani¢ni praxe

Pro formulaci doporuceni je vhodné nejen vychazet z vnitinich analyz, ale také se |ze inspirovat
ptiklady dobré praxe ze zahranici. Jednim z takovych ptiklada je Francie, ktera patii k zemim
s velmi silnou tradici v oblasti jezdeckého sportu a jeji federace je povazovana za jednu z
dalsi rozvoj marketingové strategie CJF. Francouzska jezdecka (FFE) federace vznikla jiz v
roce 1921 a v soucasnosti eviduje vice nez 675 000 ¢leni a ptiblizn€ 9 700 jezdeckych kluba.
Je nejen Clenem FEI, ale také vyznamnou slozkou Francouzského narodniho olympijského
vyboru (CNOSF). Sidlo federace se nachdzi v Lamotte-Beuvron. Rozdily mezi federacemi

prezentuje tabulka 3:

Tabulka 2: Srovnani CJF a FFE

Kritérium Ceska jezdvecké federace Francouzska jezdecka
(CJF) federace (FFE)
Rok zalozeni 1993 1921
Pocet clenti cca 16 000 cca 675 200
Pocet klubti cca 200 cca 9700
Sidlo Praha Lamotte-Beuvron
Mezinarodni zastoupeni Clen FEI Clen FEI, CNOSF

Zdroj: viastni zpracovani dle CJF a FFE (2025)

Francouzska jezdecka federace realizuje rozsahlé marketingové kampané zaméfené na rizné
vekové a zajmove skupiny. Prikladem tspésné aktivity je kampan ,,Partageons nos victoires!®,
kterd je zaméfena na motivaci déti a mladeze k aktivni ucasti v jezdeckych klubech. FFE
vyuziva multikandlovou komunikaci zahrnujici socialni sité, televizni vysilani, online reklamu
a spolupréci s profesiondlnimi marketingovymi agenturami. Timto komplexnim pfistupem si

federace udrzuje vysokou viditelnost a stabilni clenskou zakladnu.

Srovnani ukazuje, Ze rozsah marketingovych aktivit je Gizce spojen s velikosti organizace a

dostupnymi finan¢nimi prostfedky. Zatimco FFE ma k dispozici rozsahl¢ zdroje a profesionalni
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marketingové kapacity, CJF je limitovdna mensi velikosti ¢lenské zakladny a omezenym
rozpod&tem. Piesto existuji prvky, které mohou byt pro Ceskou jezdeckou federaci inspirativni

a aplikovatelné i v ¢eskych podminkach.
Na zékladé ptikladu FFE se doporuéuje, aby Ceska jezdecké federace:

- posilila multikanalovou komunikaci — vedle socialnich siti by bylo vhodné zapojit i
spolupraci s médii (regionalni televize, rozhlas) a vyuzivat §irSi spektrum online
nastroju véetné cilené online reklamys;

- vénovala vétsi pozornost détem a mladezi — realizovat kampané zaméfené piimo na
mladé publikum, naptiklad prostfednictvim Skolnich programil, soutézi a
tematickych projektd podporujicich zdjem o jezdectvi;

- budovala znacku prostfednictvim piibéhi — vytvaret marketingové kampané
zaméfené na vypraveéni piibéhii o uspésnych jezdcich, vztahu ¢loveéka a koné a
spolecenském piinosu jezdectvi;

- systematicky pracovala s komunitou klubti — podobn¢ jako FFE podpofit jezdecké
kluby v marketingové komunikaci formou grantovych schémat, vzdélavacich

workshopti a poskytovani propagacnich materialt.

Implementaci t&chto opatieni by Ceska jezdecka federace mohla vyznamné posilit svou

marketingovou strategii, rozsitit povédomi o jezdeckém sportu mezi $irSi vefejnosti a

dlouhodobe stabilizovat a rozsifit svou ¢lenskou zakladnu.
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ZAVER

Cilem této bakalaiské prace bylo zanalyzovat vybrané marketingové aktivity Ceské jezdecké
federace a navrhnout moznosti jejich dalsiho rozvoje. V prvni ¢asti byla piedstavena teoreticka
vychodiska z oblasti sportu, sportovniho marketingu a marketingové komunikace. V ndvaznosti
na to byla analyzovana soucasna situace jezdeckého sportu v Ceské republice a konkrétni

nastroje, které Ceska jezdecka federace vyuziva pro propagaci svého sportovniho odvétvi.

Prakticka Gast se soustfedila na zhodnoceni aktualni marketingové strategie CJF, piicemz
analyza ukézala, Ze federace ma stabilni organiza¢ni zaklady, aktivni komunikaci na socialnich
sitich a dlouhodobé vztahy s partnery. Mezi slabé stranky patifi omezend diverzifikace
komunikacnich kanali, slab$i osloveni $irS§i vefejnosti mimo jezdeckou komunitu a

nedostate¢né vyuzivani modernich nastroji cileného marketingu.

Na zékladé téchto zjisténi byly navrzeny klicové oblasti pro rozvoj marketingovych aktivit,
jako je rozsifeni digitalni strategie, posileni prace s cilovymi skupinami (zejména zeny a
mladez), systematicka podpora regionalnich klubli a rozvoj sponzorskych a partnerskych
programil. Soucasti navrhové ¢asti bylo také vyuZiti inspirace ze zahranic¢ni praxe, konkrétné z

Francouzské jezdecké federace.

Francouzsky pfistup ukazal, Ze systematickd prace na popularizaci sportu prostfednictvim
multikanalové komunikace, cilenych kampani a komunitniho budovani ptindsi dlouhodobé
pozitivni vysledky. Ceska jezdecka federace by se mohla inspirovat zejména v oblasti prace s
mladezi, vétsi diverzifikace marketingovych nastroji a podpory clenské zékladny skrze
klubové aktivity a populariza¢ni programy. Adaptace téchto prvki na ¢eské podminky by
mohla pfispét k rozsifeni povédomi o jezdeckém sportu, zvySeni zdjmu vetejnosti a upevneni

pozice CJF nejen v ramci sportovni komunity, ale 1 v Sir§im spole¢enském kontextu.

Zavérem lze konstatovat, ze efektivni a moderni marketingova komunikace je klicovym
nastrojem pro rozvoj mensinového sportu, jakym je jezdectvi. Vysledky této prace mohou
slouzit jako inspirace pro strategické planovani marketingovych aktivit Ceské jezdecké

federace i dalSich podobné zamétenych sportovnich organizaci.
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