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1. UVOD

Pocatky mého pdsobeni v kulturistice a fitness spadaji do 80. let 20. stoleti.
ZaCinal jsem jako nadSeny cvicenec a postupné jsem sbiral zkuSenosti jak s cvicenim,
tak s vyZivou a organizaci kulturistiky viibec.

Po roce 1989 priSla doba, ve které i vtéto sportovni oblasti doSlo k mnoha
zménam. Za poslednich zhruba 20 let proSly velkym vyvojem soutéZni kategorie
kulturistiky a fitness. Doslo k zaniku mnoha sportovnich oddild a klubd kulturistiky,
zaCaly vznikat prvni komercni subjekty, fitcentra a posilovny — nékteré z nich
provozovali i oddily kulturistiky. Jednim z takto vzniklych subjektd je i Delta Fitness
Praha, komercni posilovna zaloZzena vroce 1998, vniz zéroven funguje oddil
kulturistiky a fitness, a jejimZ jsem spolumajitelem.

Dochéazelo samoziejmé ke zménam i ve struktufe organizace zastfeSujici déni
v kulturistice a fitness, tedy ve Svazu kulturistiky a fitness Ceské republiky. Lidé, ktefi
do Svazu pfichazeli, navazovali spolupraci s témi, kdo déni v kulturistice dobfe znali
a méli organizacni schopnosti. Ja jsem se zacal podilet na pofadani soutézi v kulturistice
od roku 2000. Prvnimi zavody, které jsem pofadal samostatné, bylo Mistrovstvi Cech ve
fitness a bodyfitness Zen a muzii v Celakovicich v roce 2004. Nasledné jsem se stal
poradatelem dalSich mistrovskych soutéZi a pozdéji také soutéZi pohéarovych.
Zachovavam tradici soutézi v Celakovicich, v roce 2011 probéhl jiz 17. rocnik tradiéni
soutéze v kulturistice.

Ve své bakalarske préci priblizim ve stru¢nosti historii kulturistiky a jeji vyvoj, se
zaméfenim na situaci v Ceské republice (dfive v Ceskoslovensku). Zaméfim se na
strukturu kulturistickych soutézi a zavodd obecng, poté se budu vénovat historii
mezinarodni poharové soutéZe Grand Prix v Celakovicich. Hlavni ¢ast bakalaFské prace
bude tvofit analyza poslednich &tyf roénikd této soutéze a navrh marketingové
komunikace pro rok 2012.

Stejné jako v jinych sportovnich odvétvich, i v kulturistice a fitness je Ucast
partner( a sponzord na soutéZich nezbytna. Pro pofadatele nebyva lehké zajistit dostatek
materialnich a financnich prostfedkll na soutéZ, navic musi naplnit ocekavani
a podminky partnerli asponzorl soutéze. Jako spolumajitele posilovny a navic

organizator sportovnich soutéZi jsem nucen zabyvat se i marketingem, marketingovou

komunikaci, proto jsem si toto téma zvolil i pro svou bakalarskou praci.



2. MARKETING

2.1  Strucna historie marketingu

Marketing jako skute¢nost je nejspis stejné stary jako lidstvo samo. Od doby, kdy
lidé zacali sménovat a pozdéji prodavat své vyrobky, museli se naucit zplsob, jak je
chvalit, nebo-li, moderné feceno, propagovat. Mezi prvni formy propagace tak miizeme
fadit vyvolavani na trzich, v némz byly vychvalovany parametry daného produktu.

V souvislosti s objevem knihtisku a nasledné s rozvojem tisténych periodik —
novin — na pocatku 17. stoleti doSlo k obratu v marketingu — zaCaly byt vyuzivany
tiSténé formy inzerce, placeného komercniho sdéleni. Jak upozoriuje Pavlecka (2008),
pravidelné vydavané anglické listy uz v 18. stoleti obsahovaly inzerci, a to ve dvou az
tfech sloupcich na konci novin.

Dalsi vyvoj marketingu je spjat s primyslovou revoluci v 18. a 19. stoleti, resp.
s rlstem konkurence na trhu. Do 20. let 20. stoleti se mluvi o vyrobné orientovaném
marketingu, v némz prevazovalo informativni sdéleni o daném produktu. Poté — pravé
v dUsledku rostouci konkurence — nastal pfechod k marketingu orientovanému na prodej
a zapocal prudky rozvoj reklamni komunikace sméfujici k prodeji vyrobka.

Obrat ve vyvoji marketingu nastal po 2. svétové valce, kdy doSlo k orientaci
marketingu na zakaznika, coZz znamend, Ze cilem strategie firem nebyl jiz prodej, ale
zékaznik sam. K informovanosti zékaznik(i bezpochyby pfispivala nové vznikajici
média, tehdy rozhlas a takeé televize.

Zamazalova et al. (2010) vyvoj marketingu periodizuje nasledujicim zplsobem:
1) masovy marketing (1900-1950), ktery reflektoval hromadnou vyrobu a byl zaloZen
na prodeji a agresivni reklamé; 2) cileny marketing (1950-1975), ktery jiz byl zaméfen
na cilové skupiny zékaznik(, dochazi zde k harmonizaci marketingového mixu; 3) trzni
a spolecensky marketing (1975-1995) — doba, v niz doSlo k posileni strategického
aspektu marketingu a trzni segmentace a rovnéz doslo k vétsi diferenciaci marketingu;
4) globalni marketing (od roku 1995).

2.2  Definice marketingu

Publikace vénujici se marketingu (Kotler & Armstrong, 2004; Zamazalova et al.,
2010) uvadgji definici tohoto pojmu/terminu, ackoliv definovat marketing neni snadné
a nelze to provést v jedné vété. Autofi jsou si védomi, Ze pro laiky je marketing spojen

pfedevsim s reklamou, ¢i je pfimo na reklamu pouze redukovan. Soucasny moderni



marketing vSak neni omezen pouze na nastroje slouzici k presvédCeni zdkaznika
a k prodeji vyrobku ¢i sluzby, ale je to proces slouzici k uspokojeni potieb zakaznikd
a klient(.

»-Marketing definujeme jako spoleCensky a manazersky proces, jehoz
prostfednictvim uspokojuji jednotlivci i skupiny své potfeby a pfani v procesu vyroby
a smény vyrobkl ¢i jinych hodnot.“ (Kotler & Armstrong, 2004, 30). Autofi se dale
zaméfuji na jednotlivé slozky uvedené v této definici, tj. na potfeby, pfani a také na
poptavku, jez je dlsledkem jak potfeb, tak prani. Autofi dale definuji pojem/termin
produkt — ,veSkeré vyrobky, sluzby, ale i zkuSenosti, osoby, mista, organizace,
informace a myslenky, tj. vSe, co se mliZe stat predmétem smény, pouZziti ¢i spotieby, co
mliZe uspokojit potfeby a prani (Kotler & Armstrong, 2004, 32), a také pojem/termin
spokojenost zakaznika — ,,mira naplnéni oCekavani zakaznika, kterd je spojena s tim, jak
zakaznik vnima a hodnoti zakoupeny produkt* (Kotler & Armstrong, 2004, 36).

Zamazalova et al. (2010, 3) uvadi: ,,Marketing lze tedy pojimat jako soubor
aktivit, jejichz cilem je pfedvidat, zjiStovat, stimulovat a uspokojit potfeby zakaznika.
Na prioritu orientace na zdkaznika a jeho potfeby je tfeba klast zvlastni diraz. Dal$im
stejné vyznamnym cilem podniku je v podminkach trzniho hospodarstvi realizace
pfiméreného zisku (...) .... Marketing lze tedy napfiklad definovat jako proces, v némz
jednotlivci a skupiny ziskavaji prostfednictvim tvorby a smény produktli a hodnot to, co
poZaduji. Obsahem tohoto procesu je poznani, pfedvidani, stimulovani a v kone¢né fazi
uspokojeni potfeb zakaznika tak, aby byly soucasné dosaZeny i cile organizace.”

V Medialnim slovniku uverejnénim na portalu o médiich, reklamé a medialnim
planovani MediaGuru nalezneme definici marketingu dle American Marketing
Assotiation zroku 2004: ,Marketing je organizacni funkce a sada procesti pro
vytvareni, komunikaci a dodani hodnoty zékaznik(im a pro fizeni vztahu se zékazniky

takovym zplsobem, Ze z n&j profituje organizace a jeji akcionari.« *

2.3  Marketingovy mix — 4P
Armstrong et al. (2009, 52) uvadi:
Strategicky plan definuje celkové poslani a zaméry firmy. .... Zakaznik stoji
v centru. Cilem je vybudovat silny a vyhodny vztah se zdkaznikem. Poté prichazi
marketingova strategie — marketingova metoda, s jejiz pomoci spole¢nost doufa,

! http://mwww.mediaguru.cz/medialni-slovnik/marketing/



Ze docili tohoto vyhodného vztahu. Prostfednictvim segmentace trhu, positioningu
a uréeni cilové skupiny se spolecnost rozhoduje, kterym zakaznikdim poslouzi
a jak. Je identifikovan celkovy trh, poté rozdéluje na segmenty mensi, vybira ty
nejslibnéj$i segmenty, a soustfeduje se na sluzbu zakazniklim a jejich uspokojeni
vtéchto segmentech. Firma vedend marketingovou strategii navrhuje
marketingovy mix, ktery je tvoren z Cinitell, jeZ jsou pod jeji kontrolou. Témito
aktivitami spoleCnost sleduje a adaptuje se na UcCastniky a napina sily
v marketingovém prostfedi. .... Marketingovy mix se sklada ze v3eho, co firma
potfebuje udélat, aby ovlivnila poptavku po svych produktech. Je hodné moZnosti,
které mohou byt pospojovany do Ctyf skupin proménnych, zndmych jako ,,Ctyfi
P: vyrobek (produkt), cena (price), distribuce (place) a promotion. V trhu sluzeb?
jsou ,,Ctyfi P* Casto rozSifovana na ,sedm P“ pfidanim people (lidé), process
(prbéh) a physical evidence (fyzicky ddkaz). .... Produktem se rozumi
kombinace zboZi a sluZzeb nabizend spoleCnosti na cilovéem trhu. .... Cena je
mnoZstvi penéz, které zakaznici plati za zisk&ni produktu. .... Distribuce zahrnuje
aktivity spolecnosti, které Cini produkt dostupnym pro koncové zékazniky. ....
Promotion znamena aktivity, které komunikuji pfednosti produktu a presvédcujici
koncového zékaznika ke koupi. ..... Neéktefi kritici mini, Ze ,¢tyfi P“ mlZou
opomijet nebo nezddraziovat urcité dllezité aktivity. .... Existuje jiny néazor,
nicméné je také validni. Tvrdi, Ze koncept Ctyfi P odrazi pohled obchodnik(i na
trh, nikoliv pohled kupujicich. Z pohledu kupujiciho v této fazi zékaznickych
vztahl by Ctyfi P by bylo lepsi popisovat jako Ctyfi C.

Produkt Customer solution (feSeni dle zakaznika)

Cena Customer price (zakaznicka cena / ndklady zékaznika)
Distribuce Convenience (pohodli)

Promotion Communication (komunikace)?

Dle Kotlera a Armstronga (2004, 105) ,Marketingovy mix je souborem

taktickych marketingovych nastrojli — vyrobkové, cenové, distribu¢ni a komunikaéni

politiky, které firmé umoziuji upravit nabidku podle prani zékaznik( na cilovém trhu.“

2/ originéle ,,In service marrkets...“

3http://books.googIe.cz/books?id=UNdle9I6KUC&printseczcopyright&qumarketing+mix&hI=cs&so
urce=gbs_pub_info_r#v=onepage&q=marketing%20mix&f=true
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Jeho volba, resp. volba jeho jednotlivych sloZzek se odviji od celkové marketingové
strategie, kterou si forma predtim zvolila.

Obecné se v teorii marketingu popisuji Ctyfi zakladni slozky marketingoveho
mixu, v anglicky psané literatufe oznacované jako 4P, a to dle anglickych nazvl téchto
slozek, jimZz jsou product (vyrobek), price (cena), place (distribuce) a promotion
(komunikacni politika; dnes se v ¢estiné uziva totéZ pojmenovani, tj. promotion).

O roz8ifeni Ctyf P marketingového mixu nalezneme zminku téZ v textu What is
the marketing mix?: ,,Marketingovy mix je jednim z nejznaméjSich marketingovych
termin(. Marketingovy mix je taktickd nebo operacni Cast marketingového planu.
Marketingovy mix je také nazyvan 4P a 7P. Ctyfi P jsou price (cena), place (distribuce),
product (vyrobek) a promotion (propagace). Marketingovy mix sluzeb je také nazyvan
7P a zahrnuje navic jesté process (pribéh), people (lidé) a physical evidence (fyzické
dlikazy).“*

Zamazalova et al. (2010, 8) uvadi:

»Prakticka konkretizace marketingové orientace firmy je spojena s tvorbou

a vyuzivanim nastroji marketingu — s tzv. marketingovym mixem. Jde o soubor

nastrojl, jimiz mGze firma plsobit na své okoli a jejichz pomoci uskuteciuje své

zaméry. Ctyfi zakladni souGasti marketingového mixu: vyrobek, cena,
komunikace a distribuce, oznacované nékdy jako 4P marketingu (dle pocatecnich
pismen jejich anglickych nazvl: produkt, price, promotion, place), mohou byt pfi
aplikaci marketingu v rliznych oblastech obohacovany o dal$i proménné (procesy,
lide, spoluprace). Jednotlivé slozky marketingového mixu mohou mit i své dalsi
vnitfni Clenéni (komunikacni mix: reklama, podpora prodeje, osobni prodej,

Public Relations).*

Produkty mohou byt materidlni ¢i nematerialni povahy (vyrobky, ale i sluzby Ci
napf. predstaveni v divadle apod.) a predstavuji konkrétni nabidku firmy na trhu.
Soucasti produktu mohou byt i dalSi sluzby, napf. doruceni k zakaznikovi, Skoleni apod.
Produkt uspokojuje potreby zakaznika.

Cena je vyjadienim hodnoty produktu. ,,Cena — Castka, za kterou jsou vyrobek
nebo sluzba nabizeny na trhu; je vyjadfenim hodnoty pro spotfebitele, tj. sumy, kterou
spotfebitel vynaklada, vyménou za uZitek, ktery zisk& diky zakoupenému vyrobku Ci
sluzbé.” (Kotler & Armstrong, 2004, 483)

* http://marketingteacher.com/lesson-store/lesson-marketing-mix.html
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Distribuci se rozumi pohyb zboZi od vyrobce k uZivateli. Zamazalova et al. (2010,
225) uvadi: Distribuce zahrnuje sérii krok( zahrnujicich dodavku produktd (...) od
vyrobce (producenta) ke koncovému spotrebiteli.*

Promotion (marketingova komunikace) zahrnuje nejriizngjsi ¢innosti, které firma
realizuje, aby zakazniky na cilovém trhu seznamila se svymi produkty.

Dilezité je to, Ze vSechny prvky marketingového mixu jsou rovnocenné. , Ani
jeden prvek marketingového mixu neni dlleZitéjsi nez ostatni — kazdy prvek idealné
podporuje ty druhé. Podniky modifikuji kazdy prvek marketingového mixu tak,
aby vybudovaly celkovou image znacky a unikatni prodejni prednost, ktera zpUsobi, Ze

jejich produkty jsou vyjimegné v konkurenci.*®

2.4 Marketingovd komunikace a komunikacni mix

Ve shodé se Zamazalovou et al (2010) mizeme jako hlavni komunikacni cile
vytyCit poskytnuti informaci, vytvofeni a stimulovani poptavky, snahu diferencovat
produkt Ci firmu, zdlraznéni uzitku a hodnoty vyrobku, stabilizaci obratu. K dosazeni
téchto cild slouzi komunikacni strategie, u nichz rozlisSujeme dvé hlavni komunikacni
strategie, a to strategii tlaku (push strategy) a strategii tahu (pull strategy). Zatimco
strategie tlaku je zaloZena na podpore prodeje, na vyuZziti osobniho prodeje a je
zaméfena na distributory, strategie tahu vyuziva reklamu a dalsi formy publicity pro
osloveni potencialnich zakaznika.

Z&kladni slozky komunika¢niho mixu tvofi tzv. komunikacni nastroje: reklama,
podpora prodeje, osobni prodej, public relation a direkt marketing. Kazdy z téchto
nastrojli vyuzivd mnozstvi prostfedkd, jez museji byt ve vzajemném souladu pro
dosazeni optimalniho cile. Jak upozorfiuje Zamazalova et al. (2010, 262): ,Ne vidy
musi firma vyuzit vSech nastroj, které se nabizeji.“

Pro charakteristiku komunikacniho mixu a jeho sloZek vyuZijeme rovnéz text The
marketing communications mix. ,,Propagaci charakterizuji komunikacni aktivity jako
reklama, osobni prodej, podpora prodeje a public relations. Reklama je neosobni forma
masové komunikace, placena identifikovanymi sponzory. Osobni prodej vyZaduje
prodejce pokousejiciho se presveédCit potencialniho kupce k uskute¢néni nakupu.

® http://www.bbc.co.uk/schools/gcsebitesize/business/marketing/marketingmixrev2.shtml
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Podpora prodeje zahrnuje kratkodobé aktivity, jako jsou poskytovani poukazek, volné
vzorky atd. jako podpora rychlé akce kupujiciho.”®

Podivejme se nyni na jednotlivé slozky komunikacniho mixu podrobnéji.
Reklama je jakakoliv forma neosobni placené prezentace a podpory prodeje vyrobkd,
sluzeb ¢i myslenek urcitého subjektu. Reklama miizZe byt délena podle rliznych kritérii,
napf. podle faze pouziti na reklamu informativni, pfesvédCovaci a pfipominaci; podle
zaméfeni na reklamu vyrobkovou C¢i institucionalni (dle Zamazalové et al., 2010).
Vychozim bodem reklamni kampané je marketingova strategie. Na zakladé
marketingové analyzy jsou ucinéna rozhodnuti, kter4 jsou oznaCovéna jako 5 M
(Zamazalova et al., 2010, 265): ,,poslani (mission) — specifikace cild, penize (money) —
stanoveni rozpoctu; sdéleni (message) — stanoveni cilové skupiny a vypracovani obsahu
sdéleni; média (media) — vybér médii; méfitko (measurement) — hodnoceni reklamni
kampanée.“

Sdéleni pro z&kazniky je realizovano pomoci reklamnich médii, pfi jejichz vybéru
je nutné vychazet ze znalosti cilovych skupin a rovnéz zvazovat dosah, frekvenci
a medialni dopad téchto médii i druh produktu, formu sdéleni naklady. Mezi reklamni
média patfi televize s celoplo$nou nebo regionalni plsobnosti, rozhlas, tisk (noviny,
Casopisy a neperiodické publikace), kino, venkovni reklama (billboardy, megaboardy,
city lighty, méstsky mobiliaf, reklama v dopravnich prostfedcich atd.), internet.

O podpore prodeje tvrdi Pelsmacker et al. (2003, 357) nasledujici ,,... podpora
prodeje urCitym postupem, ktery se zaméfuje na kratkodobé zvySeni prodeje.” Podpora
prodeje se uskuteCriuje v misté prodeje, jeji plsobeni je kratkodobé, cilem je
informovanost, motivace a zvyseni prodeje, pfip. doprodej produktl. Jeji G¢innost je
bezprostfedni, pfimo oslovuje potencidlni zakazniky. Jednotlivymi aktivitami podpory
prodeje je spotrebitelskd soutéZ, loterie, ochutnavky produktl, vérnostni programy,
zabavné akce aj.

Zkratka PR [pi-ar], tj. public relation, znamend v prekladu vztahy s vefejnosti.
ukolem PR je ,,... vytvofeni kladné predstavy o podniku, jeho ¢innosti a produktech.*
(Zamazalova et al., 2010, 279) Prostfednictvi dialogu, komunikace s vefejnosti jsou
budovany vztahy mezi firmou a potencialnimi zakazniky a partnery. Jak téZ upozorfiuje
Zamazalova et. al. (2010), pro budovani vztah( se spotiebiteli, partnery apod. jsou

velmi dilezité vztahy vnitfni, tj. vztahy uvnitf zaméstnanci dané firmy. Pro PR jsou

®http://www.da-group.co.uk/index.php?option=com_content&view=article&id=18%3Athe-
communication-mix&catid=2%3Amarketing-lectures&Itemid=3
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velmi ddlezité vztahy k médiim (tisk atd.), vztahy k organizacim a komunitdm v misté
sidla spolecnost. Mezi PR aktivity mizeme zaradit napf. tiskové konference, poradani
vystav a veletrhd, tzv. eventmarketing (pofadani specialnich akcf), sponzorin, lobbing,
krizova komunikace a dalsi.

Pfimy marketing (direct marketing) spocivad v navazani pfimych kontakt( se
zakazniky, a to postou, telefonicky €i prostfednictvim modernich technologii (internet).
Dle Kotlera a Armstronga (2004, 705) ,vyhodou je moZnost okamZzité reakce na
nabidku ze strany zdkaznika a moznost budovani dlouhodobych vztahl se zakazniky.*
Pfimy marketing mize mit rizné formy, které se méni s nastupem modernich
komunikacCnich technologii. Patfi mezi né napf. direct mailing (rozesilani poStovnich
zésilek na adresy zakaznik(l z databaze), katalogovy prodej, vkladana inzerce,
teleshopping, telemarketing (nabidka produktl prostiednictvim relefonu), e-mail
marketing (nabidka produkt(l prostfednictvim e-mailu), SMS ¢i MMS marketing aj.

Posledni soucasti komunikacniho mixu je osobni prodej, ktery je definovan jako
... interpersonalni ovliviiovaci proces prezentace vyrobku, sluzby, mySlenky atd.
prodavajicimu v pfimém kontaktu s kupujicim.” (Pfikrylova & Jahodova, 2010, 125)
Osobni prodej mlize byt uskutefiovan jako prodej priimyslovy (mezifiremni), prodej do
distribucni sité a primy prodej zakaznikdm. Osobni prodej spoCiva v prezentaci
produktu a v pfesvédCovani potencialniho kupce ke koupi.

V posledni dobé se v marketingové komunikaci objevuji nové trendy a zpdlsoby,
jez jsou disledkem snah firem a spole¢nosti upoutat pozornost na své produkty
netradi¢nim zplisobem. Patfi mezi né napf. guerillovy marketing (guerilla marketing),
vnémz jde o maximalni UCinek na zadkaznika s minimem zdroji. Mezi techniky
guerillového marketingu je fazeno napf. vyuZiti netradi¢nich nosict reklamy (lidské
télo) a jejich umisténi mezi potencialni zakazniky, tzv. ambush marketing, tj. doslova
parazitovani na konkuren¢nich aktivitach aj. Virdlni marketing spoCiva v ziskavani
zékaznik(l zplsobem, kdy si sami mezi sebou fikaji o propagovaném produktu;
ktomuto UCelu jsou vyuZivany napf. e-mailové zpravy. Nového vyznamu zalind
nabyvat termin event marketing, v némZ zaCinaji prevaZzovat predevsim nevsedni
zazitky, jeZ maji upoutat pozornost potencidlniho z&kaznika. Mobilni sité jsou
vyuzivany pro mobilni marketing, jez je velmi efektivni proto, Ze pocet Ucastnikd je
vysoky. Reklamni aktivita spoCivajici v umisténi produktu ¢i jeho znaCky napf. do déje
pocitacové hry Ci do filmu se nazyva product placement. Tento vycet neni konecny,
reklamnich aktivit je jisté vice a jejich pocet bude nardstat.
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3. SPORTOVNI MARKETING

Obecné lze fFici, Ze role marketingu ve sportu je stale vyraznéjSi. Nejvice
viditelna je ve spoleCnostech zabyvajicich se vyrobou a distribuci sportovniho zboZi, at’
jiz obleceni ¢i jinych vyrobk(, a v oblasti marketingovych agentur zaméfujicich se na
sponzorské projekty pro sportovni firmy &i vyrazné sportovni osobnosti. Samotné
sportovni organizace jsou nuceny se marketingem zabyvat téz, a to z dlivodu ziskavani
zdrojl pro provozovani sportovnich aktivit.

Céslavova (2009, 98) pfinasi prehled pozitiv a negativ, kterd pfinasi marketing
télesné vychové a sportu. Co se ceny produktll tyce, Céslavova upozoriuje: ,, Tvorba
ceny u sportovnich organizaci je Uzce vazana na druh produktu, ktery sportovni
organizace nabizi.“ (2009, 109)

Pozitiva: — ujasfiuje, komu je uréena nabidka sportovnich produktl: c¢lendm,

divakdm, sponzordm, statu; — diferencuje nabidku sportovnich produktd na

¢innosti, které mohou prinést financni efekt a které nikoliv; — promysli propagaci
sportu; — urCuje proporcionalitu a prioritu dosazeni cild vroviné cild
ekonomickych, sportovnich, sociélnich; — ziskdva dopliikove financni zdroje,
které umoZziuji rozvoj neziskovych aktivit. Negativa: — finance diktuji, co ma
sport délat; — pozice financi nerespektuje sportovni odbornost; — marketing vede
ke gigantomanii sportu, smluvni vazanost na sponzory omezuje svobodnou volbu

(napf. ve vybéru naradi a nacini, v osobnostnich pravech sportovce); — dosazeni

urcité arovné sportovniho vykonu miize vést k pouzivani zakazanych podpdrnych

prostfedk(; — show (zamérena napf. na reklamu).

Caslavova (2009, 98) shrnuje pozitiva a negativa takto: ,,Celkové lze Fici, Ze
neziskovym organizacim pfi opatfovani financnich zdroji umoziiuje marketing
argumentovat logickym, Gcelové zaméfenym vynakladanim téchto zdroji. “

Mullin, Hardy & Sutton (2007, 11) podavaji nasledujici definici sportovniho
marketingu: ,,Sportovni marketing zahrnuje vSechny aktivity uréené k uspokojeni potreb
a pozadavkl sportovnich zakaznik(l prostfednictvim sménnych procesl. Sportovni
marketing se vyvinul ve dvé majoritni odvétvi: marketing sportovnich produktl a sluzeb
primo pro sportovni zdkazniky a marketing pro jiné zakazniky a primyslové produkty

nebo sluzby, s vyuZitim propagace ve sportu.*’

"http://books.google.cz/books?id=0Lo5E Feres4C&q=sport+marketing&hl=cs&source=gbs_word_cloud_
r&cad=6#v=snippet&q=sport%20marketing&f=false
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Stejné jako v jinych oblastech, i v marketingu sportu se uplatiuje marketingovy
mix (viz vySe). Zaméfeni na sport je vyrazné u jedné z jeho sloZek, a to u produktd.
Produkty zahrnuji ,,... sportovni zboZi, sluzby, osoby, mista, mySlenky s hmotnymi
i nehmotnymi atributy.“ (Céslavova, 2009, 109) Pravé ve vymezeni terminu/pojmu
sportovni produkt tkvi specifikum sportovniho marketingu. Caslavova (2009, 116)
specifikuje tento termin takto: ,,VV souvislosti s obecnym vymezenim produktu lze Fici,
Ze za sportovni produkt Ize povaZovat veskeré hmotné i nehmotné statky nabizené
k uspokojeni prani a potfeb zékaznik( pohybujicich se v oblasti télesné vychovy a
sportu.* Céaslavova dale prinasi prehled klasifikaci sportovnich produktl rdznych
autor(, ktefi se o tuto klasifikaci snazi — dle nazoru autorky — predevsim proto, Ze:
»Klasifikace a popis tohoto fenoménu jsou nutné na jedné strané pro formovani
sportovniho managementu jako interdisciplinarniho védeckého oboru a na strané druhé
pak pro vymezeni vztahu mezi managementem a ekonomii. Klasifikovat sportovni
produkty znamena zabyvat se jejich klicovymi vlastnostmi, které ovliviiuji ekonomické
chovani sportovnich organizaci.“ (Céslavova, 2009, 118) Sama autorka Klasifikuje
sportovni produkty do skupin: 1) z&kladni produkty télesné vychovy a sportu (télesna
cviceni, sportovni akce, turistické akce); 2) produkty vazané na osobnosti (sportovni
vykony sportovce, vykony trenérd, reklamni vystoupeni sportovc(); 3) myslenkové
produkty télesné vychovy a sportu (myslenky iniciujici oblast télesné vychovy a sportu,
informace Sifené prostfednictvim médii, hodnoty zaZitku); 4) produkty v oblasti
podminek a vedlejSi produkty (sportovni zafizeni, vzdélani ve sportu, pojisténi,
doprava, vstupenky, sponzoring, dary, propagace, spoleCenské akce); 5) klasické
materialni produkty v télesné vychové a sportu (télovychovné a sportovni nacini,

télovychovné a sportovni nafadi, sportovni obleceni. (Dle Caslavové, 2009.)

3.1  Marketingové koncepce a marketing ve sportu

Caslavova ve své publikaci (2009, 137) upozorfiuje na fakt, Ze: ,,Ve sportu Ceské
republiky se zatim marketingové koncepce prosazuji velmi ojedinéle .*“ Zakladni
marketingové koncepty jsou zatim vymezeny 1) marketing jako sponzorovani
(systémove zpracovani nabidky pro sponzory télovychovnymi organizacemi); 2)
marketing jako sportovni reklama. (Dle Céslavové, 2009.)

Z naSeho pohledu je velmi dlleZité soustiedit se na marketing sportovnich akci.
Sportovni akce je pro divaky i sportovce i dalSi GCastniky velmi emotivni zaZitek.
Zejména Vv pripadé opakovanych sportovnich akci je pro pofadatele pFinosné
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vypracovani SWOT analyzy, ktera odhali silné i slabé stranky organizace. Na zakladé
naSich dosavadnich zkusenosti se domnivame, Ze SWOT analyza mlze byt pfinosna
pfedevSim pro organizatory velkych sportovnich akci, proto jsme ji v naSi préci

nevyuzili.

4. HISTORIE KULTURISTIKY

4.1  Svétova kulturistika

Za zakladatele kulturistiky je povazovan Eugen Sandow (1867-1925). Vyrazng;si
rozvoj zaznamenalo cviceni s Cinkami po 1. svétové valce. Prvni oficialni soutéz o titul
nejlépe harmonicky rozvinutého sportovce se konala v roce 1939 v USA, od roku 1940
byla pofadana soutéZz Mr. Amerika.

Roku 1946 byla zaloZena mezindrodni federace kulturistiky IFBB (International
Federation of Body Builders), a to bratry Joem a Benem Weiderovymi. V soucasné
dobé ma tato federace 186 Clenskych zemi.

Pod hlavickou IFBB byla pofadana cela fada soutézi (Mr. Amerika, Mr. Universe,
Mr. World). Nejvyznamngjsi az do souc€asné doby je soutéz Mr. Olympia, pofadana od
roku 1965. Prvnim vitézem se stal Larry Scott, ktery své vitézstvi obhajil i v roce 1966,
vroce 1970 vyhrdla tuto soutéZ nejvyraznéjsi postava tohoto sportu, Arnold
Schwarzenegger, ktery dale zvitézil ve vSech rocnicich do roku 1975.

Od 80. let jsou organizovany Zenské kulturistické soutéZe. Prvni soutéz Ms.
Olympia se konala vroce 1980 a vitézkou se stala Rachel McLish. Nejvyraznéjsi
postavou Vv Zenské kulturistice se stala Cory Everson, kterd zvitézila v letech 1984-
1989. V dalSich letech se kulturistky na profesionalni drovni stéle vice svou
muskulaturou pfiblizuji muzim a popularita tohoto odvétvi neustéale klesa.

V 80. letech 20. stoleti probihala reorganizace nazvil a soutéZi pod hlavickou
IFBB. Tituly Mr. A Ms. byly nahrazeny tituly z mistrovstvi svéta, Evropy. Zachovan
zlistava pouze nazev Ms. A Mr. Olympia. Od konce 70. a po¢atku 80. let 20. stoleti jsou
organizovany soutéze Grand Prix v Americe i v Evropé.

V soucasné dobé dochazi ke vzniku stale novych soutéznich kategorii, aby byla
umoznéna UCast na soutéZich pro vetsi mnoZzstvi sportovcl, a to i pro ty, ktefi
nedosahuji extrémniho svalového rozvoje jako v profesionalni kulturistice, povaZzované

za extrémni.
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4.2  Kulturistika v Ceské republice (Ceskoslovensku)

V byvalém Ceskoslovensku se kulturistika rozvijela od 60. let 20. stoleti. Za
oficialni pocCatek je povazovan rok 1964, kdy byla samostatnd komise kulturistiky
pfifazena ke vzpirani. V roce 1969 byl ustaven Ceskoslovensky Kulturisticky svaz
(CSKuS). Pod CSKuS patfila zavodni kulturistika muz(i, juniorl a dorostenc a silovy
trojooj a také kondiéni kulturistika muzd, Zen a mladeZe. Silovy trojboj se pozdéji
oddélil, vznikl samostatny sportovni svaz..

Soucasny Svaz kulturistiky a fitness CR (SKFCR) zatituje soutézni kulturistiku,
Vv niz se rozliSuje nékolik kategorii, a to kulturistika muzi, juniofi, mladsi a star$i dorost;
kulturistika zeny a juniorky; fitness muzi a juniofi a zeny a juniorky; bodyfitness zeny a
juniorky; Klasicka kulturistika muzi a juniofi, nejnoveéji (od roku 2011) kategorie bikiny.

Prvni mistrovstvi CSSR se konalo 24.-25. 5. 1968 v Bratislavé za GCasti 27
zavodnik( z 15 oddild. Druhého mistrovstvi CSSR, konaného 24. 5. 1969 v Brng, se jiz
z(Castnilo 40 zavodnikl ze 17 oddili. Tomuto mistrovstvi poprvé predchazela
mistrovstvi Cech a Slovenska. Prvnich 5 zavodnik( z kazdé kategorie (tehdy vyhlasené)
postoupilo na mistrovstvi celorepublikové.

Od prvnich zavodd byl kladen dliraz na praci s mladezi a jiz na prvnim
mistrovstvi CSSR byla kategorie junior(l. V roce 1972 se uskute€nil prvni pfebor CSR
starStho dorostu, a to za Gcasti 33 sportovcl z 16 oddild. O dva roky pozdéji se
uskute¢nil prvni pfebor CSSR v Brng, za G&asti 37 zavodniki z 22 oddild.

Prvni soutéZe byly pofadany ve ¢tyfech vySkovych kategoriich — do 169, do 174,
do 179 a nad 179 cm, bez hudebniho doprovodu pfi volnych sestavach. V dalSich letech
byl vyuZivan klavirni doprovod volnych sestav, ktery pozdéji nahradila hudba
z magnetofonu, v soucasné dobé CD ¢i MP3. Zatatkem 90. let 20. stoleti jsou vySkové
kategorie nahrazeny vdhovymi.

V roce 1986 probéhlo neoficialni mistrovstvi CSSR v kulturistice Zen. O rok
pozdgji jiz probéhlo mistrovstvi oficialni, a to ve vahové kategorii do 52 kg (zvitézila
Zuzana Kofinkova) a nad 52 kg (vitézkou se stala Irena Bild). V roce 1992 se
uskutecnilo prvni mistrovstvi CSFR v kulturistice juniorek a pard.

Od roku 1989 posilovny (fitcentra) mohou a nemuseji byt organizovany
v SKFCR. Tim zanikl jednotny systém 3koleni trenérd. Vznikla Fada soukromych
trenérskych $kol a vychazi nékolik specializovanych Gasopisl, nejznamgjsi je Svét
kulturistiky, Muscle and Fitness a Fitness.
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V roce 1996 se konalo prvni mistrovstvi Ceské republiky ve fitness Zen. Soutéze

e

ve fitness se od soutézi v kulturistice odlisuji dirazem na pohybovy projev, u muzl je
omezena i télesnd hmotnost soutéZicich, s dlirazem na kvalitu svalové hmoty. Namisto
hmotnostnich kategorii jsou kategorie vySkové a soutézni postoje jsou pouze ve formé
¢tvrtobrat(l. Pohybové sestavy soutézicich ve fitness nabyly po nékolika letech existence
této discipliny takové narocnosti, Ze to vedlo ke snizeni zajmu zavodnik(i o Gcast v této
discipliné.

V novém tisicileti prichazeji nové formy prezentace zavodnikd. Je to dano tim, Ze
ne véem se libi trend mohutnych zavodnikd, u kterych uz nelze véfit, Ze takového
svalového rozvoje je mozno dosahnout pouze prirozenou cestou, to znamena tréninkem,
stravou a legalnimi dopliky vyZivy. Reakci na to bylo zaloZeni discipliny nové, tzv.
bodyfitness, kde se u soutézicich hodnoti pouze postava, podobné jako v kulturistice,
nikoliv v3ak v kulturistickych p6zéch, ale provadéji se Ctvrtobraty a je kladen vétsi
ddraz na harmonii a symetrii postavy. Tato disciplina byla zavedena u Zen poprvé na
mistrovstvi svéta 2002 v Brné a v roce 2003 probéhlo prvni mistrovstvi CR.

Mistrovstvi CR v bodyfitness muz{ probéhlo v roce 2005 ve Frydku-Mistku a
v roce 2006 v Lysé nad Labem. V pribéhu roku 2006 byla kategorie prejmenovana na
klasicka kulturistika a zafazena na mistrovstvi svéta ve sportovni kulturistice, které se
konalo v Ceské republice (Ostrava). Na tomto mistrovstvi se soutéZilo ve tfech
vyskovych kategoriich, do 170 cm, do 178 cm a nad 178 cm. Od roku 2007 je poradano
samostatné mistrovstvi svéta v klasické kulturistice.

Vyvoj Ceské kulturistiky je silné ovlivnén vyvojem organizace IFBB, jejimz
¢lenem SKCFR je.
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5. SOUTEZNI SYSTEM SKFCR®
SoutéZe v kulturistice a fitness v Ceské republice jsou déleny nésledujicim

zplsobem:

1) podle disciplin:

-soutéze v kulturistice

-soutéze v klasické kulturistice

-soutéze ve fitness

-soutéze bodyfitness

-soutéze bikiny;

2) podle pohlavi:
-soutéze muzl

-soutéze zen;

3) podle vékovych kategorii:
-soutéze déti

-soutéze dorostu

-soutéze junior(

-soutéze muzll a Zen

-soutéZe masters (veterand);

4) podle jednotlivcl nebo druzstev:
-soutéZe jednotlivcd

-soutéze druzstev;

5) soutéZe podle vyznamu:
-mezinarodni

- mistrovstvi svéta a mistrovstvi Evropy
- narodni soutéze s mezinarodni Ucasti
-soutéze mistrovské

-soutéZe nemistrovské (poharové, propagacni).

& Udaje jsou ¢erpany ze Soutézniho fadu a amatérskych pravidel kulturistiky, klasicke kulturistiky,
fitness, bodyfitness, fitness déti a bikiny pro Ceskou republiku 2011, dostupného na
http://www.skfcr.cz/index.php?clanek=43
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5.1  Mistrovské a nemistrovské soutéze
Mistrovské soutéze se konaji v terminech, jez jsou stanoveny rocnim kalendarem

~ 7

soutézi, schvalenym vykonnym vyborem SKFCR a zavaznym pro viechny pofadatele a

soutézici. Soutézici reprezentuji svdj klub, oddil ¢i fitness centrum; subjekt, ktery
soutéZici reprezentuje, musi byt ¢lenem SKFCR.
Mistrovské soutéZe jsou mistrovstvi Moravy a Slezska; mistrovstvi Cech a

>z v

mistrovstvi Ceské republiky. Ugast soutéZicich na vy3si soutéZi je podminéna
kvalifikaCni soutézi.

Mezi nemistrovské soutéZe patfi 1) poharové soutéze (pohary, ceny, Grand Prix) s
otevienou Ucasti, schvalené vykonnym vyborem SKFCR a zafazené v roénim kalendéfi
soutézi. Mohou byt s mezinarodni UCasti; 2) propagaCni soutéze, jez slouzi k naboru
novych ¢lend klubd, oddilll a fitness center.

SoutéZze mohou poradat subjekty majici pro usporadani soutéZze souhlas
vykonného vyboru SKFCR, za podminky, Ze budou dodrZena viechna ustanoveni

pravidel a soutézniho Fadu SKFCR, stanov a pravidel IFBB.

5.2  Veékové kategorie

Na soutézich se soutézi v téchto vékovych kategoriich:

— déti: starsi nez 6 let a mladsi nez 15 let pokud jsou narozeny od 1. 1. do 31. 12,
daného roku;

— mladsi dorostenci: mladsi neZ 16 let pokud jsou narozeni do 31.12. daného roku;

— star$i dorostenci a dorostenky: mladsi neZ 18 let pokud jsou narozeni do 31. 12,
daného roku;

— juniofi a juniorky: mladsi nez 21 let pokud jsou narozeni do 31. 12. daného
roku;

— muZi, Zeny — bez vékoveho omezent;

— muzi masters (veterani): starSi 40 let a mladsi 50 let pokud jsou narozeni od 1. 1.
do 31. 12. daného roku; starsi 50 let a mladsi 60 let pokud jsou narozeni od 1. 1. do 31.
12. daného roku; starsi 60 let pokud jsou narozeni od 1. 1. do 31. 12. daného roku;

— Zeny masters (veteranky) - starsi nez 35 let pokud jsou narozeny od 1. 1. do 31.

12. daného roku.

21



5.3

5.4

Vahové kategorie
Na soutézich se soutézi v téchto vahovych kategoriich:
— mladsi dorostenci do 65 kg a nad 65 Kkg;
— dorostenky jedna kategorie;
— starsi dorostenci do 65 kg, do 72 kg a nad 72 kg;
— juniofido 70 kg, do 77 kg a nad 77 kg;
— juniorky jedna kategorie;
— muzi do 67,5 kg, do 75 kg, do 82,5 kg, do 90 kg a nad 90 kg;
— Zeny jedna kategorie;
— masters (veterani) 40 aZz 50 let do 80 kg a nad 80 kg;
— masters (veterani) 50 aZz 60 let jedna kategorie;
— masters (veterani) nad 60 let jedna kategorie;

— masters (veteranky) jedna kategorie;

Vyskové kategorie
Na soutéZich se soutézi v téchto vyskovych kategoriich:
— fitness juniorky jedna kategorie;
— bodyfitness juniorky jedna kategorie;
— fitness juniofi jedna kategorie; nesmi prekrocit svou télesnou hmotnost, ktera se
rovna télesné vysce minus 100 cm (napf. vyska 165 cm = 65 kg, vyska 185 cm =
85 kg);
— Klasicka kulturistika juniofi jedna kategorie za stejnych podminek zavislosti
vahy na vysce jako u fitness junior(;
— fitness zeny jedna kategorie;
— bodyfitness Zzeny do 160 cm, do 164 cm a nad 164 cm;
— fitness muzi jedna kategorie;
— Kklasické kulturistika muzi do 180 cm a nad 180 cm;
— bodyfitness masters (veteranky) jedna kategorie.
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5.5 Kulturistika a klasicka kulturistika

Kulturistika je disciplina, ve které se soutézZi ve vahovych kategoriich a soutézici
prezentuje maximalné vyvinuté a vyrysované svaly pfi soucasném zachovani estetické
a symetrické postavy.

Klasicka kulturistika je disciplina, ve které se soutézZi ve vyskovych kategoriich
a soutézici prezentuje méné rozvinutou muskulaturu v porovnani s kulturisty s ddirazem
na atletickou a esteticky jemnou stavbu téla s kvalitnimi svaly. Pro soutéZ je stanoven

vahovy limit s ohledem na vy3ku soutéZiciho.

5.5.1 SoutéZe v kulturistice a klasické kulturistice
Eliminace

v~

Soutézi-li v jedné kategorii vice nez 15 soutézicich, provede se eliminace k
redukci poCtu soutézicich na 15, a to na zakladé predvedeni ¢tyr postojl (dvojity biceps
zepfedu, hrudnik z boku, dvojity biceps zezadu, bficho a stehna), vzdy ve skupiné 5

zévodnikl. V kategorii klasicka kulturistika pfedvedou soutéZici ve skupiné nejprve
Ctvrtobraty a poté Ctyfi postoje.

Semifinéle

V semifinale vSichni soutézici nastoupi na podium v poradi startovnich Cisel a
vSichni provadéji na povel hlavniho rozhod¢iho v uvolnéném kulturistickém postoji
obrat Celem vzad a zpét. Poté predvede hlavni rozhod¢i pred jednotlivé rozhod¢i k
porovnavani skupiny max. 5 soutézicich, které si jednotlivi rozhod¢i vybrali. Soutézici
ve skupiné prfedvedou spole¢né povinné postoje, a to: 1) muzi kulturistika: oba bicepsy
zepredu, Siroky sval zadovy zepredu, hrudnik z boku, oba bicepsy zezadu, Siroky sval
zadovy zezadu, triceps, bficho a stehna; 2) muzi klasickd kulturistika: Ctvrtobraty
(hodnoti se zakladni postoj, ne kulturisticky postoj), oba bicepsy zepredu, Siroky sval
zadovy zepredu, hrudnik z boku, oba bicepsy zezadu, Siroky sval zadovy zezadu,
triceps, bricho a stehna; 3) Zeny kulturistika: oba bicepsy zepfedu, hrudnik z boku, oba
bicepsy zezadu, triceps, bficho a stehna.

RozhodCi hodnoti soutéZici umisténim od nejlepsiho po nejhorsiho soutéZiciho,
pficemZ nesmi dat dvéma nebo vice sportovciim totéZz umisténi. Skrtaji se jedno

nejvyssi a jedno nejnizsi pofadi (u péti rozhodcCich) nebo dvé nejvyssi a dvé nejnizsi
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poradi (u sedmi a vice rozhodcich) a sectou se zbyvajici umisténi. Do finale postupuje 6

v~ s =y v oz

soutézicich, ktefi dosahli nejnizsiho souctu.

Finéle

Finale soutéZi v kulturistice a klasické kulturistice je rozdéleno na dvé Casti.
V prvni ¢asti nastoupi na pdédium v pofadi podle startovnich Cisel Sest finalistl. Po
pfedstaveni spolecné predvedou povinné postoje (jako v semifinale). Nasleduje
spolecné ,,volné pézovani* finalist(l v délce 1 minuty, které jiz neni hodnoceno.

Ve druhé Casti finale soutéZici predvadéji svou individualni volnou sestavu na
zvolenou hudbu, a to v délce 1 minuty. Sestava mdze mit libovolnou choreografii; v
kategorii klasickd kulturistika je moZnost vyuZiti rekvizit a odévu, ktery pfilis
nezakryva svalstvo téla. Volnd sestava mlze obsahovat prvky kulturistickeé,
gymnastické, akrobatické, taneCni, bojové uméni a dalsi prvky bez omezeni
odpovidajici obecnym normam vkusu a slusnosti. Rozhod¢i umisti finalisty od prvniho

do Sestého mista.

5.6  Bodyfitness

V kategorii bodyfitness je hodnocena télesna stavba s nikoliv pfehnanou celkovou
muskulaturou, ale pfiméfenym (zfejmym) vyrysovanim, celkovy svalovy postoj s
péknym vzhledem, svalovym tonusem, dobrou symetrii a vyvaZenou horni a spodni

polovinou téla, zdravy vzhled, make up, barva pokoZzky.

5.6.1 Soutéze v bodyfitness

Eliminace

~ 7

SoutéZi-li v jedné kategorii vice nez 15 soutézicich, provede se eliminace k

v~

redukci poctu soutéZicich na 15, a to na zakladé predvedeni Ctvrtobratl ve stoji

s

spatném bez a s vytoCenim téla, priemz se soutézici minimalné jednim prstem kazdé
ruky musi dotykat vnéjsi strany stehen. 15 soutéZicich s nejvysSimi soucty postupuje do
semifindle. Hodnoti se z&kladni postoj, dale se hodnoti symetrie, droven podkoZniho
tuku, kvalita aktivni télesné hmoty, kvalita pokozky (pokozka musi byt oholena,
opalend, zdravé bez koZnich onemocnéni).

Pro Zeny soutézici v této kategorii jsou pfedepsany ¢erné dvoudilné plavky bez

vz

ozdob a Cerné lodicky (uzaviena pata a Spicka) o celkové vySce max. 13 cm. SoutézZici
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mohou mit pouze naudnice (max. 10 cm) a jakkoliv esteticky upravené vlasy
nezakryvajici partie zad. Plavky musi splfiovat obecné normy vkusu a slunosti. Plavky
typu tanga (G-strings) jsou striktné zakazany. Dolni okraj plavek musi zakryvat
minimalné polovinu hyzdovych svali béhem celé doby hodnoceni a porovnavani.
Pouzivani glittr( a tfpytek na téle je zakazano.

Semifinale

Semifinale v kategorii bodyfitness je rozdéleno na dvé Casti.

v~

V prvni Casti nastupuji na pédium vSechny soutézici v Gboru stejném jako v

eliminaci a provadéji v uvolnéném postoji obrat ¢elem vzad a zpét. Poté predvadgji

vrr

soutéZici ve skupinach maximalné po péti Ctvrtobraty ve stoji spatném bez a s
vytocenim téla.
RozhodCi prFifazuje soutézicim umisténi od nejlepSi po nejhorsi, nasledné se

v v

Skl’tajl Jedno nejvyssi a Jedno nejn|2§ poradi (u péti rozhodéich), nebo dvé nejvyéél’ a

v v s

finale postupuje 6-10 soutézicich, které dosahly nejnizsiho souctu.

Ve druhém kole semifindle se méni Ubor soutézicich, a to na dvoudilné barevné

plavky a libovolné lodicky.

Finéle

Ve finale soutézi v bodyfitness predvadéji finalistky spole¢né Ctvrtobraty (viz
semifinale). Ubor soutézicich ve finale tvofi dvoudilné plavky v barvé dle vlastniho
uvazeni, pfiméfené ozdobené, a lodicky. SoutéZici mohou mit prsteny, naramky,

nausnice, nahrdelnik a jakkoliv esteticky upravené vlasy nezakryvajici partie zad.
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6. GRAND PRIX CELAKOVICE V KULTURISTICE

6.1  Maésto Celakovice
Celakovice leZi cca 30 km od Prahy a jeho sou€ésti jsou plivodng samostatné obce
SedI¢anky a Zaluzi a také osada Cisarska Kuchyné. Celé mésto ma v soucasné dobé 11
070 obyvatel. Nejstarsi pisemna zprava o Celakovicich pochazi z roku 1290, kdy na
misté budouciho mésta stal kostel a zapadné od ného drevény objekt na kamenné
podezdivce, jez byl kolem roku 1300 nahrazen kamennou patrovou stavbou tvrze. Ta
v pribéhu staleti ménila svou podobu, posledni rekonstrukce ji vratila goticko-
renesancni vzhled. Historické jadro mésta je tvofeno pravé stavbou tvrze (dnes sidlo
Meéstského muzea), kostelem, plivodné stfedovékym mlynem a budovou dékanského
Uradu z roku 1782. Stavba novobarokni radnice na ndAmésti pochazi z roku 1911.
V soucasné dobé mésto prochazi pomérné znaénym rozvojem, velmi dillezita je
komplexni rekonstrukce namésti mésta, které tak bude mit podobu skute¢ného namesti,

nikoliv jen prlijezdné komunikace.

6.2  SoutéZe v Celakovicich

PoFadani soutéZi v kulturistice a fitness méa v Celakovicich dlouholetou tradici, at’
jiz jde o soutéZe mistrovské, €i poharové. Prvni soutéz byla pofadana 29. 10. 1995 -
byla to soutéZ s nazvem Pohar mésta Celakovic, jejimz pofadateli byli Roman Karbula
a Petr Hofejsi. Vznikla tak tradice poharovych soutéZi v Celakovicich, v roce 2012 se
uskuteéni jiz 18. rocénik pohéarové soutéze, jejiz ndzev v pribéhu let doznal jistych
zZmeén.

R. Karbula a jeho forma SPORTFITNESS dale pfadala tuto soutéZz pod nazvem
Pohar mésta Celakovic v letech 1996 a 1997. Od roku 1998 do roku 2004 soutéZ nesla
nazev SPORTFITNESS CUP. V letech 2001-2003 bylo k soutéZi pfifazeno mistrovstvi
CR masters, coZ se projevilo predeviim vétsim mnoZstvim zagastnénych sportovcd.

V roce 2002 se generalnim partnerem této soutéze stala firma AMINOSTAR
aztohoto dlvodu se soutéz konala v Turnové a tento rocnik mél rekordni pocet
z(Castnénych soutézicich, 72 zavodnikl v 9 kategoriich. V roce 2004 a 2006 se soutéz
konala v Podébradech.

Od roku 2005 az do roku 2008 méla soutéZ opét novy nazev, Grand Prix
ESKAP, poradatel ale byl stejny, R. Karbula. Na ro¢nicich 2007 a 2008 jiZ poradatelsky
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spolupracoval Miroslav Tichy, od roku 2009 je jiz jedinym pofadatelem pohéarové
soutéZe a do nazvu soutéze se vZzdy promita jméno generalniho partnera.

V roce 2011 byla soutéZ doplnéna ve spolupraci se Svazem silového trojboje
0 propagacni soutéz v tlaku vleze, jiz se na pozvani svazu zucastnili nejlepsi zavodnici
v této discipling.

NejuspésnéjSimi UCastniky této poharové soutéze byli Cesti reprezentanti Vladimir
Kur€ik, Martin Drdb a slovensky reprezentant Peter Tatarka, ktefi se stali dvakrat
absolutnimi vitézi soutéze. Jednim z nejuspésnéjsich rocnikd byl 16., v roce 2010, kdy
se na pddiu kulturniho domu v Celékovicich selo p&t mistrli Evropy v Kulturistice
a bodyfitness.

Pohérova souté? GP Celékovice je zafazena do ZebFitku soutéZi Svétové
kulturistické federace (IFBB).
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7. CILE A UKOLY PRACE

Cile bakalarské prace
Cilem bakalarské prace je — na zakladé analyzy predeslych Ctyr roénikd této
poharové soutéZe v kulturistice — navrh marketingové komunikace Grand Prix

Celakovice pro rok 2012.

Ukoly bakalafské prace

1) Prostudovani a analyza dostupnych zdroji tykajicich se marketingu obecné,
sportovniho marketingu, marketingového mixu, komunikacniho mixu, Kkulturistiky
a soutézi Grand Prix Celakovice.

2) Analyzovani marketingového komunika¢niho mixu poslednich ¢ty roénikd
Grand Prix Celakovice.

3) Ziskani maximalniho mnozstvi poznatk( a informaci o historii, organizovani a
vyuziti reklamnich prostfedk( soutéZe Grand Prix Celakovice.

4) Vypracovani navrhu marketingové komunikace Grand Prix Celakovice pro rok
2012, a to predevsim na zékladé studia odborné literatury a na zakladé vysledk( analyzy

marketingového komunikacniho mixu.

28



8. METODOLOGIE

Ve shodé s Cihovskym (2006, 10) ,,... metodou védecké prace rozumime urgity
pracovni postup sméfujici k dosazeni stanoveného cile.” V na$i bakalafskeé préaci jsme
pouZili nasledujici metody a techniky.

V prvni Casti bakalarské prace jsem uplatnili metodu sekundarni analyzy, ktera je
zaloZzena na ziskavani sekundarnich dat (tj. udaji jiz publikovanych) a na jejich
nasledné analyze. Mezi sekundarni data fadime veSkeré jiz publikované a dostupné
informace, at’ jiz v tisténé podobé nebo na internetu. Tato Cast tvori teoreticky podklad
pro konkrétni vystupy nasi prace.

Pro dosazeni zadanych cild jsme uplatnili introspektivni metodu, ktera je zaloZena
na osobnich znalostech a zkuSenostech pfi osobni Ucasti na daném procesu, v naSem
pfipadé na osobni GCastni na soutéZi GP Celakovice. Provadéli jsem analyzu
marketingovych nastrojli pouzitych v predeslych rocnicich soutéze a nasledné jsme

metodou dedukce dospéli k navrhu marketingové komunikace soutéZe pro rok 2012.
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9. ANALYZA POSLEDNICH CTYR ROCNIKU GP CELAKOVICE

Dobre zvoleny zplsob komunikace je zakladem Uspésné akce. Pro jeji zdafily
pribéh je nutnd a potfebna podrobnd analyza vSech komunikaénich nastroji se
zaméfenim na cilové skupiny, které chceme a potfebujeme oslovit. My se v nasi praci
zaméFime na analyzu poslednich &tyF roénik(i Grand Prix Celakovice v kulturistice (dale
GP Celakovice).

Kulturistika patfi tzv. malé sporty. Zavodd se nelcastni velké mnoZstvi
zévodnikd, pFiprava na zavody je finanéné velmi narocna a dobry zavodnik potfebuje
nékolik let pfipravy. Ani divak( na zavody nepfichazi mnoho. Z toho plyne, Ze rozpocet
na akce podobného typu neni velky. Z divodu omezenych finan¢nich prostfedk( si
nemlzeme dovolit velkou medialni kampan. Televizni pfenosy jsou spiSe vzacnosti;
zpravidla se vysila zadznam ze soutéZze po jejim skonceni. V posledni dobé do
kulturistiky vstoupil fenomén internetu, jehoZ prostfednictvim mohou divaci sledovat
soutézZ on-line, pfip. zhlédnout zaznam.

Cilem soutéZe GP Celakovice je soutéZ samotna, tj. moznost pro zavodniky
porovnat se se souperi, zazavodit si. Podzimnich soutézZi se ucastni jednak zavodnici,
ktefi se pripravuji na mistrovstvi svéta, jednak zé&vodnici, pro které to byvaji nékdy
i prvni zavody, a chystaji se na mistrovské soutéze, které probihaji v jarnich mésicich.
Proto jsou na téchto zavodech znac¢né rozdily ve vykonnosti jednotlivych soutéZicich.
Pohérova soutéZ je dale moznosti pro divaky a pfiznivce kulturistiky vidét zavodniky na
podiu, a soutéZ slouzi rovnéz k propagaci kulturistiky a posilovani vibec (budovani
pozitivniho obrazu) a nakonec také k propagaci Cinnosti a prace Svazu kulturistiky
a fitness CR.

Tabulkal Podet divak(l a zavodnik(i GP Celakovice v letech 2008-2011

rok 2008 2009 2010 2011
pocCet
DIVACI 305 239 395 295
ZAVODNICI 26 19 30 18 + 12*
*z&vodnici v benCpresu Zdroj: vlastni Setfeni

Tabulka 1 pFinasi prehled jak UGcasti zavodnikd, tak Gcasti divakl na GP
Celakovice. Vyplyva z ni, Ze poget zavodnik( ovliviiuje i pocet pritomnych divakd —

s kazdym jednotlivym zavodnikem zpravidla prijizdi skupina jeho priznivcl, at' jiz
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rodinnych pFislusnikd, kolegl z oddilu ¢i kamarad( a pratel. V roce 2011 jsme se snazili
soutéZ ozivit a privést vétsi pocet zavodnikd a v disledku i vétsi pocet divak(. Na
zakladé domluvy se Svazem silového trojboje (SST) jsme pred soutézi v kulturistice,
v dopolednich hodinach, nabidli soutéz v tlaku vleZe (bencpres). Tato soutéZ byla pojata
jako exhibi¢ni, dle SST propagacni, byli pozvani nejlepsi zavodnici v této discipliné. Po
hmotnostni kategorii. Zadny zvyseny zajem divaki jsme vak nezaznamenali, nejspis
i diky nepfilis velké propagaci ze strany naSeho partnera, tj. Svazu silového trojboje.
Ani sponzofi a partnefi, které jsme oslovili v souvislosti se soutézi my, Zadny velky
zajem neprojevili. Tyto divody nas vedly k rozhodnuti, Ze roénik 2012 bude soutéz
pofadana vyhradné za Gcasti sportovcl sdruzenych pod Svaz kulturistiky a fitness CR
(SKFCR).

Medialni kampari byla u vSech ¢tyf nami analyzovanych ro¢nik(i témér totozna.
Zékladem je vyuzivani internetu a internetovych stranek SKFCR, partnerského webu
svazu www.ronnie.cz, webl, jeZ provozuji redakce Casopisl o kulturistice, a to
www.svetkulturistiky,cz a www.muscle.fitness.sk. Pfed soutéZi jsou na téchto webech,
primarné na webu SKFCR a ronnie.cz, zvefejnény propozice soutéze, startovni listiny,
upoutavky na soutéz véetné plakatu, na némz jsou loga partner( soutéze; po skonceni
soutéZe pak vysledkové listiny, fotografie z pribéhu soutéze i vyhlaseni vysledkl. Na
webu ronnie.cz je zaznam semifinale, finale a volnych sestav zavodnik(l. Byla pouZzita
rovnéz reklama a upoutavka na socialni siti facebook.

Ke kazdému ro¢niku GP Celakovice byly vytvofeny originalni plakaty a letacky,
které byly pouZzity jako propagace soutéZe pred jejim konanim na predchazejicich
poharovych soutézich (napf. Opava, Vyskov, Praha), kde byly tyto plakaty vyvéseny
a letacky distribuovany jak zavodnikdm, tak divakim soutéZi — viz tabulka 2.
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Tabulka2  Propagace GP Celakovice na ostatnich poharovych soutézich

KFizkem jsou oznaCeny soutéze, na kterych v daném roce prob&hla propagace GP
Celakovice.

rok {2008 2009 2010 2011
soutéz
GP Vyskov 20.9.2008 [X | 3.10.2009 [X [19.9.2010 [X | 810.2011 [X
GP Pepa Opava | 18.10. 2008 24.10.2009 |X [23.10.2010 21-22.10.2011 | X
Prazsky pohar 1.11. 2008 31.10.2009 |X |30.10.2010 15.10.2011 |X
GP Celakovice |12.10.2008 8. 11. 2009 16. 10. 2010 29. 10. 2011

Zdroj: vlastni Setfeni

Sponzory, partnery, pfipadné zadavateli reklamy na soutéZe v kulturistice obecné
jsou firmy zabyvajici se vyrobou nebo prodejem doplikd vyzivy, vyrobci a prodejci
odévl a obuvi pro kulturisticky trénink, vyrobci posilovacich strojii a zafizeni pro
aerobni aktivity. Specifickou skupinu partner(l a sponzor( tvofi lidé z okruhu znamych
pofadajiciho subjektu, zpravidla lidé, ktefi se aktivné vénuji posilovani, navstévuji
fitness centra a zaroven jsou majiteli dobfe prosperujici spole¢nosti ¢i firmy, majici jak
financni prostfedky, tak predevsim zdjem o podporu tohoto sportu. V tomto pripadé
nejde o propagaci vyrobkl Ci sluzeb, ale o pratelskou podporu pfi poradani téchto
SOUteZi.

V roce 2010 jsme vyuZili nabidku Casopisu Muscle and Fitness na uvefejnéni
upoutévky v Cisle 10/2010, ktera byla v rozsahu ¥4 stranky A4 — viz pfiloha €. 4. Cena
byla vyménou za reklamu na pddiu pfi vlastni soutéZi. Je pravda, Ze v roce 2010 méla
soutéZ nejkvalitnéjSi obsazeni a nejvyssi divackou UcCast, neni vSak prokazatelné, zda
mezi tim a uverejnénim upoutavky v prestiznim casopise existuje souvislost.

V letech 2008-2010 bylo v prostoru soutéze nékolik vystavovateld, ktefi nabizeli
doplriky vyZivy za pFiznivé ceny. V roce 2011 nebyl o tuto formu propagace firmy
a vyrobk( zajem.

Z kazdého roc¢niku je pofizeno CD s fotografiemi ze soutéze (ukazky preballl na
CD viz pfiloha €. 3 a pfiloha €. 7). Reklama pfi vlastnim zavodg je umisténa na podiu ve
formé reklamniho banneru o rozmérech 6 x 2,5 metru — viz pfiloha ¢. 1. Dalsi
propagace partnerll je prostfednictvim moderatorky soutéZze, ktera v jednotlivych
vstupech dékuje partnerlim soutéZe a strucné je predstavuje publiku.
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Ke kazdému roCniku soutéZze patfi zavéreCny raut, urCeny pro sponzory,

poradatele, rozhodci, hosty a vitéze jednotlivych kategorii.

Tabulka3  Naklady na komunika¢ni kampar GP Celakovice
rok 2008 2009 2010 2011

jednotlivé polozky

prace grafika barter s reklamnim studiem ESKAP | 1 000 1500 2000
plakaty, letacky, | barter s reklamnim studiem ESKAP | 2 580 1000 1650
vstupenky — vyroba

podium - vyroba | barter s reklamnim studiem ESKAP | 4 800 1600 4 000
banneru (Cast byla pouzita

z roku 2009)

Raut 5 000 7000 7000 8 000
CELKEM 5 000 15 380 11 100 15 650

Zdroj: vlastni Setfeni

V tabulce 3 je souhrn nakladd na komunikacni kampani GP Celakovice v letech

2008-2011. Dominantnim medialnim nastrojem je internet, z ddvodu velmi nizkych

naklad(l a pfesného zaméreni na cilové skupiny.

Do mediadlni kampané soutéZze miZeme pocCitat i reportaZze v Casopisech

zverejiiované po soutézi, a to Casopisy Svét kulturistiky a Muscle & Fitness. Reportaze

zahrnuji vysledkové listiny a fotografie spojené se stru¢nym komentafem Kk soutézi.

Rozsah a velikost reportazi uvadime v tabulce 4. V roce 2010, kdy byla soutéZ obsazena

snad nejlépe v celé jeji historii, paradoxné reportaz z jejiho pribéhu v asopisu Muscle

& Fitness zverejnéna nebyla. Dlvody ndm nejsou znamy. V priloze ¢. 5 uvadime

ukazku reportaze z GP Celakovice 2010 zvefejnéné v Gasopise Svét kulturistiky.

Tabulka4  Reportaze uvefejnéné ve specializovanych ¢asopisech

nazev 2008 2009 2010 2011

casopisu

Svét Cislo Casopisu 12/2008 02/2010 01/2011 03/2012

kulturistiky | rozsah nastrance 3 stranky 3 stranky 3 stranky 2 stranky
formatu A4 | formatu A4 | formatu A4 | formatu A4

Muscle & Cislo Casopisu 12/2008 02/2010 - 04/2012

Fitness rozsah na strance 1 stranka 1 stranka - 1/3 stranky
formatu A4 | formatu A4 formatu A4

Zdroj: vlastni Setfeni
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10. NAVRH MARKETINGOVE KOMUNIKACE

PFi navrhu marketingové komunikace musime v prvni fadé vychézet z faktu, Ze
kulturistika jako tzv. maly sport neméa pfiliS velky rozpocet, ktery byl navic
v poslednich letech neustdle sniZzovan. V pfipadé pofadani podzimnich poharovych
(nemistrovskych) soutéZzi nese poradatel celkovou financni zatéz, Svaz kulturistiky
a fitness CR neposkytuje Zadnou finanéni podporu. Do nékladd na soutéZ? se pak
promitd i vyplaceni naklad( pro rozhod¢i (odména rozhod¢ich, cestovné, stravné),
najem za prostory, v nichZz se soutéZ kond, ozvuceni a osvétleni, odmény pro Cleny
organizac¢niho tymu, odména pro lékare, jehoZ pritomnost je nezbytna, odména pro
moderatorku a jiné vydaje.

Navrh marketingové komunikace vychazi z analyzy predeslych ¢tyi rocéniki
soutéZe, nasledné bude doplInén o nékteré nové prvky, které by mély oslovit co nejvice
zavodnikl a v dlsledku toho i vétsi pocet divaka.

Na zakladé teoretickych poznatkdl a na zakladé provedené analyzy navrhujeme
marketingovou komunikaci GP Celakovice pro rok 2012.

10.1 Marketingova strategie

PFi tvorbé marketingové strategie se budeme fFidit péti hlavnimi rozhodnutimi
(5 M, viz vyse).
1) specifikace cilG. Mezi hlavni cile reklamni kampané pfi GP Celakovice patfi:

— informovat o konani soutéze;

— presvédCit cilové skupiny (zavodniky a divaky) k navstéveé soutéze;

— propagovat kulturistiku jako sport;

— propagovat ¢innost SKFCR;

— zajistit co nejkvalitngjsi partnery pro GP Celakovice;

— zajistit co nejlepsi propagaci partnerd.
2) urceni cilové skupiny. Cilovou skupinu, pro kterou je reklamni sdéleni uréeno, tvori
lidé provozujici kulturistiku na rlzném stupni vykonnosti, ¢lenové kulturistickych
oddild, cvicenci ve fitcentrech a posilovnach, studenti stfednich a vysokych skol,
pfiznivci a fanousci kulturistiky viech vékovych kategorii. Reklamni sdéleni pro tuto
nesourodou cilovou skupinu musi byt jasné, strucné, jednoduché, bez zbyteCnych
informaci. Pro vyvolani zajmu je vyhodné vreklamnim sdéleni vyuZit fotografii

osobnosti z kulturistiky (Uspésného zavodnika, napf. mistra Evropy Ci mistra svéta).
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3) vybér médii: V naSem pripadé musime volit média, kterd jsou finan¢né dostupna.
Jde predevsim o Casopisy, predevSim specializované na kulturistiku, noviny (zejména
jejich regionélni pfilohy), televize/rozhlas — regionalni vysilani, internet, vCetné
internetového vysilani. Mezi reklamni média patfi i venkovni reklama, tj. plakaty a
billboardy.

4) stanoveni rozpoCtu: RozpoCet na marketingovou komunikace je omezeny, stejné
jako rozpocet celé soutéze. Ve VétSiné pripadl je vyuZzivana forma barterového
obchodu; vyména sluzby nebo zboZi za reklamni sdéleni v souvislosti se soutézi.

5) hodnoceni reklamni kampané: Hodnoceni reklamni kampané neprobih& az po jejim
skonceni, ale v nékterych aspektech uZ v jejim prdbéhu. Sledujeme predevsim
kvantitativni parametry, napf. zvySenou UGcast zavodnikl, nérlst poctu divaka.

Efektivnost reklamni kampané je téZko objektivné méfitelna.

10.2 Komunikaéni mix Grand Prix Celakovice

10.2.1 Reklama
a) plakaty, letéky, vstupenky, prebaly na CD:

Grafické navrhy a v8e, co s tim souvisi, zajiStuje profesionalni graficky, se kterou
spolupracuji dlouhodobgé. V ramci své prace graficka zajisStuje komunikaci s ¢asopisy
a internetovymi servery, v nichZ jsou propagacni materialy prezentovany, i s reklamni
agenturou, kterd tiskne veSkeré reklamni tiskoviny. Tisk zajiStuje reklamni agentura
ESKAP Celakovice, zpravidla za cenu za material, na zakladé osobni dohodly.

Pro Gcely GP Celakovice bude vytisténo 500 ks plakatli forméatu A3, 1 280 ks
letackl formatu A6, 400 ks vstupenek a 50 kusU preballl na CD. Ukazka plakatu z GP
Celakovice 2009 je uvedena v priloze €. 2, ukazka letatku z GP Celakovice 2011 je
v priloze €. 7, ukazka prebalu na CD je v pfiloze ¢. 3a 7.

Plakaty budou slouZit k outdoorové reklamé, budou umistény na plakatovacich
plochach mésta Celékovic, kulturniho domu mésta Celakovic, budou umistény na
plakatovacich plochach v nejblizSich méstech, v Lysé nad Labem a V Brandyse nad
Labem.

Néklady na grafické ndvrhy (budou pouZity i pro billboard) budou €init 3 000,-
K¢, naklad na tisk plakatd 5 000,- K¢, naklady na tisk letackd 1 600,- K& a naklady na
tisk vstupenek 200,- K&, naklady na tisk preballl na CD 150,- K¢.
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b) billboard:

Vyuzijeme plochu pro umisténi billboardu na zacatku primyslové zoény
v Celakovicich. Jde o typ EURO, rozmér 2,4 x 5,2 metru. Mési¢ni pronajem této plochy
¢ini 3 500, - K&, predpokladané naklady na vyrobu billboardu €ini 4 500,- K& (reklamni
studio ESKAP).

¢) banner na podiu:

Jde o dominantni reklamni plochu pfi vlastni soutéZi, ktera je umisténa na podiu.
Rozméry banneru jsou 2,5 x 6 metrd (je tvoren Sesti kusy 2,5 x 1 metr) — ukazka
banneru na pédium je uvedena v pfiloze €. 1. SoutéZz se kona ve vnitfnich prostorach
(sal kulturniho domu), je tedy mozné na vyrobu banneru pouZzit papir, nejsou nutné
specialni materialy (plast ap.).

Néklady na vyrobu banneru €ini 6 000,- KC.

d) reklama v periodikach:

Vyuzijeme reklamu ve specializovanych €asopisech zamérenych na kulturistiku,
ato Svét kulturistiky, Muscle & Fitness a Fitness. Upoutavky na soutéZz budou
v rozsahu pll stranky formatu A4 Casopisu Svét kulturistiky a Fitness a v rozsahu %
stranky formétu A4 v Easopisu Muscle & Fitness — ukazka upoutavky na GP Celakovice
2010 je uvedena v priloze €. 4. VSechny upoutavky budou uverejnény v poslednim Cisle
pred konanim soutéZe a bude v nich pouZzit stejny graficky navrh jako u plakéatd
a letacka.

Uvefejnéni upoutavek na GP Celakovice se uskuteGfiuje formou barterového
obchodu, za zvefejnéni upoutavky poskytujeme reklamu danému periodiku na vSech
reklamnich materialech.

Charakteristika ¢asopistl
Svét kulturistiky

Casopis Svét kulturistiky vychazi od dubna 1990, nejprve jako Ctvrtletnik, od roku
1994 vychézi 10 &isel roéné (9 mésicnich a prazdninové trojcisli). Casopis pFinasi
prehledy tréninkovych metod pro zacateCniky i pokrocilé, rady tykajici se sportovni
vyZivy a suplementace, rozhovory s osobnostmi, reportaZe ze soutézi atd. Spolupracuje
s kanadskym Casopisem MuscleMag International. Vydavatelem a $éfredaktorem je

Ivan Rudzinskyj, ¢asopis vychazi v nakladu 30-35 000 vytiskd.
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Muscle & Fitness

Magazin Muscle & Fitness vznikl vroce 1991 (v tomto roce vychazel pod
nazvem FIT-plus), od svého zaCatku vychazi jako mési¢nik. Od roku 2001 funguje
internetovy portal Muscle&Fitness online (www.muscle-fitness.cz a www.muscle-
fitness.sk). Magazin pFinasi jak teoretické poznatky, tak praktické navody a rady pro
aktivni sportovani zaméfené na formovani postavy, zlepSovani kondice, spravnou
vyZivu a Zivotospravu. Zakladnimi tématy jsou posilovani, kondi¢ni cviceni, sportovni
vyZiva aj. Vydavatelem a $éfredaktorem je PhDr. Ludovit Major, Casopis vychazi
v nékladu 50 000 kus(, 20 000 z toho je pro slovensky trh.

Fitness

Casopis Fitness vychazi od listopadu 1996, nejprve jako tvrtletnik, od roku 1998
jako dvoumeésicnik, nyni jako mésicnik, s tim, Ze o prazdninach vychazi trojcislo (6-7-
8). Je urCen predevsim Zendm a divkam, které davaji pfednost aktivnimu Zivotnimu
stylu a cht&ji si vypracovat hezkou sportovni postavu. Casopis poskytuje tréninkové tipy
na doma i do posilovny, rady tykajici se zdravé stravy, rozhovory se zajimavymi
osobnostmi, profily fitness zavodnik(, novinky ze svéta kosmetiky, reportazZe z fitness
soutézi, poradny reagujici na Ctenafské dotazy a v neposledni fadé také motivujici
pribéhy Zen, kterym se diky pevné vili, usilovnému cviceni a vhodné dieté podafilo od
zakladd zménit svlj Zivotni styl a postavu. Casopis Fitness je Gzce spjat s oblibenou
étenarskou soutéZi Fitness Models (dfive ,,Postava snd“). Od roku 1999 spolupracuje
FITNESS s kanadskym Casopisem OXYGEN. Vydavatelem a $éfredaktorem je lvan

Rudzinskyj, Gasopis vychazi v nakladu 40-42 000 vytisk.

e) mistni tisk:

Pro reklamu vyuZijeme téZ mistni tisk, a to Zpravodaj mésta Celakovic (mési¢nik)
a Celakovické zrcadlo (Ctvrtletnik).

Predpokladana cena uverejnéni upoutavek v téchto tiskovinach bude €init 1 500,- K¢.

f) radio:
Predb&zné jsme zvolili Radio Beat — regionalni radio pro Prahu, stfedni Cechy a
dalsi regiony. Poslechovost je uvadéna 197 000 poslucha&li denné, 420 000 tydné®. Tato

® http://www.radiobeat.cz/cs/12/poslechovost/
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stanice vysild& upoutdvky i pro menSi sporty obecné. DalSi podrobnosti budou

pfedmétem jednani. V rozpoctu predbézné vycleriujeme ¢astku 9 000,- K&

g) reklama na internetu:

Hlavnim partnerem je www.ronnie.cz, internetovy server informujici o kulturistice,
silovém trojboji, bojovych sportech, vyZivé, tréninku apod., obsahuje reportaze,
rozhovory, ¢lanky.

Pro GP Celdkovice budou uvefejnény mésic pred konanim soutéZe propozice
soutéze, Ctrnact dni predem upoutavka véetné plakatu, s uverejnénim vsech partner(
soutéZe, dva dny pred soutéZi startovni listiny. Bezprostfedné po skonCeni soutéze
budou uvefejnény vysledky, fotografie vitéz{, do dvou dnd nasleduje fotogalerie
s nékolika stovkami snimkd. Tyden po soutéZi budou zvefejnény zaznamy semifinale,
findle a volné sestavy zavodnik(. Budeme jednat o moZznosti on-line prenosu GP
Celakovice. V priloze &. 8 prinadime ukézku reportdze z GP Celakovice 2011 na
www.ronnie.cz, s tim, Ze na www strankach je pocet fotografii mnohem vyssi (zde je
nezverejriujeme z divodu prilis velkého rozsahu).

Néklady na tuto reklamu jsou nulove, protoZe jde o hlavniho medialniho partnera
SKFCR.

Dalsimi reklamnimi partnery bude Svaz kulturistiky a fitness CR — jeho oficialni
stranky www.skfcr.cz, www.svetkulturistiky.cz, www.muscle-fitness-cz, www:.hitec-
nutrition.cz a www.silovesporty.erasport.cz, pfipadné i dalsi. Na téchto strankach budou
uvedeny propozice soutéZe, strucna upoutdvka na soutéZz vCetné plakatu, startovni
listiny. Po skonCeni soutéZze zde budou zvefejnény vysledky vcetné fotografii
a reportazi. Ukéazka reportaze z GP Celakovice 2010 z www stranek je v pfiloze €. 6.

Néklady na tuto reklamu jsou nulové, jde o barterové vymény.

10.2.2 Podpora prodeje

Cilem reklamni kampané je oslovit studenty stfednich a vysokych $kol, proto
z ceny vstupenek bude pro studenty sleva 50 %. Vzhledem k tomu, Ze na zavody Casto
prijizdéji rodiny s détmi, v rdmci snahy oslovit co nejvice divak( poc¢itdme rovnéz s tim,
Ze vstupenka pro déti do 15 let bude zdarma.

Vstupenky budou v pribéhu soutéze po semifindlové Gasti slosovany. TFi
vylosovani vyherci ziskaji hodnotné balicky dopliik(l vyZivy od partnerd soutéze.
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V rdmci vystavy, kterd se bude konat v prostordch soutéZe, budou nabizeny
ochutnavky iontovych napojl, proteinovych a sacharidovych napojd, proteinovych

tyCinek.

10.2.3 Public relations

Po skonCeni soutéZe budou v Casopisech Muscle & Fitness a Svét kulturistiky
uverejnény reportaze ze soutéze, vysledky a fotografie (viz pfiloha €. 5). V Casopise
Fitness bude reportdZz pouze ze soutéze bodyfitness, popf. bikiny. DalSi reportaz bude
uvefejnéna ve Zpravodaji mésta Celakovic a v Celakovickém Zrcadle. Zajistime kratké
reportéZe i v Denicich Bohemia a Mladé Fronté Dnes v regionalni pfiloze.

V ramci soutéZe zajistime vystavu alespoii 10-15 vystavovatelll, predevsim
doplnky vyZivy, sportovni obleceni a obuv.

Méame v planu v pfestdvce mezi semifinale a findle zafadit soutéZ pro divaky
v bencpresu (poCet opakovani s 60 % télesné hmotnosti). Pro prvni tfi budou pfipraveny
hodnotné ceny (dopliiky vyZivy).

Pribéh soutéze bude obohacen o exhibini vystoupeni predniho ceského
profesiondla v kulturistice, s nimZ probéhne rovnéZ autogramiéada.

Predpokladané naklady na exhibi¢ni vystoupeni ¢ini 10 000,- K¢.

10.2.4 Osobni prodej

Vyuzivdme spolupréci s pofadateli ostatnich poh&rovych soutézi, téch, které se
konaji pred datem konani GP Celakovice. zaméfime se predeviim na osloveni
zavodnik(, aby se z(&astnili GP Celakovice. Pouzijeme letacky a velkoformatové
plakaty (Al).

Pro osloveni potencionalnich zavodnikl i divakd vyuZijeme rovnéZz osobni
kontakty a ndvstévy v posilovnéch a fitness centrech, kam budeme rovnéz distribuovat
letaCky a plakaty na soutéz.

Do této skupiny bychom mohli zafadit rovnéZ rozhovor moderatorky s delegatem
SKFCR, v némz byvaji zpravidla shrnuty vysledky jarnich mistrovskych republikovych

v~ s

soutéZi a innost svazu, pfipadné vysledky mistrovstvi svéta Zen.
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10.2.5 Primy marketing (Direct marketing)

Komunikace se sponzory, partnery a zastupci SKFCR bude probihat
prostfednictvim e-mailové komunikace, telefonu a osobnich schlizek.

Pro osloveni zavodnikil a zajisténi jejich Ucasti na GP Celakovice vyuZijeme
kontakty obsaZené v databazi prihlasenych a registrovanych zavodnikd pro rok 2012,
kterou vytvorfil SKFCR.

Osobni kontakty budou vyuZzity pro osloveni statnich trenérll a reprezentantd,
s cilem presvédCit je, aby vyuZili poharovou soutéZ jako test své vykonnosti pred
mistrovstvim svéta.

Prostfednictvim e-mailu bude probihat komunikace se zastupci kulturistickych
federaci ze Slovenska, z Polska, Madarska, Némecka, Rakouska, pfipadné i z jinych
zemi, které jsou soucasti Svétové kulturistické federace (IFBB). Budeme je oslovovat a
vyzyvat Kk UCasti na soutézi, na druhé strané nelze vyloucit, Ze o GCast v soutézZi projevi

zajem sami.

10.3 Predpokladané naklady na marketingovou komunikaci

PFi sestavovani komunikaéniho mixu jsme u kazdého néstroje komunikacniho
mixu udélali predbéznou kalkulaci nakladl, pFiéemz jsme prihlizeli k celkovym
finanénim moznostem. Nékteré ceny byly uréeny podle aktualnich cenik(, ale protoze
tento plan je vypracovan s pllro¢nim pfedstinem, miize dojit jesté ke zménam.

Predpokladané naklady na marketingovou komunikaci GP Celakovice 2012 jsou

shrnuty v tabulce 5.
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Tabulka5  Pfedpokladané naklady na marketingovou komunikace GP Celakovice 2012
Nastroje pocet kusl pfedpokladané
komunikacniho naklady (K¢)
mixu
letacky 1280 1 600
vstupenky 400 200
plakaty A3 500 5000
reklama prebaly na CD 50 150
grafické navrhy 3000
billboard 1 8 000
banner podium 6 000
mistni tisk 1500
radio Beat 9 000
ceny do soutéze 3 balicky barter
podpora pro divaky o
prodeje slosovatelné
vstupenky
exhibiéni 10 000
public relations | vystoupeni
ceny do soutéze 3 balicky barter
v benCpresu pro
divaky
osobni prodej | plakaty Al 2 1000
primy 0
marketing
CELKEM 45 450

Zdroj: vlastni Setfeni

Predpokladané naklady na marketingovou komunikaci GP Celakovice jsou

nastaveny v takové vysi, jakou jsme po zkuSenostech z predchozich roénikl schopni

zvladnout a zabezpecit.
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11. ZAVER

Marketing a jeho nastroje stale vice pronikaji do viech obor(l a odvétvi lidského
konani. Bez cilené a dobfe pfipravené propagace se neobejde Zadna akce a sportovni
soutéZe nejsou vyjimkou, at’ jde o prestizni mistrovskou soutéZ (mistrovstvi CR) nebo
o regionalni ¢i mistni soutéZe. Vybér jednotlivych marketingovych nastrojd. je ovlivnén
mnoha faktory, mezi které patfi napf. sport, ve kterém se soutézi, misto a doba konani
soutéze aj.

V prvni ¢asti bakalafské prace jsme se vénovali ziskavani teoretickych poznatk(
a jejich pochopeni.

Analyzovali jsme data ziskanych ze &ty predeslych roénik( poharové soutéze GP
Celakovice, abychom ziskali pfehled o vyuZivanych marketingovych metodach
a zaroven abychom na zékladé této analyzy navrhli marketingovou komunikaci pro rok
2012, kdy poharova soutéZ na podzim probéhne.

Vysledkem bakalafské prace je navrh marketingové komunikace GP Celakovice
v kulturistice pro rok 2012 vcetné predpokladaného rozpocCtu. Jiz ted musi zacit
pfiprava na tuto podzimni soutéz, pfi niZ uz budeme ovéfovat, zda naSe predpoklady
byly spravné, zda navrzena marketingova komunikace spini svij cil, kterym je primarng

zvysit pocet zavodnikd i divakd na GP Celakovice.
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12. SOUHRN

Navrh marketingové komunikace GP Celakovice jsem si pro svou bakalaFskou
praci vybral z toho dlivodu, Ze jsem poradatelem této soutéZe a také proto, Ze soutéZz ma
dlouhou tradici (vroce 2011 probéhl jiz 17. rocnik) a j& bych rad vtéto tradici
pokracoval. Usporadani soutéze se bez vyuziti marketingovych nastroji v dne$ni dobgé
neobejde, na poradatele i sponzory jsou kladeny stale vétsi naroky.

GP Celakovice v kulturistice je soutéZi poharovou, kona se tradiéné v podzimnich
meésicich. Rozpocet soutéZe je omezeny, proto je nutné peclivé zvaZzovat, jakou formu
marketingu zvolime a kolik finan¢énich prostfedk(i si mzeme dovolit investovat.

Na zékladé teoretickych poznatk(l a na zakladé analyzy predeslych ¢tyf rocniki
soutéZe jsme navrhli konkrétni nastroje marketingové komunikace, které by mély
napomoci ke zkvalitnéni soutéZe, a to tim, Ze oslovi a pfilédkaji k Gcasti na soutézi vetsi
pocet zadvodnik( i divakd. Ktomu vyuZijeme jak letaCky, plakaty, vstupenky
a billboard, tak napriklad soutéze pro divaky (slosovani vstupenek, soutéZ v bencpresu),
atraktivni exhibi¢ni vystoupeni i upoutavku v rédiu.

Navrh marketingové komunikace GP Celékovice v kulturistice pro rok 2012
véetné predpokladaného rozpoCtu bude realizovan v brzké dobé. PFi pfipravé soutéze
a nakonec na soutéZzi samotné budeme ovéfovat, zda konkrétni realizace tohoto ndvrhu
prispéje k cili, s nimz byla pripravena, a kterym je v prvni fadé zvysit pocet zavodniki
i divakid na GP Celakovice a dale pak zvysit zajem o kulturistiku jako sport viibec.
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13. SUMMARY

| have chosen the topic of marketing communication of the Grand Prix Celakovice
competition because | am the organizer of this competition and also because this
competition has a long tradition (we had 17th annual competition in 2011) and | would
like to maintain it. Nowadays it is not possible to organize the competition without the
use of marketing tools and organizers as well as sponsors have to face greater
challenges.

The Grand Prix Celakovice competition in body-building is a cup-winning
competition and traditionally takes place in the autumn months. The competition budget
is limited and therefore it is necessary to carefully consider what marketing form to
select and the amount of finances that we can afford to invest.

Using our theoretical knowledge and analyzing the preceding four annual
competitions, we have proposed concrete marketing communication tools which are
supposed to contribute to increasing the quality of the competition by addressing and
attracting a higher number of competitors as well as spectators. We will use leaflets,
posters, tickets, a billboard as well as competitions for spectators (ticket lottery, bench-
press competition), attractive exhibition performances and a radio promotion.

The marketing communication proposal for the Grand Prix Celakovice
competition in body-building for 2012 including the assumed budget will be
implemented in the near future. In the course of preparing the competition and during
the competition itself we will verify whether the concrete implementation of this
proposal will contribute to the target at which it has been aimed, being first of all to
increase the number of competitors as well as spectators at the Grand Prix Celakovice
competition, and furthermore to increase the gen interest in body-building as a sport.
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15. SEZNAM PRILOH

Priloha ¢. 1:

Priloha ¢. 2:

Priloha ¢. 3:

Priloha ¢. 4:

Priloha ¢. 5:

Priloha ¢. 6:

Priloha ¢. 7:

Priloha ¢. 8:

P4dium — reklamni banner

Plakat GP Celakovice 2009

Prebaly na CD pro ro¢niky 2008 a 2010

Upoutavka na GP 2010 v ¢asopisu Musile & Fitness

ReportdZ z GP 2010 v Casopisu Svét kulturistiky

Ohlédnuti za Albion GP Celakovice 2010

GP 2011 letadéek a obal na CD

GP 2011 vysledky na www.ronnie.cz
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