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ABSTRAKT 

 

Název:  Marketingová komunikace Grand Prix Brno v moderní gymnastice. 

 

Cíle: Cílem této bakalářské práce je návrh plánu na zlepšení propagace 

soutěže Grand Prix Brno v moderní gymnastice, s důrazem na využití 

sociálních sítí, a to na základě analýzy marketingové komunikace 

soutěže 2017. Přičemž tento návrh bude detailně ukázán na konkrétním 

příkladu Instagramu, jakožto aktuálně nejvíce se rozvíjející sociální síti. 

 

Metody: Pro zjištění marketingové komunikace soutěže byla v této práci použita 

metoda analýzy dokumentů. Dále byla využita deskriptivní případová 

studie, jejímž předmětem se stala marketingová komunikace Grand Prix 

Brno v moderní gymnastice 2017. 

 

Výsledky:  V práci byla popsána marketingová komunikace Grand Prix Brno 

v moderní gymnastice 2017. Bylo zjištěno, že komunikuje převážně 

skrze media, a to televizi, rozhlas, tisk, venkovní reklamu a internet, 

která nezahrnují zaměření na cílovou skupinu. Na základě toho byl 

vytvořen plán pro zviditelnění soutěže na sociální síti Instagram, jako 

aktuálně nejdynamičtěji se rozvíjející sociální síť. Tento návrh mohou 

organizátoři využít při realizaci dalšího ročníku Grand Prix Brno 2018. 

 

Klíčová slova: moderní gymnastika, soutěž, propagace, Instagram 

 



 

ABSTRACT 

 

Title:  Marketing communication of Grand Prix Brno in rhythmic gymnastic. 

 

Objectives: The objective of this bachelor thesis is to propose a plan to improve the 

promotion of the Grand Prix Brno competition in rhythmic gymnastic, 

focusing on the use of social networks, based on the analysis 

of the marketing communication of the competition 2017. This proposal 

will be shown in detail on a concrete example of Instagram, as currently 

the most developing a social network. 

 

Methods: In order to determine the marketing communication of the competition, 

the method of document analysis was used in this work. In addition, 

a descriptive case study was used, the subject of which was 

the marketing communication of Grand Prix Brno in rhythmic gymnastic 

2017. 

 

Results: The marketing communication of the Grand Prix Brno in rhythmic 

gymnastic 2017 was described. It was found to communicate mainly 

through the media, namely television, radio, print, outdoor advertising 

and the Internet, which do not include targeting the target group. Based 

on this, a plan for promotion of competition was created 

on the Instagram social network as the most dynamically developing 

social network. This proposal can be used by the organizers for the next 

Grand Prix Brno 2018. 

 

Keywords: rhythmic gymnastic, competition, promotion, Instagram 
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1 ÚVOD 

Moderní gymnastika je výhradně ženský sport. Ačkoliv se jedná o olympijský sport, 

v České republice mu není věnována taková pozornost, jakou by si zasloužil a jaké 

se mu dostává v jiných zemích, především ve východní Evropě. Podobně jako jiné 

sporty, bojuje moderní gymnastika s nedostatkem financí, které jsou pro rozvoj 

a propagaci tohoto sportu nezbytné. Omezené finanční rozpočty způsobují problémy 

při zajištění běžného chodu sportovních klubů a problémy pořadatelům při organizaci 

sportovních událostí, které by především mohly podpořit viditelnost a oblíbenost tohoto 

sportu v České republice. 

Nízká popularita moderní gymnastiky mezi veřejností je nejspíše způsobena z několika 

důvodů. Jedním z nich může být dle názoru autorky práce její nečitelnost v bodování. 

Systém hodnocení je pro laickou veřejnost i přes neustálé zjednodušování a úpravy 

pravidel velmi netransparentní. U všech esteticko-koordinačních sportů je bohužel 

konečné hodnocení v rukou rozhodčích. Z pohledu veřejnosti lze tedy spekulovat o jeho 

objektivitě, jelikož výsledky jsou závislé na lidském faktoru. Tento problém se snaží 

řešit již několik let Mezinárodní gymnastická federace (FIG) především zavedením 

nových počítačových programů, které kontrolují bodové rozdíly rozhodčích 

při rozhodování na světových soutěžích, tak jak se to zavedlo v krasobruslení. Dalším 

řešením problému FIG jsou úpravy pravidel po olympijských hrách na další olympijský 

cyklus. Jiným možným důvodem nízké popularity moderní gymnastiky mezi širokou 

veřejností je neprofesionalita tohoto sportu a to i na té nejvyšší úrovni. Všichni trenéři, 

rozhodčí a další činovníci jsou z velké části dobrovolníci. Přitom bývá přirozené, že čím 

více je profesionálních a vzdělaných trenérů a ostatních sportovních odborníků, tím 

samozřejmě dochází ke zlepšení kvality práce a následných úspěchů na evropské 

i světové úrovni. 

Přestože je soutěž Grand Prix v moderní gymnastice jednoznačně nejvyšší 

a nejsledovanější událostí příznivců české moderní gymnastiky, nedaří se jí získat 

pozornost a zájem laické veřejnosti. Grand Prix Brno bývá často zaměňováno 

se stejnojmenným ale populárnějším seriálem motocyklů. 

Důvodem může být slabá popularita moderní gymnastiky obecně, jejíž důvody byly 

popsány výše. Druhým důvodem může být nedostatečná komunikace s veřejností 

ze strany pořadatelů a s tím i související nepromyšlená volba cílové skupiny. Autorka 
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práce se v roli závodnice účastnila seriálů Grand Prix Brno v moderní gymnastice 

v letech 2013-2017 a měla možnost porovnat situaci s obdobnými závody v zahraničí. 

V dnešním online způsobu života a v době chytrých telefonů je důležitým článkem 

propagace aktivita v nových médiích. Přitom tato část komunikace bývá ze strany 

organizátorů podceňovaná. Cílem této bakalářské práce je právě proto snaha zlepšit 

marketingovou komunikaci v nových médiích. Organizátoři komunikují již několik let 

pouze skrze klasická média a nedrží krok s moderní dobou, která silně využívá 

marketingovou komunikaci právě v nových médiích, např. na sociálních sítích. Proto 

se práce zaměřuje na průzkum nových médii a možností, které nabízejí i s ohledem 

na cílovou skupinu, jenž tato média využívá. 
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2 CÍLE A ÚKOLY 

2.1 Cíle 

Hlavním cílem této bakalářské práce je návrh plánu na zlepšení propagace soutěže 

Grand Prix Brno v moderní gymnastice, s důrazem na využití sociálních sítí, 

a to na základě analýzy marketingové komunikace soutěže 2017. Přičemž tento návrh 

bude detailně ukázán na konkrétním příkladu Instagramu, jakožto aktuálně nejvíce 

se rozvíjející sociální síti. 

2.2 Úkoly 

K dosažení hlavního cíle byla potřeba práci rozdělit na několik dílčích úkolů: 

1. Analýza interních poskytnutých materiálů soutěže Grand Prix Brno 2017. 

2. Popis a zhodnocení jednotlivých nástrojů marketingové komunikace 

Grand Prix Brno 2017. 

3. Návrh profilu na sociální síti Instagram pro Grand Prix Brno 2018. 

4. Volba strategie vedení firemního profilu na Instagramu. 

5. Tvorba plánu obsahového kalendáře. 



 12 

3 TEORETICKÁ VÝCHODISKA 

3.1 Marketingová komunikace 

Komunikace patří mezi podstatné prvky moderního marketingu. Pojem marketingová 

komunikace (MK) je dle různých autorů chápán v širším pojetí. Horáková (1992, 

s. 265) považuje nástroj marketingového mixu propagace a slovo komunikace 

za totožné a definuje ji jako „důležitý nástroj marketingu, který zprostředkovává 

informační tok způsobem výhodným pro obě zúčastněné strany.“ 

V dnešní době je komunikace se zákazníkem jednou z nejdůležitějších činností, která 

by měla být promyšlená. Bez dobré komunikace na trhu se nezviditelní žádný sebelepší 

produkt či služba. Podle Karlíčka a Krále (2011, s. 9) marketingová komunikace 

popisuje „řízené informování a přesvědčování cílových skupin, pomocí kterého naplňují 

firmy a další instituce své marketingové cíle.“ Pro dosažení marketingových cílů 

se používá komunikační mix. Jedná se o čtyři základní komunikační formy – reklama, 

podpora prodeje, osobní prodej a public relations. Každá z těchto forem pak využívá 

při komunikaci své specifické nástroje. Je nutné, aby se marketingová komunikace 

současně shodovala s marketingový mixem. Pro vytvoření efektivní a účinné strategie 

je tedy důležité, aby komunikaci vedli marketingoví manažeři (Karlíček, Král, 2011). 

Je důležité si uvědomit, že marketéři se stále více snaží přiblížit zákazníkovi. Musí volit 

marketingové komunikační nástroje tak, aby působily synergicky. Takovému pojetí 

se podle Přikrylové a Jahodové (2010, s. 48) říká integrovaná marketingová 

komunikace, která využívá větší počet komunikačních nástrojů, aby jednotlivým 

cílovým skupinám bylo podáno srozumitelné, konzistentní a působivé sdělení. 

3.1.1 Komunikační mix ve sportu 

Podobně je tomu se širokou možností propagace i ve sportu. Podle Stewarta a Smitha 

(2015) je propagace ve sportovním marketingu tou nejlepší cestou, jak komunikovat 

se zákazníky, aby marketéři stimulovali jejich zájem a povědomí. Sportovní 

marketingovou komunikaci označují zmínění autoři jako proces, pomocí kterého sdílejí 

lidé pohybující se ve sportovním prostředí symboly a tvoří tak interakci mezi 

sportovním prostředím a spotřebitelem. Základním úkolem propagace ve sportu je 

informovat potencionální zákazníky, cílovou skupinu, a podporovat jejich angažovanost 
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ve sportu. Mezi nástroje komunikačního mixu ve sportu podle Kotlera (2006) patří: 

reklama, sponzoring, přímý marketing, speciální obchodní jednání, public relations, 

korporativní balíčky, exhibiční hry, autogramiády, tiskové konference, společenské 

akce, sportovní akce pro děti a mládež, výchově zaměřené sportovní akce, semináře 

a školení trenérů.  

3.2 Plánování marketingové komunikace 

Pro návrh strategie marketingové komunikace je potřeba učinit řadu rozhodnutí, 

které v postupných krocích uvádí Hesková, Štarchoň (2009) následovně: 

1. Určení příjemce zprávy – identifikace cílové skupiny. 

2. Stanovení cílů komunikace a určení očekávané reakce. 

3. Sestavení zprávy – výběr sdělení. 

4. Rozhodnutí o skladbě komunikačního mixu. 

5. Zpracování časového harmonogramu a rozpočtu na MK strategii 

6. Zabezpečení zpětné vazby a systému měření účinnosti 

Pro konkrétní zvolenou strategii komunikační kampaně se vytváří komunikační plán, 

který by měl odpovídat celému marketingovému plánu podniku. Podle Pelsmackera 

(2003) musí jednotlivé kroky komunikačního plánu odpovídat na konkrétní otázky. 

Dílčí kroky uvádí následovně: 

1. Analýza situace a marketingové cíle. Proč? 

2. Určení cílové skupiny. Kdo? 

3. Stanovení komunikačních cílů. Co? 

4. Výběr nástrojů, technik, kanálů a médií. Jak a kde? 

5. Stanovení rozpočtu. Kolik? 

6. Měření výsledků. Jak efektivně? 

Pro efektivní integrovanou komunikaci uvádí Kotler (2007) tyto kroky: 

1. Určení cílového publika a komunikačních cílů, 

2. Připravit sdělení a vybrat média, 

3. Zajistit zpětnou vazbu nutnou k měření účinků komunikace. 

Králíček a Král (2011) ve své publikaci nahlíží na komunikační kampaň jako úspěšnou, 

pokud budou dodrženy následující zásady: 

1. Vědět, co přesně chcete sdělit. 

2. Prvky použité ve sdělení musí nést ten význam, jaký nést mají. 
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3. Médium musí odpovídat mediálnímu chování cílové skupiny a musí být 

v souladu se sdělením, či ho i posilovat. 

4. Předvídat a ovlivňovat, v jaké situaci sdělení zasáhne cílovou skupinu. 

5. Sdělení musí být jednoduché, příjemné a musí cílovou skupinu přesvědčit. 

6. Mapovat a stimulovat pozitivní word of mouth (WOM). 

Práce se dále věnuje popisu jednotlivých kroků plánování MK podle autora Kotlera. 

3.2.1 Určení komunikačního cíle a cílového publika 

Správně stanovené cíle jsou nejdůležitějším manažerským rozhodováním. Cíle 

marketingové komunikace musí vycházet ze strategických marketingových cílů. 

Formulace cílů může být ovlivněna charakterem cílové skupiny (Přikrylová, Jahodová, 

2010). Cílovou skupinou se rozumí určitý okruh lidí, které chceme oslovit. Pro ideální 

zacílení je tedy třeba nalézt společné charakteristiky a vlastnosti cílové skupiny 

zákazníků. Nejtypičtějšími zkoumanými charakteristikami bývá demografické, 

ekonomické a sociální hledisko. Znalost potřeb cílových skupin je nástrojem účinné 

marketingové strategie (Kotler, 2007). 

3.2.2 Příprava sdělení 

Základem propagační činnosti je sdělení, které by mělo upoutat pozornost a udržet 

zájem diváka, posluchače nebo čtenáře a způsobit tak vznik potřeby. O ideálním 

působení kvalitního sdělení vypovídá model AIDA, také nazývá jako model 

tzv. stupňového působení propagace (Přikrylová, Jahodová, 2010). Zkratky pochází 

z anglických názvů pro jednotlivá po sobě následující stádia (Křížek, Crha, 2008): 

▪ A – attention = vyvolání pozornosti 

▪ I – interest = vzbuzení zájmu 

▪ D – desire (nebo decision) = vytvoření touhy (nebo rozhodnutí) 

▪ A – action = dovedení k činnosti, akci 

V první fázi jde ve většině případů o vyvolání pozornosti, která je zprvu neúmyslná, 

zákazník si neuvědomuje, že něco vnímá, a teprve pak dochází k vyvolání pozornosti 

záměrné. Upoutání pozornosti je tedy prvním a nezbytným předpokladem úspěchu 

reklamního sdělení. Druhé stádium představuje zlomový bod, kdy si zákazník 

uvědomuje, že je mu něco sdělováno a sám se začíná o dané informace zajímat. Třetí 

fáze vzbuzuje v člověku touhu nebo rozhodnutí se akce účastnit. Teprve tím, že lidé 
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svou touhu nebo rozhodnutí skutečně naplní, je dokončeno reklamní sdělení. 

Pro získání stálých zákazníků se používá model ADAM, který rozšiřuje model AIDA 

o důležitý bod M – memory neboli zapamatování (Křížek, Crha, 2008). Aby propagace 

přinesla účinek, musí být obsah sdělení určen cílovému trhu. Podle Kotlera (2007) 

se uplatňují taktiky racionálního, morálního a emocionálního působení. 

3.2.3 Výběr médií (komunikačních kanálů) 

Jedním z nejdůležitějších rozhodnutí marketingové strategie je, jaká média použije 

firma pro přenos svých sdělení. Pro řadu firem je nejdůležitějším prvkem komunikace 

reklama. Tu Přikrylová a Jahodová (2010) popisují jako neosobní formu komunikace, 

kdy se různé subjekty snaží skrze různá média oslovit a přesvědčit potenciální 

zákazníky. Pro rozdělení médií neexistuje žádný univerzální způsob, nahlíží se na ně 

z různých hledisek. Blažková (2005) dělí média na tzv. klasická, neboli tradiční, 

a média nová. Mezi klasická média řadí televizi, rozhlas a tisk. Jedná se o média, která 

nevyužívají propojení s internetem, jsou tedy off-line. V současné době bývá pojem 

klasických, resp. tradičních médii chápán jako protiklad k novým (on-line) médiím, 

která využívají internet. 

Televizi jako nejrozšířenější médium charakterizuje široký dosah, masové pokrytí, 

působení na více smyslů diváka. Z hlediska přenosových možností lze televizi rozdělit 

na mezinárodní, národní, lokální, kabelovou a internetovou. Audiovizuální princip 

televize umožňuje efektivním způsobem komunikovat s divákem a zapojit ho 

např. do děje sportovní soutěže. Na druhou stranu je televize pasivně sledované médium 

umožňující paralelní aktivity diváků, což výrazně ovlivňuje efektivitu jejího působení 

(Přikrylová, Jahodová, 2010). 

Rozhlas je považován za doplňkové médium a často je posluchači vnímán jako zvuková 

kulisa. Mezi výhody rozhlasu patří široký zásah, rychlost přípravy a nízké náklady. 

Díky nižším cenám ve srovnání s jinými médii, je možné dosáhnout vyšších frekvencí 

kontaktů cílové skupiny. Rozhlas je vhodný pro marketingové kampaně, které potřebují 

být zapamatovány, tzn. pro budování povědomí např. o sportovní události (Přikrylová, 

Jahodová, 2010). 

Mezi tisková média patří především noviny a časopisy. Svým charakterem statického 

a vizuálního charakteru umožňují čtenářům předat obsáhlé a podrobné sdělení 

(Přikrylová, Jahodová, 2010). 
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Venkovní reklama nazývána také jako out-doorová složí k pohotovému předání 

jednotlivých myšlenek. Předností venkovních nosičů reklamy je dlouhodobé, pravidelné 

a opakované působení na spotřebitele, vysoká četnost zásahu a rychlá komunikace 

jednotlivých sdělení. Řadí se sem billboardy, reklamní tabule, plakáty, megaboardy, 

reklamy na dopravních prostředcích (Přikrylová, Jahodová, 2010). 

Žádné jiné médium nemělo tak významný a celosvětový vliv na oblast marketing 

a  komunikace a zároveň nezaznamenalo tak obrovský rozvoj jako internet. Stal 

se  neoddělitelnou součástí denních aktivit lidí i podniků. 

Tabulka č. 1: Srovnání tradičních médií s internetem 

Faktor Televize Rozhlas 
Noviny, 

časopisy 
Internet 

Působení Regionální Regionální Regionální Celosvětové 

Přenos Zvuk, obraz Zvuk Text, obrázky 
Zvuk, video, text, 

obrázky 

Zdroj zprávy Věrohodný Věrohodný Věrohodný 
Může být 

nevěryhodný 

Individualizace 

obsahu 
Ne Ne Ne Ano 

Cena reklamy Vysoká Střední Střední Nízká 

Působení reklamy 

Krátkodobé, 

v okamžiku 

vysílání, 

výhradní, 

push 

Krátkodobé, 

v okamžiku 

vysílání, 

výhradní, 

push 

Dlouhodobé, po 

dobu prohlížení 

stránky, 

výhradní, push 

Dlouhodobé, po 

dobu prohlížení 

webové stránky, 

doplňkové, push 

Opětovné zhlédnutí Ne Ne Ano Ano 

Směr komunikace One-to-many One-to-many One-to-many 
One-to-one; 

Many-to-many 

Rychlost odezvy Zpoždění Zpoždění Zpoždění Okamžitě 

Možnosti měření 

účinnosti 
Střední Nízká Nízká Velmi vysoká 

Zdroj: vlastní zpracování (Blažková, 2005, s. 14) 

Ve srovnání internetu s ostatními médií (viz tabulka č. 1) je zřejmá jeho role 

při  vytváření marketingových strategií. Internet uživatelům oproti ostatním médiím 

nabízí přenos textů, videí, zvuků i obrázků. Je interaktivní, rychlý a nepřetržitý. 

V  porovnání s ostaními médií jsou firmy při vynaložení nižších finančních nákladů 

schopny zasáhnout větší procento klientů a působit na ně skrze reklamu opakovaně 

a  dlouhodobě. Mezi další výhody patří možnost efektivního měření účinnosti strategie 

a získání rychlé odezvy od zákazníku například prostřednictvím komentáře. Další 
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výhodou internetu je individualizace reklamy, při které podniky odcházejí 

od  segmentace klientů a zjišťují jejich individuální preference, potřeby a přání. Naopak 

mezi nevýhody lze zařadit existenci nedůvěryhodných zdrojů, které mohou přinášet 

nepravdivé informace (Přikrylová, Jahodová, 2010). 

Specifickým druhem médií související s online přístupem podle Blažkové (2005) jsou 

sociální média zahrnující sociální sítě, kterým se práce nadále věnuje. 

3.3 Sociální sítě 

Sociální sítě jsou definovány jako místa, ve kterých se shledávají uživatelé Internetu 

s  identickými zájmy a vytvářejí společné komunity. Na sociálních sítích je jim 

umožněno vytvářet osobní profil, komunikovat s ostatními uživateli, sdílet obsah 

a provozovat další zájmové aktivity (Janouch, 2010). Sociální sítě se mohou dělit 

na osobní, mezi které patří například Facebook a Instagram, nebo profesní, kam se řadí 

například LinkedIn. Sociální sítě jsou skupinou sociálních médií, které Treadaway 

a Smith (2011, s. 42) definují jako „infrastrukturu, díky níž mohou být uživatelé 

vydavateli obsahu, který je a jejich přátelé zajímá“. Mezi sociální média dále patří 

blogy, diskuzní fóra nebo sdílená multimédia. Z  historického hlediska sociální sítě 

vznikaly hned od počátků internetu. Současné sociální sítě odstartovaly svůj rozvoj 

až na počátku 20. století. S  rostoucím počtem uživatelů sociálních sítích se začínalo 

zvyšovat také jejich uplatnění pro marketingové účely. Podniky se snažily vytvářet 

vlastní profily a sítě se  proměnily na mix soukromé a komerční komunikace. 

V průběhu času některé sociální sítě umožnily spravovat firemní profily a placené 

propagace (Janouch, 2010). Pro rok 2018 mezi nejznámější a nejpoužívanější sociální 

sítě ve světe patří Facebook a YouTube (podrobněji tabulka č. 2). 
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Tabulka č. 2: Nejoblíbenější sociální sítě ve světě a počet jejich uživatelů v roce 2018 

Pořadí Sociální síť Počet globálních aktivních uživatelů za měsíc 

1. Facebook 2 167 000 000 

2. YouTube 1 500 000 000 

7. Instagram 800 000 000 

8. Tumblr 794 000 000 

11. Twitter 330 000 000 

16. Snapchat 255 000 000 

19. Pinterest 200 000 000 

 Zdroj: vlastní zpracování (Statista – online, 2018) 

V České republice se žebříček popularity mění. Podle Jakuba Lorence (online, 2017) 

v Česku stále vládne Facebook se svými 4,8 miliony uživatelů. Na druhém místě 

se nachází síť YouTube, kterou měsíčně navštěvuje 4,75 milionů uživatelů. Třetí místo 

zaujímá vizuální sociální síť Instagram, která během roku 2016 progresivně vzrostla 

a dnes má v České republice 1,5 milionů uživatelů (podrobněji v kapitole 3.4 Instagram 

a jeho uživatelé). Na čtvrtém místě je profesní síť LinkedIn s 1,3 miliony a o čtvrté 

a páté místo se dělí Twitter a Snapchat zhruba se 400 tisíci měsíčně aktivních uživatelů. 

V Česku se také začínají probouzet sociální sítě Pinterest a Tinder, které mají okolo 200 

tisíc uživatelů. 

Graf č. 1: Světový počet měsíčně aktivních uživatelů Facebooku v letech 2008 – 2017 
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Graf č. 2: Roční růst uživatelů YouTube ve světě od roku 2016 do roku 2021 

 

Z výše zmíněných statistik je dominantní sociální sítí Facebook, jehož popularita 

i nadále stoupá, jak je patrné z grafu č. 1. Popularita YouTube naopak klesá 

a i do budoucna se počítá s jeho menší oblibou, jak vyplývá z grafu č. 2. Práce se proto 

nadále věnuje pouze síti Instagram. Důvodem je jeho rostoucí popularita ve světě 

i v České republice a možnosti, které nabízí pro marketingovou komunikaci. 

3.4 Instagram a jeho uživatelé 

Instagram je mobilní aplikace, která slouží ke sdílení fotografií, obrázků a videí mezi 

jejími uživateli. Uživatelé Instagramu mohou fotit nebo nahrávat okamžiky ze svého 

života, následně je veřejně sdílet se svou komunitou, posílat individuálně mezi 

jednotlivé uživatelské účty nebo odesílat přes další sociální sítě. Uživatelé Instagramu 

také mohou vzájemně reagovat na své sdílené příspěvky pomocí specifického tlačítka 

ve tvaru srdce symbolizující „to se mi líbí“1, nebo reagovat skrze komentáře (Instagram: 

Brand – online, 2018). 

Přestože aplikace vznikla ve Spojených státech amerických, 80 % všech uživatelů 

Instagramu pochází ze zemí mimo USA. Aktuální počet měsíčně aktivních uživatelů se 

pohybuje okolo 800 milionů, jejich historický vývoj zobrazuje graf č. 3. Obecně jsou 

                                                 

1 Termín, který je sociálních sítích používán pro vyjádření kladného vztahu ke sdílenému příspěvku. 
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aktivnějšími uživateli ženy než muži. Instagramu dominují uživatelé ve věku 18-24 let 

a v těsném závěsu s rozdílem jednoho procenta se nachází věková skupina 25-34 let. 

Nárůst uživatelů zaznamenal Instagram mezi náctiletými, kdy se stal nejpoužívanější 

sociální sítí společně s konkurenčním Snapchatem (Mathison – online, 2018). Další 

věkové skupiny jsou uvedeny v grafu č. 4. Aplikace Instagram dokázala od svého 

zavedení vygenerovat přes 40 miliard příspěvků a denně jich přibude dalších 

95 milionů. Velký vzestup zaznamenaly videa a Instagram Stories, které denně využívá 

více než 300 milionů uživatelů (Mathison – online, 2018). 

Graf č. 3: Vývoj počtu aktivních uživatelů Instagramu od založení do roku 2017 

 
Zdroj: vlastní zpracování (Statista – online, 2018) 

Graf č. 4: Rozdělení všech uživatelů Instagramu podle věkových skupiny v roce 2018 

 Zdroj: vlastní zpracování (Statista – online, 2018) 

Sociální síť Instagram v České republice roste velmi rychle. Profil na Instagramu mělo 

v roce 2017 zaregistrováno zhruba 1,5 milionu uživatelů. Nejvíce uživatelů je z Prahy, 

konkrétně 310 tisíc. V Brně a okolí pak existuje 79 tisíc aktivních účtů a v Ostravě 

44 tisíc. Průzkumy dokládají, že Instagram je v České republice v současnosti 
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nejprogresivnější sociální sítí. V roce 2016 používalo Instagram 25 % českých uživatelů 

internetu, za rok 2017 je to dokonce 40 % (MediaGuru – online, 2017). Na Instagramu 

jsou aktivnější ženy. Jak je uvedeno v grafu č. 5, nejčastější věkovou skupinou jsou lidé 

ve věku 18–24 let, jejichž zastoupení je v Česku vyšší, než je globální průměr. Podíl 

uživatelů ve věku 25–34 let je druhý nejvyšší (Suchanová – online, 2017). Uživatelé 

v České republice jsou nejaktivnější ve večerních hodinách a v neděli. Obecně sdílejí 

dokonce více příspěvků, než je globální průměr. Tato čísla přesvědčila mnoho podniků 

v Česku rozšířit svou činnost na sociálních sítích i o platformu Instagram 

(Podolinský – online, 2015). 

Graf č. 5: Rozdělení českých uživatelů Instagramu podle věkových skupiny v roce 2017 

 
Zdroj: vlastní zpracování (Suchanová – online, 2017) 

3.5 Využití Instagramu k marketingové komunikaci 

Instagram je především vizuální sociální sítí, jejíž zveřejňovaný obsah je reklamním 

sdělením, který je lidmi vnímán, a proto je potřeba vytvořit takovou strategii, která je 

hned od počátku zaujme. Obsah má velmi vysokou vypovídací schopnost a ve většině 

případů dokáže sledovatele zaujmout více než text (Miles, 2013). Pro správu 

Instagramu lze najmout odborníky, kteří jsou schopni zajistit úspěšnou komunikaci. 

Úspěch ale může sklidit i jednotlivec, který se rozhodne spravovat obsah účtu sám. 

3.5.1 Firemní profil 

Rok 2016 přinesl velkou novinku v podobě rozlišení komerčních a osobních účtů 

(obrázek č. 1). Do té doby existoval osobní účet pouze s možností soukromého nebo 

veřejného sdílení (Instagram Press: Our story – online, 2018). Tato novinka umožňuje 
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přepnutí osobního účtu na firemní účet. Pro nového uživatele je nutná registrace pomocí 

telefonního čísla nebo emailové adresy a uživatelské jméno (nick). Firemní profil 

umožňuje propojení s facebookovou stránkou, vkládaní reklamních sdělení, sledování 

statistik přes funkci „Přehledy“, která umožnuje sledovat vývoj počtu zobrazení profilu, 

oslovení sledujících, počet prokliků na web, nejúspěšnější příspěvky a příběhy, 

demografické a geografické údaje o sledujících, vývoj jejich počtu a dny a čas v týdnu, 

kdy jsou v aplikaci nejaktivnější. K tomu si nový registrující musí vybrat z nabídky 

kategorie, která ho nejvíce vystihuje, např. sportovní událost. V neposlední řadě 

zobrazuje informace o lokalitě (sídle podniku) a kontaktní informace, přes které lze 

daný účet okamžitě kontaktovat (Instagram: Help Center – online, 2018). 

Obrázek č. 1: Firemní účet (vlevo) a osobní účet (vpravo) na Instagramu 

  

Zdroj: vlastní zpracování (snímek obrazovky profilů @rgymrussia a @progympromedia) 

Díky nové variantě, kterou aplikace Instagram přinesla, byl pro účely této bakalářské 

práce zvolen firemní profil. 

3.5.2 Vytváření obsahu 

Pro vytváření obsahu přidává uživatel fotografie nebo videa, které vkládá z galerie 

svého mobilního telefonu nebo je pořizuje přímo skrze aplikaci. Pro úpravu svých 

nahraných příspěvků může uživatel využít dostupné efekty. Každý příspěvek lze 

okomentovat, v komentářích označit jiného registrovaného prostřednictvím znaku „@“ 
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nebo připojit hashtagy, např. #GrandPrix. Pomocí Instagramu mohou být příspěvky také 

sdílené na synchronizovaných sociálních sítích (Instagram: Help Center – online, 2018). 

Hashtag je slovo nebo spojení několika slov v jedno na jejichž začátku se umisťuje znak 

„#“ (viz výše). Za pomoci hastagů se třídí vkládaný obsah a usnadňuje tak orientaci 

mezi příspěvky na sociálních sítí (Miles, 2013). Používání hashtagu je jedna 

z nejsnazších cest, jak správně doručit zprávu cílové skupině a zároveň rozšířit vlastní 

publikum. Dle statistik příspěvky s počtem jedenáct a více hashtagů získávají největší 

počet reakcí (Loren – online, 2017). Proto vytvářet hastagy se doporučuje z hlediska 

a marketingové strategie a marketingových kampaní. Nejlepší výsledky zaručují 

označení, které sami o sobě dávají smysl a opakují se během určitého období. Uživatelé 

si je tak snadno zapamatují a spojí s konkrétní značkou nebo kampaní. Hashtagy mohou 

následně posloužit jako ukazatel úspěšnosti kampaně a dovést k dalším potenciálním 

sledovatelům (Loren – online, 2017). 

Další možnost přidávání příspěvků je prostřednictvím tzv. Stories neboli Příběhů. Jedná 

se o snímek nebo krátké video, které je připnuté k profilu na dobu 24 hodin. 

Příběhy také umožňují funkci přímého přenosu. Mimo úpravy filtrem lze do příběhů 

vkládat texty, čas, polohu nebo jiné grafické pomůcky. (Instagram Press: Stories – 

online, 2018). Dále je možné vkládat do příběhů anketu v podobě hlasování ze dvou 

možností. Tato funkce posiluje aktivnější komunikaci mezi uživateli, naslouchá publiku 

a může být užitečná v malém průzkumu, který lze následně využít pro další 

marketingové účely (Hušková – online, 2017). Instagram Stories po necelém půl roce 

od spuštění používalo v České republice 20 % uživatelů internetu, tedy prakticky stejně 

jako konkurenční Snapchat s 21 % (MediaGuru – online, 2017). 

3.5.3 Strategie vedení profilu 

Při tvorbě marketingové strategie je primárním úkolem stanovení cílů a výhod, které by 

využívání Instagramu mělo přinést. Pro úspěšnou strategii musí být založený profil 

kvalitní, to znamená založený pod jménem společnosti, s obsahem všech nutných 

kontaktních informací a s profilovou fotografií, kterou často bývá logo podniku a krátký 

popis, „bio“, kde podnik stručně shrne, čím se zabývá a jaká je jeho filosofie tak, 

aby přiměl uživatele ke sledování (Miles, 2013). 

Klíčovým bodem strategie je hned od začátku sledovat uživatele, kteří souvisí 

s obchodní značkou podniku nebo jsou jeho ambasadory. Snáz se firemní uživatel začne 
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profilovat blíže k určené cílové skupině. Je potřeba sledovat, jaký obsah zajímá danou 

cílovou skupinu. Nejjednodušším způsobem je pozorování, o které profily se zajímá, 

jaký sdílí obsah, anebo jak na cizí obsah reaguje (Hampl – online, 2017). 

Nejdůležitější částí marketingové strategie zůstává již zmíněný obsah. Úkolem je 

vytvořit takový obsah, který uživatele na první pohled zaujme a vzbudí v něm přání 

dozvědět se o firmě a její nabídce víc. Je potřeba zvážit, jaké snímky by měly být 

na firemním účtu prezentovány. Podle odborníků nestačí publikovat pouze produkty 

nebo činnost podniku, je potřeba prezentovat historii, zákulisní události, materiály, 

informovat o zaměstnancích, sdílet novinky a propagovat i méně známé výrobky. 

Kombinace rozmanitého obsahu je ideálním řešením, přiblíží tak sledujícím celkový 

chod a filosofii podniku. Marketingový odborníci radí, aby firmy zapojily sledovatele 

do svých všedních činností nebo jim poskytly přehled o aktivitách svých zaměstnanců. 

Sledovatele zajímají zprávy z každodenního pohybu. Stejně tak je důležité zapojit 

uživatele přímo do hry a používat přitom již zmíněnou funkci hastagy. Sledovatele lze 

vyzvat k pořízení kreativních fotografií, na kterých užívají produkty během svých 

denních aktivit. Motivujícím faktorem pro sledovatele je rovněž uspořádání soutěže 

o hodnotné ceny. Snímky výherců s nejpovedenějším obsahem lze následně zveřejnit 

na firemním účtu (AU Vanessa – online, 2012). Mezi největší trendy v tvorbě 

kreativního obsahu patří videa ze zákulisí, koláže, ukázka příběhu, který se skrývá 

za finální fotografií, nové úhly pohledu na produkt, přesdílení obsahu fanouška 

na firemním profilu, sdílení pozitivních zpráv, faktů z historie a vzdělávacích příspěvků, 

upoutávky na novinky, vzbuzování otázek, vizuálně zajímavý a zábavný obsah, seriály 

a videa s pokračováním a příspěvky navázané na konkrétní hashtag (York – online, 

2017). 

Dalším úkolem strategie, je vytvářet příspěvky, které budou v uživatelích vytvářet 

dojem. Tento proces působení je popsán v kapitole 3.2.2 Příprava sdělení. Editované 

příspěvky by měly být kvalitní a v jednotném vizuálním stylu. Při úpravě příspěvků 

se doporučuje používat jednoho filtru (Miles, 2013). 

Dalším důležitým bodem je optimální pravidelnost přispívání. V případě profile 

a projektů se může vzájemně lišit, vždy ale platí jednoduché pravidlo – méně znamená 

více. Opakované sdílení jedné a téže informace snadno povede ke snížení počtu reakcí 

sledovatelů. Cílová skupina by se v žádném případě neměla cítit přehlcena, ale zároveň 

by na nás neměla zapomenout. Ideálním řešením je vytvoření obsahového kalendáře, 
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který poslouží jako plánovač, v jaký den a čas bude nový obsah sdílen, zajistí tak 

pravidelnost příspěvků (Neilpatel – online, 2018). 

Pro vytvoření plánu obsahu firemního profilu si autorka pro účely této bakalářské práce 

položila následující otázky, které jsou inspirované z výše zmíněných strategií: 

▪ Na snímky s jakým obsahem se zaměřit? 

▪ Jak často sdílet fotografie? 

▪ V jakou hodinu nebo v jaké části dne zveřejnovat příspěvky? 

▪ Jakou techniku, popřípadě programy pro editování obsahu používat? 

3.5.4 Placená propagace příspěvků  

Firemní profil jako jediný umožňuje propagovat přidané příspěvky přímo přes aplikaci 

Instagram. Funkce vybízí k vyplnění okruhu uživatelů (cílovou skupinu) vymezeného 

věkem, pohlavím, lokalitou a oblastí zájmů. Dále se nastavuje rozpočet na propagaci 

a doba trvání, po kterou má propagace příspěvku běžet. Účelem příspěvku je přivést 

uživatele Instagramu na webové stránky podniku nebo ho přímo kontaktovat (Fatura – 

online, 2017). Další možností propagace firem jsou reklamy na Instagram Stories. Podle 

Instagramu jsou Stories nejatraktivnějším reklamním formátem. Fotografie či videa 

překryjí celou obrazovku. Maximální délka videa je 15 vteřin. Zatím není možné 

do reklamy vkládat odkaz, proto hlavním účelem je zacílení. Podle odborníků se díky 

délce videa a kompletnímu pokrytí obrazovky stane z reklam vhodný doplněk 

televizních kampaní (Hušková – online, 2017). 

3.6 Moderní gymnastika 

Moderní gymnastika (MG) je koordinačně estetický sport. Najdeme v něm propojení 

klasické gymnastiky s prvky baletu a tance. Jedná se o výhradně ženský sport. 

Na nejvyšší úrovni cvičí gymnastky s jedním z pětice náčiní – švihadlo, obruč, míč, 

kužele, stuha, na koberci 13x13 metrů. Dle programu Mezinárodního gymnastické 

federace (FIG) se soutěží v kategorii jednotlivkyň a v kategorii společných skladeb, 

které se skládají z pěti členek a jedné náhradnice. Podle věku závodnic dělí mezinárodní 

program gymnastky na mladší kategorii juniorek a starší kategorii seniorek. 

Jednotlivkyně svou sestavu cvičí s jedním z pěti náčiní. Pro společné skladby je každý 

rok náčiní předepsané nebo jeho kombinace dvou náčiní. Pro tento sport je typický 
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nízký věk závodnic. Dívky začínají kolem pěti let a vrcholu své závodní kariéry 

dosahují zpravidla kolem dvacátého roku. 

Jako sportovní odvětví určené výhradně dívkám a ženám se moderní gymnastika tehdy 

ještě jako „umělecká gymnastika“ (do roku 1969), začala utvářet v bývalém Sovětském 

svazu kolem roku 1930. U nás i jinde v Evropě se oficiálně formovala počátkem 50. let 

20. století. Naše umělecká gymnastika čerpala nejen z tradic české a slovenské tělesné 

výchovy ale i z tradic a zkušeností tanečních a rytmických škol, které se vzdalovaly 

klasickému tanci. V roce 1953 vznikla česká ústřední komise umělecké gymnastiky 

při sekci sportovní gymnastiky, a začaly vznikat první oddíly. Uspořádaly se první 

soutěže, závodilo se v sestavě bez náčiní i s náčiním. O devět let později, v roce 1962, 

byla umělecká gymnastika přijata za řádného člena FIG a už v roce 1963 se konalo 

I. oficiální Mistrovství světa v Budapešti. Na počátku tohoto sportu československá 

reprezentace patřila, spolu s Bulharskem a SSSR, ke světové špičce. Důkazem jsou 

úspěchy a medaile z největších mezinárodních soutěží. Tehdejší československé 

reprezentantky získaly 24 cenných kovů na ME a MS, z toho 4 tituly mistryň světa, 

a to do roku 1983, kdy moderní gymnastika oslavila 30 let od své vzniku (Kapounková, 

2017). 

Významným mezníkem je jeho zařazení mezi olympijské sporty v roce 1984. 

Na začátku této olympijské etapy se českým reprezentantkám ještě dařilo udržet krok 

se světovou špičkou a čtyřikrát se probojovaly na letní Olympijské hry. Třikrát 

se to povedlo Lence Oulehlové v letech 1988, 1992 a 1996. Naposledy se LOH 

zúčastnila česká reprezentantka Dominika Červenková v roce 2004 v Aténách 

(Kapounková, 2017). 

Na Poslední OH 2016 v Riu de Jainero se snažila probojovat Monika Míčková a Anna 

Šebková, ale bohužel ani jedna z nich účast nezískala. Pro české gymnastky je stále 

obtížnější se dostat mezi nejlepších 25 světových gymnastek. Důvodem jsou stále 

rostoucí nároky na kvalitu a počet prvků obtížnosti v sestavách společně s technikou 

manipulací s náčiním.  
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4 METODOLOGIE 

Pro analýzu současného stavu marketingové komunikace soutěže Grand Prix Brno 

v moderní gymnastice 2017 bylo nutné získat informace nejdříve od organizátorů 

soutěže. Proto bylo potřeba nejdříve oslovit manažery, kteří mají na starost komunikaci. 

Z tohoto důvodu byla kontaktována hlavní organizátorka soutěže paní inženýrka Blanka 

Mlejnková. 

K získání dostatečného množství podkladů, pro analýzu marketingové komunikace 

Grand Prix Brno v MG 2017, byl použit kvalitativní výzkum, který Cresswell (1998) 

definuje takto: „Kvalitativní výzkum je proces hledání porozumění založený 

na různých metodologických tradicích zkoumání daného sociálního nebo lidského 

problému“ (Hendl, 2008, s. 48). Výzkumník vyhledává a analyzuje jakékoli informace, 

které přispívají k osvětlení výzkumných otázek a následně provádí deduktivní 

a induktivní závěry (Hendl, 2008). 

Autorka použila metodu sběru dat – analýzu dokumentů. Dále použila deskriptivní 

případovou studii. K tomu byla práce doplněna vlastními zkušenostmi, které autorka 

nasbírala z pravidelné účasti na soutěži mezi lety 2013 – 2017. 

4.1.1 Analýza dokumentů  

Zkoumání dokumentů představuje sekundární analýzu dat. Hendl (2017, s. 87) říká: 

„Sekundární data jsou data, která byla vyhotovena a shromážděna v minulosti 

a obvykle někým jiným než výzkumníkem.“ To znamená, že se využívají již existující 

data. Jedná se především o: 

▪ osobní dokumenty vytvořené pro vlastní účely,  

▪ oficiální (úřední) dokumenty, 

▪ výstupy masových médii 

▪ virtuální data dostupná na internetu. (Hendl, 2017) 

V této bakalářské práci byla analýza dat prováděna prostřednictvím poskytnutých 

dokumentů. Většina z nich byla získána s pomocí hlavní organizátorky soutěže, 

manažerky pořádajícího oddílu a předsedkyně svazu České moderní gymnastiky paní 

Ing. Blanky Mlejnkové nebo režisérky doprovodného programu Věry Staňkové. 
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Jsou to následující dokumenty: 

▪ předpisy pro organizaci soutěže Grand Prix, 

▪ nabídka partnerům Grand Prix Brno v moderní gymnastice 2017 

▪ plán mediální komunikace Grand Prix Brno 2017, 

▪ kompletní rozpočet soutěže pro ročník 2017, 

▪ seznam ústředních témat galashow Grand Prix Brno, 

▪ tisková zpráva 2017 

▪ zaslané údaje z České televize a z Radia Kiss o sledovanosti 

Součástí studia dokumentů jsou taktéž informace uvedené na internetových stránkách. 

V této práci sloužily k získání dat webové stránky: 

▪ www.brnograndprix.cz, 

▪ www.sktartmsbrno.cz, 

▪ www.csmg.cz, 

▪ www.ueg.org, 

▪ www.fig-gymnastics.com. 

K hlubší analýze v této práci byla dále použity údaje o sledovanosti získaná z České 

televize a Radia Kiss. Kontakty pro zjištění potřebných informací byly získány 

doporučením nebo z jejich volně dostupných oficiálních internetových stránek. 

Požadovaná data byla poskytnuta v rámci osobní korespondence. 

4.1.2 Deskriptivní případová studie 

Hitchcock a Hughes (1995) vymezují případovou studii jako „hloubkovou studii jedné 

nebo několika instancí jevu v jeho reálném kontextu, která reflektuje perspektivy 

participantů.“ (Hendl, 2017, s 201) 

Případová studie se zaměřuje na určité subjekty nebo objekty a má několik hlavních 

charakteristik, které Hendl (2017) popisuje následovně: 

▪ zabývá se bohatým a všestranným popisem událostí s vazbou na případ, 

▪ podává chronologické vysvětlení o událostech ve vztahu k případu, 

▪ míchá popis událostí s jejich analýzou, 

▪ zaměřuje se na jednotlivé aktéry nebo skupiny aktérů a snaží se porozumět 

jejich vnímání událostí, 

▪ výzkumník je osobně angažován na případu a studie může být spojena s jeho 

osobou, 
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▪ pokouší se ve zprávě vykreslit bohatost případu. 

Předmětem studie je tedy výzkumný případ (to, co nás zajímá), vedle kterého 

se koncentruje sběr a analýza dat. Data jsou získána z mnoha různých zdrojů. 

Yin (2003) definuje případovou studii jako „empirické zkoumání, které se zabývá jevem 

v rámci reálného kontextu, jestliže nemůžeme zcela a jasně vymezit hranice a kontext 

případu.“ (Hendl, 2017, s 202) Obecně se případová studie zaměřuje na vyprávění 

o případu a osvětlení jevu, přičemž se vychází z hloubkové analýzy, která je provedená 

v reálném čase nebo retrospektivně. (Hendl, 2017) 

V této práci autorka použila deskriptivní případovou studii. Předmětem studie se stala 

marketingová komunikace soutěže Grand Prix Brno v moderní gymnastice 2017. 

Případová studie je zpracována jako kapitola č. 5. 

Autorka při tvorbě analytické části (kapitoly č. 5) použila metodu analýzy dokumentů, 

které studovala. Zjištěné výsledky jsou v analytické části podrobně popsány 

a vysvětleny. K objasnění a hodnocení využila materiály a data z předešlého ročníku 

soutěže Grand Prix 2017 doplněné vlastními zkušenostmi. Autorka práce od roku 2013 

reprezentovala pořádající oddíl SK Tart Moravská Slavila Brno a této soutěže 

se od téhož roku pravidelně účastnila v roli závodnice. Díky opakované účasti 

tak získala všeobecný přehled a názor na tuto soutěž. 
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5 MARKETINGOVÁ KOMUNIKACE GRAND PRIX 

BRNO V MG 2017 

Před samotnou analýzou marketingové komunikace je potřeba podnik Grand Prix Brno 

v moderní gymnastice představit. 

5.1 Série závodů Grand Prix 

Grand Prix v moderní gymnastice představuje každoroční seriál prestižních soutěží, 

které se pořádají pod záštitou Evropské gymnastické federace (UEG). Série se skládá 

z několika dílčích závodů, které vyvrcholí závěrečnou fází označované jako finále 

Grand Prix. Spolu se světovými poháry, MS a ME se jedná o nejlépe obsazovaný 

a honorovaný závod světa. Všechny tyto soutěže jsou oficiálně organizovány 

Mezinárodní gymnastickou federací (FIG). Od roku 2007 je Česká republika, 

resp. Grand Prix Brno, členem Organizačního výboru Grand Prix. 

5.1.1 Historie pořádání 

V roce 1993 v Německu tehdejší víceprezident FIG Hans-Jürgen Zachariáš a prezident 

Švábské gymnastické federace Robert Baur položili první návrh na pořádání této série 

soutěží Grand Prix. Cílem se stala aktivnější prezentace moderní gymnastiky 

pro veřejnost a média. Po několika jednáních s Evropskou gymnastickou federací byla 

vypracována pravidla pro organizaci. Soutěží se mohly účastnit nejlepší moderní 

gymnastky světa. Výherkyním byly poprvé vypláceny finanční odměny v podobě 

tzv. „prize money“. 

Historicky první série Grand Prix se konala v roce 1994 a zahrnovala soutěže 

v Nizozemí, na Ukrajině, ve Francii, v Německu a finále Grand Prix se ujalo Rakousko. 

Patronem série Grand Prix se stalo UEG, nicméně z finančních důvodů nebyly soutěže 

touto federací oficiálně pořádány. A proto v roce 1995 byl založen organizační výbor, 

Mezinárodní výbor Grand Prix, který řídí soutěž dodnes (Michaličová, 2014). 
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5.1.2 Současní pořadatelé 

V předešlém letním olympijském cyklu byl počet pořadatelů omezen na pět. 

Po olympijských hrách v Riu de Janeiru 2016 se počet organizátorů mění. Přehled 

hostitelských měst (států) v letech 2013 - 2018 zobrazuje následující tabulka č. 3. 

Tabulka č. 3: Přehled pořadatelů soutěží Grand Prix v rozmezí let 2013 - 2018 

2013 2014 2015 2016 2017 2018 

Moskva 
(RUS)  

Moskva 
(RUS)  

Moskva 
(RUS)  

Moskva 
(RUS)  

Moskva 
(RUS)  

Moskva 
(RUS)  

Holon 
(ISR) 

Thiais 
(FRA) 

Thiais 
(FRA) 

Thiais 
(FRA) 

Kyjev 
(UKR) 

Kyjev 
(UKR) 

Thiais 
(FRA) 

Holon 

(ISR) 
Holon 
(ISR) 

Brno 
Thiais 
(FRA) 

Thiais 
(FRA) 

Brno Brno 
Berlín 
(GER) 

Cluj 
(ROU) 

Marbella 
(ESP) 

Holon 
(ISR) 

Berlín 
(GER) 

Innsbruck 
(AUT) 

Brno 
Eilat  
(ISR) 

Holon 
(ISR) 

Brno 

    Brno  

    
Eilat  
(ISR) 

 

 Zdroj: vlastní zpracování (FIG: Calendar – online, 2018) 

Z tabulky č. 1 je zřejmé, že Brno společně s Moskvou a Thiais patří mezi pořadatelské 

stálice. Přičemž v roce 2015 hostilo Brno dokonce finále Grand Prix. Rok 2017 

se s příchodem nového olympijského cyklu výrazně liší. 

5.2 Představení Grand Prix Brno 

České gymnastické federace, jako jediný oficiální zástupce evropské UEG a světové 

FIG pro všechny gymnastické sporty, je pověřena organizovat soutěž Grand Prix. 

S pověřením Českého svazu moderní gymnastiky se pořadatelství ujal Sportovní klub 

TART Moravská Slavia Brno, který má dlouholeté organizační zkušenosti. První ročník 

Grand Prix Brno se konal v roce 2005 a navázal tím na tradici každoročního 

mezinárodního závodu v moderní gymnastice, tehdy pod názvem GiTy cup Brno (první 

ročník se uskutečnil roku 1993). V roce 2015 oslavilo Grand Prix moderní gymnastiky 

v Brně desáté narozeniny. Soutěž mimo jiné probíhá pod záštitou hejtmana 

Jihomoravského kraje, primátora statutárního města Brna a předsedy Českého 

olympijského výboru. 

Je potřeba zmínit, že Grand Prix Brno v moderní gymnastice je největší a nejvyšší 

mezinárodní soutěží, která se v České republice vůbec pořádá. 



 32 

5.2.1 Pořadatel  SK TART Moravská Slavia Brno 

Historie klubu Moravská Slavia Brno sahá do 50. let 20. století. Od samého začátku 

tento oddíl umělecké gymnastiky patřil mezi nejlepší kluby v České republice. Díky 

sponzorům nesl klub od roku 1992 po mnoho let název GiTy Moravská Slavia Brno 

a od roku 2012 se hlavním partnerem stala společnost TART, s.r.o. 

Z brněnského oddílu moderní gymnastiky vzešlo mnoho mistryní české republiky 

i účastnic olympijských her. Již od roku 2000 bylo při SK GiTy MS Brno zřízeno 

Sportovní centrum mládeže, které v práci pokračuje doposud. V posledním desetiletí je 

oddíl nepřetržitě jedničkou v tomto sportu u nás. V současnosti má 65 registrovaných 

členek všech věkových kategorií od 5 do 20 let a v seniorské kategorii je domovským 

klubem našich reprezentantek. (SK Tart MS Brno: O klubu – online, 2014) 

5.2.2 Program soutěže  

Program soutěže je sestavován podle pevných pravidel Grand Prix. Závodu se mohou 

zúčastnit pouze jednotlivkyně z kategorie seniorek, jedná se o nejvyšší, tedy nejlepší 

kategorii v moderní gymnastice. Na soutěž je zváno několik desítek států ze světové 

špičky moderní gymnastiky. Každý stát může reprezentovat jedna závodnice, výjimkou 

jsou pořádající státy Grand Prix, které mohou vyslat na závod dvě seniorky. Na domácí 

půdě má pořádající stát ještě možnost doplnit startovní listinu o jednu svou závodnici, 

která reprezentuje pořádající oddíl. Samostatný závod Grand Prix je rozdělen do dvou 

soutěžních dnů. Obecný program soutěže je uveden v následující tabulce č. 4. 

Tabulka č. 4: Obecný časový harmonogram Grand Prix Brno 

Datum Činnost 

čtvrtek Příjezd delegací 

Oficiální schůze 

pátek Oficiální trénink 

sobota  Losování rozhodčích 

Grand Prix kvalifikace 

Slavnostní vyhlášení a udílení cen 

neděle  Losování rozhodčích 

Grand Prix finále 

Slavností vyhlášení a udílení cen 

Galashow 

Banket 

pondělí Odjezd delegací 

 Zdroj: vlastní zpracování dat poskytnutých manažerkou soutěže 
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Z tabulky č. 2 je vidět, že kvalifikační čtyřboj probíhá v sobotu. Podle výsledků 

ze sobotního čtyřboje postupuje do finále prvních osm závodnic v jednotlivém 

náčiní – obruč, míč, kužele, stuha. Nejlepší česká závodnice s nejvyšší známkou má 

navíc právo zúčastnit se nedělního finále v každém náčiní. 

V Brně se pravidelně utkají medailistky z OH, MS a ME včetně českých 

reprezentantek, mistryň ČR a také účastnic ME a MS, kterými v posledních pěti letech 

byly Nataly Hamříková, Monika Míčková a Anna Šebková. 

Dle oficiálních předpisů závodu Grand Prix v moderní gymnastice bývá soutěž 

zakončena závěrečnou galashow. Tento doprovodný program závodu lze přirovnat 

ke krasobruslařské tradici exhibičních vystoupení, které probíhají vždy na závěr celé 

soutěžní akce. Kromě domácích gymnastek se vystoupení musí povinně zúčastnit 

i medailistky závodu nebo i jiné zahraniční gymnastky. Na rozdíl od jiných 

hostitelských zemí Grand Prix je Brno svou galashow jedinečné. Organizátoři 

každoročně připravují hodinový komponovaný program vždy s konkrétní tématikou, 

která se jinde ve světě neobjevuje. Jakými ústředními motivy se v minulosti 

organizátoři inspirovali, zpřehledňuje tabulka č. 5. 

Tabulka č. 5: Přehled témat galashow Grand Prix Brno v letech 2013 – 2018 

2013 Oslava 60 let moderní gymnastiky v Česku 

2014 Svět hudby, tance a gymnastického umění 

2015 Filmové melodie 

2016 Stuhová víla 

2017 Hledá se Bond. James Bond (55. výročí od uvedení první Bondovky) 

2018 100 let výročí československé republiky 

Zdroj: vlastní zpracování dat poskytnutých režisérkou závěrečné galashow 

Letošní ročník galashow Grand Prix v Brně proběhne v neděli 14. 10. 2018 a ponese se 

v duchu oslavy 100 let výročí vzniku republiky. Termín samotného závodu kvalifikace 

a finále Grand Prix je naplánovaný na 13. a 14. 10. 2018 jako obvykle v Městské hale 

Vodova v Brně. 

5.2.3 Financování soutěže 

Tento největší mezinárodní podnik v moderní gymnastice, který se v ČR pořádá, by se 

neobešel bez podpory finančních subjektů. Rozpočet financí soutěže je stěžejním 

bodem pro uspořádání této sportovní akce. Grand Prix Brno získává pro organizaci 
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soutěže finanční podporu třemi způsoby, a to dotacemi, sponzoringem a z ostatních 

příjmů. 

Jednou z nejdůležitějších prostředků financování tvoří dotace, které každoročně 

poskytuje Jihomoravský kraj a Magistrát města Brna. Podle dokumentu kompletního 

rozpočtu soutěže 2017 pokryly tyto dotační příspěvky průměrně pouze čtyřicet procent 

z celkových nákladů na Grand Prix Brno 2017. Celkové náklady na zajištění soutěže 

se pohybovaly ve výši přes jeden milion korun. Přičemž náklady na propagaci soutěže 

činily z této celkové částky necelých deset procent. Podrobné výdaje na propagaci 

soutěže 2017 jsou k nahlédnutí v příloze č. 1. Výdaje jsou nejvíce zatíženy dvěma 

položkami, a to ubytováním účastníků a poplatky podle regulí Grand Prix neboli „prize 

money“. Organizátoři si s těmito finančními dotacemi nevystačí a musí žádat o další 

zdroje, aby zajistili fungování celé sportovní akce. 

Druhým stěžejním finančním zdrojem soutěže Grand Prix je sponzoring. Tímto 

způsobem se snaží organizátoři závodu pokrýt zbylou část výdajů, jak bylo popsáno 

výše. Díky osobním kontaktům získala inženýrka Blanka Mlejnková převážnou část 

sponzorů, kteří podepisují s podnikem Grand Prix Brno smlouvy na základě reklamních 

dohod. Reklamní partneři se dělí do několika skupin podle finanční částky, kterou jsou 

ochotni poskytnout. Výši finančního požadavku na jednotlivé partnery zobrazuje 

tabulka č. 6. Dle hlavní organizátorky závodu stále chybí titulární a generální partner. 

Tabulka č. 6: Schéma – reklamní partneři Grand Prix Brno 

 

Zdroj: vlastní zpracování z dokumentu Nabídka partnerům 

Poslední způsob financování soutěže Grand Prix představují ostatní příjmy. Řadíme 

sem příjmy z prodeje vstupenek nebo příjmy z pronájmu stánků v areálu sportovní haly. 

Vstupenky se prodávají na jednotlivé dny závodu, ale i na celý víkend. Jejich ceny 

se liší podle typu závodu a věkové kategorie. Lístek na sobotní kvalifikaci je 

pro dospělého za 100 Kč, pro dítě za 70 Kč. Nedělní finále stojí dospělého 150 Kč, dítě 

70 Kč. Za celý soutěžní víkend zaplatí dospělí částku 200 Kč a za dítě 100 Kč. 

Titulní reklamní partner (1x) 600 000 Kč 

Generální reklamní partner 400 000 Kč 

Hlavní reklamní partner 250 000 Kč 

Oficiální reklamní partner 60 000 – 100 000 Kč 

Reklamní partner 10 000 – 50 000 Kč 
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5.3 Analýza komunikačních nástrojů a jejich zhodnocení 

Nezbytnou součástí pořádání jakékoli sportovní akce je její marketingová komunikace 

s veřejností. Jak je uvedeno v teoretické části, pod pojmem marketingová komunikace 

se rozumí propagace soutěže. 

Propagaci závodu Grand Prix Brno v moderní gymnastice lze rozdělit na dvě základní 

složky. První z nich představuje komunikaci samotného závodu s gymnastickou 

a laickou veřejností. Druhou složkou je propagace jednotlivých partnerů (sponzorů) 

akce. Autorka práce dle svých zkušeností v roli závodnice této soutěže vidí nedostatek 

právě v propagaci samotného závodu se širokou veřejností. 

Organizátoři se nezaměřují na cílovou skupinu, nevedou si analýzu úspěšnosti 

propagace. Proto již několik let využívají zaběhnutý způsob komunikace. Jejich 

hodnocení úspěšnosti komunikace může být ovlivněno subjektivním pohledem. 

Grand Prix Brno v MG komunikovalo v roce 2017 prostřednictvím těchto médií: 

▪ televize – ČT Sport a BTV 

▪ rozhlas – Radio Kiss, 

▪ tisk – časopis Metropolitan, 

▪ tiskoviny – plakáty, vstupenky a jiné, 

▪ billboardy, 

▪ plošná reklama – bannery, 

▪ internet – webové a facebookové stránky,  

Tyto aktivity jsou navíc doplněné tiskovou konferencí (V. I. P. místnost pro hosty 

a novináře) a prezentační akcí (velkoplošná projekce v závodní hale). 

5.3.1 Televizní přenos 

Je třeba zdůraznit, že Grand Prix Brno v moderní gymnastice je největší soutěží v ČR, 

a proto je televizní přenos obrovským plusem pro tuto mezinárodní akci a zároveň 

nezbytnou součástí propagace moderní gymnastiky jako sportu. 

Česká televize každoročně vysílá na kanálu ČT Sport přímý přenos z nedělního finále 

Grand Prix, kde se utkávají ty nejlepší gymnastky v jednotlivých náčiních ze sobotní 

kvalifikace včetně české závodnice. Přenos trvá 70-90 minut s několika reprízami. 

V průběhu závodu Česká televize navíc poskytuje prostor pro krátký rozhovor s hlavní 

manažerkou soutěže a s domácí finalistkou, obvykle mistryní ČR. Autorka ze svých 
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zkušeností tuto příležitost hodnotí jednoznačně pozitivně a to z několika důvodů. Diváci 

mají možnost „setkat“ se s domácí reprezentantkou v tváří v tvář a s touto osobností 

si tak asociovat pojem moderní gymnastika. Po skončení závodu dostane brněnské 

Grand Prix třicet sekund ve sportovních zprávách na ČT 1. 

Televizní vysílání je největším lákadlem pro zviditelnění sponzorů této akce a zároveň 

podporuje moderní gymnastiku v povědomí široké veřejnosti. Bohužel se prostoru 

v tomto masmédiu moderní gymnastice dostává minimálně, pouze jednou až třikrát 

ročně, což autorka vnímá jako velké negativum pro daný sport. 

O sledovanosti posledního ročníku soutěže v České televizi informuje tabulka č. 7, která 

porovnává hodnoty účinnosti vysílání premiéry a reprízy Grand Prix Brno 2017 

pro cílovou skupinu starší patnácti let. Počet diváků, kteří sledovali pořad v daném čase 

uvádí ukazatel rating. Share je podíl na televizní sledovanosti. Počet zasažených osob 

sledující vysílání minimálně tři minuty nepřetržitě, uvádí ukazatel reach. ATS (average 

time spend) udává průměrně strávený čas diváka daného pořadu, který splnil podmínku 

reache. Z uvedených údajů sledovanosti vyplývá, že vysílání Grand Prix Brno nemělo 

velký divácký zájem. Z porovnávaných přenosů měla vyšší sledovanost premiéra 

z důvodu vysílaní ve večerních hodinách, kdy je u televizních obrazovek více diváků. 

Tabulka č. 7: Sledovanost televizních přenosů Grand Prix Brno 2017 na ČT Sport 

 

Začátek Délka 

15 + 

Rating 

(sledovanost) 

% 

Rating 

tisíce 

Share 

% 

Reach 

(zásah) 

tisíce 

ATS 

Premiéra 

Ne 20.10. 
21:16:23 1:20:13 0,2 20 0,56 91 0:15:26 

Repríza  

Čt 24.10. 
12:55:24 1:20:13 0,1 4 0,44 30 0:10:24 

Zdroj: vlastní zpracování dat poskytnutých z ČT (ATO - Nielsen Admosphere, 9.3.2018 Live+TS0-3) 

Ročník soutěže 2017 vedle České televize odvysílala také brněnská televize BTV jeden 

a půl minutový záznam ve vysílání zpravodajský Žurnál. 

5.3.2 Rozhlas 

Dalším komunikačním médiem, které Grand Prix v moderní gymnastice používá 

pro svou propagaci, je Rádio Kiss pro region Morava jih (Brno). 
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Pravidelně dva týdny před startem soutěže Radio Kiss vysílá pětkrát denně třiceti 

sekundový spot, ve kterém upozorňuje a láká posluchače na akci. V tomto spotu 

zaznívají – termín a místo konání akce s odkazem na internetové stránky a jména 

hlavních partnerů. Celý reklamní spot, který zval posluchače na soutěž v roce 2017 

je k nahlédnutí v příloze č. 2 (pro porovnání je v příloze i spot z roku 2016). 

Z osobního telefonátu s informátorkou pro Radio Kiss region jižní Morava (Brno) byly 

zjištěny tyto průměrné hodnoty: 

▪ čtvrthodinová poslechovost – 24 000 posluchačů, 

▪ týdenní poslechovost (weekly reach) – 119 000 posluchačů, 

▪ dosah na 125 km okolo Brna. 2 

5.3.3 Tisk, Tiskoviny, billboardy 

S každou sportovní akcí bývá spojen upoutávající plakát. U nás se hlavní tváří celého 

Grand Prix vždy stává úřadující mistryně České republiky v moderní gymnastice. Tuto 

myšlenku organizátorů autorka hodnotí silným plusem. Tvář mistryně ČR a osobnost 

gymnastky je dominantním prvkem celé tiskové propagace. Tvůrci grafického 

zpracování se snaží oslovit diváky prostřednictvím estetiky a elegance moderní 

gymnastiky spojené se sportovním uměním. Podle autorky tak veřejnost získá přímou 

představu o moderní gymnastice jako takové. Vizuální zobrazení dívčího půvabu 

moderní gymnastiky je příkladem naplnění modelu AIDA.  

O grafickou stránku veškerých tiskových materiálů Grand Prix se stará grafické studio 

Kobra Design. Studio pro organizátory navrhuje jednotný grafický design všech 

propagačních materiálů – billboardů, reklamních létáků, programu závodu, V.I.P. 

karet, vstupenek, pozvánek a bulletinů. 

Billboardy bývají situovány po Brně na pěti odlišných místech vždy měsíc před 

začátkem akce. Pořadatelé se snaží pro jejich lokalizaci zvolit frekventovaná místa jako 

například brněnské Hlavní nádraží nebo obchodní centrum Galerie Vaňkovka. Vedle 

billboardů nechávají organizátoři navíc umístit reklamní letáky do konkrétních 

veřejných prostředků Dopravního podniku města Brna. 

Tiskové propagační materiály, jako billboard, plakát a jiný reklamní leták z posledního 

ročníku Grand Prix 2017, jsou k nahlédnutí v příloze č. 3. 

                                                 

2 kontakt volně dostupný na webových stránkách Radia Kiss – www.kiss.cz/obchod/ 
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Do tisku je využívána pouze jediná reklama, a to v Brněnském Metropolitanu, který 

patří pod hlavičku Magistrátu města Brna. 

Dle autorky je slabou stránkou malý počet pronajatých reklamních ploch na propagaci 

dané akce. S tím souvisí i nízký zásah působení těchto tiskových médií. Oslovují 

potenciální veřejnost pouze v místě konání akce. Byla by potřeba přilákat širší zájmové 

skupiny i mimo lokalitu Brna. 

5.3.4 Tisková konference 

Zpravidla týden před akcí, se koná oficiální tisková konference v Hotelu Internacional 

Brno, který zároveň organizátorům poskytuje ubytování pro všechny účastnické 

delegace Grand Prix. Tisková konference je přístupná zástupcům hlavních medií a to 

televizi, rozhlasu a tisku. Z autorčiny praxe se však dostavují převážně hosté z tisku, 

nejčastěji novináři z Brněnského deníku a iDnes.cz. Na tiskové konferenci jsou 

z pořadatelů obvykle přítomni – hlavní organizátorka a manažerka soutěže, 

reprezentační trenérka domácích závodnic, jednatel hlavního sponzora Grand Prix 

a pořádající oddílu TART, režisérka závěrečného galashow a české reprezentantky 

soutěže včetně mistryně ČR. Tisková zpráva z posledního ročníku soutěže 2017 je 

k nahlédnutí v příloze č. 4.  

Tisková konference trvá přibližně 60 minut. V úvodu manažerka představuje podnik 

Grand Prix v moderní gymnastice, prezentuje reklamní partnery a seznamuje přítomné 

publikum s programem soutěže. V komunikaci dále pokračuje hlavní trenérka, která 

odkryje počet přihlášených států a jednotlivé závodnice. Na závěr se slova ujímá 

režisérka doprovodného programu. Ta nastíní celkovou atmosféru závodu, v jakém 

tematickém duchu se program ponese a sděluje hlavní motiv galashow, která celou 

soutěž Grand Prix uzavře. Poté následuje prostor na dotazy ze strany novinářů 

na jakékoli doplnění informací. V samotném závěru dělají novináři individuální 

rozhovory s gymnastkami. Ale finální články vychází jen online, nikoli v tištěné 

podobě. 

Tiskovou konferenci Grand Prix nelze srovnávat se světovými tiskovkami sportů jako 

fotbal nebo hokej, na které jsme zvyklí z televizního vysílání. Zájem o moderní 

gymnastiku je malý. V Brně se schází kolem dvaceti hostů, z většiny na základě 

dlouhodobých a přátelských vztahů. Sama autorka byla během posledních dvou let 

na tiskové konferenci přítomna jako domácí závodnice, odpovídala na několik otázek 
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a poskytovala rozhovory. Komunikace s novináři probíhá v neformální atmosféře. 

Z celkového pohledu je tisková konference přínosem jak pro samotný závod Grand Prix 

v moderní gymnastice, tak i pro zviditelnění českých gymnastických osobností. 

5.3.5 Plošná reklama a projekce 

Pro partnery soutěže Grand Prix Brno je také velmi důležité umístění jejich reklamy 

přímo v místě konání akce. V průběhu celého závodu jsou vyskládány panely s logy 

sponzorů okolo závodního koberce, který měří 13x13 metrů. Bannery jsou postaveny 

v dostatečné vzdálenosti, tak jak povolují mezinárodní pravidla moderní gymnastiky. 

Mimo jednotlivé reklamní panely se na místě, kam odchází gymnastky, které právě 

docvičily své sestavy a čekají na svou známku, nachází jednotná plocha se všemi logy 

sponzorů.  

Další nepostradatelnou plochou, kterou organizátoři využívají k propagaci je 

velkoplošná interaktivní tabule. Ta je strategicky umístěna za závodním kobercem 

čelem k hlavnímu hledišti. Projekce celkově usnadňuje komunikaci mezi pořadateli 

a přítomnými diváky, zpřehledňuje průběh závodu a dodává soutěži důstojnější 

atmosféru. Na projekci se kromě jmen závodnic a získaných známek promítají loga 

reklamních partnerů a to vždy před zahájením soutěže, o pauze, před vyhlášením 

výsledků a závěrečným galashow. 

Veškerá plošná reklama včetně prezentační tabule z posledního ročníku Grand Prix 

v moderní gymnastice je zachycena na následujícím obrázku č. 2. 
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Obrázek č. 2: Umístění plošné reklamy na soutěži Grand Prix Brno 2017 

 

Zdroj: vlastní fotografie 

Podle autorky je rozmístění těchto reklamních ploch v závodní hale včetně projekce 

velmi strategické pro zviditelnění jednotlivých sponzorů akce. Za prvé, panely 

se sponzory podvědomě působí na přítomné publikum. Za druhé, všechna tato místa 

jsou v častém záběru kamer, tudíž loga partnerů přijímá nejen publikum v závodní hale, 

ale také diváci u televizních obrazovek. Za třetí, pořízené fotografie gymnastek 

v průběhu jejich vystoupení na závodní ploše často v pozadí zachytí některá reklamní 

loga a nepřímo tak podporují partnery soutěže. Typickým příkladem podpory může být 

následné sdílení fotografií na sociálních sítí a jejich šíření mezi další uživatele. 

5.3.6 Internet a sociální sítě 

Ačkoliv je internet součástí mediální komunikace Grand Prix v moderní gymnastice, 

propagace skrze něj funguje minimálně. Soutěž se prezentuje pouze na webových 

stránkách na adrese www.brnograndprix.cz a od loňského roku, současně s přípravou 

Grand Prix Brno 2017, i na facebooku pod názvem Grand Prix Brno Rhythmic 

Gymnastic. 

Vlastní internetové stránky byly v posledních letech zastaralé a nepřehledné. V roce 

2017 získaly nový vzhled. Modernizace se zhostila již zmíněná společnost Kobra 

Desing a HD Production. Stránky poskytují základní informace o konání Grand Prix, 

zveřejňují program soutěže, loga partnerů, kontaktní adresy pořadatelů 

a pro podrobnější informace odkazují na facebookovou stránku na adrese 

www.facebook.com/GPBrnoRG. Ta se snažila aktivně publikovat průběžné informace, 

startovní listiny, výsledky apod. Termín dalšího ročníku soutěže Grand Prix Brno 
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v moderní gymnastice 2018 lze zjistit pouze z těchto facebookových stránek. Jejich 

dosah je ale pomíjivý, májí pouhých 283 odběratelů a 296 sledujících. 

Dále se událost Grand Prix v moderní gymnastice publikuje na stránkách Českého 

svazu moderní gymnastiky na adrese www.csmg.cz a v neposlední řadě na klubových 

stránkách SK TART MS Brno na adrese www.sktartmsbrno.cz. 

Přestože internetová komunikace Grand Prix zaznamenala snahu o zlepšení, její 

propagace je stále velmi slabým článkem. Sociální média jako YouTube, Instagram 

a podobné hojně využívané sítě nejsou ze strany pořadatelů Grand Prix v moderní 

gymnastice vůbec zasažena. Zde autorka vidí obrovský nedostatek, jak v propagaci 

samotné soutěže, která by se mohla pyšnit svou významností, tak i potenciální ztrátu 

zájmových skupin o moderní gymnastiku jako takovou. 
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6 NÁVRH MARKETINGOVÉ KOMUNIKACE GRAND 

PRIX BRNO 2018 

Na základě analýzy současného stavu Grand Prix Brno v MG, bylo sestaveno několik 

návrhů pro zlepšení propagace soutěže a s tím související zviditelnění moderní 

gymnastiky. Obecně je potřeba k soutěži říci, že její komunikaci s médii by měl 

zajišťovat marketingový (tiskový) manažer. Bohužel se tomu tak děje jen částečně. 

Navrhovaná zlepšení se týkají především oblastí televize, tiskové konference 

a především internetu s důrazem na sociální sítě Instagram. 

6.1 Televize 

Pořadatelé závodu mají dobré vztahy s Českou televizí, proto je potřeba toho využít 

a lépe s ní spolupracovat. Pro samotný závod je stěžejní přímý přenos, ale bohužel 

s jedním přenosem ročně nelze mluvit o větší propagaci soutěže a moderní gymnastiky. 

Česká televize ale poskytuje i další zajímavé nabídky na zviditelnění této události 

a sportu. Příkladem je Dobré ráno s Českou televizí, které se vysílá z Brna každý druhý 

týden. Součástí bývají rozhovory s hosty na různé téma. Proto autorka navrhuje jako 

hosty hlavní organizátory soutěže, kteří publiku představí samotný závod, a dalšími 

hosty mohou být samotné gymnastky, reprezentantky moderní gymnastiky jako 

osobnosti závodu. V minulosti tuto možnost již organizátoři jednou využili, 

ale z finančních důvodů nenásledovalo pokračování. 

6.2 Tisková konference 

Grand Prix Brno v moderní gymnastice je prestižní soutěží, účastní se ho vítězky 

mistrovství světa i olympijských her a má celorepublikový zásah. Přitom organizátoři 

pořádají tiskovou konferenci pouze v Brně. Autorka tedy navrhuje uspořádat tiskovou 

konferenci také v Praze pro lepší možnost oslovit širší okruh novinářů a tisku. 

Více publikovaných článků může oslavit a přilákat více fanoušků. Na uspořádání 

tiskové konference nejsou potřeba velké náklady, nemělo by tedy její uskutečnění 

výrazně zatížit rozpočet soutěže. 
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6.3 Návrh profilu na sociální síti Instagram 

Dle analýzy Grand Prix Brno 2017 a její komunikace na internetu se autorce potvrdila 

její očekávání, které předpokládala z vlastních zkušeností. S ohledem na vylepšení 

nedostatečné propagace soutěže především skrze sociální sítě se jeví jako klíčové 

rozhodnutí rozšířit internetovou komunikaci o dynamicky se rozvíjející sociání síť 

Instagram, která je využívaná převážně mezi mladými lidmi (viz kapitola 3.4 Instagram 

a jeho uživatelé). Pro zviditelnění a propagaci soutěže a moderní gymnastiky samotné je 

navržen firemní profil na sociální síti Instagram. 

Jelikož je v této práci profil a jeho následná správa pouze navrhovaná, nebyla prozatím 

realizována, zhodnocení bude probíhat pouze na úrovni očekávání, tedy jaká se očekává 

zpětná vazba. Celkový návrh instagramového profilu a sdílení příspěvků je cíleně 

plánovaný pro letošní ročník Grand Prix 2018. 

6.3.1 Cílová skupina 

Právě s ohledem na statistiky Instagramu se stala podstatnou cílová skupina ve věku 

18-35 let, jelikož takto věková skupina je nejčastějšími návštěvníky Instagramu. Do této 

věkové skupiny spadají také rodiče s dětmi. Rodiče jsou ti hlavní, kteří rozhodují, 

zda se jejich dítě může Grand Prix účastnit, a dokonce pokud se jim moderní 

gymnastika jako sport zalíbí, mohou svou dceru na tento sport přihlásit. Stane-li se 

moderní gymnastika populární mezi rodiči, je pravděpodobné, že bude oblíbená 

i u jejich dětí. Také lze předpokládat, že se rodiče dětí často a pravidelně sdružují 

na sociálních sítích a dochází tak ke sdílení této sportovní události a moderní 

gymnastiky samotné. 

6.3.2 Aktivace firemního profilu GPBrnoRG 

Firemní účet sportovní akce Grand Prix Brno v moderní gymnastice bude zaregistrován 

za pomoci již existující facebookové stránky soutěže Grand Prix Brno Rhythmic 

Gymnastic pod uživatelským jménem @GPBrnoRG, stejně jako je uvedeno 

na facebooku. Pod tímto uživatelským jménem mohou lidé tuto událost snadno vyhledat 

na obou zmíněných sociálních sítích. Pro soutěž Grand Prix je zvolena kategorie Sport 

s podkategorií Sportovní událost. Z kontaktních údajů bude na firemním profilu Grand 

Prix uvedena emailové adresa soutěže info@brnograndprix.cz, telefon a adresa městské 
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sportovní haly, ve které se soutěž odehrává. Díky těmto poskytnutým kontaktním 

informacím budou moci uživatelé Instagramu okamžitě organizátory kontaktovat. 

Vzhledem k tomu, že se jedná pouze o fiktivní založení firemního profilu, není možné 

sledovat statistiky úspěšnosti zveřejňovaných příspěvků. 

Po registraci je potřeba doplnit údaje o profilu GPBrnoRG, to znamená, vybrat 

profilový obrázek, napsat krátkou charakteristiku a vložit odkaz na webové stránky. 

Na místo profilové fotografie bude umístěno logo soutěže Grand Prix Brno (viz obrázek 

č. 3). Celé jméno firemního profilu bude nastaveno v souladu s facebookovou stránkou 

pod názvem Grand Prix Brno Rhythmic Gymnastic. Za uvedené jméno bude navíc 

přidán grafický symbol vlajky České republiky, jelikož název je v angličtině. 

Do popisku, tzv. bia, který má v první řadě vybízet uživatele ke sledování účtu, 

se navrhuje: „To nejlepší ze světové moderní gymnastiky jedině v Brně. Sledujte nás 

a fanděte našim reprezentantkám!“ Do pole pro odkaz na webové stránky se vloží 

internetová adresa www.brnograndprix.cz a odkaz na facebook –

www.facebook.com/GPBrnoRG/. 

Obrázek č. 3: Logo Grand Prix Brno v moderní gymnastice  

 
Zdroj: poskytla manažerka soutěže 

Uživatelské jméno GPBrnoRG bude k vidění na webových i facebookových stránkách 

soutěže a na internetových stránkách pořádajícího oddílu SK Tart Moravská Slávia 

Brno a Českého svazu moderní gymnastiky. Objeví se na všech propagačních 

tiskovinách včetně plakátu a billboardu. Pravidelně na něj bude také odkazováno 

a vyzýváno ke sledování v rádiovém spotu, který láká posluchače v éteru vždy dva 

týdny před soutěží. 
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6.3.3 Techniky pro editování obsahu 

Jak již bylo řečeno, webové stránky Instagramu nenabízejí stejné funkce jako aplikace. 

Z tohoto důvodu není možné sdílet příspěvky ze stolních počítačů nebo notebooků. 

Příspěvky budou editované přímo z aplikace nainstalované v mobilním telefonu. Pokud 

by byla potřeba pozměnit barevnost snímků, upravit jas nebo kontrast využijí se filtry 

z nabídky Instagramu. V případě, kdy bude nutné přizpůsobit velikost fotografie 

(obrázek č. 4 vpravo) nebo odstranit nějakou její část oříznutím, bude využita aplikace 

s názvem InstaSize nebo Gaint Square 3 , která dokáže rozřezat obrázek na několik 

snímku (obrázek č. 4 vlevo). Tímto způsobem by se například kvůli své velikosti (šířce) 

rozdělil do třech snímků billboard Grand Prix Brno. 

Obrázek č. 4: Varianty sdílení obrázků na Instagramu 

  

Zdroj: vlastní zpracování (snímek obrazovky z profilu sportovní události @deriuginacup) 

Při sdílení fotografií a videí je největší snahou vytvořit takový obsah, který bude 

pro čtenáře zajímavý. Z toho důvodu budou všechny příspěvky vedle komentářů 

doprovázené také hastagy, které napomáhají uživatelům vyhledat fotografie. Lze je 

rozdělit do dvou skupin, a to na hastagy používané pravidelně a hastagy užívané 

nepravidelně. Pravidelné tagy se přidají ke každému příspěvku, aby si je lidé 

zapamatovali a spojili s touto mimořádnou gymnastickou událostí. Bude se jednat 

o tagy: #gpbrnorg, #grandprixmodernígymnastika. Očekává se, že fanoušci samotného 

                                                 

3 Obě aplikace jsou volně dostupné v App Store, na Obchod Play a Windows Phone Store. 
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závodu pak označí své vlastní pořízené fotografie nebo videa právě těmito hastagy 

a organizátoři tak mohou monitorovat zpětnou vazbu svých návštěvníků. Ostatní 

hastagy budou užívané příležitostně ve spojitosti s konkrétními příspěvky. 

Může se jednat o tagy typu: #grandprix, #competition (soutěž), #modernigymnastika 

#rhythmicgymnsatic #modernigymnastky, #rhythmicgymnasts, #beautifulsport (krásný 

sport) #elegantsport (elegantní sport) apod. 

Díky možnosti synchronizace účtu Instagramu s Facebookem budou všechny 

zveřejňované příspěvky zároveň sdílené i na facebooku Grand Prix Brno Rhythmic 

Gymnastic pro širší zásah veřejnosti a vyššímu povědomí o této prestižní soutěži 

a moderní gymnastice jako sportu. 

6.3.4 Plán obsahového kalendáře 

Vzhledem ke skutečnosti, že při realizaci marketingové strategie na platformě Instagram 

je nejdůležitějším bodem sdílený obsah, byl vytvořen kalendář s plánem pro sdílení 

příspěvků (viz tabulka č. 8). Instagramový profil začne být aktivně využíván pět týdnů 

před zahájením soutěže Grand Prix v MG 2018. 

Tabulka č. 8: Plán obsahového kalendáře 

 

1. týden 

3.-9.9. 

2. týden 

10.-16.9. 

3. týden 

17.-23.9. 

4. týden 

24.-30.9. 

5. týden 

1.-7.10. 

Grand Prix 

8.-14.10. 

PO     
RUS I 

8:00 

Vítězové 

soutěže 

8:00 

ÚT  
Billboard I 

19:00 
 

Reprezentantka 

domácího klubu 

20:00 

RUS II 

8:00 
 

ST  
Billboard II 

19:00 

Téma 

galashow 

20:00 

 
BLR 

8:00 
 

ČT  
Billboard III 

19:00 
 

Vicemistryně ČR 

20:00 

BUL 

8:00 

Startovní 

listina 

PÁ  
Billboard IV 

19:00 
  

ISR 

8:00 
 

SO  
Billboard V 

19:00 
 

Mistryně ČR 

20:00 

AZE 

8:00 

Výsledky 

kvalifikace 

NE 

Plakát 

Grand Prix 

19:00 

 

Soutěž o 

vstupenky

20:00 

 

Ostatní 

státy 

8:00 

Výsledky 

finále 

Zdroj: vlastní zpracování 
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V prvním týdnu se uveřejní oficiální plakát soutěže Grand Prix, který bude v komentáři 

zvát publikum na akci: „Blíží se mimořádná sportovní událost, svátek moderní 

gymnastiky. 13. – 14. 10. 2018 proběhne další ročník soutěže Grand Prix v Brně. 

Rezervujte si tento termín ve svém kalendáři a přijďte nás podpořit!“ Tento příspěvek 

bude sdílen v neděli 9. září v devatenáct hodin. Cíleně byla vybrána večerní hodina, 

kdy bývá počet zobrazení a následných „to se mi líbí“ aktivnější a vyšší (viz kapitola 

3.4 Instagram a jeho uživatelé). 

V druhém týdnu, měsíc před pořádáním Grand Prix, se sdílený obsah bude týkat 

billboardů. Jak je uvedeno v analytické části, organizátoři nechávají umístit billboardy 

na pěti odlišných místech po Brně vždy právě měsíc před začátkem akce. Na základě 

toho, se pořídí fotografie billboardů z jednotlivých míst v konkrétních lokacích. 

Pořízené snímky těchto billboardů se zveřejní postupně během pěti dnů, a to od úterý 

do soboty vždy v devatenáct hodin s komentářem: „Už vás zaujal náš billboard 

u Hlavního nádraží? A to není jediný, objevujte po Brně další.“ V podobném stylu 

se ponesou popisky i u příspěvků zbylých čtyřech billboardech. Popisky k jednotlivým 

snímkům jsou záměrně položeny formou otázky, aby sledovatele zapojily 

do komunikace a vyzývaly tak k odpovědi v komentářích. Očekává se, že by tak lidé 

z Brna mohli více vnímat a všímat si těchto reklamních sdělení a popřípadě navázat 

zpětnou vazbu. Přesná umístění billboardu nejsou takto dopředu známá, proto nemohou 

být v této práci konkrétně uvedeny. 

Ve třetím týdnu bude Instagram Grand Prix lákat uživatele na závěrečný galavečer, 

který je v Brně svou každoroční tématikou ojedinělý. Ve středu 19. září se ve dvacet 

hodin zveřejní historická fotografie československé reprezentantky, jako spojení tehdy 

estetické gymnastiky a historie obecně, a bude doplněna komentářem: „Odkrýváme 

téma letošní galashow – 100 let výročí republiky! Přijďte nasát sportovní atmosféru 

oslav vzniku Československa a svátku moderní gymnastiky v Brně. Jako vždy vás 

večerem bude provádět moderátor. Jak se na oslavy chystáme my, vám na konci týdne 

ukážeme, proto nás sledujte. Navíc pro vás připravujeme soutěž, tak ji nepropásněte!“ 

Předpokládá se, že tato forma seriálového sdílení příspěvků bude motivovat uživatele 

ke sledování profilu. Proto v neděli ve dvacet hodin, kdy z vlastní zkušenosti bývá 

vysoká aktivita uživatelů, bude sdíleno video z části chystané choreografie na galashow, 

která bude vyzívat k soutěži o lístky na Grand Prix. Popisek bude znít: „Zapoj se 

do soutěže o dva lístky na Grand Prix 2018! Vymysli nejoriginálnější spojení moderní 
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gymnastiky a 100 letého výročí od vzniku republiky. Naše gymnastky k tomuto tématu 

chystají exhibiční vystoupení. Ty svůj nápad zveřejni na svém profilu a označ tagem 

#100letrepublikynagrandprix. Ze všech příspěvků budou vybrány tři nejkreativnější, 

které náležitě oceníme! Každý vítěz získá dvě volné vstupenky na celý víkendový 

závod. A proč dva a ne jeden? Protože ve dvou se to lépe táhne a lépe fandí! Vítězné 

fotografie zveřejníme zde u nás na profilu v pondělí 8. října.“ K těmto příspěvkům 

se také navíc mohou přidat tagy: #grandprixgalashow2018, #galashow100letrepubliky 

a jiné. Očekává se, že soutěž bude fanoušky motivovat a do boje o výhru se zapojí. 

Čtvrtý týden bude věnován třem českým reprezentantkám soutěže Grand Prix. Jako 

první se jmenovitě představí gymnastka reprezentující pořádající oddíl SK Tart MS 

Brno. Druhý příspěvek bude věnován vícemistryni české republiky. Pro letošní ročník 

Grand Prix dle výsledků MČR by jí měla být Sabina Zálešáková. Tvář a osobnost 

celého závodu, mistryně České republiky. Letošní novou mistryní se stala Alina 

Chamzina, která se stane hlavní tváří brněnského Grand Prix 2018. K jejich fotografiím 

se do komentářů připíší ročníky narození, největší úspěchy a zajímavost nebo zkušenost 

z jejich gymnastického života, o které se chtějí se čtenáři podělit. Příspěvky 

s gymnastkami budou sdílené po jednom v průběhu celého týdne, a to v úterý, 

ve čtvrtek a v sobotu opět ve dvacet hodin. Cílem těchto fotografií je propagace 

samotných českých moderních gymnastek a osobností závodu Grand Prix. Předpokládá 

se, že fotografie dívek a jejich krátké příběhy z gymnastické kariéry sledovatele 

zaujmou a zanechají v nich emocionální dojem. Stejně tak si uživatelé mohou 

prostřednictvím těchto gymnastek a jejich tváří snadněji asociovat i pojem moderní 

gymnastika obecně. 

Pátý týden bude patřit světové špičce v moderní gymnastice. Představeny budou 

ty nejlepší zúčastněné státy a jejich top zástupkyně. Instagram se tentokrát stane 

aktivním denně. Každý den se v osm hodin ráno uveřejní fotografie jedné nejlepší 

gymnastky daného státu, kromě gymnastek z Ruska. Rusky jsou absolutní špičkou, 

medailistky z ME, MS. Na Grand Prix se z tohoto států účastní vždy dvě 

reprezentantky, proto jim bude věnován prostor ve dvou dnech. Jmenovitá účast 

světových top gymnastek bývá velkým očekáváním pro české gymnastické fanoušky. 

Pro všechny jsou tyto gymnastky vzorem a ikonou, ke kterým vzhlíží, a vidět je cvičit 

naživo, bývá velkým zážitkem. Přesná jména světových účastnic se organizátoři dozví 

několik dní před příjezdem delegací, proto není možné v této bakalářské práci blíže 
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konkretizovat a představit jména gymnastek z jednotlivých států v plánovaných 

příspěvcích.  

Jak již bylo výše zmíněno, v týdnu konání akce budou zveřejněny fotografie či videa 

jednotlivých vítězů soutěže, s nejzajímavějším nápadem spojení výročí republiky 

a moderní gymnastiky, a to v pondělí v osm hodin s komentářem: „Gratulujeme vítězi 

naší soutěže 100 let republiky na Grand Prix v Brně! Výherce získává dvě volné 

vstupenky na víkendový seriál Grand Prix. Děkujeme za účast a za podporu a těšíme 

se na Grand Prix!“ V průběhu vrcholných příprav se také na profilu zveřejní startovní 

listina závodnic Grand Prix, a to ve čtvrtek po losování jmen gymnastek na schůzi 

rozhodčích (přesný čas nemůže být určen). Další sdílené snímky se budou týkat 

výsledkových listin, a to sobotní kvalifikace a nedělního finále, s uveřejněním vždy 

po skončení závodu, aby sledovatelé měli co nejaktuálnější informace. V tomto týdnu 

konání akce, kdy vrcholí organizační přípravy, autorka navrhuje využívat na Instagramu 

především funkci Příběhů, jelikož ukázky ze zákulisí jsou pro diváky vždy atraktivní 

a přitažlivé (více v kapitole 6.3.4.1 Instagram Stories Grand Prix Brno 2018). 

Po skončení soutěže Grand Prix v Brně se na Instagramu nechají průběžně zveřejňovat 

zajímavé a atraktivní fotografie závodnic jak zahraniční špičky, tak především českých 

reprezentantek. Během roku by profil sloužil hlavně k propagaci moderní gymnastiky 

v České republice a informoval a zval by i na jiné významné republikové soutěže, 

v první řadě na mistrovství ČR. 

6.3.4.1 Instagram Příběhy Grand Prix Brno 2018 

Kromě komunikace prostřednictvím příspěvků zveřejňované na profilu GPBrnoRG, 

budou organizátoři také využívat fenomén Instagram Stories. Autorka navrhuje 

používat tuto funkci Příběhů především v průběhu týdne konání akce, kdy vrcholí 

organizační přípravy, přijíždí gymnastické delegace a probíhá samotný závod včetně 

galavečeru. Zákulisí se stává pro uživatele velice pestré a zajímavé, proto se očekává 

i vysoká sledovanost. 

Mimo tento stěžejní týden se navrhuje využívat funkci Příběhů i v předcházejících 

týdnech, nikoliv však denně. V plánu je zveřejňovat snímky jednotlivých partnerů, 

za jejichž podpory je závod financován, včetně jejich loga. Tímto způsobem 

by se každému sponzoru věnoval prostor na propagaci a sledovatelům by se tak stručně 

představily. 
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Celý program Instagram Stories bude v závěrečném týdnu korespondovat s časovým 

harmonogramem pořádání Grand Prix Brno (viz tabulka č. 4). Ukázky ze zákulisí 

se budou především natáčet, aby se sdílený obsah co nejpřesněji přiblížil divákovi 

a vtáhnul ho do děje. Z kraje týdne, v úterý a ve středu, se navrhuje pořizovat videa 

z tréninků českých závodnic jako ukázka jejich fyzické i psychické přípravy na závod. 

V rámci těchto tréninkových videí by se také podávaly krátké rozhovory s českými 

gymnastkami, které odpoví na otázky nebo mohou osobně zvát diváky na víkendovou 

soutěž. Další den, čtvrtek, by patřil především zahraničním závodnicím. V tento den 

přijíždí gymnastické delegace z různých států, proto by se sdílená videa týkala jejich 

příletu, cesty a ubytování. Mimo jiné v tento den ve večerních hodinách organizátoři 

připravují závodní halu – pokládají se koberce, věší se vlajky, instalují se plošné 

reklamy s logy partnerů apod. Proto se zákulisí odryje i zde, aby měli sledovatelé 

představu a nasáli předzávodní atmosféru. V pátek budou videa dokumentovat oficiální 

tréninky závodnic z jednotlivých států, které probíhají na závodní ploše, včetně českých 

reprezentantek. Během závodního víkendu budou příběhy informovat o slavnostním 

zahajovacím nástupu všech gymnastek a nedělních finalistek. Navrhuje 

se dokumentovat průběžné výsledky, záběry z vyhlášení vítězek, emoce gymnastek, 

trenérů a diváků v hledišti, aby se zachytila sportovní atmosféra. Grand Prix se bude 

také snažit uveřejňovat i střípky z nedělního galashow a hlavně se zachycovat 

závěrečný nástup všech účinkujících včetně organizátorů. 

Pochopitelně jsou všechna sdílená videa nebo fotografie podle situace doprovázena 

komentářem, otázkami cílené na sledovatele, vhodným textem, označením jiných 

uživatelů prostřednictvím znaku @, vkládáním místa děje nebo času a dalším 

využívaním nástrojů, které Instagram Stories poskytuje (pro představu viz obrázek č. 5). 

Cílem těchto krátkých videí je informovat publikum o aktuálním dění a navodit 

atmosféru. Snahou je zůstat neustále v kontaktu se svými sledujícími a komunikovat 

s nimi právě tím, že budou provázeni průběhem závěrečných příprav a průběhem konání 

samotné soutěže. Očekává se tak i zpětná vazba od fanoušků, kteří budou reagovat 

na položené otázky nebo sami komentovat sdílené příběhy.  
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Obrázek č. 5: Ukázka Instagram Příběhu Grand Prix Brno v moderní gymnastice 2017 

  

Zdroj: vlastní uložené fotografie z Instagram Stories 

6.3.5 Zpětná vazba 

Vzhledem k tomu, že není možné sledovat statistiky přes funkci Přehledy, díky kterým 

daný účet získává informace o svých sledujících a zjistí, jak si jeho propagované 

příspěvky vedou (viz kapitola 3.5.1 Firemní profil), byla očekávání zpětné vazby 

popsána v jednotlivých krocích plánování v rámci strategického vedení profilu 

a při přípravě sdělení. 

Obecně lze ale předpokládat, že čím větší bude sledovanost události na sociálních sítích, 

tím se zvyšuje povědomí veřejnosti o této sportovní akci, což by mělo vést k vyšší 

návštěvnosti celé soutěže. Pravděpodobněji bude i snažší nalákat více partnerů pro další 

ročníky a tím navýšit finanční prostředky na zajištění chodu této jedinečné sportovní 

události, která se v České republice pořádá. 
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7 DISKUSE  

Tato kapitola bude zaměřena na metodu marketingového výzkumu, který byl proveden 

v této bakalářské práci. Budou zmíněny možné činitele, které mohly nějakým způsobem 

ovlivnit a případně zkreslit výsledky výzkumu. Dále se bude kapitola věnovat 

porovnání teorie s praktickou částí. 

Na začátku této bakalářské práce stála autorka před rozhodnutím, jakou metodu 

výzkumu použít. Každý z přístupů totiž má svá pozitiva, ale i své zápory. Výhodou 

kvalitativního výzkumu je fakt, že jeho výsledky jsou poměrně objektivní, nevýhodou 

naopak skutečnost, že takový výzkum nemusí reflektovat místní zvláštnosti (Hendl, 

2008). Vzhledem ke zvolenému tématu se autorce zdál vhodnější výzkum kvalitativní, 

právě z toho důvodu, že tento lépe odráží místní skutečnosti a zároveň je výzkumník 

osobně angažován na případu a výzkum může být spojen s jeho osobou (Hendl, 2017). 

Stejně jako výzkum kvantitativní má i výzkum kvalitativní své nedostatky, mezi než 

patří mimo jiné subjektivita. Tento aspekt mohl proto mít vliv na tuto práci. 

K dosažení cíle práce byly použity dvě metody kvalitativního charakteru. Šlo jednak 

o deskriptivní případovou studii a dále o metodu sběru dat – analýzu dokumentů. 

Pro popis marketingové komunikace Grand Prix Brno v MG 2017 si autorka vyžádala 

potřebné dokumenty od hlavní organizátorky soutěže. Paní Ing. Blanka Mlejnková, 

hlavní organizátorka soutěže, manažerka pořádajícího oddílu a předsedkyně svazu MG 

požadované materiály poskytla. Autorka se ale domnívá, že by relevantních dokumentů 

mohlo být i více. Bohužel však vzhledem k časovému vytížení paní Ing. Blanky 

Mlejnkové se jich více získat nepodařilo. Zároveň byly některé materiály poměrně 

nepřehledné a velmi těžko se z nich získávala potřebná data. Tyto dvě okolnosti mohly 

ovlivnit a případně zkreslit popis marketingové komunikace Grand Prix Brno v MG 

2017. 

V rámci teoretické části této práce autorka prostudovala způsob marketingové 

komunikace ve sportu obecně, přičemž se zaměřila na propagaci sportu v nových médií, 

primárně na sociálních sítích. Z tohoto průzkumu vyplynulo, že sociální síť Instagram 

zaujímá z hlediska počtu uživatelů v České republice třetí místo po Facebooku 

a YouTube. Prostřednictvím případové studie marketingové komunikace Grand Prix 

Brno v MG 2017 a analýzou dokumentů autorka zjistila, jakým způsobem 

je propagována tato soutěž. Výsledkem tohoto zjištění byl fakt, že nedostatkem 
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v marketingové komunikaci Grand Prix Brno jsou nová média. Grand Prix Brno je sice 

částečně využívá, ne však v souladu se současnými trendy. Výzkum ukázal, 

že YouTube a Instagram nevyužívá vůbec. Vzhledem k tomu, že sociální síť Instagram 

je třetí nejpoužívanější sociální sítí v ČR a Grand Prix ji nevyužívá, rozhodla se autorka, 

že návrh marketingové komunikace Grand Prix Brno 2018 obohatí, resp. zaměří právě 

na něj. Tady by mohla vyvstat otázka, proč se autorka nezaměřila nebo do svého návrhu 

marketingové komunikace Grand Prix Brno 2018 nezahrnula i YouTube, který 

se v počtu uživatelů v ČR umístil na druhém místě a stojí tak před Instagramem. 

V tomto rozhodnutí hrály roli tři skutečnosti. První z nich, že YouTube je tak trochu 

jiná sociální síť, kde uživatelé sdílejí výhradně videa, chybí zde možnost vyhledávání 

podle hashtagů a tím úzké a zacílené zaměření na jeden fenomén, např. Grand Prix. 

Druhým důvodem byla autorčina osobní zkušenost podpořená důvodem třetím, jímž je 

klesající popularita YouTube se stejnou tendencí do budoucna. Jak již bylo v této práci 

dříve zmíněno, autorka se léta pohybuje v prostředí moderní gymnastiky na české 

i mezinárodní scéně a vnímá, jak oblíbené jsou jednotlivé sociální sítě u lidí 

pohybujících se v této oblasti. Instagram v oblíbenosti suverénně vede. Jeho volba proto 

byla jednoznačná i když čistě subjektivní. 

Autorka nastínila v teoretické části práce založení a fungování profilu na Instagramu 

se vším, co s tím souvisí včetně placené propagace příspěvků. V návrhu marketingové 

komunikace Grand Prix Brno 2018 autorka zohlednila všechny kroky uvedené 

v teoretické části s výjimkou placených příspěvků. Důvodem jejich absence  

je skutečnost, že se jedná pouze o fiktivní profil. 

Návrh plánu na vedení firemního profilu na Instagramu je vytvořen stěžejně pro Grand 

Prix Brno 2018, ale v práci jsou uvedeny i návrhy na jeho vedení v průběhu roku 

a propagaci moderní gymnastiky jako sportu. Profil na Instagramu je poskytován 

zdarma, což nahrává této formě propagace, která tak nemusí vůbec nic stát. Dle teorie 

lze ale najmout odborníky pro správu profilu, kteří by zajistili zacílenou a tím pádem 

úspěšnou komunikaci. To by ovšem vyžadovalo trvalou spolupráci takového člověka 

nejen se soutěží, ale i s pořádajícím oddílem SK Tart MS Brno a Českým svazem 

moderní gymnastiky (ČSMG) a souviselo by s tím i jeho financování. Protože 

ale autorka neměla přístup k rozpočtu zmíněných organizací, financováním se v práci 

nezabývala. 
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8 ZÁVĚR 

Výsledkem práce je návrh plánu na zviditelnění soutěže Grand Prix Brno v moderní 

gymnastice 2018 pomocí sociální sítě Instagram jako aktuálně nejdynamičtěji 

se rozvíjející sociální sítě. 

V teoretické části práce byla zmapována marketingová komunikace všeobecně a rovněž 

možnosti využití propagace ve sportu. Dále se autorka věnovala teorii plánování 

marketingové komunikace. Zkoumala, jak se k ní staví jednotliví autoři, popsala různé 

přístupy, z nichž ji nejvíce oslovil přístup Kotlerův, který následně využila v praktické 

části. Kotler dělí plánování marketingové komunikace do tří dílčích kroků, z nichž 

poslední je výběr médií, neboli komunikačních kanálů. Mezi ně patří vedle klasických 

médií, jako jsou např. televize a rozhlas, relativně nově i tzv. nová média, tedy internet, 

úžeji sociální sítě. Autorka se ve své práci na sociální sítě zaměřila a uvedla statistiky 

popularity jednotlivých sítí ve světě a hlavně pak v ČR, z nichž vyplynula jejich 

stoupající obliba. 

Teoretická část tak autorce poskytla důležitý základ pro zpracování návrhu plánu 

na zviditelnění soutěže Grand Prix Brno v MG 2018 jednak v jeho struktuře a jednak 

v jeho zaměření. 

Před samotným zpracováním návrhu plánu na zviditelnění soutěže Grand Prix Brno 

v MG 2018 autorka představila soutěž, způsob jejího fungování a vedení, předpisy, 

které musí dodržet, což jsou důležité informace pro vytvoření představy o této soutěži. 

Následovala analýza dokumentů, na jejímž základě byly zjištěny základní informace 

o soutěži. V práci byla popsána marketingová komunikace Grand Prix Brno v moderní 

gymnastice 2017. Výsledkem bylo zjištění, že soutěž Grand Prix Brno 2017 

komunikovala převážně skrze klasická (tradiční) média a to televizi, rozhlas, tisk, 

venkovní reklamu. Z nových médií využívala pouze internetové stránky a Facebook. 

Mimo to se prezentovala pomocí tiskové konference. Tento způsob propagace je ovšem 

neadresný a nezahrnuje tím pádem zaměření na cílovou skupinu. Navíc bylo zjištěno, 

že soutěž nevyužívala širší spektrum sociálních sítí, zvláště pak Instagram, který je 

na vzestupu a hojně využíván k osobní i marketingové komunikaci.  

Na základě všech výše zmíněných okolností byl vytvořen plán pro zviditelnění soutěže 

na sociální síti Instagram. Klíčovou součástí tohoto plánu byla aktivace firemního 

profilu pod názvem GPBrnoRG. Jméno profilu bylo zvoleno záměrně v návaznosti 
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na existující facebookový profil, který je registrován pod plnou jazykovou formou 

zkratky použité pro Instagram, a rovněž pro zachování celistvosti prezentace soutěže 

na sociálních sítích. Aby profil na Instagramu skutečně vytvořil efektivní nástroj 

marketingové komunikace, bylo třeba při vytvoření kvalitního profilu zohlednit celou 

řadu strategických variant. Kromě vhodně zvoleného názvu to byla co možná 

nejvýstižnější formulace popisku, tzv. bia. Samozřejmostí bylo vložení profilového 

obrázku, pro který autorka zvolila oficiální logo soutěže. Autorka nevynechala 

ani editování obsahu, který ostatně tvoří základ Instagramu. Pomocí vhodné formy 

editování lze totiž vytvořit takový obsah, který zaujme a podnítí uživatele k akci. 

Sdílený obsah je totiž nejdůležitějším bodem Instagramu. Dalším krokem proto bylo 

vytvoření kalendáře s plánem pro sdílení příspěvků. Tento kalendář mapuje přidávání 

příspěvku během pěti týdnů před zahájením soutěže Grand Prix Brno 2018 v MG. Tento 

harmonogram termínově kopíruje již některé existující formy propagace. V průběhu 

pěti týdnů autorka pomocí příspěvků zvyšuje napětí a zvědavost uživatelů. V prvních 

dvou týdnech jsou součástí příspěvky týkající se venkovní reklamy. Do třetího týdne 

autorka zařadila strategické kroky, jakými jsou upozornění na téma závěrečné galashow 

(využívá momentu překvapení) a soutěž o vstupenky na Grand Prix. Tím opět naplňuje 

vytvoření obsahu, který zaujme, zvyšuje napětí a zájem o akci. Další dva týdny jsou 

věnovány českým a zahraničním závodnicím. V týdnu konání akce naopak využívá 

funkce Instagram Stories, pomocí nichž se uživatelům umožňuje nahlédnout do zákulisí 

soutěže, což je velmi atraktivní. Tímto se autorce podařilo naplnit vytyčený cíl práce, 

tedy návrh plánu na zviditelnění soutěže Grand Prix Brno v moderní gymnastice 2018 

pomocí sociální sítě Instagram. 

Grand Prix v Brně se na Instagramu může samozřejmě prezentovat i po skončení akce. 

Dají se zde průběžně zveřejňovat zajímavé a atraktivní fotografie závodnic 

jak zahraničních špiček, tak především českých reprezentantek. Během roku pak může 

profil sloužit hlavně k propagaci moderní gymnastiky v České republice a informovat 

a zvát i na jiné významné republikové soutěže, v první řadě na mistrovství ČR. Toto 

ovšem nebylo součástí této práce. 
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Příloha č. 1: Výdaje na propagaci soutěže Grand Prix Brno v MG 2017 

 

Billboard – výlep, pronájem 12 100 Kč x 5* 

Tiskoviny 35 280 Kč 

Radio Kiss 5 445 Kč 

Metropolitan inzerce 10 333 Kč 

Vysílání BTV 14 520 Kč 

Celkem 126 078 Kč 

 

*Cena za billboard je násobena pěti, jelikož organizátoři pronajímají pět ploch po Brně. 

Celkové výdaje na soutěž 2017: 1 367 822 Kč 
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Příloha č. 2: Reklamní spot Grand Prix Brno v MG v Radiu Kiss 

2017: 

„20. až 22. října hostí Brno světovou moderní gymnastiku. Medailistky Mistrovství 

světa, vítězka Univerziády a další světové gymnastky se představí na Grand Prix Brno 

Tart Cup 2017 v městské hale Vodova Brno. Info na www.brnograndprix.cz. Podporují 

společnosti Tart a Radio Kiss.“ 

 

2016:  

„6. až 8. května hostí Brno světovou moderní gymnastiku. Ta největší špička se před 

olympiádou představí na Grand Prix Brno Tart Cup 2016 v městské hale Vodova Brno. 

Info na www.brnograndprix.cz. Podporují společnosti Tart, CK Atlantika, dekorativní 

kosmetika REVLON, Best Western Premier Hotel International, Á Í Dé team, Vinařství 

Gotberg a rádio Kiss Hády.“ 
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Příloha č. 3: Tiskové propagační materiály Grand Prix Brno v MG 2017 

Plakát:  
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Billboard: 

 

 

 

 

 

Reklamní leták v dopravním prostředku: 

 

 

  



 68 

Příloha č. 4: Oficiální tisková zpráva pro Grand Prix Brno v MG 2017 

TISKOVÁ ZPRÁVA 

18. 10. 2017 

 

Víkend bude patřit GRAND PRIX BRNO/TART CUPU v moderní gymnastice 

 

V Brně bude opět k vidění moderní gymnastika na vrcholové světové úrovni. V sobotu 21. 

a v neděli 22. října se v hale na Vodové již podvanácté uskuteční závod GRAND PRIX 

BRNO 2017 a mezinárodní závod TART Cup.  

 

Brněnský závod představuje předposlední závod celého seriálu Grand Prix 2017. V tuto chvíli je 

na Grand Prix Brno přihlášeno 19 závodnic ze 14 zemí. Pokud nedojde na poslední chvíli ke 

změnám v nahlášených sestavách, uvidí Brno známé hvězdy a medailistky ze zářijového 

Mistrovství světa a vítězku Univerziády Ekaterinu Halkinu a Julii Bravikovou. České barvy 

budou hájit Anna Šebková, Denisa Štěpánková, za SK TART MS Brno Martina Švédová. 

 

Součástí tohoto klání je i závod juniorek TART Cup. Českou republiku budou zastupovat 

reprezentantky ČR  Alina Chamzina (letošní mistryně ČR juniorek), Sabina Zálešáková, 

Barbora Klementová, Nela Pochylá, Natálie Šebková a Veronika Wünschová. Tento závod 

juniorek je také pro naše gymnastky nominačním pro OH mládeže 2018 v Buenos Aires. 
  

Program Městská hala na Vodové, Brno 
 

Termín 20. – 22. 10. 2017 
 

 

Pátek      14,00 – 18,30 TART Cup  juniorky 
 

Sobota    14,00 – 17,30 Kvalifikace GRAND PRIX Brno 

seniorky 
 

Neděle    11,00 – 12,00 Finále TART Cup 

juniorky 
 

                13,30 – 15,30 Finále GRAND PRIX Brno 

seniorky 
 

                15,45 GALA SHOW 

Hledá se Bond. James Bond. 
 

Galashow 2017 inspirovaná výročím bondovek 

V neděli 22. října v 15,45 hodin (po skončení závodů) se uskuteční tradiční gymnastická 

galashow, která je jistou obdobou krasobruslařské exhibice. V Brně má galashow tu zvláštnost, 

kterou nenajdete snad nikde v žádné jiné zemi, která Grand Prix pořádá: má vždy svoje ústřední 

téma. V minulosti se autoři inspirovali například městem Brnem a jeho významnými 

osobnostmi, olympijským rokem a olympijskými městy, Čtvero ročními obdobími Antonia 

Vivaldiho či projektem Stuhová víla. Letos bude galashow reflektovat 55. výročí od premiéry 

první bondovky a zazní v ní i několik slavných filmových melodií, které příběhy o slavném 

agentovi 007 provázely. 

 

Kontakt: 

Blanka Mlejnková, předsedkyně ČSMG 

Tel. 602 500 535 

E-mail: bmlejnkova@volny.cz  

mailto:bmlejnkova@volny.cz

