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1. UVOD

Soucasné trzni ekonomické prostfedi nuti jednotlivé sportovni svazy i kluby
chovat se podnikatelsky, ekonomicky a raciondln€ vyuZivat své financni zdroje a
mozZnosti. Na poli sportovnich subjektil je stejné jako i v jinych odvétvich velkd
konkurence, a proto sportovni svaz ¢i klub musi jednat skutecné efektivné. Je nutno si
pfiznat skutecnost, Ze sport je v soulasnosti jiZ zcela regulérnim hospodafskym
odvétvim, ve kterém, i pfes urCitd specifika, plati veSkera pravidla a zasady trZni
ekonomiky.

Ukolem sportovnich oddilii a svazii by tedy mé&lo byt, naugit se v tomto novém
prostredi rostouci konkurence pohybovat, ziskavat pro svoji ¢innost dodatecné finanéni
zdroje a nespoléhat se tak pouze na finanéni vypomoc od statu & CSTV. Do popiedi se
tak dostavd, pro n€koho relativné nova, uloha sportovniho marketingu. Pokud je
marketingova Cinnost sportovni organizace provadéna systematicky a efektivn€, mize
pfinést nemalé finanéni prostfedky. Jde o to si uvédomit, co miZe dany sport &i
sportovni klub na trhu nabidnout a poté tento ,,produkt“ co nejvyhodnéji prodat.
Bohuzel, koncepéni prace v oblasti marketingu, komunikace a PR aktivit v oblasti
sportu je ve srovnani s jinymi obory podnikéni stale jesté dosti opomijena.

Tématem mé diplomové price je vytvofeni marketingové koncepce, zplisobu
komunikace a PR aktivit Svazu kulturistiky a fitness Ceské republiky (SKFCR). Tato
prace miiZe byt napomocna nejen SKFCR, ale také jinym sportovnim organizacim nejen
v oblasti kulturistiky a fitness v dosahovani jejich strategickych cild. Jeji potfeba a
vyznam v oblasti kulturistiky a fitness je o to vé&tSi, Ze toto sportovni odvétvi je u nds
v soucasné dob& kvilli svym problémim v tiZivé financni situaci a v médiich a mezi
vefejnosti o ni neni zajem.

K tomuto tématu mém diky svému studijnimu oboru a zalib& v kulturistice blizko,
proto jsem si také toto téma zvolil ke své diplomové prici. Diky nékolikaletému
pisobeni v oblasti kulturistiky, soutéZi atd. mam o dané oblasti dostate¢ny prehled a
jsem sezndmen se vSemi jejimi specifiky. K volbé& tohoto tématu mé vedla také snaha
pomoci SKFCR a obecné kulturistice v Ceské republice k lep§im vysledkiim v oblasti
marketingu, reklamy, propagace, komunikace a aktivit public relations.

Na nésledujicich strankach se pokusim pfibliZit soucasny stav kulturistiky a
fitness v Ceské republice a nejvétsi pozomost budu vénovat pochopiteln& oblasti

marketingu a komunikace s vefejnosti. Mym cilem je na zékladé ziskanych informaci a



vlastnich zkuSenosti a poznatki redln€ vyobrazit, jakym zplisobem jsou v tomto sportu
feSeny otazky okolo sponzorstvi, jak je planovana propagacni a komunikaéni strategie,
Jjaké jsou priority cenové politiky, zkratka zachyceni nejdileZitéjSich bodd soucasného
marketingového konceptu SKFCR.

Kromé analyzy souCasné situace se vmé diplomové praci pokusim navrhnout
konkrétni opatfeni, ktera by méla vést ke zlepSeni, ¢i vytyCeni nové cesty k vytvoreni
marketingové koncepce a komunika&ni politiky Svazu kulturistiky a fitness Ceské
republiky, kterd jsou zvlasté nyni, kdy se pfipravuje velky svatek kulturistiky v nasi
republice, tedy MS v kulturistice muzi s moZnou uéasti Amolda Schwarzeneggera,

tolik potfebna.



2. CILE A UKOLY
2.1. CILE

Cilem mé diplomové prace je na zakladé teoretickych vychodisek a poznatki a
praktickych zkuSenosti z mého plisobeni v oblasti kulturistiky analyzovat sou€asny stav
SKFCR (jeho marketingové koncepce), sestavit efektivni a vpraxi fungujici
marketingovou a komunikaéni strategii Svazu kulturistiky a fitness CR, kterd by
pomohla SKFCR naplnit vSechny cile v ekonomické, sportovni i socilni oblasti a
prosadit se v tvrdém konkurenénim boji sportovnich subjekti na trhu.

V teoretické Casti prace se budu nejprve veénovat vymezeni specifické ulohy
marketingu v oblasti sportu, charakterizaci jednotlivych nastroji marketingového mixu,
shruti teoretickych vychodisek pro vypracovani analyz STEP, SWOT a BCG a
definovani zakladnich postupl pti tvorbé marketingové koncepce sportovni organizace.
Také se pokusim definovat zasady efektivni komunikace a jeji prostfedky, dale vymezit
oblast Public Relations, charakterizovat sponzorstvi a v neposledni fadé popsat zésady
tvorby dotazniku a jeho vyhodnoceni.

Krom& situace vSKFCR a jejiho feSeni se budu zabyvat také navrhem
marketingoveé koncepce a propagaéni kampané k Mistrovstvi svéta v kulturistice muzi
konané koncem Fijna 2006 v Ceské republice.

Na zakladé dotaznikového Setfeni vyhodnotim, jak je kulturistika a SKFCR jako

zastfeSujici organizace v nas$i republice vniman mezi laickou verejnosti.

2.2. UKOLY
1. Struén& charakterizovat SKFCR, popsat jeho historii, strukturu, dspéchy SKFCR a
celé Ceské/Ceskoslovenské kulturistiky

2. Analyzovat soudastny stav SKFCR pomoci analyzy STEP, analyzy SWOT a BCG

matice

3. Popsat souastnou situaci SKFCR v oblasti marketingovych partneri, navazovani a

vyhledavani kontaktd s dal$imi partnery

4. Nastinit pfipravu propagaéni kampané k nadchazejicimu MS v kulturistice muzi



5. Na zaklad€ vysledkid dotaznikového Setfeni popsat soucasné vnimani kulturistiky

jako sportu a aktivit SKFCR vefejnosti

6. Na zakladg vyty&enych cili SKFCR navrhnout efektivni marketingovou koncepci a

zplisob komunikace k dosaZeni téchto cild.
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3. TEORETICKA CAST A METODOLOGICKA VYCHODISKA
3.1. MARKETING

K vysvétleni pojmu marketing zde nabizim nékolik obecnych definic marketingu tak,

Jak je uvadi n€ktefi z mnoha soucasnych autori:

HORAKOVA (1992): ,Marketing je procesem planovani a napliiovani koncepce,
ocefiovani, propagace a distribuce myslenek, vyrobkd a sluZzeb, ktery sméfuje

k uskute¢néni vzajemné vymény uspokojujici potfeby jedinci a organizaci.“ (3, str. 9)

KOTLER (1992): ,,Marketing je spoleCensky fidici proces, kterym jednotlivci a skupiny
ziskévaji, co potfebuji a pozaduji, prostfednictvim tvorby, nabidky a smény hodnotnych

vyrobki s ostatnimi.* (4, str. 4)

KOTLER (1992): ,Marketing (fizeni) je procesem planovani a provadéni koncepce,
tvorby cen, propagace a distribuce myslenek, zboZzi a sluZeb s cilem vytvaret smény,

které uspokojuji cile jednotlivce a organizaci.” (4, str. 11)

MiZeme fici, Ze marketing je v podstaté procesem, ktery ma napomoci tomu, aby
se vyrobené zboZi dostalo k t€m skupinam zakazniki, které o n€j budou mit zajem, a to
pokud moZno v pravy ¢as a na pravém misté. Podstatnou roli v tomto procesu hraje
cena vyrobku a jeho propagace. Marketing je moZno chapat jako prostfedek k dosaZeni
ur¢itého cile, avSak na rozdil od &ist¢ prodejni koncepce (kdy je produkt nejprve
vyroben a poté se hledaji nejriiznéjsi metody, jak tento produkt co nejlépe prodat) je pro
firmu €1 organizaci hlavni prioritou zjistit potfeby a pozadavky zakaznikid a aZ poté
pristupuje k vyvoji produktu. Nabidka firmy je tedy odvozena od poZadavki zakaznika,

které hraji v marketingu klicovou roli.
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3.2. MARKETINGOVE NASTROJE (MARKETINGOVY MIX)

Marketingovy mix je zadkladni marketingovou strategii, kterda kombinuje

jednotlivé marketingové néstroje.

P. KOTLER (1992): ,,Marketingovy mix je soubor marketingovych néstroji, které

firma vyuZiva k tomu, aby dosahla marketingovych cilli na cilovém trhu.” (4, str. 32)

Tyto nastroje se d&li do &tyf zakladnich skupin a podle podate€nich pismen v anglickém
jazyce se nazyvaji étyfi P:

e Product = produkt
e Price =cena
e Place = misto

e Promotion = propagace

V modemim pojeti marketingu bylo v oblasti sluZeb toto rozdéleni roz§ifeno o dalsi 3 P
a to:

e People =1idé

e Process = proces

e Presentation = prezentace

3.2.1. Produkt

Produkt je zékladnim stavebnim kamenem marketingového mixu, od kterého se

odraZi i ostatni marketingové néstroje.

I. HORAKOVA (1992) uvadi: ,,Produktem rozumime hmotny i nehmotny statek,
jenz je pfedmétem zajmu uréité skupiny osob ¢&i organizaci. Produktem je tedy vyrobek,
sluZzba, myslenka, volebni program atd. V marketingu je produkt pojiman Sifeji nez
v béZném Zivoté. Timto terminem se oznafuje celkova nabidka zakaznikovi — tedy
nejen zboZi nebo sluZba sama o sobég, ale také dal§i abstraktni nebo symbolické
skute¢nosti, jako jsou prestiZ vyrobce &i prodejce, obchodni znacka, kultura prodeje a
dal8i. Navrh, vyvoj a zavadéni spotrebitelsky atraktivniho produktu jsou podstatnou
souc¢asti modemiho marketingu.“ (3, str. 36)
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Produkt v oblasti sportu ma viak své specifické vlastnosti. E. CASLAVOVA
(2000) rika: ,,O sportovnim produktu nelze mluvit jako o produktu homogennim. Lze za
néj povazovat veSkeré hmotné i nehmotné statky nabizené k uspokojovani pfani a
potfeb zdkaznikli pohybujicich se v oblasti t&€lesné vychovy a sportu. Jde o velmi
Sirokou plejadu sportovnich produktd, které jsou pfedmétem smény s jednotlivymi

zakazniky, ale i s organizacemi riiznych typt.“ (1, str. 81)

7 wr

Pro optimélni marketingové fizeni je nezbytné znat kli€ové vlastnosti jednotlivych

sportovnich produkti. Vlastnosti sportovnich produktii miZeme shrmout do

nasledujicich bodi:

e Produkty v oblasti sportu jsou prevazné nehmotné a pomijivé
e Sport predstavuje z ¢asti pomijivy statek

e U sportovniho produktu neexistuje z ¢asti trzni cena

e Sport predstavuje pro zakaznika univerzalni nabidku

e Sportovni produkt ma nepfedvidatelny vyvoj

e Existuje mald moZnost kontroly sloZeni sportovnich produktt
e Sport je spoleenska udalost

¢ Hodnoceni sportovnich produkti je subjektivni

3.2.2. Cena

Druhym néstrojem marketingového mixu, ktery ma zasadni vliv na zisk a tim
padem 1 na uspé€ch spolenosti, je cena. Z Cist€ ekonomického hlediska se da cena

charakterizovat jako v penézich vyjadfené ohodnoceni produktu.

Samoziejmé, Ze nejen v ekonomice, ale i v marketingu je cené a cenové politice
vénovana velk4 pozornost. I. HORAKOVA (1992) #ika: ,,Cena je vlastng vyjadfenim
hodnoty zboZi nebo sluzby. Tato hodnota je dana faktickou a psychologickou
uZiteCnosti, eventudlné spoledenskym vyznamem daného produktu a zpravidla byva
poméfovana penézi. MiiZze viak mit i podobu nepenéZni smény — tzv. barteru - kdy je
jeden produkt sméfiovan za produkt jiného charakteru a hodnota zboZi je vyjadiovana

vztahem k jinému zbozi.” (3, str. 229)
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»Cena produktu se vyjadfuje v uréitém mnoZstvi penéznich jednotek, kterych je

nutno se vzdat k ziskani tohoto produktu.“ (6, str. 28)

Dilezitym faktorem uspéchu dané firmy je prav€ vhodné nastavend cenova

politika.

Podle I. HORAKOVE (1992) cenova politika zahrnuje nasledujicich Sest kroki:

e Cile cenové politiky

e Odhad poptavky

e Odhad nakladd

e Analyza konkuren¢nich cen a nabidek
e Vybér metody cenové tvorby

e Stanoveni ceny

E. CASLAVOVA (2000) uvadi: ,,Tvorba ceny u sportovnich organizaci je uzce
vazana na druh produktu, ktery sportovni organizace nabizi. U né€kterych se lze velmi
vyrazné opfit o ekonomické kalkulace (sportovni sluzby, vyrobky), u jinych produkti se
spiSe bere vvahu tsudek predstaviteli poptdvky (napf. transfer hra¢d). Sportovni
organizace se pii tvorbé& ceny opiraji o informace o prib&hu poptavky, o nakladech a o
cenach ostatnich konkurenti a o doloZeni jedineCnosti produktu. U sportovnich
produkti se pfi tvorb& ceny Casto pofitd s necenovymi nastroji marketingu (baleni,
znacCka, zpusob distribuce a propagace). Uplatnéni téchto nastroji ma psychologicky
vliv. Je tfeba v8ak z pozice sportovni organizace odhadnout, kolik je zdkaznik ochoten
zaplatit, jak velky obrat bude pfi této cené, jaké budou naroky na kapacity a zda se pfi

této cen€ viibec vyplati projekt realizovat.” (1, str. 75)

3.2.3. Distribuce

Podstatné pro ur€ovani distribuénich cest je, zda je produkt hmotné ¢i nehmotné
povahy. Hmotné produkty maji vzdy urCity konkrétni rozmér, byvaji vyrabény
hromadné a musi byt néjakym zpisobem dopraveny do mista prodeje. Odlidna situace je
u produkt nehmotnych. E. CASLAVOVA (2000) ¥iké: , Nehmotné produkty zahmuji
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takové sportovni produkty, jako jsou sluzby, mista a mySlenky. Nehmotnost sluZzeb
znamena, Ze si zakaznik nemtZe sluZzbu pfed zakoupenim ohmatat, o€ichat ¢i ochutnat.
Mimo to sluZba v nehmotné podobé€ nemiiZe byt dana do prodejny, eventualn€ na sklad.
U sportovnich sluZeb si ji zakaznik musi “proZit* ve sportovnim zafizeni, kam zékaznik
musi za svym produktem pfijit. Vyhledava riznéa prikazna svédectvi o sluzbég, zavéry
déla na zakladé mista, kde je sluZba poskytovana, kdo ji poskytuje, zafizeni firmy a

propagacnich material.“ (1, str. 77)

Predstavime-li si konkrétni sportovni produkt, napfiklad Mistrovstvi Ceské
republiky v kulturistice &i fitness muzli a Zen, je jasné, Ze se zde jedna o produkt
nehmotny, sloZeny z celé fady dil¢ich Easti. Kromé& samotného sportovniho vykonu
jednotlivych zavodnikl se zde prodava také uroveri zafizeni, kde se dané mistrovstvi
kond, atmosféra, doprovodny program, exhibi¢ni vystoupeni, bezpe€nost, zplsob
organizace, atd. Tento produkt nelze dostat k zdkaznikovi (divakovi) jinak neZ ho

prilakat do zafizeni, kde se dana soutéz kona.

3.2.4. Propagace

Vzhledem k tomu, Ze kulturistika &i fitness jako sport je produktem nehmotnym,
ktery nelze rozvést po jednotlivych obchodnich mistech, a zaroven produktem jesté ne
zcela vefejnosti znAimym, je optimalni propagace tohoto sportu velice diileZitd. Pravé
propagace by méla podle mého nazoru hrat v souéasnosti kliCovou roli v marketingové
koncepci SKFCR.. Jde o to prildkat do hledisté vice divakid — zékaznikd, ktefi budou
kulturistiku a fitness jako produkt “spotfebovavat®. DuleZité je dorucit tento produkt co
nejvice lidem. Specifika a vyhoda tohoto produktu je, Ze je ho moZné chépat i jako dnes
velmi populdmni ,,zdravy Zivotni styl“. Toto je faktor, ktery miiZe sehrat velkou roli
v poptavce po tomto produktu. Tedy, SKFCR miiZe nabidnout nejen produkt soutéZe a
s tim spojeny sportovni vysledek, ale také produkt ,,zdravy Zivotni styl“.

E. CASLAVOVA (2000) o propagaci fik4: ,,Propagaci se rozumi presvédgiva
komunikace, provadéna za tcelem prodeje produktd potencidlnim zakaznikiim.
Propagace v sob&é zahmuje Ctyfi zékladni Cinnosti: reklamu, publicitu, opatfeni na
podporu prodeje a osobni prodej. Dohromady se nazyvaji propagacni mix. VSechny
Ctyfi formy se vyuZivaji pfi prodeji sportovnich produktd. Promy$lenost propaga¢niho

mixu zaleZi opét na specifice sportovniho produktu, ale musi pfihliZzet i k dal$im

15



marketingovym nastrojim, jakou jsou cena a distribuce. ManaZer si vytvaii svoji
propagacni strategii, ktera mize byt v rliznych obdobich vyvoje organizace odli§na.
(1, str. 77)

Prav€é marketingovy nastroj propagace se snaZi pieklenout problém oddélenosti

trhu a vyrobce.

Propagaéni strategie by méla podle E. CASLAVOVE (2000) zohlediiovat

nasledujici body:

e Zakladni cile, které management klade (napf. dosdhnout urcité vySe obratu
nebo ur¢itého poctu zakaznikl, vytvofit image sportovniho klubu, prodat

kapacitu sportovniho zafizeni, atd.)

e Cilova skupina zakaznikli, na které ma propagace ptisobit (§iroka vefejnost,

Zeny, studenti, sportovci)
e Vybér médii, kterych bude vyuZito (televize, rozhlas, internet, tisk, atd.)
¢ Finanéni prostfedky, které budou na propagaci vydany

e Koncipovani propagaéni zpravy pro ur€itou cilovou skupinu zakaznikt

Propagaéni mix obsahuje &tyfi zdkladni néstroje:

1) Reklamu
2) Opatreni na podporu prodeje
3) Publicitu

4) Osobni prode;j

3.2.5. Lidé

Lidé jsou velmi podstatnym faktorem a jejich kvalitni vybér dulezitym
predpokladem pro uspéch. VZdyt naptiklad personal v oblasti fitness center je zpravidla
tim prvnim, se kterymi potencidlni klient (zakaznik) jedna a jejich ochota, vstficnost a
profesiondlni pfistup je v ptipad€ rozhodovani o dal§ich navstévach jednim z kli¢ovych

faktord. U persondlu se hovofi o tzv. mé&kké kvalit&, v jejiZ rdmci se posuzuje vlidnost,
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zdvorilost, representativnost, prosp&$nost firmé, znalosti, dovednosti, atd. Jak jiZ je
podle nastinéného ptikladu ziejmé, lidsky faktor je velice dilezity obzvlasté v oblasti
sluZeb, kde je kontakt mezi zakaznikem a zaméstnancem spole¢nosti nutny a zakaznik

posuzuje kvalitu sluZby Casto pravé podle pfistupu a vlastnosti personalu.

3.2.6. Proces

Pod pojmem proces je moZné si piedstavit napiiklad rychlost a formu obsluhy
zékaznika, dobu &ekani a podobng. I tento marketingovy nastroj se tykéd spiSe oblasti

sluZeb, 1 kdyZ ne vyhradné.

3.2.7. Prezentace

Kazda firma &i organizace si musi byt schopna odpovédét na otazku, jak chce na
zékaznika pisobit a tomu také pfizpisobit atmosféru, vybaveni, velikost a urCitou
uroverti istoty a komfortu zafizeni. Svoji roli zde samoziejmé hraje také predpokladané

demografické sloZeni zakaznikd.

Optimélni kombinaci t&chto marketingovych néstrojf je mozné docilit uspokojeni
zakaznika a zaroveii téZ ziskat vyhodu nad ostatnimi GCastniky ekonomické soutéze.

Pravé toto by mélo byt obecnym cilem kazdé firmy &i organizace i v oblasti sportu.

E. CASLAVOVA (2000): ,Marketingovy management tedy musi rozhodnout,
jaké produkty bude nabizet pro cilovy trh, za jakou cenu, jakym zplisobem se produkt
dostane k zdkaznikovi a zaroven jakym zpiisobem se bude provadét reklama ve
sd€lovacich prostfedcich, eventualng vyuZiji-li se dal$i formy propagace. Kombinace
téchto nastrojii musi byt promyslena a vyvazena. Napf. nema smysl vydavat ndklady na
bombastickou propagaci nekvalitniho vyrobku. Také cena musi byt strategicky pojata
tak, aby podpofila prodejnost produktu.” (1, str. 75)
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3.3. MARKETING V OBLASTI SPORTU

Sportovni prostiedi je odlisné od jinych ekonomickych odvétvi tim, Ze vedle
podnikl nabizejicich klasické produkty (vyrobky, sluZzby), jejichz hlavnim cilem je
tvorba zisku, zde existuji i subjekty, jejichZ primamim cilem neni zisk, nybrZ zajisténi
existence a rozvijeni své Cinnosti. Jsou to rizné typy neziskovych organizaci a
ob&anskych sdruZeni, které na trhu pisobi jako kluby, oddily, t€lovychovné jednoty
nebo nékteré sportovni organizace. Tato odliSnost ovSem neznamend, Ze by se tyto
sportovni organizace nemusely marketingem zabyvat, ba pravé naopak. Ty organizace,
které si v realité trzni ekonomiky nevytvofi ucelengj$i marketingovou koncepci, budou

odsouzeny k zéaniku.

V poslednich nékolika letech se v Ceské republice zaéina prosazovat trend, ktery
je vekonomicky vyspélych stitech jiZ béZnou realitou. Sport se u nas stava
v ekonomické oblasti specifickym primyslovym odvétvim. Samoziejmé, Ze v oblasti
sportu existuji ur€ité odli$nosti oproti jinym priimyslovym sektortim, avSak stale ¢astg&ji
je sport spojovan s rostouci komercionalizaci a obchodem. Obzvlasté viditelné je to u
nejpopularméjSich sportd, jako napiiklad fotbal a hokej. Existuje zde cela fada
obchodnich spole¢nosti, jejichZ hlavnim cilem je kromé& sportovnich tspéchi také
ekonomicky zisk. Jejich chovani se v ni¢em vyrazné€ neodlifuje od jinych primyslovych
oblasti, a proto je nutné se i v oblasti sportu zabyvat marketingem, ktery je nedilnou
soucasti chovani usp&$nych obchodnich spolecnosti. Je vSak dileZité, aby se moZnostmi
marketingu v oblasti sportu zabyvaly i sportovni organizace a kluby méné& populdmich
sportii (tedy 1 kulturistiky a fitness). Bez modemich pfistupli a systematické praci
v oblasti marketingu nemaji tyto subjekty $anci na dlouhodoby tspéch v prostiedi tvrdé
konkurence.

Marketing pfina$i do oblasti sportu celou fadu pozitiv i negativ. V nejobecné&jsi

poloze je mozZno tyto piinosy shmout nasledovné:
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Tabulka ¢.1: Co pFina$i marketing télesné vwchové a sportu?

Pozitiva Negativa
e Ujasiiuje, komu je uréena e Finance diktuji, co ma TV
nabidka TV a sportovnich a sport délat

produkti: ¢leniim,
divaktim, sponzortim,
statu

e Diferencuje nabidku TV a
sportovnich produkti na
¢innosti, které mohou
pfinést finan¢ni efekt a
které nikoliv

¢ Urcuje proporcionalitu a
prioritu dosaZeni cild
v roviné cild
ekonomickych,
sportovnich a socidlnich

e Ziskava dopliikové fin.
zdroje, které umoziiuji
rozvoj neziskovych aktivit

e Pozice financi
nerespektuje TV a
sportovni odbormost

e Marketing vede ke
gigantomanii sportu,
smluvni vdzanost na
sponzory omezuje
svobodnou volbu (napf. ve
vybéru nafadi a nadini,

v osobnich pravech
sportovce)

e DosaZeni ur¢ité urovné
sportovniho vykonu miZe
vést k pouZivani
zakazanych podplimych
prostiedkii

e Show (zaméfena napf. na
reklamu)

(1, str.68)

Nyni jeSt€ uvadim definici marketingu ve sportu od americkych autori B.G.
PITTSE a D.K. STOTLARA (1996), ktera dopliiuje obecné definice marketingu:
»oportovni marketing je proces navrhovani a zdokonalovani &innosti pro vyrobu,

ocefiovani, propagaci a distribuci sportovniho produktu tak, aby se uspokojily potieby a

prani zékaznik{ a bylo dosazeno cild firmy.“ (8, str. 80).

Cilem sportovniho marketingu by tedy mélo byt vyuZiti teoretickych zasad a

postupll, které nabizi obecny marketing, a jejich aplikace v oblasti sportu s ohledem na

jeho specifi¢nost.
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3.4. MARKETINGOVA KONCEPCE V OBLASTI SPORTU

Jesté, neZ se budu konkrétné zabyvat marketingovou koncepci sportovni
organizace a specifické situaci marketingu v oblasti sportu, kritce bych se zastavil u
marketingové koncepce obecné. K jejimu vysvétleni je mozZno pouZit n€kolik definic, ja

jsem si vybral definici od P. Kotlera.

P. KOTLER (2003) tika: ,,Marketingovd koncepce pfedstavuje nazor, Ze kli¢
k dosahovani cilii organizace spo¢iva ve schopnosti byt efektivngjsi v uréovani potieb a

préni cilovych trhi a v jejich uspokojovani nez konkurence.“ (5, str. 36)

Dalo by se tedy fict, Ze marketingovd koncepce je v podstaté podnikatelska
filozofie, ktera ma za cil usp&$n€ obstat v konkurenénim prostfedi a predevsim
uspokojit pfani a poZadavky zakaznika, coZ je také jeden z hlavnich cilii samotného

marketingu.

Nyni tedy jiz konkrétné k marketingové koncepci v oblasti sportu. V oblasti
t&lesné vychovy a sportu v Ceské republice se zatim marketingové koncepce prosazuji
velmi nesméle, jsou ojedin€lé. Marketingova koncepce je zdkladnim kamenem na cesté

k dosaZeni svych ciltl, at’ uZ ekonomickych, sportovnich ¢i socidlnich.

Podle E. CASLAVOVE (2000) mohou mit marketingové koncepce dvoji povahu:

1) Marketing jako sponzorovini, kdy se sportovni a t&lovychovné organizace

snazi systémové piipravovat nabidku vykond (produkt) pro sponzora, jejich
ceny, mista jejich uskute€néni, tak aby byla co nejatraktivné&jsi pro sponzora a

také urcit komunikacni kanaly.

2) Marketing jako sportovni reklama. V tomto pfipadé se télovychovné a

sportovni organizace soustfedi na pfipravu vSech krokd své komunikacni
politiky, a to pfedev§im u vyznamnych sportovnich akei. V §ir§im pojeti do
této oblasti vstupuje také pojeti vztahli a komunikace s vefejnosti.
E. CASLAVOVA (2000): ,,Jestlize zjistujeme konkrétni diivody pro zpracovéni
marketingového konceptu, jde v nejsir§im pojeti o nasledujici:
e Ujasnéni, komu je urena nabidka t€lovychovnych produkti: ¢&lentim,

divakiim, sponzoriim, statu
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e Urleni, na kterych trzich bude SK pulsobit (trh hragh, trh nemovitosti, trh

sportovni reklamy atd.)

e Urdeni proporcionality a priorit cilti podle riznych kritérii (napf. obsahovych,

¢asovych)
e Promysleni volby strategie dosahovanych cili

e Diferenciace ocefiovani nabidky télovychovnych a sportovnich produktt

v ndvaznosti na zvolenou strategii
e Promysleni realizace finanéni politiky s orientaci na vlastni finanéni zdroje

e Promysleni koncepce komunikacnich vztahil jak s vefejnosti, tak s internimi

¢leny

Ucelena koncepce je sloZena z celé fady faktorfi, které maji ndvaznost i na jiné
oblasti fungovani sportovni organizace, tedy napfiklad na planovaci <¢innosti,
organizovani &i finan¢ni kontrolu. Sladéni téchto faktord klade velké niroky na
management téchto organizaci. Znamena to tedy, Ze v pfipadé uceleného

marketingového konceptu jde o fizeny marketing.“ (1, str. 97)

Sportovni marketingové koncepce jsou zaméfeny na zakazniky té€lovychovnych a
sportovnich organizaci (sportovnich svazili, klubi, t€lovychovnych jednot), jejichz
hlavnim cilem neni dosahovani zisku, jako je tomu u klasickych marketingovych
strategii. Zakaznik netvofi zékaznika v pravém slova smyslu, ale predstavuje nim
segment zdjemcli o Cinnosti t€lovychovné a sportovni organizace. Mohou to byt napf.
¢lenové klubil (aktivni i pasivni), sponzofi, divaci, pfislu$né statni organy.

Cela marketingovd koncepce je pak sméfovana k uspokojovani potieb, pfani a

zajmu prave téchto ¢lend, divakh a predev§im sponzort.
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Obrazek é._1: Marketingovd koncepce sportovni organizace — 3 fdze

1. faze 2. faze 3. faze

Stanoveni Mix market.

Analyza trhu a ; strategickych cilt E nastrojti podle
situace a volba strategie zvolené strategie

3.4.1. Analyza trhu a situace sportovni organizace

Prvni fazi marketingové koncepce je analyza trhu a situace sportovni organizace,
jejimz dileZitym bodem je trZzni segmentace. TrZzni segmentace je roz€lenéni lidi Ci
sponzord do skupin podle jejich preferenci, pozadavkid, potfeb. Kazdy sponzor
(marketingovy partner) ma jiné pozadavky a pfani. Je nutné na toto dat velky pozor a
nabidky ke spolupraci pfizptisobit jednotlivym skupinam.

Tato fize podle E. CASLAVOVE (2000) , fesi problémy identifikace souasné i
budouci koncepce SK, uvadi nabidku Cinnosti pro zakazniky a pravni, politické a
spoleenské navaznosti realizace. Hled4 odpovédi na otizky jaké zdkazniky sportovni
organizace obsluhuje, jaké produkty miZe nabidnout, jakd je jeji aktudlni i budouci
konkurence a jaké jsou jiZ zminéné legislativni, spoleenské a politické navaznosti

sportovni organizace.” (1, str. 97-98)

V ramci feSeni situace musi byt sportovni organizace schopna odpovédét na tyto otazky:

1) Jaké zékazniky sportovni organizace obsluhuje? — nasledn& by mélo dojit
k tzv. segmentaci zdkaznik(i do relativné homogennich skupin, které maji
podobné potfeba a zajmy, a u kterych muzeme ocekavat podobnou reakci na

marketingové akce.

2) Jaké produkty sportovni organizace nabizi?

3) Jaky je stav sougasné a budouci konkurence?

4) Jaké jsou legislativni, spoleCenské a politické navaznosti sportovni

organizace?
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E. CASLAVOVA (2000) fika ,,Pojem zékaznik je sem opé&t pfenesen z ekonomie,
ale neni to zékaznik v tradiénim pojeti, nybrz jde o vSechny segmenty zajemcti o ¢innost
t€lovychovné a sportovni organizace. Napf. u zdkaznikd sportovnich klubd jsou to
zejména: Clenové (aktivni i pasivni), sponzofi, divaci, pfislusné statni organy. Celd
marketingova koncepce je poté rozvijena na zdkladé potieb, pfani a zajmi téchto

zakaznikd.“ ( 1, str. 97)

3.4.2. Stanoveni strategickych cili a volba strategie

Hlavnim ukolem této druhé fize je stanoveni ekonomickych, sportovnich a
socidlnich cilii sportovniho klubu, svazu &i organizace a také uréeni zpisobu dosaZeni
téchto cildi. V ivahu je nutné brat podminky, v jakych se sportovni subjekt nachézi a
v jakych se bude pohybovat. Je také nutné si uvédomit, Ze jednotlivé cile jsou vzajemné
provazané (nelze napfiklad dlouhodob& uspéSné napliiovat cile sportovni, pokud
zérovel nejsou brany vuvahu cile ekonomické), Dilezity je také Casovy dosah
stanovenych cili. Tj. cile kratkodobé (do 1 roku), stfednédobé (1 aZ 3 roky) a
dlouhodobé (nad 3 roky). I podle tohoto kritéria je nutné zvolit spravny postup.
Dlouhodobé cile mohou pfedstavovat ur€itou vizi, ke které by se sportovni organizace
chtéla pribliZit, a plnéni jednotlivych stfednédobych a kratkodobych cild musi tomuto
pfibliZovani logicky napomahat. Sportovni organizace vZdy musi urdit, jakym

zplisobem bude danych cili dosaZeno.

Mezi konkrétni ukoly této druhé faze patfi tvorba:

® Strategie produktu

® Konkurenéni strategie

® Strategie orientace na zakaznika
® Strategie pozice

® (Cenové strategie

® Jinych strategii
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3.4.3. Vyuziti marketingového mixu podle zvolené strategie

Ukolem tieti faze marketingové koncepce sportovni organizace podle E.
CASLAVOVE (2000) je:

1) Promyslet plejadu ¢innosti, které t€lovychovna a sportovni organizace nabidne
zakazniktim
2) Kategorizace sportovist’ a dalSich objekti, ve kterych se ¢innosti realizuji

3) Promyslet interni a externi komunikaéni kanély (reklamami pocinaje a pres

ucelené programy praci s tiskem konce)

4) Stanoveni cenové hladiny vSech nabizenych aktivit — pfijimaci poplatky,

Clenské pfispévky, vstupné, pronajmy atd.

5) Promysleni finanéni politiky od tvorby finanénich zdroji pfes jejich

rozdé€lovani aZ po uZziti (1, str. 98)

Tato faze zahrnuje vhodné nasazeni jednotlivych marketingovych nastroja.

V oblasti produkti jde o to, co miiZe t€lovychovna nebo sportovni organizace nabidnout

pfipadnym marketingovym partnerim &i vetejnosti.
Cenova politika pfedstavuje stanoveni cenové hladiny nabizenych vykoni.

Distribu¢ni politika, tj., kde je moZné dany sport vykonavat a tedy, kde budou pfipadni

marketingovi partnefi prezentovani.
Komunika¢ni politika znamena veSkeré komunika¢ni kanaly.

To v8e by mélo korespondovat s finanéni politikou, tj. tvorbou, rozdélenim a
uzitim zdroji. Pro dosaZeni stanovenych cilti musi byt v§echny néstroje marketingového

mixu v souladu.

3.5. MATICE BCG - OBECNY VYKLAD POJMU

Model BCG je jeden znejznaméjSich modelti Bostonské konzultaéni skupiny

(Boston Consulting Group) urCeny pro analyzu portfolia, ktery je uZivan jako nastroj
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klasifikace produktli podle pfedpokladaného zisku. Neékdy téZ nazyvan jako portféliova

matice rist - podil.

Jeho zakladem je mysSlenka, Ze ziskovost jednotlivych podnikatelskych jednotek
je spojena s podilem firmy na daném trhu a tempem ristu a rozvoje tohoto trhu viz.
obrazek &islo 2. Podil firmy na trhu je vyjadfovan pomérem trzeb firmy k trzbadm v
daném odvétvi a rist trhu se méfi v pfirlistcich trzeb z prodeje daného zboZi v celém

odvétvi. Ob&€ miry se zpravidla vztahuji k obdobi jednoho roku.

,Predpoklada se, Ze rist trhu odrdZi Zivotaschopnost trhu a zaroveii také fazi
cyklu, ve které se produkt nachazi. Rychle rostouci trh znamend vysoké trzby a
v diisledku sniZeni nékladli i vét§i pohyb cen. Nizké naklady vyplyvaji z ekonomické
vyhodnosti koncentrace vyroby a také jsou pozitivné ovliviiovany rozsahlej$imi
zkuSenostmi vyrobce. Podil trhu vypovida o konkuren¢ni schopnosti podniku a je
indikatorem sily firmy.“ (3, str. 57)

Cim vice se struktura trhu bliZzi monopolu, tim je sila firmy vy$3i a naopak, coZ se
také velmi vyrazné projevuje v mozZnosti manipulovat s cenou. Vysoky podil na trhu
stejn€ jako rychle rostouci trh pfinasi firmé€ velké uspory v nakladech a vytvari vyhodu

v cenoveé politice, v distribuci produktu zakaznikovi apod.

Obrdzek ¢. 2: Matice BCG

Hvézdy Otazniky
Rostouci zisk Nizky zisk
Dojné kravy Psi
Nejvyssi zisk Nejnizsi zisk
vysoky nizky
Relativni podil na trhu
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Do jednotlivych kvadranti se zakresluji strategické obchodni jednotky (SBU)
podle podilu a tempa riistu trhu, tak aby kazdy kvadrant charakterizoval odlidny typ
SBU, nebo-li vyrobki a sluzeb.

Vyrobky a sluzby v levém dolnim kvadrantu nebo-li dojné krivy predstavuji
pro firmu nejvétsi zdroj pfijml, nebot’ uz nemaji tak velké tempo riistu trhu, a proto
nevyzaduji téméf Zadné dodatetné investice. Zarovefi firma pomoci téchto vyrobki

ovlada podstatnou ¢ast trhu, ktery ale roste pomalu.

Pravy dolni kvadrant obsahuje produkty nazyvané psi, které predstavuji slaby
trZni podil, nizké tempo riistu, zaroveti i nizké zisky nebo dokonce ztratu. VétSina t€chto

vyrobki je v planu uréena k postupnému ttlumu a nasledné likvidaci.

Otazniky, které se nachazeji v pravém hornim kvadrantu se uskute¢iiuji na
trzich s vysokym tempem ristu, ale maji na téchto trzich relativn€ maly trZni podil.
Spadaji sem vétSinou nové vyrobky a sluzby, které neustale vyZaduji nové investice
(reklama, budovani distribuéni sit&, atd.) pfevySujici trZby pramenici z prodeje téchto

produktl. Proto podstatna ¢ast finanéniho kryti musi byt zajisténa z jinych zdroju.

Poslednim zdrojem podniku jsou vyrobky a sluzby nazyvané jako hvézdy,
kterymi podnik ovlada velkou &ast trhu, jehoZ rozsah rychle vzriistd. I tyto vyrobky
jesté vyzaduji dost velkou finanéni podporu, pfedstavuji ale velkou Sanci, Ze se z nich

do budoucna stanou dojné kravy.

»Za piiznivy je povaZovan pfesun z kategorie pravého horniho do levého horniho
kvadrantu a nasledné do levého dolniho kvadrantu. Naopak nezdafeny je fetézec levy
homi — pravy homi — pravy dolni kvadrant, pfipadné levy dolni — pravy dolni kvadrant.*
(3, str. 59)

Ackoliv tato metoda BCG matice pfinesla do oblasti strategického planovani nové
mozZnosti, jsou zde i uréitd omezeni. Jako problém se &asto jevi definovéni jednotlivych
strategickych jednotek, uréovani jejich podilu i tempo riistu tohoto podilu. Déle se také
obvykle vychdzi ze souCasné situace a chceme-li planovat rozvoj do budoucnosti,

musime se ¢asto spoléhat pouze na nas usudek.

Analyza BCG vSak napomahéa pochopeni celkové situace organizace, umoziiuje
zji§tovat prispivani jednotlivych podnikatelskych aktivit k celkovému vysledku,
adekvatn€é rozdé€lovat disponibilni zisk mezi jednotlivé podnikatelské aktivity a

nasmérovat organizaci k celkovému tGspéchu.
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3.6. STEP ANALYZA — OBECNY VYKLAD POJMU

Waw s

STEP analyza je analyza vnéjSiho prostfedi. Zabyva se veSkerymi faktory, které

na firmu pisobi z venku, a u kterych ma podnik jen minimalni moZnosti je ovlivnit.

Jeden z nejdilezitéj§ich faktord ovliviiyjicich takto firmu je politicko-pravni
prostiedi v dané zemi, které zévisi na pravnim klimatu, na vlad€, na rozhodnuti vladnich
organli vytvatejicich zakony a vyhlasky, na povoleni Zivnostenského ufadu a ziskani

Zivnostenského listu, na povoleni méstského tifadu atd.

Mezi dalsi faktory patfi faktory ekonomické, které jsou dany ekonomickou situaci
statu. Zalezi na hospodafském cyklu, mife inflace, nezaméstnanosti, bilanci

zahrani¢niho obchodu atd.

Technologické faktory zaviseji na stupni vyspélosti v daném oboru podnikéni,

dostupnosti novych technologii, vyrobnich prostfedcich a materialech.

Mezi posledni skupinu faktori ovliviiujicich podnik z venku se fadi faktory
spoleCenské, které se utvari podle charakteristik a vlastnosti dané spole¢nosti, vzdélani,
Zivotniho stylu, stafi jedinci, zvyklosti, historie atd.

Na zakladé vysledki této analyzy se hodnoti podnikovy plan, jehoZ souéasti je
marketingovad koncepce. Podnik se snaZi alespoii o &asteCnou eliminace negativniho

pusobeni té€chto vnéjsich faktord na svoje pisobeni a naopak vyuZziti véech mozZnosti a

prileZitosti, které tyto okolnosti nabizeji.

3.7. SWOT ANALYZA - OBECNY VYKLAD POJMU

SWOT analyza je ustadlenym terminem pro celkovou analyzu vnéj§ich a vnitinich

¢initeld sloZend z analyz S-W a O-T.

Utelem SWOT analyzy je posoudit vnitini ptedpoklady firmy (sportovni
organizace — svazu ¢&i klubu) k uskuteénéni uréitého podnikatelského zaméru a zaroveri

podrobit rozboru i vnéjsi pfileZitosti a omezeni uréovana trhem.

VnéjSimi Ciniteli rozumime takové faktory, které pisobi na firmu z okolniho

prostiedi a jejichZ plisobeni nemiZe firma téméF ovlivnit. Tyto faktory tvofi zejména

tito &initelé:
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1) Demografické (v€kova struktura populace, vzdélani, vyvoj porodnosti,
umrtnosti, migraéni tendence, zmény stylu Zivota...)

2) Ekonomické (vyvoj nominalnich a redlnych mezd, vySe Zivotnich nakladd,
mira nezamé&stnanosti, mira inflace, bilance zahrani¢niho obchodu, charakter
hospodarského cyklu...)

3) Politicko-pravni (zakony a ostatni pravni pfedpisy, normy a nafizeni)

4) Pfirodni a technologické (klimatické a geografické poméry, nerostné bohatstvi,
stuperi technické vybavenosti a vyspélosti...)

5) Ostatni vné&j§i Cinitelé (spoluprice s jinymi podniky - dodavatelskymi,
odbératelskymi, reklamnimi agenturami...)

Opakem jsou vnitfni ¢initelé, nazyvané jako vnitropodnikové faktory, jejichZ

pusobeni miZe firma podstatn€ ovliviiovat. Tyto faktory pfedstavuji Cinitelé:

1) Finan¢ni (finandni situace firmy, zadluZenost firmy, v souvislosti
s marketingem jde zejména o mnoZstvi penéznich prostfedkli urcenych pro

marketing...)

2) Technologické (vyrobni kapacita jednotlivych zafizeni, naklady, dostupné

technologie, poZadavky na ochranu Zivotniho prostredi...)

3) Organizaéni struktura podniku (sportovni organizace — svazu &i klubu) a
personalni vztahy (uspofadani pravomoci, vymezeni odpovédnosti a stanoveni

uloh, pruznost fizeni, kontrolni procesy, pravidla komunikace..)

S-W analyza (podle anglického ,,Strengths and Weaknesses Analysis®) shrnuje
hlavni silné a slabé stranky podniku a jeho produktu. Radi se mezi vniténi &initele a jeji
vysledky ovliviiuji zasadnim zplisobem dal§i rozhodovaci procesy spojené

s marketingovou ¢innosti — stanoveni cild, rozmisténi zdroj a béZné Einnosti podniku.

O-T analyza ( z anglického ,, Opportunities and Threats Analysis*) se fadi mezi
vnéj8i Cinitele a prestavuje rozbor pfileZitosti a ohroZeni dal$iho rozvoje firmy. Tato
analyza umoziiuje rozliSit atraktivni pfileZitosti na trhu, které mohou podniku pfinést
vyhody nad ostatnimi GCastniky ekonomické souté€Ze. Nuti také k zamysleni nad

hrozbami, kterym bude firma £elit.
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Analyza SWOT miiZe byt organizaci a jejim vedoucim pracovnikim uZite¢na
v mnoha smérech. Poskytuje logicky ramec pro hodnoceni soucasné a budouci pozice
organizace, umozZiiuje utvofit strategické alternativy nejvhodngj$i pro danou situaci,
v pfipadé€ periodického opakovani poskytuje informace o tom, které interni nebo externi
oblasti nabyly €i naopak ztratily na vyznamu z hlediska ¢innosti organizace a obecné

miiZe vést k zlepSené vykonnosti organizace.

Zde uvadim nékolik konkrétnich piikladd slabych a silnych vnitfnich stranek
organizace 1 né€kolik pfikladi pfileZitosti a hrozeb plynoucich z vnéjSiho prostiedi.

Zdroj WWW . EWIZARD.CZ:

Silné stranky mohou byt napfiklad:

e Nova technologie, kvalitni procesy a postupy
e Silna znacka a dobra reputace

e Kovalitni marketingova strategie

e Jedine¢né know-how

e Exkluzivni pfistup k informa¢nim zdrojim

e Nakladova vyhoda

e Nové inovativni produkty

e Jakykoli jiny aspekt podnikani, ktery je pfidanou hodnotou vaseho produktu.

Slabé stranky mohou byt napiiklad:

o Spatna marketingové strategie

e Spatné kvalita produkti a sluZeb

e Vysoké néklady, nizka produktivita

e NiCim se neliici produkty (mysleno od konkurence)

e Obecné $patna povést
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PfileZitosti mohou byt:

e Odstranéni mezinarodnich obchodnich bariér
e Strategické aliance, joint venture, fuze, venture capital, strategické partnerstvi
e Osloveni novych zakaznickych segmentil

e Rozvoj a vyuZiti novych trhii (internet, Cina atd.)

Hrozby mohou byt:

e Nova konkurence na trhu

e Cenova valka

e Inovace ze strany konkurence
e Regulace trhu

e Zvyseni bariér obchodu

e Dané, cla, nebo poplatky nové uvaleny na vas produkt

3.8. KOMUNIKACE

Komunikace je proces pfedavani a pfijimani informaci.
Komunikace je pfenos a vzdjemné sdileni myslenek, pocit, nédzord apod. lidskymi
prostiedky.
Komunikaci délime na verbalni a neverbalni.
Verbélni - slova a jejich obsah
Neverbalni - tén, vyska hlasu, intonace, frekvence slov
- feC téla (o¢ni kontakt, mimika, gesta, posturika — drZeni téla,

proxemika — vzdalenost)

3 podminky komunikace:

1) Umét komunikovat

2) Moci komunikovat
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3) Chtit komunikovat

Bariéry v komunikaci jsou nasledujici:
1) Externi (napt. vysoka hladina hluku, rozptylovani...)
2) Interni (napf. obava z netspéchu, vnitini problémy...)

3) Jazykové (nestejny jazyk, nejasné a nesrozumitelné informace, pfili§ odborny

jazyk...)

3.8.1. Zasady a metody efektivni komunikace

1) Diivéryhodnost — diivéryhodny feénik mé snaz$i pozici
2) Kontext — souvislost s tématem
3) Obsah — podstatné informace; to, co chceme sd€lit

4) Jasnost — jasnost a srozumitelnost sdéleni, snadna pochopitelnost pro

vSechny
5) Kontinuita — ndvaznost, logicka posloupnost
6) Komunikaéni cesty, kanaly — jejich vhodna volba

7) Schopnosti vefejnosti (poslucha¢li, pfijemci sdéleni) — nezatéZuji,
vyZaduji co nejméné€ tsili na strané pfijemce k udrzeni pozomosti a

k pochopeni mého sdéleni

Obrazek & 3. Klasicky model komunikace

ZDROJ = SDELENi 2 PROSTREDEK = PRIJEMCE

Zpétna vazba
(3, str. 271)
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Zpétna vazba = reakce cilové skupiny lidi na pfijaté informace. Vypovida o
zpusobu, jak dané informace vnimaji, jak jim rozumi a jak je hodnoti. Jde o vyznamny
nastroj kontroly efektivity komunikace. Na zakladé vysledkli zpétné vazby miZeme

operativné ménit styl nasi komunikaéni politiky.

3.8.2. Komunikacni média a prostiedky
1) Média — televize, radio, denni tisk, Gasopisy — dokaZi ,,zasdhnout
nejsirsi Cast populace

2) Internet — moderni zplsob komunikace, rychly, relativné levny
prostfedek komunikace, limitujici je stale je$t€ ne plna dostupnost a také

niZ8i rychlost pfipojeni

3) Letaky, plakaty, billboardy — pom&mé rychla a Casto pouZivana cesta,
jak dostat informace k Siroké vefejnosti, atraktivni design dokaze

upoutat a oslovit

4) Tiskova zprava — zékladni komunika¢ni forma se sd€lovacimi

prostrfedky, okamzité identifikovatelna

5) Tiskova konference, briefing — shromazdéni, kde jsou predavany

informace o aktualnich udalostech

6) Utast na veletrzich, poadani sportovnich a spolegenskych akci

3.9. PUBLIC RELATIONS (PR)
3.9.1. Pojem Public Relations

PR je Siroky obor, zahrnuje v podstaté vSechno, co ma souvislost s komunikaci. Je

zde snaha o navazani komunikace a jeji nasledné udrzeni. PR je také uméni chépat.

Nejjednodussi definice: Public Relations = vztahy s vefejnosti
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Neékolik konkrétnich definic z WWW.PRKILUB.CZ:

INSTITUT PRO VZTAHY S VEREINOSTI (1978): ,Cinnost vrimci vztaht
s vefejnosti je nepfetrZitym planovanym usilim vedouci k dosaZeni a udrZeni dobré viile

a vzajemného porozumeéni mezi organizaci a jeji verejnosti.

MEXICKE MEZINARODNI PROHLASENI ASOCIACI PR (1978): ,,Cinnost v rAmci
vztahil s vefejnosti je uméni a spoleenskd vé€da, jeZ analyzuje tendence v spolecnosti,
predvida jejich disledky, poskytuje rady vedeni organizace a uvadi planované programy

ve skutecnost, kterd bude slouZit zajmim organizace i vefejnosti.*

SAM BLACK (1989): ,,Cinnost v rdmci vztaht s vefejnosti je uménim a spoleSenskou
védou o tom, jak dosdhnout harmonie s prostfedim prostfednictvim vzajemného

pochopeni, které je za loZeno na pravdivych a dplnych informacich.*

BROOM (2000): ,,PR je vyzna¢na fidici funkce, ktera pomaha vytvofit a udrZovat
vz4jemné komunikacni, dorozumivaci, pfijimaci a kooperativni vztahy mezi organizaci
a jeji vefejnosti, zahmuje zvladani probléml, poméaha managementu udrZovat
informovanost a odpov€dnost vi¢i vefejnému minéni, definuje a zdlraziuje
odpovédnost fizeni slouZit vefejnému z4jmu, umoZiuje fizeni drZet krok s vyvojem a
efektivn€é vyuZivat zmén, slouZzit jako vCasny alarmujici systém pomahajici pfedvidat

trendy, a jako zakladnich néstrojli vyuziva vyzkumu, Setfeni a etické komunikace.

LESLY (1995): ,,Public relations jsou védou a uménim jak chapat, vytvaret a ovliviiovat
vefejné minéni. Jejich hlavnim néstrojem jsou hromadné sdé€lovaci prostfedky. Public
relations v sob&€ zahrnuji prvky psychologie, politiky, ekonomiky, spolecenského
pohybu a dalsi slozky, avSak stoji mimo né.*

Public Relations je nastroj, ktery dokaZe vefejnosti pfedstavit organizaci, popsat
produkt nebo problematiku, vyvolat bliZ§i zdjem a podat findlni informaci. Public
relations oznaluje planovité, systematické a hospodéfsky smysluplné vytvafeni

vztahli mezi podnikem a vefejnosti s cilem ziskat jejich diivéru a porozuméni.

Public relations souvisi s celou marketingovou filozofii. Nejsou zaménitelné s

5y g W

reklamou, protoZe maji $ir§i a obecngj$i zamér a spiSe vztah k urité firme a jeji image.
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Public relations se na rozdil od reklamy obraci na §ir§i ¢ast vefejnosti, tzn. nejen
na potenciondlni zakazniky. Zaméfeni PR je vétSinou dlouhodobé a dosaZené
vysledky jen téZko méfFitelné.

Public Relations je funkci managementu.

Stejné€ jako u komunikace i u PR hraje dileZitou roli zpétna vazba.

3.9.2. Moznosti, nastroje a zakladni pravidla PR

PR kampané zpravidla predchazeji, dopliiuji a upfesiiuji hlavni reklamni kampané.
Odehravaji se formou pfesné naasovaného zvetejtiovani €lankt s konkrétnim i méné
konkrétnim obsahem. Mohou byt jak soucasti §ir§i medidlni ofenzivy, tak i samostatnou

kampani.

PR - ynitini
- vnéjsi
1) Vnitini — v ramci firmy €i organizace; pouZivané nastroje: intranet, nasténky,
firemni Casopis, firemni akce

2) Vng¢jsi — vztahy s Sirokou vefejnosti vné firmy €i organizace

Zakladni pravidla PR:

1) Cestna komunikace

2) Otevienost a konzistentnost akci (akce nejsou protichiidné, plisobi ve

spravném potadi)
3) Fair play
4) Trvala a dlouhodoba komunikace vylucujici pfedpojatost

5) Vyzkum a vyhodnocovani mista akce

Naéstroje PR:
1) Televize, radio

2) Denni tisk, €asopisy - inzerce nebo ¢lanky
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3) Internet

4) Direct Marketing (Direct mail, Telemarketing)
5) Letaky, broZury, nasténky, vyroéni zpravy

6) Tiskové zpravy

7) Tiskové konference, briefing

8) Akce pro vefejnost (vystavy a veletrhy, vefejnd prezentace, dny otevienych

dvefi...)
9) Lobbying
10)Sponzoring (pro neziskové organizace)

11)Charita

Public relations m4 8 funkci:

1) Funkce informativni:
a)vnitini = human relations
b)vné;jsi
2) Funkce kontaktni
3) Funkce fidici
4) Funkce image:
a)image znacky
b)image osobnosti
c)image ur€itych divizi, sloZek
d)image celych skupin vyrobki
e)image véci a sluzZeb, servisu
5) Funkce harmonizaéni
6) Funkce podpory odbytu prodeje
7) Funkce stabilizaéni

8) Funkce kontinuity
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I kdyZ neni pilisobeni public relations hned vidét (napf. oproti inzeratu c¢i

billboardu pfi klasické reklamni ¢innosti), jejich zasah jde mnohem hloubéji.

Na zavér je§té k vysvétleni tohoto pojmu uvadim zakladni rozdily PR oproti

klasické reklamé a PR pyramidu.

Reklama

- Mediélni prostor je placeny

- Je na nas, co publikujeme
- Nizka divéryhodnost sdéleni

(vSichni vi, Ze je to zaplacené)

- Snaha upoutat pozomost, chvala,
vybizeni ke koupi, podprahové
plsobeni

- Kratkodobé plisobeni

- Néklady cca 70% marketingového

rozpoctu

- Hmatatelnost produktu
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Public relations

- Medialni prostor je ziskany distribuci
zajimavych informaci

- Nutné zaujmout redaktora a étenafe

- Vysoka dtivéryhodnost sdéleni
(komunikace prostfednictvim tretich
stran)

- Informovani, vysvétlovani,

predkladani argumentt, objektivita

- Dlouhodobé piisobeni

- Néklady cca 30% marketingového
rozpo&tu

- Tézka méfitelnost a ov&fovani

uéinnosti



Obrazek cislo 4: PR pyramida

Divéra.
prizpiiso
beni

//7 \

Porozuméni (sblizovani
sc, znalost poticb)

Pochopeni situace (predstavy, ndzory.
skuteénost. souvislosti. poznavani zajmu)

Hledani zpusobu komunikace (mit na Cem stavét. ur€it
cilovou skupinu, mozZnosti)
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3.10. SPONZORSTVI

3.10.1. Pojem sponzorstvi

Sponzorstvi pfedstavuje dileZity prostfedek k zabezpeceni dodateCnych
finan¢nich zdroji k bezproblémovému fungovani sportovniho subjektu a naplnéni vSech

jeho strategickych cili.

E. CASLAVOVA (2000) uvadi: ,,Jedna-li se o sponzorovani, poskytuje p¥ijemce
sponzorského piispévku sponzorovi po uritou dobu reklamu ev. dal$i protivykony
sméfujici do oblasti komunikace a marketingu. V praxi sportu se mluvi pfedevSim o

prodeji reklamy (obecné poskytovani sluZeb).“ (1, str. 132)

Sponzorovani = pfipravenost firem poskytnout finanéni a materialni prostfedky
pro organizace v oblasti sportu s cilem zajistit své ukoly v oblasti marketingu a

komunikace.
Cile sponzorovani ve sportovni oblasti, které preferuji firmy:
1) ZvySovani stupné znamosti firmy/znacky
2) ZvySovani stupné znamosti jako partnera urCitého sportu
3) ZvysSeni sympatii ke znacce
4) Aktualizace image znacky

S) Posileni obchodnich kontakti mezi firmami prostfednictvim nabidek

hospitality = cilena pée o sponzory =» pfibliZeni firem

6) Posileni jednotlivych komponent image urcitého sportu vieobecné a specialné

ve spojeni s urCitym sportovnim klubem nebo eventualné sportovnim svazem

Tyto cile jsou soucasti marketingové strategie firmy.

Pro jednani s pfipadnymi sponzory je dobré mit pfipravené tzv. sponzorské
balicky. Jde o pisemné dokumentovanou nabidku vykonl sponzorovaného pro

sponzora. Uvedena je také cena.

V ramci sponzorstvi rozliSujeme také mezi jednotlivymi sponzory:

1) Generalni sponzor — sponzor piejima za vysoko cenu viechny protivykony
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2) Hlavni sponzor — hlavni sponzor pfejimd nejdraz§i a nejatraktivné;jsi

protivykony
3) Sponzor — vice firem, které si rozd€luji méné atraktivni reklamni moZnosti
4) Partner — poskytuje pouze materialni plnéni (napf. hokejky, kopacky...)

5) Mediélni partner — marketingovy partner z medialni oblasti, diky nému ma

sponzorovany zajisténu medialni prezentaci

V této Casti textu bylo ¢asti pouZivano vyrazu image. Bylo by proto vhodné si

vyznam tohoto slova objasnit a definovat.

Zjednodusené: Image = jak je firma vefejnosti vnimana, jakou ma povést mezi lidmi

3.10.2. MozZnosti a omezeni v oblasti sponzorstvi

MoZnosti sponzorovani:

1) Sponzorovani jednotlivych sportovcl — tato forma je ve vrcholovém

sportu nejvice rozsifena

2) Sponzorovéni sportovnich tymi — firma (sponzor) poskytuje finanéni a

materidlovou pomoc ur€itému tymu

3) Sponzorovéni sportovnich akci — stoupd podet moZnosti, které muze

poradatel sponzorovi nabidnout
4) Sponzorovani sportovnich soutéZi — dlouhodobé ligy

5) Sponzorovani sportovnich klubii a svazli — tento zpiisob sponzorovani
nabizi nejSirs$i spektrum moZnosti a Cinnosti, které lze nabidnout

Sponzorovi

Navazovani kontaktti a jednani se sponzory je znainé individualni. V oblasti

sportu se stale jes§t€ dosti vyznamné uplatiiuji osobni vazby a pratelstvi.
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Omezeni:

Smlouva o sponzorovani — podle Obchodniho zakoniku. Patfi mezi tzv. smlouvy

inominatni, tedy smlouvy, které nemaji samostatné pojmenovani.

Pojem sponzorovani a sponzoring neni u nas pravné€ deklarovan.

MnoZstvi sponzorli je dino nejen atraktivitou dané sportovni oblasti, ale také
finanéni situaci daného sponzora a v neposledni fadé také celkovou hospodafskou

situaci a klimatem v dané zemi.

U obg&anskych sdruZeni (neziskovych organizaci), mezi které patfi sportovni kluby
a svazy, podléhaji pfijmy z reklamy a jejiho prodeje zdanéni podle Zakona o danich

z pfijmi pravnickych osob.

3.11. DOTAZNIK

»Dotaznik je souborem rlznych otdzek uspofddanych v ur€itém sledu. Je
predkladéan respondentovi, jehoZ tilohou je vyjadfit osobni ndzor ve formeé odpovédi na

predloZené otazky.“ (3, str. 83)
Dotaznik je nastrojem marketingového vyzkumu.

Marketingovy vyzkum poskytuje informace pomaéhajici marketingovym
manaZeriim rozpoznavat a reagovat na marketingové prileZitosti a hrozby trhu. Zahrnuje
plénovani, sbér a analyzu dat, ktera jsou relevantni pro marketingové rozhodovani, a

komunikaci té€chto vysledki fidicimi pracovniky.

3.11.1. Metody a zasady konstrukce dotazniku
Postup pfi pfipravé vyzkumu trhu:
1) Definice cild (jaké informace potiebuji)
2) Definice cilové skupiny (od jakych jednotek potfebuji informace zjistit)

3) Stanoveni hypotéz, které chci ovéfit (nebo dil€ich cild, které chci zjistit)
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4) Urceni charakteristik, které budu zji§tovat (rozpracovani cilii do podoby, ktera

se da zjistit dotazem)
5) Volba metody vyzkumu (optimalni z hlediska cilové skupiny a cilt)

6) Konstrukce/vytvoreni nastroje (vétSinou dotazniku a otazek zjistujiciho tyto

charakteristiky)
7) Ovéfeni nastroje v predvyzkumu (pokud to €as dovoluje)

8) Vlastni vyzkum — sbér dat a jejich analyza

Musi se odpovédét na otazku . Jak se ptat?

1) Ptat se jednoduse, jazykem cilové skupiny
2) Ptat se pfesn€, ne obecné nebo dokonce mlhave
3) Nepokladat sugestivni, zavadéjici otazky

4) Neptat se na 2 rizné véci v jedné otazce

Pouzivat vhodné §kaly odpovédi.

Logické poradi otazek v dotazniku je nasledujici:

1) Otazky identifikaCni — zajisti, aby se otazky kladly jen spravné osobé
2) Otazky meritorni

3) Otazky identifika¢ni analytické

Charakteristika jednotlivych typtl otazek viz. dale v textu.

Pii tvorb€ vlastniho dotazniku je tfeba si dat pozor na jeho spravnou konstrukci.
Spatné sestaveni dotazniku miiZe zpochybnit ziskané informace.

Otazky v dotazniku na sebe musi logicky navazovat.

Pfili§ mnoho otazek je na §kodu — odradi respondenty.

Dobré je zacit jednoduchymi otazkami — snazit se nalakat lidi; dale nasleduji

wvivr

dotykat respondenta se umist'uji na konec dotazniku.
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Obecné zasady sestavovani dotazniku milzeme tedy podle M. FORETA a
J. STAVKOVE (2003) formulovat takto:

= zasada Gspornosti dotazniku, snadnosti orientace a vyplnéni dotazniku

» zasada promyslenosti koncepce dotazniku

= z4sada vzbuzeni zajmu a pfijemného plisobeni dotazniku (2, str. 34)

3.11.2. Typy otazek

1) Oteviené otazky — otazky, které nenabizeji Zddnou moZnost odpovédi,

respondent saim formuluje odpovéd’

2) Polozaviené (polooteviené) otazky — respondent si vybird odpovéd’ z n€kolika

nabidnutych a poté se mu poloZi dopliiujici otdzka

3) Uzaviené otdzky — respondent si vybird odpovéd’ z nékolika nabidnutych

moznosti (§kala odpovédi)

Mezi vyhody otevienych otdzek patii to, Ze mohou byt pro dotazovaného &lovéka
podnétem a navodem k zamyS$leni nad tim, co ho zaujalo a co povaZuje za
nejvyznamnéj§i. Velkou vyhodou je ponechand volnost odpovédi bez omezeni
variantami odpovédi. Vyhodnoceni otevienych otdzek je naro¢n&j$i, musi se pfi

zpracovani nejdfive vypracovat systém jejich kategorizace a zaradit je.

U polozavienych (polootevienych) otazek se nakonec nabizenych odpovédi uvadi jesté
varianta ,,jiné“, ktera je vlastné pfedstavuje volnou otdzku a umoziiuje dotazovanému

doplnit, co povaZuje za dilezité.

Uzaviené otdzky predem nabizeji n€kolik moZnych variant odpovédi. Dotazovany je
nucen si z nich jednu nebo né&kolik vybrat. Vyhodou je rychlost a snadné vyplnéni.
Nevyhodou je naopak nutnost vyjadfovat se v danych variantach, které respondentovi

nemusi pfipadat jako vhodné, pfesné a vystiZné.
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Uzaviené otazky miZeme rozdélit na:

1)

2)

3)

4)

Otazky dichotomické — nabizi se 2 odpovédi (ano — ne), vyhodou je snadna

zpracovatelnost

Otazky vybérové (polytomické s vybérem 1 varianty) — vybér z vice mozZnosti
a mam zaSkrtnout 1 variantu; tyto otazky umoziiuji vyjadfeni postoje, nazoru,
davaji moZnost srovnani a jsou vyhodné pro zpracovani; hlavnim problémem

je, kolik alternativ uvést

Otazky vyctové (polytomické s vybérem vice variant); umoZiiuji volngjsi
vybér, coZ vice odpovida skute¢nosti; hlavni nevyhodou jsou obtiZe pfi

zpracovani

Otéazky polytomické (pofadi alternativ) — u téchto otazek se vyuziva §kalovani
(numerické, grafické,...); otazky, kdy ddvame mozZnost sefadit alternativy;
pusobi pfiznivé na dotazovaného, nebot mu umozZiiuji diferencovat mezi

alternativami, urovat pofadi; naroéné na zpracovani

Rozdéleni otazek dle obsahu:

1)

2)

3)

Meritorni — zji§tuji dllezité informace tykajici se jadra Setfeni, zji§tuji

podstatné charakteristiky

Identifika¢ni

a) screeningové — ovéfeni, zda respondent je Clenem cilové skupiny,
kterou chceme

b) analytické — rozdéleni cilové skupiny do podskupin (dle v&ku, mista,

vzdélani...)

Filtratni — kdyZ potfebujeme vybrat ze skupiny respondentd, ktefi jsou

schopni odpovédét na nasledujici otazky
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3.11.3. Kritéria pro vyhodnocovani

Zpracovani dat:

1) Bézné vyhodnoceni — jednoduchy vycet odpovédi — vyjadiuji Cetnosti
odpovédi, procenta,...

2) Klasifikaéni k#iZz — pracuje socéekdvanim respondenta (zdkaznika) i se
skute¢nou realitou. Pouziti vyhodnoceni klasifikaénim kfiZzem musi odpovidat
dotaznik a zplsob jeho konstrukce. Je dobré vyjadfit procentni zastoupeni
jednotlivych odpovédi

3) Sémanticky diferencial — sou¢asné pouZiti $kaly u vice zkoumanych znakd a

Jejich vzajemna zavislost a provézanost ve vztahu napf. k pohlavi

4) Koédovani otazek — kodovat 1ze otazky, kdy se nam odpovédi opakuji (shoduji)
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4. ANALYTICKA CAST
4.1. CHARAKTERISTIKA SKFCR

Kulturistika a fitness maji v Ceské republice, respektive Ceskoslovensku, dlouhou
tradici a historii. Ceskéd republika, resp. Ceskoslovensko, je historicky jednou
v oblasti kulturistiky a fitness hrajeme vyznamnou roli. Jiz n&kolikrdt se v naSi
republice konaly mezinarodni mistrovské soutéZe ve vSech v&kovych kategoriich.
V prosinci roku 2004 oslavila na slavnostnim galaveeru v Bmé Ceskoslovenska
kulturistika 50 let své existence. ZastfeSujici organizaci u nas je Svaz kulturistiky a
fitness Ceské republiky (SKFCR). Cinovnici SKFCR jsou aktivni i na mezindrodnim

poli a mame tak vyznamné zastoupeni i v organech IFBB a EBFF.

Svaz kulturistiky a fitness Ceské republiky (SKFCR) je politicky nezavislym
sportovnim sdruZenim s vlastni pravni subjektivitou, jehoZ poslanim je fidit a
zabezpe&ovat rozvoj kulturistiky a fitness na tizemi Ceské republiky. Hajit zajmy svych

¢lenti a spoluvytvaret podminky pro jejich €innost.

SKFCR dobrovolné sdruuje kulturistické oddily, kluby, fitcentra a dali subjekty
zabyvajici se kulturistikou a fitness. Uznava pravni, organizani a finanéni
samostatnost, stejn€ jako svobodu podnikani svych ¢lend, neodpovida vSak za jejich
zavazky a neresi pripadné obchodni spory.

SKFCR je ¢lenem Ceského svazu t&lesné vychovy (CSTV)
SKFCR je &lenem Mezinarodni federace kulturistii (IFBB) i Evropské federace (EBFF).

V mezinirodnim styku vystupuje SKFCR pod nizvem: Czech federation of
bodybuilding and fitness (zkratka CFBF).
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SKFCR zciména:
1) Haji zajmy své a sdruzenych subjektd vii¢i orgdndim statni spravy a mistni

2)

3)
4)

5)

6)

samospravy, politickym strandm a hnutim, dal§im sportovnim a jinym
sdruzenim a dle poticby s nimi uzavira dohody o spolupréci.

Napomaha pii zajisfovani materidlni a finanéni zakladny pro rozvoj
kulturistiky a fitness, vytvafi organizaéni podminky pro €innost sdruZenych
¢lent a v8cstranné podminky pro ¢innost svych organu.

Ridi a zabezpeéuje reprezentaci CR v kulturistice a fitness.

Organizuje sportovni soutéze, vzdélavaci a jiné akce.

Vydéava predpisy, pravidla, smérnicc a mectodické materidly, potfcbné k
zajiténi sv¢ Cinnosti a ¢innosti sdruZenych oddila a podava jejich vyklad.
Zastupujc zajmy kulturistiky a fitness CR v IFBB, dalsich mezinarodnich

subjektech, spolupracuje s CSTV, Ceskym olympijskym vyborem a dal$imi

subjekty v zajmu rozvoje kulturistiky a fitness

Organy SKFCR jisou:

1)
2)
3)
4)

5)

Valna hromada — nejvyssi organ SKFCR
Vykonny vybor

Prezident

Organy kulturistu a fitness Gzemnich celki

Revizni komise
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Dalgim organiza&ni slozkou SKFCR je Sekretariat SKFCR.

Sekretariat SKFCR

1) Sekretarist SKFCR tvoii placeni pracovnici SKFCR. V &ele sekretaridtu je
generdlni sekretdf, ktery Fidi praci sekretaridtu. Generdlni sekretaf je
bezprostfedn& podfizen prezidentovi SKFCR.

2) Pocet placenych pracovnikil a rozsah jejich prace stanovi vykonny vybor
podle potieb a ekonomickych moznosti SKFCR.

3) Ve své praci se sekretariat Fidi organizaénim fadem (popisem prace

pracovnikil), ktery schvaluje vykonny vybor.

V soudasné dob& jsou jedinymi placenymi pracovniky SKFCR pracovnici
sekretariatu Vladimir Semerad (v Praze) a Sarka Quisova (v Opavé). Viechny ostatni

funkce jsou dobrovolné a neplacené. Bohuzel, prace nékterych tomu také odpovida.

Je dobré zde zminit, Ze kulturistika, fitness i bodyfitness jsou ¢&isté individualni
sporty. Také bych rad uvedl, Ze vrcholné soutéZe jako je Mistrovstvi Evropy a svéta se

konaji kazdy rok.

Kulturistika = hodnoti se svalovy rozvoj, vyrysovani, symetrie, uprava pokoZky a

celkovy dojem, volna sestava — pézing na zvolenou hudbu

Fitness = pfiméfeny svalovy rozvoj bez velkych svall, pfiméfené vyrysovani, symetrie,

elegance, celkovy dojem, volna sestava s akrobatickymi prvky

Bodyfitness = pfiméfeny svalovy rozvoj bez velkych svalli, pfiméfené vyrysovani,
symetrie, elegance, celkovy dojem, volnd sestava jako v kulturistice — bez povinnych

akrobatickych prvki; nejmladsi kategorie, ktera vznikla aZ v roce 2005

SoutéZe a jejich déleni:

1) Za soutéz v kulturistice, fitness a bodyfitness je povazovano sportovni
porovnani, kterého se zacastni alespon tfi soutéZici v jednotlivych kategoriich

pii dodrZeni té€chto pravidel a soutéZniho Fadu.
2) Sout&Ze v Ceské republice se d&li podle:

a) disciplin:
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- soutéZe v kulturistice
- soutéZe ve fitness
- soutéZe bodyfitness
b) podle pohlavi
- soutéZe muzi
- soutéze Zen
c¢) podle vékovych kategorii

sout&Ze dorostu

soutéZe juniord

soutdZe seniord

soutéZe masters — veteranu

d) podle jednotlivcil nebo druzstev
- soutéZe jednotlivch
- soutéZe druzZstev
e) podle vyznamu
- sout€Ze mezinarodni
- mistrovstvi svéta a mistrovstvi Evropy
- narodni soutéZe s mezinarodni ucasti
- soutéZe mistrovské
- soutéZe nemistrovské — poharové

- soutéZe propagalni

VeEkové kategorie:

>N v

Na soutéZich v Ceské republice se sout&i v t&chto vékovych kategoriich:

e mladsi dorostenci: mlads$i nez 16 let
e starSi dorostenci a dorostenky: mladsi nez 18 let
® juniofi a juniorky: mladsi nez 21 let
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e muZi, Zeny: bez vékového omezeni
e muZi masters — veterani: starsi neZ 40 let a mladsi neZ 50 let
star$i nez 50 let

e Zeny masters — veteranky: star§i nez 35 let

4.2. MATICE BCG

Po rozdgleni jednotlivych sportoveti SKFCR do kategorii podle véku pouZijeme
k jejich dal§imu rozdéleni pro potfeby marketingovych analyz matici BCG.

Jak jiZ jsem se zminil v teoretické &asti, tak model BCG je pfedevsim pouZivan ke
klasifikaci produktu podle predpokladaného zisku. SKFCR neni vyrobnim podnikem
zamé&fenym na dosahovani zisku, ale ob¢anské sdruzeni zaloZené za i¢elem dosahovani
co nejlepsich sportovnich vysledki, proto je vtomto piipadé model BCG SKFCR
vhodné hodnotit spife z pohledu kvality jeho zavodniki, tedy pfedeviim reprezentanti
CR.

Rozdéleni do jednotlivych kvadranti ndm pomtzZe v lep§im piehledu v ¢lenské
zékladng SKFCR a také k vyjasnéni uloh a roli a také zodpovédnosti a finanéni
naroénosti jednotlivych sportovei v ramei SKFCR. Tento piehled je diileZity pii alokaci

finanénich zdrojti a také v diferenciaci sportovci jako nabizeného produktu SKFCR.

Levy dolni kvadrant nebo-li dojné kravy tvofi nejlepsi kulturisté, kulturistky a
zévodnice a zivodnici ve fitness a bodyfitness CR - reprezentatni vybér. Jsou to
sportovci, ktefi ptinaseji SKFCR nejvétsi uspéchy a na zakladg jejich dobrych vysledki
jsou svazu ptidélovany penize od CSTV. A otevirad se také moZnost ziskéni daliich
finanénich prostfedkd od mozZnych sponzori. Tito zavodnici a zavodnice jsou pro
SKFCR nejdiileZit&j3i.

Levy horni kvadrant jinak také nazyvan hvézdy, tvofi mladi nadé&jni
reprezentanti CR. Pfedev§im juniorské a dorostenecké kategorie. Tito sportovci jsou
velmi dileZitym z4kladem pro SKFCR do budoucna. Zatim je$té nepfinaseji SKFCR
tak vyznamné usp&chy hlavné na mezinarodnim poli, spiS§e mu momentalné finanéni
prostfedky odebiraji, ale s perspektivou, Ze znich budou jedni znejlepSich ve své

kategorii na svéte.
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Pravy horni kvadrant zahrnuje takové sportovce, ktefi jsou mladi, zatim bez
jakychkoliv vyraznych uspéchl a poZaduji finanéni prostfedky na svoji pfipravu. Tento
kvadrant je charakterizovan jako nejrizikovéjsi, nebot’ nikdo nevi zda jsou penize
vynakladany efektivné. Na druhé strané je nutno toto riziko podstoupit, jelikoZ se zde

pravdépodobné skryvaji budouci Uspé¥ni sportovci.

Posledni kvadrant tvoFi takzvani psi, kam spadaji sportovci délajici kulturistiku
a fitness pro radost bez velkych ambici a usili dosdhnout vybomych vysledki. Tito
sportovci nemaji velky vliv na prestiz SKFCR a také na finanéni prostfedky na p¥ipravu
budoucich reprezentantii. Jsou to lidé, ktefi berou kulturistiku ¢i fitness jako pfijemnou
formu relaxace. Jde tedy prevazné o kondi¢ni cviGence a navitévniky fitness center,

ktefi a¢ pravidelné& nesoutéZi jsou pfesto registrovani v SKFCR.

4.3. ANALYZA STEP

K dal§imu postupu v mé praci a k navrhu jednotlivych moznych feSeni je tfeba
vychézet z analyz sou¢asného stavu a postaveni SKFCR. Nejdfive tedy analyza STEP
ke zhodnoceni vné&j$ich faktorti, které piisobi na SKFCR.

SKFCR je neziskovou organizaci na bazi ob&anského sdruZeni, &imZ ma
z hlediska pravniho ¥adu v Ceské republice zcela odli§né postaveni naptiklad oproti
obchodnim spole¢nostem. V oblasti politicko-pravniho prostiedi je tedy nutné vzit
v patrnost pravni rdmec fungovani neziskovych organizaci, nezbytné kroky pfi
zakladani obCanského sdruzeni (napfiklad povinnost vytvofit stanovy organizace se
vSemi naleZitostmi podle zékona o sdruZovani ob¢ant 83/90 Sb.), odlisnosti v dafiovych
zékonech (co je a co neni pfedmétem dané z ptijmu, DPH, dané dédické, darovaci a
z pfevodu nemovitosti apod. u ob&anského sdruZeni), otazky naroku na jednotlivé typy
dotaci ze statniho rozpoétu, respektive od MSMT, zikonem stanovené minimalni
povinnosti poji§téni Gcastnikd akci pofadanych sportovni organizaci apod. Zminit je
nutno i skute¢nost, Ze v pravnim fadu CR dosud neni zakotven pojem ,,sponzoring” a
typy spoluprace, které timto pojmem oznafujeme, se fidi po vétSinou pravnimi

ustanovenimi dle obchodniho zékoniku (Smlouva o provedeni reklamy atd.).

SKFCR je &lenem CSTV, od kterého dostava kazdy rok dotace na svoji &innost.
SKFCR dale dostiva dotace od stitu na reprezentaci a mlide? (od MSMT). Kyvili
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sou¢asnym problémitim Sazky byly dotace ze strany CSTV omezeny a také dotace od
statu na reprezentaci byly kviili ¢astym dopingovym skanddlim znacné sniZeny. Co se
tye snizeni prilivu pendz od CSTV, i zde sehraly svoji roli dopingové aféry. Dal$im
zdrojem financi pro SKFCR jsou <&lenské prispévky jednotlivych oddild a
registrovanych &lenti. SKFCR je neziskova organizace a podle danych pravnich norem
nemtize podnikat. Clenem SKFCR jsou jednotlivé oddily = soukroma4 fitness centra a
tedy podnikatelské subjekty. Tuto situaci bylo tfeba vyfeSit. Bylo nutno oddélit a

vyhranit 2 roviny:
1) Rovinu sportovni

2) Rovinu podnikatelskou — jednotliva fitness centra, ktera jsou leny SKFCR a
jsou soukromymi podnikatelskymi subjekty

Proto vznikla Asociace fitcenter, ktera byla v listopadu 2005 zaregistrovana u
MVCR, a ktera by se mé&la v rimci SKFCR , starat“ o majitele a provozovatele fitness

center.

Clenstvi SKFCR v IFBB omezuje SKFCR v jedné, podle mého néazoru dosti

dilezité, oblasti — SKFCR nesmi poskytovat finanéni odmény na soutéZich, zakazuji to

pravidla IFBB.

Ve zkratce je tedy pro bezproblémovy chod sportovni organizace typu SKFCR
nutné byt sezndmen se vSemi pravnimi normami v na§em staté, které se k &innosti

organizace vztahuji.

Samoziejmé &innost SKFCR ovliviiuje i aktualni ekonomickd situace v Ceské
republice a celkovy stav hospodafstvi jako napf. hruby domaci produkt, faze
hospodatského cyklu, inflace, nezaméstnanost apod. V piipadé nepfiznivé ekonomické
situace pochopitelné nemaji jednotlivé podnikatelské subjekty dostatek financnich
prostfedk(i pro své marketingové aktivity, na coZ samozfejmé doplaci i sportovni
organizace, jejichZz znaCnou ¢&ast rozpoftu tvofi pfijmy od sponzori. Soucasna
ekonomicks situace CR se podle poslednich ukazatelti jevi jako stabilni a tedy dle mého
nazoru je zde prostor pro sponzoring. Vzhledem k atraktivnosti celého
stfedoevropského regionu navic na Cesky trh kaZdorotn€ pronika fada zahranicnich
spolecnosti, které se snazi zviditelnit i prostfednictvim sportu, coZ je pro tuto oblast
samoziejme vitanou pfileZitosti. Dalsi podporu vidim v naSem ¢lenstvi v EU a stile

vetsi evropské i svétové ekonomické integraci.
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Co se ty¢e technologicky faktort, jde spiSe o jejich vliv na podnik ve vyrobni
sféfe. Vliv na SKFCR mohou mit pokroky v oblasti komunika&nich nastroji, zvI4§té
v oblasti médii. Vyvoj v oblasti komunikaénich prostfedkl (jejich vétsi pocet, snadné&;jsi
dostupnost, technick vyspé&lost atd.) miZe umoznit SKFCR a kulturistice se sndze a
levnéji dostat do povédomi §iroké vefejnosti. Dale do této kategorie patfi prostory pro
pofadani soutézi v kulturistice a fitness, jejich vhodnost a hlavné technické vybaveni.
Dal§imi jsou faktory, které ovliviiuji sportovce a to technologické pokroky v oblasti

vybaveni fitness center (stale lep§i a modernéjsi posilovaci stroje a vybaveni obecn¢) a

hlavné pokroky v oblasti vyvoje a vyroby dopliikii sportovni vyzivy.

Spolegenské faktory — do této kategorie je mozné zafadit celou fadu vice ¢i méné
vyznamnych faktori. Za nejvyznamnéjsi povaZuji to, jak je kulturistika vnimana mezi
vefejnosti. Jak ji vefejnost bere. BohuZel velmi Spatn€. Nédzory na kulturistiku a jeji
hodnoceni je moZno jasné vidét zvysledkd dotaznikového Setfeni, které jsem
uskute&nil, viz. dile v textu. Rekl bych, Ze toto je faktor, ktery v souasnosti nejvice
ovliviiuje &innost SKFCR. A to negativné. Nezijem aZ averze lidi k vrcholové
kulturistice zplsobuje jeji pfehlizeni médii a tim padem i pfipadnymi marketingovymi
partnery. Média ani sponzofi nemaji chut' a diivod se zabyvat sportem, o ktery neni
mezi vefejnosti zajem a investovat do né&j. Toto vSe souvisi se souasnou demografickou
situaci v Ceské republice, kdy obyvatelstvo CR starne a patfi k nejstar§im v Evropg.
Disledkem této skuteCnosti je sniZovani poctu ob&and provozujici sport a také nezajmu

o ,,netradicni“ formy sportu, mezi které podle vetejnosti kulturistika bohuZel patfi.

4.4. ANALYZA SOUCASNEHO STAVU SKFCR POMOCi SWOT
ANALYZY

Po analyze STEP jsem dale pouZil analyzu SWOT ke stanoveni silnych a slabych
stranek a dale prileZitosti a ohroZzeni SKFCR. Tato analyza je velmi diileZita zv1asté k
uvédoméni si, jaké ma SKFCR silné a slabé strance, kde jsou jeho piednosti a naopak,
v éem jsou nedostatky. Diky stanoveni pfileZitosti a ohroZeni miZeme odhadnout
budouci vyvoj SKFCR a lépe danym moZnostem vychazet vstic, & se jim naopak
{isp&iné vyhnout. Kromé& samotného SKFCR jsou do této analyzy zahrnuty i kulturistika

a fitness jako sportovni odvétvi.

52



Silné stranky:

1)
2)

3)

4)
5)
6)
7
8)

9

Tradice a historie kulturistiky a fitness v CR, dfive Ceskoslovensku
Uspéchy (pfevaZné v minulosti)

MozZnost oslovit Sirokou sportujici vefejnost pomoci kondi¢nich forem tohoto

sportu

Cvicit se da v kazdém véku

Da se trénovat za kazdého pocasi

Individualni sport, élovék miiZe jit cvifit sm

Na kondi¢ni Grovni pomémé finanéné€ nenaro¢ny sport
Konani MS 2006 v CR (Ostrava)

Vznik Asociace fitcenter a oddé€leni sportovni a podnikatelské slozky =

moznost osloveni marketingovych partnerd prostfednictvim sité fitness center

15)Pofadani slavnostniho plesu SKFCR na zavér kazdé sout&Zni sezony +

banket = spoleenskéa udalost =» prezentace a podékovani sponzorim,
lidem kolem SKFCR, &inovnikiim, trenériim, reprezentantim atd. +

ucast médii — rozsifeni mySlenky slavnostniho ve€era na zavér kazdého

roku

Slabé stranky:

1)
2)

3)

4)

3)
6)

Dopingové skandaly

Neexistence ucelené marketingové koncepce a komunikaéni politiky (aZ
donedavna neexistujici marketingovy a PR pracovnik), neni jasny cil, metody,

smér, zdroje, prostfedky, moZnosti, omezeni, atd.

Neexistence sponzorskych balickil pro osloveni potencidlnich sponzori =»

nedostatek sponzoriit SKFCR
V extrémni podob€ pro vefejnost nezajimavy, okrajovy sport
Velka finan¢ni zat€Z na vrcholové tirovni

Nepatii mezi olympijské sporty
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7)

Graficky a obsahové neatraktivni internetové stranky

PfileZitosti:

1

2)

3)

4)

5)

6)

7)

8)

Pomémé vysoky zdjem vefejnosti o cvifeni a zdravy Zivotni styl — byt jeho
propagatorem, hlavnim nositelem této mySlenky, jde o modni trend, kdy
fitness centra jsou dnes plna lidi, ktetfi diky pravidelnému posilovani bojuji

proti civilizaénim chorobam
Siroka sit’ fitness center

Novy TV kanal CT 4 Sport. Prvni ,,vla§tovku“ mohli divéci vid&t na tomto
sportovnim kanalu ve Ctvrtek dne 18.5.2006 v podvecer, kdy se zde vysilala
zhruba 20-ti minutova reportdZ z GP Pepa Opava, na$i nejvyznamné&jsi
pohéarové soutéZe konané letos netradiéné v jamim terminu; Sportovni kanal

Galaxie Sport
MozZnost prezentace na sportovnich a wellness veletrzich

Uzavfit smlouvy s €leny reprezentace (muZské i Zenské vsech kategorii), ktefi
by byli vramci podminek smlouvy k dispozici k marketingovym akcim
SKFCR (jejich tigast na akcich SKFCR pro verejnost, ¢i sponzory, tréninkové
jednotky pod jejich vedenim pro zastupce sponzort, jejich vyuZiti ve spotech,
na plakatech, billboardech atd.) Poznamka: ¢lenem reprezentace se zavodnik
¢i zavodnice stane poté, co usp€¥né projde sitem nominacnich zavodi.
(zpravidla tomu pfedchézi jejich medailové umisténi na M Cech a Moravy a

MCR)

VyuZiti trendu fan klubli u nas i ve svété: vznik fan klubu, vydévani
Svazového zpravodaje, vyroba darkovych a upominkovych predmétt s logem
SKFCR a jejich prodej na akcich s Giasti SKFCR a prostfednictvim e-shopu
na internetovych strankiach SKFCR(= merchandising). Tyto pfedméty mohou

byt pouZity také jako pozomost pro sponzory, novinaie a jiné dileZité osoby.

Poukdzat na filmové idoly, které wvzeSly zkulturistiky — Arnold

Schwarzenegger, Steeve Reeves, atd.

VétSina sportil pouZiva v pripravném obdobi posilovnu
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OhroZeni:
1) Nedostatek financi
2) Nedostatek marketingovych partneri

3) Obecné odklon od vrcholového sportu, extrémy v soutéZni kulturistice = aZ

odpor vefejnosti

4) Stile méné penéz od CSTV (finan&ni problémy spole¢nosti Sazka, a.s.). V této
souvislosti nechapu, jak si Sazka miZe dovolit sponzorovat &i se jako partner

podilet na reality show Vyvoleni 2, do které vénovala 6 000 000 K¢ pro vitéze.
5) Ignorovani ze strany médii, medidln& nezajimavé sportovni odvétvi

6) Konkurencni kulturistickd federace NABBA, kterda pomalu pronika také do
Ceské republiky a pretahuje nase nejlepsi kulturisty do svych fad. Vyhodou

vvvvvv

7) Vznik CSNK (Ceska spole&nost pro naturélni kulturistiku) v roce 2005. Tato
spole¢nost je diky svému zacileni a programu schopna oslovit daleko veétsi
masu cvigici ale i necvigici spolenosti. S jejimi sportovci se dokazi ztotoZnit i
b&Zni kondi¢ni cvifenci. Pravé toto ji déla mnohem atraktivnéj$i pro laickou

verejnost.

Mezi prileZitosti fadim sportovni veletrhy a ti&ast SKFCR na nich. Rad bych se
zde zminil o leto$nim jarim sportovnim veletrhu Sport Prague konaném koncem tnora
na prazském vystavisti v Letiianech. Jednd se o nejvétsi sportovni veletrh v Ceské
republice, ktery se pravideln€ kona dvakrat ro¢né€ — na jafe a na podzim. Tento veletrh je
hojné navstévovan odbornou i laickou vefejnosti. Proto v ném spatfuji silnou pfileZitost
k propagaci a prezentaci SKFCR. Bohuzel SKFCR tuto prileZitost absolutné nevyuZziva,
dalo by se fict, Ze ji dokonce ignoruje. Jejich letos$ni ucast na Sport Prague bych
charakterizoval spiSe slovy ,,aby se nefeklo, Ze tam nejsme“. Jejich ,,prezentace‘
spoéivala v malém zapadlém stinku, kde byl pouze prezident SKFCR Stanislav Penat,
ktery rozdéaval letaCky k Mistrovstvi svéta v Ostravé a prodaval videokazety a DVD
nosice natoené na lofiskych soutéZich. Stanek byl navic pfimo naproti stanku ¢asopisu
Muscle and Fitness, kde probihaly autogramiddy pfednich Ceskych i slovenskych
kulturistd (absolutni mistr Evropy Luka§ Osladil, slovensky mistr svéta Andrej
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Mozolany a hlavné profesionadlni kulturisté Jaroslav Horvath a Pavol Jablonicky).
Hlavni program Sport Prague (exhibice, soutéZe atd.) probihal na hlavnim pédiu, kde se
stfidaly jednotlivé firmy se svoji prezentaci. Znovu se tu velmi pékné ukézal ¢asopis
Muscle and Fitness, ktery zde zpovidal a dokonce pfemluvil k exhibici n€které jiz vyse
zminéné kulturisty. Vybomeé se také pifedstavila organizace Sokol, ktera diky svému
vystoupeni Upln€ zménila mlj (a2 nejen mibj) nazor na tuto organizaci. Dfive jsem si
predstavoval Sokol jako mimé& zpate¢nickou organizaci sdruzujici spiSe lidi
diichodového v&ku. Tady se Sokol predstavil diky exhibicim mladych lidi v aerobicu,
break danci, rock and rollu a dalSich modernich forem pohybu jako dynamicka
organizace pro vSechny v€kové skupiny. Tuto jejich prezentaci povazZuji za vskutku
genialni a podle reakci oslovila spoustu nav§tévniki. BohuZel SKFCR absolutng tuto
moZnost prezentace na hlavnim pédiu nevyuZil a nikdo z jeho zastupci, ani na veletrhu
pfitomny prezident SKFCR Stanislav Pe§at, zde nevystoupil. Pfitom to byla idealni
ptileZitost a moZnost, jak prezentovat praci SKFCR a pozvat viechny pfitomné

navstévniky na MS do Ostravy. Idealni Sance, ktera absolutné nebyla vyuZita.

Jak jsem se jiZ zminil pfi hodnoceni a vyétu slabych strinek SKFCR v ramci
SWOT analyzy, za jednu z nich povaZuji neatraktivni graficky vzhled a obsahovou

stranku internetovych stranek SKFCR.
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4.3.1. Zhodnoceni internetovych stranek SKFCR

Adresa: www . kulturistika.cstv.cz

 Sobor Urery Zovast Obmd Wstwje Hépordds e
DML g M omei &) - DPBLSS

SVAZ KULTURISTIKY A FITNESS
CESKE REPUBLIKY i

Uvodni stranka ‘
Novinky %ﬂ
12.2.2006 Kantroini scaz talentovand middede Pals®
10.2.2006 NUTREND - . rofak misUevskich Saglish e
soutd¥ v osmuboji sthednich Zkol —

o

mEval ; n
12.1.2006 Sporfovec SKFER 2005 ﬁ
9.1.2006 MS mull - zmina poiadl po zvafejnénd letary Supp -
dopingovych testll, v kategorii do BO kg
se Martin Daj< posunul na 4.misto!

! ——|

WALERDAR Kalendsr soute2! SKFCR 1aro 2000 t

SEMINAR Qdbomy seminaf rozhoddich SKFCR i » I
.

22.12.2005 KondiTni kofturistika:
Allas Cup
Grand Prix st nad Labem
16.12.2005 Mistrovstyi gviéta mudi (foto}
11.12.2005 Informace SKFCR:
MS muzd v roce 2006 bude v Ostravé
Vit 5 7

Pavol Jablonicky §i# nani trandrem

reprezentacs

Yybér na pozice statnich trenéni
9.12.2005 ™S junicrli a masters v kultunshice,

fitness a bodyfitness {foto)
8.12.2005 i) ila na kongre

1FBB v Cind [tiskowd zprdva’

23.11.2005 Medatlim z MS miord a yeterand kraluje
gtul Lepky Bofutovs {tiskova zprava}
e MEEIALE: Sl na TN S ML e}

ol ) b e A T : ¢

sl GBS | e | G | Bran. | 2l | B | B | Breel. | e [[Eivaz. (B 7 0wES8 19 BT om

V dnesni dobé, kdy se intemect stal soucasti bézného Zivota a stale vice lidi jej
pouZiva neni mozné internetové stranky dale odsouvat do pozadi, mimo hlavni zajem.
Internet je jednim z nejvétSich a nejdynamictéji se rozvijejicich médii.

Hned na uvod mé napadlo, Ze dana internetova adresa neni zrovna dobrou volbou.
Dava nam sice na prvni pohled jasné najevo, Ze jde o kulturistiku pod zastitou CSTV,
ale jiz ndm nic nefika o organu, ktery v Ceské republice kulturistiku a fitness Fidi.
Nevime nic o jeho jménu. Dale mi v ndzvu velmi vyrazné chybi slovo ,.fitness®, které
povazuji za dosti kli¢ové. Pravé pics slivko ,.fitness™ a propagaci tohoto sportovniho
odvétvi vede cesta k prosazeni SKFCR do povédomi veicjnosti. Soudasnd internetova
adresa pouhym pouzitim slova , kulturistika“ odrazujc od navstévy lidi, kteti by sc chtéli
dozvédét néco o fitness a zdravém zZivotnim stylu, ale kulturistika jako takova je

nezajima. Timto sc podle mého nazoru SKFCR ochuzuje o navstévniky svych
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internetovych stranek. Dale mi tato souCasnd adresa pfipad4d zbyte¢né dlouha. Proto

navrhuji: www.skfcr.cz. Tedy uplatnéni ndzvu zastfe$ujiciho orgénu.

Hlavni problém internetovych stranek SKFCR vidim v jejich neatraktivnosti pro
laickou, ale bohuZel také pro odbornou vefejnost. Jejich design i obsah se jiZz dlouho
neméni. Pravé stale stejny a podle mého nazoru zastaraly vzhled stranek odrazuje od
jejich opakované nav§t€vy. Stranky plsobi dojmem, Ze na nich neni nic nového, Ze se
na nich zastavil ¢as. V sou€asné situaci, kdy si ¢lov&k prakticky stejné informace plus
jesté mnoho dal§iho miZe najit na jinych internetovych strankach o kulturistice a fitness
s daleko dynamictéj$im a atraktivné&j$im designem, se mi tato situace jevi jako naprosto
nevhodn4 a pfedstavuje velké minus pro SKFCR. SKFCR by mél pochopit tento stav a
snaZit se o co nejrychlej$i napravu. Je to jednoznaénad konkurenéni nevyhoda pro
SKFCR. Zastupci SKFCR by méli 1épe pochopit vyznam internetu v dnesni dobé a také
to, Ze tyto stranky jsou v podstaté nejsnazsi a nejlevnéj$i moZnosti k prezentaci nejen
kulturistiky a fitness jako sportu, ale také samotného SKFCR, jeho price, nizord,

mozZnosti, atd.

Jak ptilakat lidi a mit naskok pfed ostatnimi weby zabyvajicimi se kulturistikou a

fitness?:
Nabizet kvalitni, aktualni a exkluzivni informace v atraktivnim designu.

Navrhy na zlepSeni:

1) Celkovy design — zatraktivnit cely web po grafické strance, ,,rozhybat ho®,
udélat ho dynamictéjsi, vice vyhovujici soufasnym modernim trendim

webdesignu, udélat stranky prehlednéjsi
2) Aktuélni informace ve ¢tivé podobg, rychle, vzdy
3) Vice kvalitnich fotografii
4) Ptidat videozaznamy ze sout&zi

5) Pfidat diskusni férum — cesta, jak zjistit oteviené nazory lidi na praci SKFCR

a soucasnou situaci v kulturistice

6) Online diskuse s pfedstaviteli SKFCR — cesta, jak se vice piibliZit lidem, zjistit
jejich nazory, predstavy, napady

7) Online diskuse s na§imi reprezentanty
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8) Lépe vyresit (graficky, umisténim log, atd.) prezentaci sponzort (podle
SKFCR marketingovych partnerti) na strinkich SKFCR =» zpiisob, jak

prilakat vice téchto partnerti a zv&tsit zajem firem o spolupraci se SKFCR

9) Zdokonalit anglickou mutaci, aby nebyla jen jakousi nutnou povinnosti, ale

plnohodnotnou souéasti

10)V pfipadg, Ze by se SKFCR rozhodl pro nabidku reklamnich a upominkovych
pfedméti, zfidit na strankach e-shop =» moZnost jejich pfimého prodeje

zdjemclm = tzv. merchandising

4.5. SOUCASNE ZPUSOBY VYHLEDAVANI A NAVAZOVANI
KONTAKTU S MARKETINGOVYMI PARTNERY

Shanéni sponzorii a obchodnich partnerii je v ramci SKFCR ,kolektivni prace®,
hodné se spoléha na osobni kontakty a vazby. BohuZel u firem mimo oblast kulturistiky
a fitness to dnes jiZ nestai. Pracovnikem pfimo povéfenym vyhledavanim a
kontaktovanim potencidlnich sponzorli a dojednavanim podminek s témi stavajicimi je
Ing. Libor Minafik, viceprezident SKFCR a vedouci Ekonomické komise. V oblasti
marketingu déle plsobi a do sponzoringu zasahuje také vedouci Metodické komise a PR
manager SKFCR Robert Lukas.

Kazdy rok je vytvafena marketingova (promotion) nabidka, pomoci které jsou
oslovovany jednotlivé firmy. BohuZel jde jen o jakési predstaveni SKFCR jako
zastfeSujiciho organu. Tato marketingovd nabidka postrdda charakter a koncept

sponzorskych balickt k uspésnému osloveni jednotlivych firem.

4.5.1. Soudasni marketingovi partne¥i SKFCR

V soutasné dobé ma Svaz kulturistiky a fitness CR 3 partnery v oblasti
sponzorstvi. Ani jeden z nich nema statut generalni nebo hlavni sponzora, v8ichni 3 jsou
vyznamové na stejné tirovni. Od viech ziskava SKFCR jak finan&ni, tak i materidlové
plnéni. Jednd se o firmy Uncle Sam, The Sportswear Company; Nutrend, Dietary
Supplements a ATP Nutriton. Prvni zminénd firma se zabyva vyrobou a distribuci

sportovniho fitness obledeni a oblék4 reprezentanty a reprezentantky CR. Druhé dvé
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firmy jsou vyrobci a distributofi sportovni dopliikové vyZivy a zasobuji SKFCR svymi
produkty. SKFCR vyuziva tyto vyrobky jak pro reprezentanty, tak i jako ceny na

soutézich.

Al
NUTRITION
Uncle Sam, The Supplements ATP Nutrition

Nutrend, Dietary

Sportswear Company

Loga téchto 3 firem miiZete vidét na internetovych strankach SKFCR
www .kulturistika.cstv.cz a také na vSech soutézich a akcich, které pfimo pofada ncbo
jsou potadany zpovéfeni SKFCR. Také reprezentace CR propaguje tyto firmy
prostfednictvim log na oble€eni a tak¢é Gcasti na riznych propagaénich akcich téchto

firem.

K navazani kontaktu s t€mito tfemi firmami do$lo diky jejich pisobeni v oblasti

kulturistiky a fitness a dale hlavné diky osobnim vazbam.

SKFCR sc v soudasné dobé snai najit silného sponzora mimo oblast kulturistiky

a fitness, coz se mi pii soucasném stavu jevi jako dosti nerealné.

Vramei SKFCR jsou pofadany dva typy soutdzi: mistrovské (od oblasti, pres
Cechy a Moravu aZ po mistrovstvi Ceské republiky), které se konaji vzdy na jafe a pak
soutéZze poharové, které maji své misto v podzimnim terminovém kalendafi.
Samoziejmé svou tlohu a vyznam kromé& stupné (oblast, Cechy, Morava, MCR) hraje
také to, o jakou veékovou kategorii sc jedna a dale, zdali je to soutéz v kulturistice,

bodyfitness ¢i fitness. RozliSuji se¢ pochopitelné také muzZské a Zenské kategorie.

VSechny soutéZe, at' uz mistrovské nebo poharové, maji svého vlastniho
potadatele - kulturisticky klub, ktery je registrovan v SKFCR. Tento klub pofada souts?
z povéieni SKFCR a musi tedy dodrzet viechny podminky a naleZitosti, které mu
SKFCR ukladé, co se ty&e kategorii, zplisobu rozhodovani, dopingovych kontrol atd.
Kazdy potadatcl soutéze (potadajici klub) si vytvafi svoje vlastni sponzorské balicky,

s kterymi oslovuje pfipadné partnery.
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Na kazdé sout€Zi, at’ jiz mistrovské nebo poharové, musi byt umisténo logo tfi
marketingovych partnerit SKFCR, firem ATP, Nutrend a Uncle Sam a také jim musf byt

vyhrazeno misto pro prodejni stanek.

SKFCR poskytuje pofadateliim dotaci na porddani sout&Ze ve vysi 10 000 K&, ale
pouze pro mladeZnické kategorie (mladsi a star$i dorost, juniofi). Pofadani soutéZi
kategorie dosp€lych musi pofadatel finan¢né zajistit sam.

v s

Jakym zpiisobem? BohuZel ze stale vyssiho, a v n€kterych piipadech azZ neumémé
vysokého vstupného. A také samoziejmé formou sponzori. VétSinou se rekrutuji
z oblasti firem, které plsobi v daném regionu, Casto pfispéje také mésto a velkou

moznost skytaji samoziejmé také firmy z oblasti kulturistiky a fitness.

Letos jsem se osobné zt€astnil tfi mistrovskych soutéZi na vSech urovnich. Prvni
byly zdvody v Ceskych Bud&jovicich, jednalo se o Oblastni mistrovstvi Jiznich Cech
v kulturistice muZd. Tuto sout&Z povaZuji doslova za vysméch. Ugast 11 zavodniki,
slouCené kategorie, zhruba 50 divakid vysostné€ z fad fandl kulturistiky ¢i pfibuznych a
znamych jednotlivych zavodnikd, nekulturistické prostfedi. Spatné osvétleni, které je
v kulturistice velmi podstatné, $patné ozvuceni i konstrukce pddia, neprofesiondlni a
Casto zmateny moderator. Neexistujici propagace ve mést€ a okoli pfed samotnou
soutézi. Doprovodny program v podob€ orientdlnich tancti diky Spatné technice
nevynikl. Vitézové si odnesli sméSné ceny v podob€ baleni lahvového piva mistniho
pivovaru Samson, ktery patfil mezi sponzory soutéZe. Celkové tuto soutéZ hodnotim

velmi kriticky. Jedinym pozitivem miiZe byt pfijatelné vstupné ve vysi 80 K&.

Druhou souté?i bylo Mistrovstvi Ceské republiky v kulturistice mladsiho a
star§iho dorostu v Ceské Tiebové. Tato souté? se mn& osobné libila. Cena vstupného
130 K¢ na cely den se mi zda jako naprosto vyhovujici. Cela soutéZ probéhla v mistnim
kulturnim centru, které vytvofilo skvélé zazemi i kulisu jak zadvodniklim, tak i divakdm.
Po technické strance bylo tentokrat vSe bez problémii. SoutéZz méla spad, byla dobie
moderovana. Divacka ucast byla velmi slusna, odhaduji to tak na 200 lidi. Bylo znat, Ze
zde probéhla uritd propagaéni kampari pfed samotnymi zavody, jelikoZ podle reakci
mistnich obyvatel bylo jasné zfetelné, Ze o konani této soutéZe v jejich mésté védi.
Duikazem byly také plakaty zvouci na toto mistrovstvi umisténé na vefejnych mistech
po celém mésté. BohuZel, obecenstvo bylo opét tvofeno pfevazné odbomou vefejnosti.

2o w1

Exhibi¢ni vystoupeni (doprovodny program) v podobé divéi taneéni skupiny a
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westernového kovboje a jeho sestav s lasem a bi¢em byl pifijemnym zpestfenim celého
programu. Vybornym napadem, ktery uvitali vSichni pfitomni, bylo pouZiti velkého
platna na stén€ za pddiem, kde béZela po celou dobu soutéZe videoprojekce.
V piestavkach zde béZely upoutivky a reklamni spoty jednotlivych sponzorii a
v prib&hu vlastniho soutéZeni zde mohl divak sledovat déni na pdédiu. Jednoznacné se

jedné o vyborny népad, ktery by se mél stat standardem na vSech soutéZich.

Teti souté?i bylo Mistrovstvi Cech v kulturistice, fitness a bodyfitness muzi
v Praze v Kulturnim centru Novodvorska. Hezké a distojné prostfedi pro takovouto
soutéz. Utast zhruba 300 lidi. Bohuzel pfemr$téné vstupné (400 K&), které absolutng
neodpovidalo kvalit¢ a vyznamu soutéZe a ucCasti soutéZicich. Po technické i
moderéatorské strance bylo vSe v pofadku. OvSem cela soutéZ probéhla bez jediného
exhibi¢niho vystoupeni, chybél jakykoliv doprovodny program. Dfive bylo béZzné, Ze na
takovychto soutéZich vystoupili jako hosté a svoji exhibi¢ni vystoupeni predvedli nasi
nejlepsi kulturisté, Casto také hosté ze zahranili, ¢i Cesko-slovensti profesiondlni
kulturisté Pavol Jablonicky nebo Jaroslav Horvath. Letos se divaci na Zadné soutéZi
takového vystoupeni nedo&kali a jak jsem se jiZ zminil, na M Cech se nekonal viibec

Zadny doprovodny program ani z jiného oboru.

Jest€é bych se mél zminit o jedné kontroverzni skutednosti, kterd rozdéluje
odbornou verejnost na dva tabory. A to ,,zdkaz foceni a pofizovani videonahravek na
soutézich®. Fotit a natdfet mohou jen akreditovani fotografové, ktefi za to samoziejmé
musi zaplatit, a rodinni pfislusnici. Toto nafizeni bylo vydano v souvislosti s tim, Ze se
v minulosti objevilo nékolik fotografii ze soutéZi pfedevS§im dorostu a juniord na
internetovych gay strankach. Na jednu stranu chépu toto rozhodnuti SKFCR, ktery tak
uéinil po natlaku rodi¢t mladsich zavodniki, na druhou stranu je to ur€ité omezovani,
které odradi né€které lidi od navstévy kulturistickych soutézi. Jak jsem mél moZnost na

vlastni oci vidét a i si osobné vyzkouSet, tak toto nové nafizeni se nikde nekontrolovalo

a nedodrZovalo. Tedy néco ve smyslu: ,,V1k se naZral a koza zistala celd.“

Dale bych po zkuSenosti z Mistrovstvi Cech muZi v kulturistice, fitness a
bodyfitness chtél navrhnout zménu. Tedy oddéleni kulturistiky od fitness a bodyfitness
a znovu dat k sobé€ kulturistiku mui a Zen a fitness a bodyfitness muzii a Zen jako tomu
bylo dfiv. Toto nové uspofadani se mi jevi (a podle reakci ostatnich nejen mé€) jako

znacné€ nevyhovujici. Divék, ktery pfiSel na kulturistiku se pfi fitness a bodyfitness nudi
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a naopak vyznaval jemnégj§ich svald je roz€arovan ze zdvodnik@i a zavodnic

v kulturistice.

K zhodnoceni sou¢asné ekonomické situace SKFCR mi nebyly poskytnuty Zadné
konkrétni informace a podklady, proto pfedkladam k pouhému nastinéni mozZné situace
Zpravu ekonomické komise za rok 2003, kterou jsem nalezl na internetovych strankach

SKFCR:

V roce 2003 doslo znovu ke kraceni rozpoétu ze strany CSTV dle pravidel o
kraceni dotace na reprezentaci. A to o 485 700 K¢. Celkové byla dotace od stitu na
reprezentaci 4 432 000 K¢, na mladez 842000 K& a ze Sazky 1 307 000 K.
Vlastni pfijmy (z prodeje reklamy a dal§ich ¢innosti) byly celkem 1 446 453 K& z toho
1 061 000 jsou pfijmy ze smluv s celoro¢nimi partnery a zbytek byly pfijmy z reklam na
ME v Bmé&. Loiisky podet celoro¢nich partnerdi SKFCR byl 7 a smlouvy s nimi
uzaviené v souhrnné hodnoté 1061 000 K& Na letosni rok (2004) je jiZ nyni
podepsanych 8 smluv v rekordni celkové hodnoté 2 280 000 K&. Letos poprvé se
dostavame pres 2 miliony K& Partnefi SKFCR na rok 2004: Firma KWK,
NUTREND, UNCLE SAM, ATP-NUTRITION, MAD MAX, Egerman, VM
PRODUCTION a TIPSPORT.

KWK — vyrobce posilovacich strojt

Nutrend, ATP Nutrition — vyrobci dopliiki sportovni vyZivy

Uncle Sam — vyrobce fitness oble€eni a obleCeni pro volny ¢as

Mad Max — vyrobce pomiicek pro kulturistiku a fitness (rukavice, pasky, haky, trhacky)
Egerman — vyrobce skla a keramiky

VM Production — produkéni a reklamni agentura

Tipsport — sazkova kancelar
Tabulka cislo 2: Vyvoj pFijmil od sponzoru (marketingovych partneri):

Tabulka Rok 1999 2000 2001 2002 2003 2004
tisic K¢ 500 640 910 1.000 1.06 2.280
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5. DOTAZNIKOVE SETRENI
5.1. TVORBA DOTAZNIKU

Rozhod! jsem se do své diplomové prace zafadit dotaznikové Setfeni. Diivodem
bylo zjistit, jak laicka vefejnost vnima kulturistiku jako sport a jak se diva na aktivity
ohledn& propagace kulturistiky v&etn& prace SKFCR v oblasti marketingu, komunikace
a PR aktivit.

Zvolil jsem velmi jednoduSe konstruovany dotaznik s deviti otdzkami
zaméfenymi na zji§t€ni vnimani kulturistiky mezi laickou vefejnosti a pové€domosti o
aktivitich SKFCR. PouZil jsem osm uzavienych otizek s vyb&rem z nabidnutych
mozZnosti a jednu otazku polouzavienou (v piipadé kladné odpovédi se doplituje jméno).
Otazky byly polytomické s vybérem jedné varianty a ve dvou pifipadech $lo o otazku

dichotomickou.

Vlastni dotaznik: viz. P¥riloha ¢&islo 1.

5.2. TERENNI CINNOST - VLASTNI DOTAZOVANI

Z dtivodu zji§téni nazoru mezi Sirokou vefejnosti na kulturistiku a také jejich
povédomi o marketingovych aktivitich SKFCR jsem se rozhodl ud&lat dotaznikové
Setfeni mezi laickou vefejnosti. Tedy lidmi, ktefi i pfesto, Ze tfeba sami navstévuji
fitness centrum, se aktivné€ nezapojuji do aktivit v oblasti kulturistiky a fitness a tedy

nefadi se mezi tzv. odbornou vefejnost.

Podle mého minéni mad ndzor lidi mimo oblast kulturistiky pro tuto praci
zaméfenou na pole marketingovych, komunikaénich a PR aktivit SKFCR v&ti vahu a
opodstatnéni z ditvodu snahy predstaviteli SKFCR se laické vefejnosti vice ,,pribliZit” a
zpopularizovat kulturistiku. Tyto vysledky budou mit jist€ vétsi vypovidaci hodnotu o

daném stavu.

Mezi odbormou vefejnosti totiz funguje prostfedi ur€itého patriotismu se snahou
prosazovat kulturistiku a fitness a v§e okolo za kaZzdou cenu. Tedy znamenalo by to

ur€ité zkresleni danych vysledki.

Dotazovano bylo 82 respondentii. Vyzkum jsem omezil na v€kovou skupinu 18 az

35 let, kterou jsem po rozhovoru s piedstaviteli SKFCR, analyze jejich ekonomickych,
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sportovnich i socidlnich cilit stanovil jako cilovou skupinu dopadu nastroji SKFCR.
Tedy mladsi aktivni lidé, ktefi maji pfehled a orientuji se v sou¢asném medialnim sveété,
jsou fyzicky aktivni a otevieni pfijimat nové trendy a skuteCnosti. Nejedné se tedy o

vzorek celé populace, a proto zavéry nemiZou byt tak interpretovany.

Kligem k hodnoceni byla Getnost odpovédi. Nejprve ve vzorku ,Zeny“, dale

,muZi*“ a nakonec bez rozdilu pohlavi.

5.3. VYSLEDKY

Celkovy pocet respondentti: 82
Pocet respondentt — Zen: 30

Pocet respondentli — muzi: 52
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Tabulka &islo 3: Vysledky respondenti — Zeny

Cislo otazky Varianta odpovédi &:tnost odpovédi
Otazka ¢. 1 a 2
b 21
c 7
Otazka ¢. 2 a 6
b 11
c 13
Otazka ¢. 3 a 12
b 18
Otazka ¢. 4 a | 2
b 13
c 15
Otazka ¢. 5 a 6
b 15
c 9
Otazka ¢. 6 a 5
b 11
¢ 14
Otézka ¢. 7 a 2
b 12
c 16
Otazka ¢. 8 a 1
b 9
c 20
Otézka &. 9 "~ a 0
b 30
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Tabulka & _4: Vysledky respondenti muzi

Cislo otazky Varianta odpovédi 5etnost odpovédi
Otazka €. 1 a 12
b 20
c 20
Otazka ¢€.2 a 12
b 16
c 24
Otizka ¢. 3 | a 1 20
b 32
Otazka ¢. 4 a 8
b 10
c 34
Otazka ¢. 5 a 12
b 23
c 17
Otézka ¢. 6 a 9
b 15
c 28
Otazka €. 7 a 1
b 20
¢ 31
Otazka ¢. 8 J» a 1
b 11
c 40
Otazka €. 9 a 4
b 48
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Tabulka & _5:Vysledky respondenti — celkem

Cislo otazky Varianta odpovédi ‘getnost odpovédi
Otazka ¢. 1 a 14
b 41
c 27
Otazka &. 2 a I 18
b 27
c 37
Otazka ¢. 3 a 32
b 50
Otazka ¢. 4 ] a 10
b 23
¢ 49
Otazka ¢. 5 a 18
b 38
c 26
Otazka ¢. 6 a + 14
b 26
c 42
Otazka ¢. 7 a 3
b 32
c L 47
Otazka ¢. 8 a 2
b 20
c 60
Otizka &. 9 2 4
b 78
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54. ROZBOR OTAZEK A ZDUVODNENI KONSTRUKCE
DOTAZNIKU

Otazka &islo 1)
Hned u prvni otazky je vysledek (Eetnost jednotlivych odpovédi) podle mého

nazoru velmi zajimavy a neekany. Nejcastéji se totiz respondentim pii vysloveni slova
HKulturistika“ vybavi narcisové a muZatky (celkem takto odpovédélo 41 respondenti
z 82, teda celd polovina). Predpokladal jsem spiSe spojeni kulturistika = doping. Tuto
odpovéd zvolilo 27 respondentii. Variantu, o kterou by mé&l SKFCR usilovat nejvice,
tedy kulturistika = zdravy Zivotni styl zvolilo 14 respondentil, ktefi se rekrutovali
vyhradné z respondentti, ktefi uvedli, Ze obgas &i pravidelné navstévuji posilovnu, tedy

maji k tomuto sportu a Zivotnim stylu uréity kladny vztah.

Spojeni kulturistika = narcisové a muZatky oproti kulturistika = doping velmi
vyrazné€ dominovalo zvlast€ u Zen (21:7). U muzl se Cetnosti obou téchto odpovédi

shodovaly 20:20. Tedy muzska ¢ast evidentné palcivéji vnima problematiku dopingu ve

sportu a zvlasté v kulturistice.

Otazka &islo 2)

Pravideln€ navstévuje posilovnu 18 respondentii, obSas 27 a vilbec ne 37. Pfi
seCteni prvnich dvou ¢&isel nam vychazi, Ze posilovnu aspoii ob&as navitévuje 45 z 82

respondenti, tedy méné& neZ polovina dotazanych.
U Zen pfevaZuje ob¢asna navstéva posilovny nad pravidelnou (11:6), u muzi je to
stejné v poméru v pomeéru 16:12. U obou skupin vSak dominovala odpovéd, Ze do

posilovny viibec nechodi.

Otazka islo 3)

V piipad€ odpovédi ,,ano* museli respondenti uvést jeho jméno. Tento vysledek,
kdy celych 67 respondentd (21 Zen a 46 muzi) neuvedlo Zadné jméno, jsem dopiedu

predpokladal.

Jméno n€kterého kulturisty uvedlo 12 Zen a 20 muzi. Na otazku odpovédéli ,,ano*
a jméno uvedli vyhradné respondenti, ktefi zaskrtli, Ze posilovnu navitévuji pravidelné

¢1 obdas.

69



Nejcastéji uvadéna jména u Zen:

Ronnie Coleman — 2 krat — souasny Mr. Olympia (vitéz nejvyznamné;$i kulturistické
soutéze)
Arnold Schwarzenegger — 9 krat — dfive Gisp&$ny zavodnik
Sylvester Stallone — 2 krat - herec
Vit Chaloupka — 1 krat — dfive zavodnik v kulturistice (ne moc UspéSny), dnes hlavné
dietolog
Milan Suchy — 1 krat — soucasny &esky zavodnik (Zadny vyraznéj$i uspéch)
Timea Majorova — zavodnice ve fitness, 1 krat
Jaroslav Horvath — 1 krat — tisp&€$ny slovensky profesional, mistr svéta
Pavol Jablonicky — 1 krat — tisp€Sny Eesky profesional, mistr svéta
Lee Priest — 1 krat — Gisp&$ny profesionalni kulturista
Jay Cutler — 1 krat — Gspé&Sny profesionalni kulturista
Milan Sadek — 1 krat — dorostenecky zavodnik

Z tohoto vyctu je patmé, Ze suverénné nejznaméjsi je Amold Schwarzenegger, u
kterého je tato jeho popularita dana spiSe jeho u€inkovanim ve filmu neZ vlastnimi
vysledky v kulturistice. Silna ovlivnénost filmem je zfejma i z dvojnasobného uvedeni
Sylvestera Stalloneho, ktery rozhodné kulturistou neni a nikdy ani nebyl. Stejné tak na

uvedeni Vita Chaloupky ma4 jisté velky vliv jeho medialni popularita.

Naopak souCasny vladce svétové kulturistiky Ronnie Coleman byl zminén jen
dvakrat a to jeSté v pfipadech, kdy dané respondentky uvedly, Ze pravidelné navstévuji
posilovnu a tedy maji k tomuto sportu pravdépodobné& vztah. Ostatni kulturisté jsou
zastoupeni pouze jednou a to zase vZdy od respondentek, které pravidelné navstévuji

posilovnu.

Nejlastéji uvadéna jména u muZi:

Ronnie Coleman — 10 krat — sou¢asny Mr. Olympia (vitéz nejvyznamnéjsi kulturistické
soutéze)

Armold Schwarzenegger — 7 krat — dfive Gspé$ny zavodnik

Sylvester Stallone — 1 krat - herec

Pavol Jablonicky — 2 krat — usp&$ny Cesky profesional, mistr svéta

Lee Priest — 1 krat — (isp&$ny profesionalni kulturista
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Peter Zachar — 1 krat — toto jméno mi neni zndmo
FrantiSek Huf — 1 krat — Cesky kulturista bez vyrazné&jsiho uspéchu

Kelner, Markovi — 1 krat — tato jména mi nejsou znama

Mezi muzskymi respondenty uz vyrazné zabodoval soucasny vladce kulturistiky
Ronnie Coleman. Znovu se ve vy¢tu objevila jména Amold Schwarzenegger a Sylvester
Stallone, opét spiSe diky jejich filmovym rolim. Nékterda uvedend jména mi nejsou

zZnama.

Prekvapivé se u Zen objevilo vice jmen.

Otazka &islo 4)
Stim, aby se kulturistika stala olympijskym sportem souhlasi pouze 10

respondentil z 82 (2 Zeny a 8 muZi). Tedy i néktefi respondenti, ktefi uvedli, Ze
pravidelné nav§tévuji posilovnu odmitli myslenku kulturistiky jako olympijského
sportu. 23 respondentd (13 Zen a 10 muzli) nema na tuto otazku vyhranény nazor a je
Jim to jedno. Celych 49 respondentl (15 Zen a 34 muzi) uvedlo, Ze nesouhlasi s tim,
aby se kulturistika stala olympijskym sportem. Jako hlavni divod bylo uvedeno, Ze
kulturistika je pfili§ poznamenana dopingem a nespliiuje tedy ideély fair play a &istého
soutéZeni, kdy maji vSichni stejné podminky (toto bohuZel v dne$ni dobé nespliiuje dle

mého nazoru Zadny sport).

Otazka ¢islo 5)

Vice a Cast€j$i vysilani kulturistiky v televizi a médiich obecné& by pfivitalo 18
respondenti (6 Zen, 12 muzi). Tuto otdzku nijak zadsadné nefesi a vyhranény nézor na ni
nema 38 respondenti, ktefi odpove€déli, Ze je jim to jedno (15 Zen a 23 muzh). O veEtsi

zviditelnéni kulturistiky v médiich nema zajem 26 respondenti (9 Zen, 17 muzi).

Otézka Cislo 6)

Na né&jakou kulturistickou soutéZ by se §lo podivat 14 respondentli (5 Zen a 9
muzill), coZ je pfi celkovém pocétu 82 respondentil velmi nizky zajem sv&déici o malé
atraktivnosti kulturistickych soutéZi i pro pravidelné navsté€vniky posiloven. Potvrzuje

se tak fakt, Ze soutéZni kulturistika je béZnym navstévnikiim fitness center (tzv.
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kondiénim cvi€encim) velmi vzdalend. O tgasti jako divak na né&jaké kulturistické
soutéZi by uvazovalo 26 respondenti (11 Zen, 15 muzi). Rozhodné by se neslo podivat
42 respondentii (14 Zen a 28 muzil), tedy vice neZ polovina z celkového poctu

dotazanych.

Otazka ¢islo 7)

Doslova tragicky vysledek pro SKFCR piedstavuji vysledky odpovédi na
nasledujici tfi otazky. Vypovidaji tak o v podstaté nulovém dopadu jakychkoliv snah

SKFCR v oblasti marketingu, komunikace a public relations.

Na otazku, zda si mysli, Ze je kulturistika v Ceské republice dobfe propagovana,
odpovédeli kladn€ pouze 3 lidé (2 Zeny, 1 muz). 32 respondenti (12 Zen, 20 muZi)
odpovédélo, Ze nevi, Ze je to nezajimi. Podle mého ndzoru tito respondenti
nezaregistrovali Zadnou marketingovou akci ¢i kampaii, které by si v§imli a ktera by je
n€jakym zpisobem oslovila, aby na danou otdzku mohli odpovédét ano. Celych 47
respondentll (16 Zen, 31 muzil), tedy vice nez polovina viech oslovenych uvedlo, Ze

kulturistika v CR neni dobie propagovéna.

Otazka &islo 8)

Négjaké marketingové akce SKFCR zaznamenali pouze 2 respondenti, shodng 1
7ena a 1 muz Slo o predlofiskou navitévu Ronnieho Colemana v CR. Tito 2
respondenti uvedli, Ze pravidelné navitévuji posilovnu. 20 respondentdi (9 Zen a 11
muZzi) si nebylo jisto. Tady stejné jako u otazky &islo 7 miZeme predpokladat, Ze tito
respondenti nezaregistrovali Zddnou marketingovou akci ¢i kampari, které by si v8imli a
kterd by je n&jakym zplisobem oslovila, aby na danou otizku mohli odpovédét ano.
Celych 60 respondentd (20 Zen, 40 muZi) odpovédélo, Ze nezaregistrovali Zadné

marketingové aktivity SKFCR v propagaci kulturistky a fitness v Ceské republice.

Otéazka ¢&islo 9)

Vyhodnoceni a vysledky této otdzky by meély slouZit jako jasné varovani a
diirazné upozoméni pro SKFCR a viechny jeho predstavitele, ktefi maji na starosti
pofadani letogniho MS v kulturistice mui v CR v ¥ijnu letodniho roku (2006). O tom,

Ze se letos bude MS konat u nas v&édé€li pouze 4 respondenti z fad muzi (ti, ktefi uvedli,
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Ze pravidelné€ navstévuji posilovnu), z Zen to nevédéla zadna. Celych 78 respondenti
uvedlo, Ze o tom nevi (30 Zen, 48 muzil). Dotaznikové Setfeni prob&hlo v dubnu roku
2006, tedy pll roku pfed MS. Toto jednoznan€ povaZzuji za alarmujici stav a také
vystizny a jasny obraz o soudasném stavu prace SKFCR v oblasti marketingu,
komunikace a PR aktivit. Je na prvni pohled zfejmé, Ze tato prace je znacné
nedostaCujici a je tu obrovsky prostor pro konstruktivni feSeni této absolutné

nevyhovujici situace.

5.5. INTERPRETACE VYSLEDKU

Vyzkum cilové skupiny (lidé ve v€ku 18-35 let, ktefi se nefadi k odborné
vefejnosti) jasné prokazal fakt, Ze price SKFCR v oblasti marketingu, komunikace a PR
aktivit je naprosto nedostate¢na a dosavadni snaha se zcela minula uéinkem. Ukazalo
se, Ze souté€Zni kulturistika je vzdalena i lidem, ktefi pravidelné nav§tévuji posilovnu, a
ani tito nemaji zdjem o jeji Cast&j$i uplatnéni v médiich, odmitaji kulturistiku jako
olympijsky sport a nehodlaji navstivit kulturistickou soutéz. Kulturistika neni vnimana
jako zdravy Zivotni styl, tedy divod, pro¢ vlastné tento sport vznikl. Vyrazné pievazuje
negativni pohled na ni. Podle nédzoru respondentii neni kulturistika v Ceské republice
dobfe propagovana, dalo by se fici, Ze v podstaté neni propagovéna viibec. Naprostd
neinformovanost lidi o potadani MS v kulturistice mu@ v leto¥nim roce v CR pil roku
pred vlastni soutéZi sv€d¢i o v podstaté neexistujici marketingové koncepci zahmujici
efektivni zpisoby komunikace a PR aktivity. V nasledujicich ¢astech mé diplomové

préce se pokusim navrhnout postup k napravé této situace SKFCR.

6. STANOVENI CiLU SKFCR A STRATEGII V OBLASTI
MARKETINGU, KOMUNIKACE A PR

Na zékladé vysledkl analyzy STEP, SWOT a matice BCG a také vysledki
dotaznikového Setfeni mohu nyni pristoupit k druhé fazi tvorby marketingové koncepce
a tou je stanoveni cili SKFCR a jejich systematické rozélenéni do t¥i kategorii
(sportovni, ekonomické a socidlni). Dale v ramci jednotlivych kategorii je jest€ vhodné

pro presnéjsi specifikaci cile rozd€lit na kratkodobé (do 1 roku), stfednédobé (1-3 roky)
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a dlouhodobé (nad 3 roky). Plnéni kratkodobych a stfedn€dobych cild musi pribézné
vést k dosaZeni cilii dlouhodobych.

6.1. IDENTIFIKACE qiqu V CLENENI NA SPORTOVNI,
EKONOMICKE A SOCIALNI

Ucelend marketingova koncepce sportovni organizace ma napomahat snadnéjSimu
dosaZeni cild, které byly vyty&eny. Je tedy zfejmé, Ze se marketingova strategie musi
byly dané cile opravdu splnitelné, je nutné vychazet zredlné situace, ve které se
organizace nachazi a vSechny cile musi byt dostatené¢ dobfe promySleny a musi

vytvaret jeden spolecny celek.

1) Sportovni cile:

Kratkodobé
o Uspé&ch nasich zévodniki na letonim MS v kulturistice mu#ii pofiddaném na
domaci plidé
e Uspéch nadich zavodnikd a zivodnic na Mistrovstvi Evropy v kulturistice,
fitness a bodyfitness
e Uspéch naich zévodniki a zavodnic na podzimnich mezinarodnich poharovych

soutézich

Strednédobé
e Ziskani byvalého postaveni &eské kulturistiky a fitness mezi 5-ti nejispésnéjSimi
zemémi svéta, ispéch nasich zavodnikid a zdvodnic na ME, MS a mezindrodnich
pohérovych soutézich
o Uspéchy mladych zavodnikii a zavodnic z kategorie dorost a juniofi, ktefi jsou

momentaln€ velmi uspésni i v zahranici

Dlouhodobé
. Uspéchy na$ich zavodnikt a zavodnic na ME, MS a mezinarodnich poharovych
soutéZich a snaha udrZet ziskané postaveni z minulych let

e Vychova mladych talent a jejich pfiprava a udrZeni trendu uspé&né mladeze
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2) Ekonomické:

Kratkodobé

(]

Zajistit finanéné zbytek letosni sezony

Ziskat dostatek sponzori pro pofadani MS

Finan¢né zajistit GCast Armolda Schwarzeneggera na MS v Ostravé

Vyuzit novy sportovni kanal Ceské televize CT4 Sport pfipadné sportovniho
kanalu Galaxie Sport a vice se prosadit na televizni obrazovku. Tento cil
samoziejmé€ ovlivni velmi vyrazn€ ekonomické cile — sport, ktery se Castéji
objevuje v televizi a médiich obecné je samozfejmé pro sponzory daleko

atraktivné;jsi

Stiednédobé

ProdlouZeni spoluprace se sou¢asnymi sponzory (marketingovymi partnery)
Ziskani novych sponzorti pro celoro&ni spolupraci se SKFCR

Finanéné zajistit pofadéni viech typt soutézi v CR

Zajistit penize pro reprezentaci a pofadani pfedsoutéZnich soustfedéni
Zajistit dostatek financi pro mladez

Plna hledisté pii soutézich =» dostatek financi pro pofadatele

UdrZet zajem médii = zajem sponzort

Dlouhodobé

Zajistit dlouhodobé stabilni finanéni situaci a bezproblémovy chod SKFCR po
vSech strankéch

Zajistit silné sponzory pro dlouhodobou spolupraci, ktefi poskytnou SKFCR
dostatek prostfedki k efektivnimu chodu a k dosaZeni svych sportovnich cili a
cili v oblast prace s vefejnosti

UdrzZet vysoky standard v navstévnosti soutézi

SKFCR a kulturistika pro média jako plnohodnotny partner
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3) Sociélni:
Kratkodobé

Prilakat lidi na MS, nabidnout jim atraktivni soutéZ v duchu fair play a ukazat
,»vlidnou* tvar kulturistiky

Zaméfit se na zménu nazoru na kulturistiku z,kulturistika = narcisové a
muZatky a doping® na , kulturistika = zdravy Zivotni styl*

Aktivn€ vystupovat proti zneuZivani dopingu ve sportu — tento cil by mél
zasahovat do v§ech ¢asovych horizontii

Jednoznaéné€ a nekompromisné prosazovat kulturistiku jako ,,isty” sport —

taktéz Casoveé neomezeny cil

Stfednédobé

Podpora pfislu$nosti k danému sportovnimu odvétvi a celkové sportu jako
ideélni cesté k odstranéni civilizanich chorob, stresu a problémi s nadvahou
Prosazovat fair play, zvlasté pti vychové mladeze

Oslovit laickou verejnost pomoci efektivni komunikace

Poradani akci pro verejnost, pozvat lidi do fitness center a pfivést déti a mladez

ke sportu a pravidelné fyzické aktivit€ jako nedilné soulasti jejich Zivota

Dlouhodobé

Natrvalo dostat kulturistiku a fitness z oblasti pfehlizeni a nezajmu mezi
plnohodnotné a kladné pfijimané sportovni odvétvi

Kulturistika a fitness chdpany jako symbol zdravého zivotniho stylu a
zastfeSujici organizace SKFCR jako nositel tento myslenky, ktery uruje trend

Podpora zlepSovani mezilidskych vztahti prostfednictvim sportu

Je ziejmé, Ze jednotlivé cile se navzajem prolinaji a nékteré patii do vice kategorii

soucasné, jak podle jejich oblasti pisobeni, tak i Easového uréeni. Jejich zafazeni tedy

neni striktni a pfesné ohraniené. SpiSe jde o vymezeni hlavnich priorit v danych

oblastech, které se navzijem ovliviiuji. Zvlast€ vymezeni socidlnich cild je kvili

odlisnému chapani vyznamu této oblasti kazdym jedincem obtizné.
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6.2. VOLBA VHODNE STRATEGIE K DOSAZENI TECHTO CILU

Nyni bych se tedy rad podrobné&ji vé€noval vybéru vhodné strategie k dosaZeni
viech cili SKFCR, které byly zminény. Prioritou by samoziejmé mély byt cile
sportovni. Za timto G&elem byl vlastné SKFCR zaloZen a je to jeho priorita, coZ ma
uvedeno i ve svych stanovach. Vzhledem k tomu, Ze je ispé$né plnéni cild sportovnich
velkou mérou zavislé na ekonomické situaci organizace, méla by byt strategie svym
charakterem orientovana na ziskdvani novych sponzori a partneri v kombinaci
s vhodnou propagacéni a komunika&ni strategii.

Zaénu situaci kolem MS.

6.2.1 Marketingova priprava na MS 2006

re¢

Za velmi podstatné povaZuji nabidku ,zviditelnéni“ pfipadného sponzora
v televizi diky pfislibu sportovniho kanidlu CT4 Sport, ktery by mél byt se svymi

kamerami na MS pfitomen. Déle je tu také mozZnost sportovniho kanalu Galaxie Sport.

MozZnost vidim také von-line pifenosu na internetovych strankach

www .kulturistika2006.cz, které byly zfizeny specidln€ pro MS v Ostravé (viz. dale).

O pfidéleni poradatelstvi se rozhodovalo mezi t€mito mésty: Praha, Bro, Ostrava
a Liberec. Ostrava byla vybréana diky nejvstficngj§imu jednani, kdy nabidla SKFCR
k pofadani zcela zdarma CEZ Arénu a jesté poskytla dotaci ve vysi 3 000 000 K&. Napt.
predstavitelé Prahy nebyli ochotni poskytnout jakoukoliv finanéni dotaci a hlavné€ ani
odpovidajici prostory. Za pronajem Kongresového centra pozZadovali nepfiméfenou
astku.
Spojeni do Ostravy zajistuje zdej$i leti§te a také rychlovlaky Pendolino z Prahy.

CEZ Arénu povaZuji za velmi vhodné aZ idealni misto k pofadani takovéto akce,
je to dlstojné reprezentativni prostfedi, které zarucuje optimalni podminky jak pro

soutézici, tak i pro divaky.
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| OCTOBER, 26 - 30, 2004
OSTRAVA, CZECK REPUBLIC

&
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R MEN'S BODYg
AMATEUR Uitding ¢,
HAMPIONSHIPS

Logo MS

Jednéd se o vyro¢ni 60. mistrovstvi svéta muZa v kulturistice federace IFBB.
V rdmci mistrovstvi bude také uspofddan kongres IFBB (Mezinarodni kulturisticka
federace), na kterém bude svoji funkce prezidenta IFBB piedavat Ben Weider
nékterému ze svych nasledovnikd. Jde o velkou udalost v ramei kulturistiky a jeji
mezindrodni federace. Ben Weider byl prezidentem IFBB dlouhych 60 let a podékovat
by mu za jeho praci mél na pdédiu sam Amold Schwarzenegger. Jeho ucast je
samoziejmeé zavisla na financich. Vzhledem k tomu, Ze Schwarzenegger jc momentalné
guvernér Kalifornie, $lo by nejen o velkou sportovni udalost, ale také o politickou.

V soucasn¢ dobé to s jcho tcasti vypada ,,.50:50*.

Tato souCasna nejistota je bohuzel znacné€ limitujici ve volbé spravné

marketingové strategic a vhodné kampané, jejim ustfednim motivu a rozsahu.
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Jak jsem zjistil pomoci dotaznikového Setieni, tak pov€domi o pofadani MS u nés
je mezi laickou vefejnosti nulové (zamé&Fuji se zam&mé na laickou vefejnost, protoZe jen
diky ni miZe dojit k riistu popularity a sledovanosti kulturistiky). Proto myslim, Ze je

nejvyssi as s propagaci MS zadit.

V soudasné dob& probihi propagatni kampafi pouze na strinkich SKFCR
www kulturistika.cstv.cz ~a  strankdch  specidlné  vytvofenych pro MS
www.kulturistika2006.cz (viz. dale) a pomoci letackdl, které byly rozdavany na vSech

v

jarnich sout&Zich a také na stanku SKFCR na jarnim sportovnim veletrhu Sport Prague.

Predkldddm tedy ndvrh dvou kampani. Jedna pocitd sucasti Amolda
Schwarzeneggera, kdy jeho osoba bude hlavnim tahdkem celé akce. Druh4 je bez jeho

ucasti a stavi Cisté jen na kulturistice jako sportu.

1) MS s uiéasti Arnolda Schwarzeneggera:

- spolecenskad a politickd udalost narodniho i mezinarodniho rozsahu

Utast:
odborna i laick4 vefejnost z Ceské republiky, Slovenska, Polska, Rakouska, Némecka,
Mad’arska — vie kvili ,,boZskému Arniemu*
Kampati:
celorepublikovéa kampaii plus propagace i v sousednich statech:
1) Média (televize, radia, denni tisk, &asopisy pro odbornou i laickou
verejnost, internet)
2) Billboardy po celé republice

3) Plakaty na a v dopravnich prostfedcich v Ostravé a daném regionu
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2) MS bez ucasti Arnolda Schwarzeneggera:

- sportovni udélost

odborna vefejnost z Ceské republiky, Slovenska, Polska, mén& z Némecka, Rakouska,
Polska; laickd vefejnost z Ostravy a blizkého okoli — diky volbé pfijatelné ceny
vstupného v rozmezi 300 — 700 K¢&.
Kampaii:
celorepublikova zaméfena spiSe na odbornou vefejnost plus regiondlni zaméfend na
prilakani mistni laické vefejnosti:

1) Regiondlni TV, radia, denni tisk

2) Odbomé Casopisy

3) Billboardy v Ostravském regionu

4) Reklama na a v dopravnich prostfedcich v Ostravé a daném regionu

Za velmi potfebné u obou variant kampané povaZuji vytvoreni atraktivniho a
dynamického reklamniho spotu ldkajiciho divaky k u€asti na MS. Tento spot by mohl
byt vysilin na CT4 Sport a také umistén na internetovych strankach a to nejen téch
zabyvajicich se kulturistikou. Také by bylo vhodné vytvofit podobny spot pro radia.
Déle vidim jako pfinosné navrhnout a vyrobit maskota MS, ktery by pfi vhodném
zvoleni a atraktivnim provedeni zvedl povédomost o MS a také pfinesl dalsi finan¢ni

prostfedky v podobé jeho prodeje jako suvenyru = tzv. merchandising.

K podpofe kampané kMS byly také spustény internetové stranky

www .kulturistika2006.cz, které jsou vénované viemu, co se ty€e mistrovstvi.

Stejné jako u strinek SKFCR i zde postradam vétsi dynaminost, atraktivni spot
lakajici k navstévé MS (viz. vyse) a hlavné moZnost diskuze s pofadateli a predstaviteli
SKFCR, ktefi jsou za uspéch MS zodpovédni. Stejn& jako u stranek SKFCR je i zde

moZnost anglické verze, ktera ma jist€ své nesporné opodstatnéni.

Na druhou stranu musim fici, Ze kromé€ vySe zminénych nedostatkd, se mi tato
internetova prezentace MS libi a povaZuji ji jednoznaéné za krok spravnym smérem.
Takovou prvni vlastovku v marketingové ¢innosti SKFCR a propagaci MS. Informace o

samotné soutéZi jsou zde prehledné zpracovany, vCetné pfesného harmonogramu a
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propozic. Stranky také nabizeji pichledny servis hlavné pro zahranini ucastniky.
Informuji je o vSech potfebnych dokumentech a formalitach, které jsou potfcbné pro
navitévu Ceské republiky a Giéasti na MS a také o jednotlivych moZnostech ubytovani a
stravovéani. Vkusng je také predstavena Ceské republika a pofadatelské mésto Ostrava,

ktera je zaroven oficialnim partnerem MS.

Internetové stranky k MS 2006 www kulturistika2006.cz:
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V nasledujici ¢asti mé prace sc pokusim obsahové navrhnout tfi typy
sponzorskych bali¢ki pro MS 2006 v CR — baliek generalniho partnerstvi (pouze pro
jednoho sponzora, ktery budc mit exkluzivni postaveni), bali¢ek hlavniho partnerstvi
(pro 2-3 hlavni sponzory) a zékladni bali¢ek pro ostatni sponzory, ktefi projevi zajem o

spolupraci.
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A — Exkluzivni spolutcast (generalni sponzor)
B — Hlavni spoluti¢ast (hlavni sponzor)

C — Spoluucast (sponzor)

A — Exkluzivni spoluii¢ast (generalni sponzor)

1) Dominantni logo firmy umisténé na pédiu v prib€hu MS

2) Dominantni logo firmy umisténé na plakatech a billboardech

3) Dominantni logo firmy umisténé na vstupenkach (pouze logo generalniho
sponzora)

4) Dominantni logo firmy umisténé v programech MS

5) Dominantni logo firmy umisténé na propaga¢nich taSkach, dominantni logo
firmy umisténé v prostorach, kde se MS bude konat

6) Jedna strana programu vénovana generalnimu sponzorovi

7) Prodejni, vystavni stanek firmy v prostorach, kde se bude MS konat

8) Reklamni panel v prostorach, kde se bude MS konat

9) Dominantni logo firmy na upoutavkach na MS v €asopisech a tisku

10) Dominantni logo firmy na reklamnich pfedmétech vyrobenych k MS

11) Prezentace generalniho sponzora pfed MS a v pribéhu MS

12) Pfedavani cen medailistim

13) Rozhovor zéastupce firmy s moderatorem MS

14) Vstupenky na MS (VIP mista, 10 kusi + banketky)

15) Zajisté€ni ubytovani po dobu konani MS v kulturistice pro 2 osoby

16) Podékovani, pfedani veskerych materidld, prezentace na internetovych strankach
vénovanych MS

17) Logo firmy na obalech videokazet, na nichZ bude zaznamenan priibéh MS

18) Prezentace firmy jako generalniho sponzora v tiskovych zpravach pro CTK

19) Prezentace na tiskové konferenci

20) Prezentace firmy v ramci reklamnich spotd

21) V ptipadé prodejce automobili moZnost vystaveni vozi

22) Logo generalniho sponzora na pozvankach na banket

23) Z MS bude porizen televizni zdznam

Castka za exkluzivni spoluti¢ast &ini 1 000 000 K&
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B — Hlavni spoluti¢ast (hlavni sponzor)

1) Logo firmy umisténé na pédiu v prib&hu MS

2) Logo firmy umisténé na plakatech a billboardech

3) Logo firmy umisténé na vstupenkach (dle poZadavku)

4) Logo firmy umisténé na programech MS

5) Logo firmy umisténé na propagaénich taskach

6) Logo firmy umisténé v prostorach, kde se bude MS konat

7) Prezentace v programu MS

8) Prodejni &i vystavni stanek firmy v prostorach, kde se bude MS konat
9) Reklamni panel v prostorach, kde se bude MS konat

10) Logo firmy na upoutavkach na MS v Gasopisech a tisku

11) Dle pozadavku bude logo firmy na reklamnich pfedmétech vyrobenych k MS
12) Prezentace hlavniho sponzora pfed MS a v priibéhu MS

13) Pfedavani cen medailistim

14) Vstupenky na MS (6 kust + banketky)

15) Podé&kovani, pfedani ve§kerych material

16) Prezentace na internetovych strankach vénovanych MS

17) Prezentace na tiskové konferenci

18) Prezentace firmy v ramci reklamnich spotti

19) V piipadé€ prodejce automobild moznost vystaveni vozii

20) Z MS bude poftizen televizni zdznam

Castka za hlavni spolutiast &ini 300 000 K&

C — Spoluiiéast (sponzor)

1) Logo firmy umisténé po stranach po6dia v priibéhu MS

2) Logo firmy umisténé na plakéatech

3) Logo firmy umisténé na programech

4) Logo firmy umisténé v prostorach, kde se bude MS konat

5) Prezentace v programu MS

6) Prodejni ¢i vystavni stanek firmy v pfilehlych prostorach konani MS
7) Vstupenky na MS (4 kusy + banketky)

8) Prezentace na internetovych strankach vénovanych MS
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9) Prezentace na tiskové konferenci

10) V pfipadé prodejce automobilit moZnost vystaveni vozu

Castka za spolutiGast se stanovuje dle dohody a vyuziti nabidky v rozmezi 30 000 K¢ az

200 000 K¢
VSechny uvedené €astky jsou samoziejme pouze orientacni.
Jako velmi realné vidim spolupraci s velkou narodni ¢i nadndrodni firmou, ktera

by prevzala roli generalniho sponzora. Uvadim nékteré z firem, které by podle mého

néazoru mohly roli generalniho sponzora naplnit.

VYROBCI AUTOMOBILU

Vyrobci automobili, ktefi by poskytli ucastnikiim MS vozy. Jako protihodnotu
miize SKFCR kromé zviditclnéni nabidnout také moznost prodejniho salonu pfimo

v misté konani MS.

Skoda Auto a.s.
I presto, Ze je Skoda Auto a.s. spojena hlavné s lednim hokejem a s mistrovstvim svéta,
mohla by zaméfit svoji pozomost i na jiné sportovni odvétvi a to kulturistiku.

,»S1lna auta pro silné muze*

SIMPLY CLEVER

Skoda Auto a.s

BMW Ceska republika
Tradi¢ni némecky vyrobce kvalitnich robustnich aut.,,Velky muz poticbuje velké auto®.
Déle mottem firmy BMW je ,,Radost zjizdy“. K tomu sc idealné hodi motto, které

pasuje ke kazdému sportu, tedy i ke kulturistice: ,,Radost z pohybu®.
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Vozem BMW se vozil pfi své predlofiské navitéve i osminasobny Mr. Olympia Ronnie

Coleman. Pro€ toto spojeni BMW — kulturistika znovu neobnovit?

EMw
Casid repabika

Radost zjizdy

BMW Ceska republika

Renault C‘R, a.s.

Nejprodavangjsi cvropsky viiz, ktery sklizi Gspéch i v Ceské republice. Francouzsky
Sarm a elegance — ,,Symetrie a elegance. Mij styl!*

Symetric a elegance - charakteristiky, kterymi sc vyznacuji Gspésni kulturist¢ i oblibené

automobily.

R T
Renault CR, a.s.

PIVOVARY:
Pivovary patfi mczi tradiéni a silné Ceské firmy, které Casto spojuji své jméno sc
sportem. I kdyz na prvni pohled zni spojeni , kulturistika + pivo* paradoxné. Ja fikam,

proc ne.

[KRUSVICE

ol

Kralovsky pivovar

CPLZEN. CZECH KruSovice a.s _ —
Usemalitn Pivovar Samson Ceské

Budé€jovice

Plzensky prazdroj a.s.
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Zamémeé zde neuvadim budéjovicky Budvar, jelikoz ten se zaméruje vyhradné na
podporu ledniho hokeje, cyklistiky a regionalné volejbalu, jak uvadi na svych

internetovych strankach.

VYROBCI NEALKOHOLICKYCH NAPOJU:

Firma by se¢ mohla stat hlavnim dodavatelem napoji pro ucastniky i divaky.
Moznost prosadit a propagovat nové napoje z kategoric ,.fitness”, tedy napoji se
snizenym obsahem cukrii obohacenych vitaminy a dale také napoju z kategorie ,,light*

¢, diet”.

Coca-Cola Beverages Ceska republika,

spol. s r.o.

KARLOVARSKE MiNERALNI VODY
Karlovarské mineralni vody a.s.

- vlajkova lod’ Mattoni — ,,Kde to Zije, tam je Mattoni!“ a pfi MS v kulturistice to jisté

zit bude
- tradi€ni sponzor sportu (napf. basketbalu — Mattoni NBL = Narodni basketbalova liga)

TELEKOMUNIKACNI SPOLECNOSTI:

Vodafone Czech Republic a.s.
Na €eském trhu existuji tfi hlavni poskytovatelé mobilnich telekomunikacnich siti,

Eurotel, T-Mobile a pravé Vodafone (dfivéjsi Oskar). Vzhledem k situaci, kdy je
spolecnost T-Mobile dlouholetym partnerem ceského fotbalu a spole¢nost Eurotel
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rovnéz po dlouhou dobu spolupracuje s Ceskym hokejovym svazem, je mozné se
domnivat, ze i spoleCnost Vodafone projevi dfive ¢i pozd€ji zijem o obdobnou
prezentaci ve sportu. Mohlo by jit i o kulturistiku a fitness. A pro¢ nezadit rovnou

nejvyznamnéjsi akci vdaném sportovnim odvétvi, tedy mistrovstvim svéta

v kulturistice muza?

FINANCNI (BANKOVNI) USTAVY:

—radi se prezentuji svoji silou, ktera je charakteristicka i pro kulturistiku

Motto by mohlo znit tfeba nasledovné: ,,Silny zéklad pro Vas aspéch!*

Poznamka: interpretace v kulturistice: Tim zakladem jsou mySlena stehna, kterd jsou
nejvétsim a nejsilngj$im svalem v lidském téle (Ctyrhlavy sval stehenni) a pravé stehna
nebo nohy obecné jsou dneska partii, na kterou se v kulturistice klade nejvétsi duraz.

Bez kvalitnich stchen nemiize zavodnik pomyslet na uspéch.

CESKAS
SPORITELNA B KB

Komer¢ni banka a.s. eBanka, a. s.

Ceska spofitelna a.s.

OSTATNI:
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MEDIALNi PARTNERI:

| sport@®

?EBKATELEVIZE Galaxie Sport
CT 4 Sport — sportovni kanal Ceské

v

televize

Dal§imi partnery (hlavni sponzor, sponzor) by sc mohli stat napiiklad také firmy
z Ostravy & Moravskoslezského regionu, které by se timto mohly zviditelnit nejen
v ramci nas$i republiky, ale i v ramci Evropy a dokonce 1 svéta. Toto vidim jako dalsi
piinos (kromé zvySeného zdjmu médii a vyS§i navstévnosti cclé oblasti) porfadani MS
pravé v Ostravé. Tedy ve mésté, které neni turisticky atraktivni. Je to Sance, jak Ostravu

ukézat a predstavit v lep§im svétle a pfilakat sem lidi.

6.2.2. Strategie k dosaZeni cili SKFCR

Po navrzich v oblasti marketingov¢ strategie k MS a naplnéni cild v této oblasti se
nyni budu vénovat obecné ciltim SKFCR a strategii k jejich dosaZeni. Soudasné situace
SKFCR se da charakterizovat jako chaos. Jde o naprosto nekoncepéni a
nesystematickou praci ve vSech oblastech. Neexistuje ucelend marketingova prace
zahmujici efektivni komunikaci se sponzory a vefejnosti.. SKFCR nema vytvofen
systétm cild a postupd kjejich dosazeni. Chybi dlouhodoby vyhled perspektivni

budoucnosti.

Strategii SKFCR v oblasti marketingu navrhuji zvolit jednoznaén& za uéelem
napinéni stanovenych cili (prioritné sportovnich) a zaroveri s ohledem na soucéasnou
hospodatskou a legislativni situaci v Ceské republice. Vzhledem k tomu, Ze je Gsp&$né
plnéni cilti sportovnich velkou mérou zavislé na ekonomické situaci organizace, méla
by byt strategie svym charakterem orientovana na ziskavani novych sponzor a partnera

v kombinaci s vhodnou strategii propagacni a komunikacni.
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Celou strategii bych si rozdélil na tfi dle mého nazoru kli¢ové faktory vedouci

k naplnéni viech cili:

1) Ziskani dlouhodobych stabilnich sponzori (i mimo oblast kulturistiky a

fitness)
2) Prosazeni kulturistiky a fitness do médii (digitalnich i ti§ténych)

3) Zmenit negativni obraz kulturistiky ve spolenosti a dosahnou vEtsi znamosti

tohoto sportu mezi lidmi

ad 1) Prvni véci, kterou navrhuji je vy€lenéni jednoho ¢lovéka zodpovédného za
¢innost v oblasti marketingu, shanéni sponzori a fizeni komunikace a PR aktivit. Tento
¢lovék musi byt bezpodminein& &lenem Vykonného vyboru SKFCR, aby mohl
efektivné ovliviiovat i praci metodické komise, trenérské komise, komise rozhodéi atd.

Vsechna €innost musi byt v souladu a podléhat spoleénym ciliim.

K ziskdni dlouhodobych sponzorii je nezbytné vytvofit sponzorské balicky,
pomoci kterych dojde k osloveni potencidlnich sponzord. Zde pfedkladam névrh
univerzalniho sponzorského balicku. NerozliSuji zde na generalniho sponzora, hlavniho
sponzora, sponzora a partnera, ktery poskytuje pouze materialni plnéni (napf. dopliiky
sportovni vyZivy). Toto Elenéni by bylo detailn€ rozpracovano v pfipadé konkrétniho
jednani s konkrétni firmou a jejim zajmem o typ sponzorstvi. Nebyly mi poskytnuty
jakékoliv podklady o moZnostech prezentace, které SKFCR nabizi pfipadnym
partnerim, proto stejné jako u sponzorskych bali¢ki k MS vychazim pouze z vlastnich
predpokladii moznosti SKFCR v této oblasti. Tedy sestavil jsem pouze vlastni navrhy, o

kterych se domnivam, Ze jsou v praxi realizovatelné.

Sponzorsky balicek:
e Logo na internetovych strankach SKFCR s odkazem na internetové stranky

s informacemi o firmé&

e Logo sezikladnimi informacemi na viech tiskovych materidlech SKFCR
(svazovy zpravodaj)

e Prezentace firmy na vSech akcich (soutéZe, tiskové konference, seminafe,

slavnostni ve&er na zavér kazdého roku, ples) pofadanych SKFCR nebo pod jeho
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zaStitou — bannery, prezentace na vstupenkach, letacich, pozvankach, plakatech,
billboardech, prodejni nebo prezentadni stanky v misté konani dané akce

e Logo firmy na oblegeni reprezentanti a predstaviteld SKFCR

e Logo firmy na reklamnich a upominkovych pfedmétech SKFCR

e Logo firmy na automobilech pouZivanych piedstaviteli SKFCR

e Vage firma bude zmin&na pfi prezentaci SKFCR v médiich

e Logo firmy ve fitness centrech sdruZenych v Asociaci fitcenter

e Nabizime zaméstnancim partnerskych firem V.LP. sluZzby (vstupenky na
sout€Ze, 1cast na seminafich, spoleéné tréninky snaSimi Usp&Snymi
reprezentanty, slevy do vybranych fitness center, vstupenky na slavnostni vecer,
ples, banket)

Na rozdil od bali¢ki k MS zde neuvadim cenu, kterd by se samozifejmé odvijela

od postaveni dan¢ho sponzora a jeho titulu.

Pfi oslovovéni firem by tomuto baliCku mél predchazet ivod a sezndmeni ve
formé predstaveni kulturistiky, fitness a bodyfitness jako sportu, historie, tradice a
spéchy tohoto sportu v CR (Ceskoslovensku), SKFCR (pfedstaveni + vyhled do

budoucnosti, plany rozvoje).

Po uvedeni pozadavkii SKFCR (finanéni, materidlové plnéni) povaZuji za velmi

vhodné uvést pod&kovani a kontakt na zodpovédného pracovnika SKFCR za tuto oblast.

Ad 2) Dilezité je dostat kulturistiku a fitness do médii (zviditelnit tento sport).
Idealni prostfedek a velkou moznost vidim v novém sportovnim kanale Ceské televize
CT 4 Sport, poptipadé se dostat do pravidelnych vikendovych sportovnich odpolednich
vysilanich na CT 2. Co se ty&e tisténych médii, tak povaZuji za dileZité navazat dobré
vztahy se sportovnimi redakcemi denniho tisku. Déle je na naSem trhu spousta ¢asopist
pro ,modemi Zeny a moderni muZe“, které se oblasti cviCeni pravidelné na svych
strinkdch vénuji. SKFCR by mél vyvinout snahu, aby tyto rubriky zastitoval on a
pomohl je spoluvytvéfet po obsahové i vzhledové strance. Zamémeé jsem vynechal tfi
specializované Ceské, respektive Ceskoslovenské Casopisy vénujici se kulturistice a
fitness — Muscle and Fitness, Svét kulturistiky a Ironman. Cestu do médii vidim pres
odvétvi fitness a nové také bodyfitness. Tedy oblasti, které jsou na rozdil od kulturistiky
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Myr

(hlavn& v jeji soutéZni podob&) mnohem bliZsi vefejnosti a jsou v centru zdjmu i
b&znych navitévnikd fitness center (tzv. kondiénich cviencl). Kulturistika musi
bezpodmineéné ustoupit do pozadi a snaZit se oistit. Teprve pak se miZe pomalu a
nendsilng ,,svést na viné vyvolaného zajmu o fitness a cvi€eni obecné&®. Pravé kategorie

fitness a bodyfitness by se mély stat nosnymi pilifi mySlenky zdravého Zivotniho stylu.

Ad 3) Bod t#i velmi uzce koresponduje s bodem dva. Za zaklad povazuji efektivni
komunikaci s vefejnosti, at’ uz prostfednictvim médii & osobnim setkanim, diskuzemi
na intemetovych strankach atd. Je tfeba poslouchat nazory lidi a tyto smysluplné
analyzovat a vyuZit. Znovu bych vyzvedl podstatu kategorii fitness a bodyfitness, které
jsou lidem bliZ§i. DiileZité je také se rezolutné distancovat od dopingu a zneuZivani drog
v kulturistice. Lidé musi vidét snahu o ogisténi kulturistiky. Oslovit je tfeba také
majitele fitness center jako mist, kde se vlastn€ lidé s cvi€enim setkavaji. Spoluprace
s témito soukromymi subjekty je zasadni. Toto by mélo byt také jednou z ndplni
Asociace fitcenter, ktera vznikla v minulém roce. Pomoci propagace ve fitness centrech
zménit nazor lidi na tento sport. Toto opatfeni (tedy propagacni kampaii v jednotlivych
fitness centrech) by mélo byt soudasti medializace kulturistiky, fitness a bodyfitness
(viz. bod 2).

7. VYUZITI MARKETINGOVEHO MIXU, KOMUNIKACE A PR
AKTIVIT V PRAXI

V této Casti mé diplomové prace se chci blize vénovat jednotlivym néstrojim
marketingového mixu a jejich uplatnéni v praxi. Dale efektivni komunikaci ve spojeni
s fungujicim PR. NavaZu na analyzy souéasného stavu SKFCR a jeho okoli a jednotlivé
nastroje pfizplisobim stanovenym cilim a zvolené strategii, tak aby odpovidaly

skuteénému stavu.
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7.1. POLITIKA V OBLASTI PRODUKTU

Produkty, které mize SKFCR nabidnout:

1) VSechny souté’e — mistrovské i pohdrové kategorie dorostu, juniord i
dospélych (muZi i Zeny)

2) Uspéiné zévodniky a zavodnice, reprezenta&ni druzstvo Ceské republiky

3) MS v kulturistice muzi 2006

4) Zdravy Zivotni styl — produkt, ktery zatim SKFCR nedokiZe nabidnout, ale
v budoucnu by to méla byt jeho priorita a jasny produkt ¢islo jedna

5) Darkové a upominkové predméty s logem SKFCR, suvenyry

Zékladem jsou kvalitni a organizalné profesionalné zajisténé soutéZe, které
dokazi ptilakat na jedné strané kvalitni zdvodniky a zdvodnice, na strané druhé dostatek

divékd a tedy i zajem sponzord. Za velmi dileZité povaZuji také praci s mladezi.

7.2. POLITIKA V OBLASTI CEN

Tady vidim nékolik rovin této oblasti.

Za prvé je to oblast nastaveni vySe cen vstupného na soutéZe. V soucasné dob€ si
vysi vstupného urluje pofadajici oddil a SKFCR nema velkou moZnost tuto cenu
ovlivnit. Toto vidim jako zésadni problém, cenu by mé&l uréovat SKFCR samoziejmé ve
spolupraci s pofadajicim oddilem a cena by plné méla respektovat nejen vyznam
soutéZe a také prostredi, ve kterém se souté€Z kona, ale také ekonomickou situaci a kupni
silu obyvatelstva v daném regionu. Ceny se zpravidla pohybuji v rozmezi 80 K¢ na
oblastnich soutéZich pfes 400 K& na Mistrovstvi Cech a poharovych sout&Zich aZ po
1000 K& na Mistrovstvi Ceské republiky muzi. Na Zenskych soutéZich jsou ceny o néco
niz§f. Tyto ceny se mi zdaji neimémé a absolutn€ neodpovidaji nabizenému
»produktu®. Je to také jedna z pfifin nizké ndv§t€vnosti soutéZi v posledni dobé.
V z4jmu pfilakéani vice divakii bych navrhl rapidni sniZeni cen a vypadnuvsi ¢astku ze
vstupného se snaZil nahradit vyS§im pfijmem od sponzord (vice divaki =» vétsi zajem
sponzort) a také lepSi spolupraci sorgany stitni spravy (obecni ufady, atd.) pfi

domlouvani prondjmu obecnich prostor. Naopak vySe vstupného na MS byla stanovena
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vhodné a prijatelné pro vSechny. Vstupenky se budou pohybovat v rozmezi 300 az 700

K&. Ze by se zakalo blyskat na lepsi Zasy?

Za druhé je to oblast registracnich poplatkl pro jednotlivé zavodniky i oddily. Na
tomto misté bych rad zminil, Ze k tomu, aby se mohl zavodnik &i zavodnice Gcastnit
soutéi potadanych SKFCR nebo z jeho povéfeni musi byt &lenem oddil, ktery je &len
SKFCR. Registraéni poplatek pro oddil za &lenstvi v SKFCR &ini 500 K& ro&né.
Sportovec musi za vystaveni registralniho prilkazu zaplatit 100 K& a tuto &astku je
povinen platit na zagatku kazdého roku, kdy se chysta zavodit. Ob& tyto sumy se mi
zdaji jako adekvatni a pfijatelné. Dokonce zde spatiuji i prostor k jejich stoprocentnimu
navySeni. Tedy pro oddily 1000 K& ro¢né a pro jednotlivé zavodniky a zédvodnice 200
K¢ ro¢né.

Treti rovinou je oblast nastaveni cen pro spolupraci s marketingovymi partnery
(sponzory) se SKFCR. Tyto &istky by mély odpovidat realité, tedy skuteSnosti, Ze
kulturistika a fitness si rozhodné nemtiZou jako sport na okraji z4jmu diktovat
podminky a mit nerealné a nadhodnocené poZadavky. Na druhou stranu neni vhodné ani
strategie podbizeni a podhodnoceni vlastni ceny, kterda by davala okoli jasny signal o

nejistém postaveni SKFCR na trhu.

7.3. DISTRIBUCNI POLITIKA

Stejné jako u predchozich dvou nastrojii neni vymezeni tohoto tfetiho néstroje
marketingového mixu jednozna¢né. Znovu tu miZeme vymezit n€kolik kategorii &i
rovin.

YWV

Za prvé je to piim4 ucast na soutéZich pofadanych pfimo nebo z povéieni SKFCR.
Tady jde o vybér nejvhodnéjsich prostor k pofadani zavodi, které by spliiovaly vSechny
parametry a byly snadno dostupné a divacky atraktivni. Dulezita je bezproblémova
organizace, aby se divaci radi vraceli. Distribuce produktu divakim prostfednictvim

médii je zatim na velmi nizké Girovni a v této oblasti je jesté nutno ujit velky kus cesty.

Za druhé je to moZnost provozovat tento sport. K tomu slouZi pomémé slusné
rozvétvena a husta sit’ fitness center po celé Ceské republice. V dneini dobé i v malych

meéstech je zpravidla posilovna.
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74. POLITIKA V OBLASTI LIDIi (LIDSKYCH ZDROJU),
PROCESU A PREZENTACE

V oblasti lidi jde pfedevsim o profesionalni vystupovani jednotlivych pracovniki
SKFCR (zde ma SKFCR podle mé i dalsich osob spjatych s kulturistikou velké
rezervy), organizatori a rozhodéich. A dale jednotlivych zaméstnancd a trenérti ve
fitness centrech. Ti jsou zpravidla té€mi, diky kterym si navstévnici t&chto zafizeni délaji
nazor na lidi z oblasti kulturistiky a fitness a tento sport jako celek. Jde o jejich

vstficnost, ochotu, profesionalitu, kvalitu a odborné znalosti.

V oblasti procesu bych na prvnim misté jmenoval zplisob a dobu feSeni
jednotlivych problémi a tkoli v ramci SKFCR. Dobu a priibéh jednani se stitnimi
organy, s odbornou i laickou vefejnosti a hlavné se svymi marketingovymi partnery.
Dale jde o personal ve fitness centrech, ktery ma zasadni vliv na to, jakym zplisobem
bude zékaznik obslouZen, tedy doba a rychlost obsluhy a jeji celkova kvalita. SKFCR
by mél diky Asociace fitcenter mit moZnost toto &asteéné ovliviiovat. Nikoli formou

prikazi, ale spiSe doporuceni, navodi a rad.

Oblast prezentace — vramci SKFCR jde o atmosféru a prostfedi na soutéZich,
Tuto oblast miiZzeme pojmout také jako atmosféru ve fitness centrech. Prostfedi, v jakém

je nabizen ,,zdravy Zivotni styl jako produkt SKFCR.

7.5. POLITIKA V OBLASTI PROPAGACE, KOMUNIKACE A PR
AKTIVIT

Tyto tfi oblasti jsem si dovolil spojit, jelikoZ jsou navzijem velmi silné
provazany. Takika se slévaji a hranice mezi nimi lze jen t€Zko vymezit. Tyto oblasti
povazuji v souCasné situaci za nejdileZit&j§i a kli¢ové. Diky zvySeni povédomi
vefejnosti a zajmu o kulturistiku a fitness se totiZ jisté lépe budou hledat pfipadni
sponzofi, ktefi pfinesou vice penéz pro SKFCR, jeho? dusledkem budou kvalitngjsi
podminky pro reprezentaci CR a dal3i zdvodniky a zavodnice a také vice prostiedki pro
pofadani soutéZi. Tedy celkové dojde ke zlepSeni situace a postaveni kulturistiky a

fitness jako sportu.

Vsoudasné dob& SKFCR v podstaté nekomunikuje. Komunikace ma tii

podminky: Umét komunikovat, Moci komunikovat, Chtit komunikovat. SKFCR miiZe
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komunikovat, ale neumi to a nechce. Tedy nespliiuje dvé zékladni podminky
komunikace. Pfedstavitelé SKFCR neumi a necht&ji naslouchat cizimu nézoru. Toto je

neodpustitelnd chyba.

Co se ty€e oblasti PR aktivit je to snad je§t& horSi. Pfi rozhovoru s predstaviteli
SKFCR mi pfilo, Ze tuto oblast a jeji moZnosti ani neznaji. Ze si nejsou védomi
jednotlivych nastroji PR, jejich moZnosti a vyuZiti. Pfitom pravé pfi zméné negativni
image kulturistiky by mé&ly byt PR aktivity a samozfejm& i komunikace v popiedi
zajmu,

Nejdiive je nutno z¥dit v ramci SKFCR pozici tiskového pracovnika, ktery by byl
zodpovédny za komunikaci s médii a vefejnosti (placena funkce). Tento pracovnik by
mél mit plnou divéru Vykonného vyboru SKFCR i ostatnich &lenfi a také rozsahlé
pravomoci. Myslim, Ze v sou¢asné dobg, kdy je SKFCR ve finanéni tisni je spiSe redlné,
Ze by se tato pozice musela slougit s pozici marketingového pracovnika a tedy jedna
osoba by vykonavala obé€ tyto &innosti. I kdyZ je ziejmé, Ze to neni idedlni stav.
V soulasné dobé sice SKFCR ma svého tiskového referenta, pana Tomase Prochizku,
ale jeho Cinnost se omezuje pouze na vydavani kratkych tiskovych zprav po
vyznamnych zivodech (MCR, ME, MS), které jsou zvefejiiované pouze na

internetovych strankach SKFCR. Toto povaZuji za naprosto nedostatené.

7.6. PROSTREDKY PROPAGACE, KOMUNIKACE, PR AKTIVIT

1) MEDIA

Elektronicka — televize, radia, internet

Televize — jednoznané se musi postupovat pfes televize se zaméfenim na sport.
Zviditelnéni kulturistiky a fitness v jinak orientovanych televiznich stanicich nevidim

realné.
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Tedy televize:

GALAXIE
il spori@®
CESKA TELEVIZE Galaxie Sport

CT 4 Sport — sportovni kanal Ceské

televize

CT 4 Sport vidim jako prioritu diky jeho vy33i sledovanosti. V této oblasti jde o

ccloro¢ni snahu a systematickou praci.

Radia:

Kulturistika a fitness se prezentuji jako sporty pro mladsi a aktivni obyvatele a tomu
také odpovida vybér radii.

Radio Impuls

Evropa 2

Fajn radio

Raédio Deelay

Rédio Bonton

Dalc bych uved] také Cesky rozhlas Radiozurnal, ktery vysila celoplo§né a znagnou &ast
svého programového vysilani vénuje riznym sportovnim akcim.

Internet:

Internet je v soucasnosti nejmlad$im masovym elektronickym médiem, které stalc
proziva obrovsky rozmach. Castéji ho navic vyuZivaji pravé mladi lidé, kter¢ se SKFCR
snazi svou kampani oslovit.

Krom& strinek SKFCR by mélo dojit kuz$i spoluprici s jednotlivymi
provozovateli internetovych stranck o kulturistice, fitness a zdravém Zivotnim stylu. A
dale by se m&l SKFCR snazit prosadit i na internetové sportovni portily vyznamnych
¢eskych denika.

Tedy konkrétné:

www.kulturistika.cstv.cz — stranky SKFCR — za bezpodmineénd nutné povaZuji

moznost diskuze s piedstaviteli SKFCR
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www.ronnie.cz — nejnavstévovanéjsi stranky o kulturistice a fitness v CR

www.kulturistika.net — stranky o kulturistice dorostu a juniorti, tedy nadé&jich ceské

kulturistiky a fitness

www.vseokulturistice.cz — internetovy magazin zabyvajici se kulturistikou, fitness a

zdravym Zivotnim stylem
www.moje-fitness.cz — portal pro Vas zdravy Zivot

www.zena.centrum.cz/zdravi/zivotni-styl.phtml - internetové stranky o zdravém

Zivotnim stylu pro Zeny

www.vyzivadeti.cz/pohyb-a-zdravy-zivotni-styl-deti.,html - o vyZiv€, pohybu a

zdravém Zivotnim stylu déti
www.sport.idnes.cz — sportovni rubrika internetové verze deniku MF Dnes

http://lidovky.zpravy.cz/In_sport.asp - sportovni rubrika internetové verze deniku

Lidové noviny

www.sport.cz — aktuality ze svéta sportu, lanky, rozhovory; odkaz na aktualni novinky

pfimo na hlavni strdnce www.seznam.cz

Tisténa média:
Deniky:

Na prvnim misté stoji jednozna&né jediny sportovni denik v Ceské republice —
denik Sport. Navazani uz§iho kontaktu s redakci tohoto deniku by méla byt prioritou
SKFCR. Dale tu mame nap¥iklad MF Dnes, Lidové noviny a také regionalni listy, které
by se mohly vé&novat kulturistice v jejich regionu.

Mam na mysli rozsahlej§i informace, ne jen kratkou tiskovou zpravu ¢i

prohlaseni.

Zminim 3 Easopisy, které se vénuji kulturistice a fitness — Muscle and Fitness,
Svét kulturistiky a Ironman. Zde bych v roli pracovnika SKFCR pro styk s vefejnosti
usiloval o prostor v téchto Casopisech o kratkém informovani o ¢innosti a novinkidch

v SKFCR. Samozfejmé by vie bylo na bézi vzajemné spoluprace.
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Daéle jsou tu &asopisy vénujici se modernimu Zivotnimu stylu, €asopisy pro
moderniho muZe a moderni Zenu, kde se pravidelné oblasti fitness vénuje jisty prostor.

Napfiklad: Mens Healths, Esquire, Cosmopolitan, Joy atd.

Navrhuji také vydavani Svazového zpravodaje ve form& mésicniki, ktery by byl
distribuovén na viech akcich s ugasti SKFCR a také do viech fitness center, které jsou
zaregistrované v SKFCR. Zpravodaj by pfinasel pravidelné informace o situaci okolo
SKFCR, o chystanych akcich, zavodech, vysledky, rozhovory s predstaviteli SKFCR a
zavodniky & zavodnicemi. Déale by to byl dal$i prostfedek, jak prezentovat své

sponzory.

2) OSTATNI

Dalgimi prostfedky by mély byt akce, kde by pracovnici SKFCR byli v pfimém
osobnim kontaktu s lidmi. Tedy napfiklad sportovni veletrhy, veletrhy vénujici se
fitness a wellness, akce pro lidi ve fitness centrech (fizeno pfes Asociaci fitcenter) a
samoziejmé soutéZe a spolecenské akce (Vyhlaseni nejlepsiho sportovce a sportovkyné
SKFCR za uplynuly rok, charitativni akce pro dé&ti z détskych domovi & pro postiZené
déti, atd.), besedy.

Diéle je tu moZnost letdki, billboardli a plakath. Letdky je vhodné vkladat do
Casopisl; pouZit je pfi osobnim kontaktu v situacich, které byly zminény vysSe.
Billboardy a plakaty bych vyuzil vZdy pfed n&jakou vyznamnou akci jako pozvanku na
ni (MCR, MS v Ostrav&) at u? na dopravnich prostiedcich MHD, na sloupech
vefejného osvétleni, velkych plochach uréenych pro billboardy nebo v pfipad€ plakati

v jednotlivych fitness centrech (prostfednictvim Asociace fitcenter).

Tiskové konference by mély byt pofddany pravideln€ nejen k zvefejnéni uspéchi
naSich reprezentantii, pfedstaveni nového sponzora, néjaké novinky v ramci €innosti
SKFCR, ale i pfi n&jaké dopingovém skandalu, kdy by se m&l SKFCR snazit celou véc
vysvétlit a vefejné€ a jasn€ se od daného hfi$nika distancovat. Jak je zfejmé z dosavadni
praxe SKFCR, tak nestadi jen zasilat do redakei novin tiskové zpravy, které zpravidla
nejsou uvefejnény. SKFCR by mél zajistit dostatedny zijem ze strany novinafi, a to i
pomoci obCerstveni nebo upominkovych pfedmétii, dareckd, slev do vybranych fitness

center atd.
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Jaky tedy zvolit postup a jak nejlépe dand média zaujmout, vyuzit dany prostor a

jejich prostfednictvim oslovit co nejvice lidi? Pfedkladam zde nékolik navrhu, jak

kulturistiku, fitness a bodyfitness zpopularizovat:

Jasné a zfeteln€ se vefejné distancovat od zneuZivani dopingu

Prosazovat spiSe kategorie fitness a bodyfitness, které jsou na rozdil od
kulturistiky (zv1ast’ t¢ zavodni) mnohem bliZ§i vefejnosti

SnaZit se ,,zlidstit* kulturistiku

Byt hlavnim nositelem mySlenky a sméru zdravého Zivotniho stylu a boje proti
obezit€ a ostatnim civilizaénim nemocem

Pres Asociaci fitcenter oslovovat béZné navstévniky posiloven

Komunikovat, byt otevieni a pfijimat ndzory ostatnich

Zapojit medialn€ znamé osobnosti, které vzesly z kulturistiky ¢i fitness (napf.
znamy prazsky trenér ,,hvézd“ a dietolog Vit Chaloupka)

Spolupracovat s pfibuznymi sportovnimi odvétvimi — aerobic

Ke své propagaci ,vyuzit“ znamé tvare, které svoji konvi€ku udrZuji
pravidelnym cvi¢enim v posilovné

Zvysit atraktivnost soutéZi, aby byly zajimavé i pro laickou vefejnost, napf.
formou atraktivniho doprovodného programu z oblasti kultury

Vytvofit svoje ,,hvézdy“ — usp&sné reprezentanty a reprezentantky, které by se
staly hlavnimi tvafemi SKFCR, musi to byt typy blizké a sympatické lidem
Snazit se prosadit do médii pomoci zajimavych spotl, besed (televize, radia),
rozhovort se zastupci SKFCR i &leny reprezentace CR, pozvéanek na spoleéné

akce, ukédzek cviCeni pro zdravi, poradnou, jak se spravn¢ stravovat atd.

Vsechny tyto aktivity by mély byt v popfedi zajmu viech &lent SKFCR a jednotlivé

¢innosti by mély byt sladéné.

8. NAVRH MOZNYCH PARTNERYU KE SPOLUPRACI SE SKFCR

Myslim, Ze v oblasti fitness a kulturistiky jsou je$t€ obory, s jejichz vyrobcei

moment4lné SKFCR na rozdil od minulosti (firma KWK v roce 2004) nespolupracuje.

A to, vyrobci posilovacich strojii a Cinek, jako napfiklad firma GriinSport, s.r.o.
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(www.grunsport.cz) nebo firma Lax (www.ax.cz) ¢ firma  Sportmar

(www .sportmar.cz).
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Od téchto firem by $lo samoziejmé o finanéni plnéni. Materialni plnéni neni v tomto

ptipadé dost dobfe mozné.

Dalgimi partnery SKFCR z oblasti fitness a kulturistiky by mohly byt vyrobci
doplrika pro cviéeni. Konkrétné rukavic, opaski, haku, trhacek a dalsich. Konkrétné mé
napadaji dvé firmy a to firma Mad Max (s touto firmou jiz SKFCR vroce 2004
spolupracoval) a firma Power System (dfive Ariana). U firmy Power System se mi

bohuZel nepodafilo najit intemetové stranky, coz v dnesni dobé vidim jako velké minus

této firmy.

Mad Max

100



Prostor pro vyrobce sportovni vyzivy je jiz plné€ pokryt firmami Nutrend a ATP

Nutriton.

V ptipadé jejich vypadku by je mohly nahradit tfeba nasledujici firmy:

W
Rt ros ss’cﬂl"’*’&'S °
NATURAL
Penco <=>

Také oblast oblegeni reprezentace CR méa svého zastupce, firmu Uncle Sam.
Doplnit nebo nahradit by ho mohly firmy Nebbia nebo Pitbull Gym, které se také
zabyvaji vyrobou obleceni pro fitness a kulturistiku. Nebo vyrobei sportovniho obleceni
obecné jako napf. firma Litex nebo firma Adidas, které by stejné jako firma Uncle Sam

mohly oblékat &leny reprezentace Ceské republiky.

LIT=X
Litex “\

adidas

Adidas

Mimo oblast sportu v soufasné situaci velké mozZnosti vramci celoro¢niho
(dlouhodobého) sponzorovani SKFCR nevidim. Jina je samoziejmé situace kolem
poradani jednotlivych soutézi, kde ty Sance jsou pomérné vysoké a zalezi vzdy na
Sikovnosti a kontaktech organizatoru.

Zkusenosti se spolupraci s firmami mimo sportovni pole jiz SKFCR ma také.
Konkrétng SKFCR spolupracoval s firmami Egerman (vyrobce skla a keramiky, tato
firma SKFCR dodéavala pohary jako ceny pro vitéze sout&zf), dale VM Production —
produkéni a reklamni agentura, ktera méla na starosti oblast prodeje reklamy SKFCR a

Tipsport — sazkova kancelér.
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Doporucil bych obnovu spoluprice s firmou Egerman nebo jinou firmou
zabyvajici se vyrobou skla a keramiky (nejen z diivodi dodavky pohéril pro vitéze, ale

také suvenyrii).

Naopak misto spoleénosti VM Production bych doporudil vytvofit placenou
funkci marketingového pracovnika zodpovédného za marketingovou koncepci a styk

s vefejnosti.

Ve spojeni kulturistiky se sdzkovou kancelafi troSku postradam logiku, jelikoZz
kulturistika je sport, na ktery se neda sazet, proto v tomto spojeni nevidim velkou $anci

pro budoucnost.
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9. ZAVERY A DOPORUCENI

Nejvyraznéjsim doporufenim, které vyplyva jiz ze samotného textu mé prace je
celkova zména postupu SKFCR v oblasti marketingu a komunikace. A to nejen
v oblasti propagace SKFCR jako zastfefujiciho organu, ale také sportovnich odvétvi,
ktera jsou v SKFCR zahmuta, tedy kulturistika, fitness a bodyfitness. SKFCR by mél
zaCit plné respektovat zasady moderniho sportovniho sdruZeni, které musi byt schopno
oslovit svoji nabidkou nejsir§i vefejnost a zaujmout pfipadné marketingové partnery a
tim ziskat konkurenéni vyhodu. K tomuto je tfeba udé€lat nékolik zdsadnich krokl a
prebudovat SKFCR v moderni trZné se chovajici ,,firmu®, kterd plné€ vyuziva vSech
moZnosti, které ji soutasny medializovany svét nabizi. Na druhé strané SKFCR musi
pfijit s nabidkou hodnot, které je schopen reprezentovat, jako napiiklad zdravy Zivotni
styl a vice se zamé&fit na laickou vefejnost, kterd je hlavnim nositelem moZnosti v dal§im
rozvoji SKFCR a dale pfedevidim fitness jako alternativy k extrémnim formam

kulturistiky.

Za velmi zisadni povaZuji konani leto¥niho MS mui v kulturistice v Ceské
republice. Od jeho zvladnuti & nezvladdnuti se bude velmi vyrazn€ odvijet finanéni
budoucnost SKFCR a medialni zijem o kulturistiku jako sportovni odvétvi. Proto by
priprav€ MS méla byt vénovana zvlastni pozornost a na pomoc by méli byt pfizvani i

profesiondlové z oblasti marketingu, reklamy a PR odbornici.

Daéle bych doporucil odstranit pfetrvavajici bariéry v komunikaci, které brani
SKFCR v lepsi spolupréci s jednotlivymi svymi &leny (kulturistickymi kluby a oddily).
Moznosti jsou naptiklad pravidelné ¢lenské schiize a vétsi podpora jednotlivym klubiim,
které pfipravuji reprezentanty a reprezentantky CR. Zasazuji se o t&sn&jsi spolupréci
s Asociaci fitcenter, diky které se pln€ miZe rozvinout podnikatelska sféra v ramci

SKFCR. Do této problematiky spadd také zlepSeni prostfedi na soutdZich viech

kategorii v ramci Ceské republiky.

Podstatnym je také postoj SKFCR k otizce dopingu a zneuZivani anabolickych
steroidd v kulturistice. Zde by mé&l SKFCR jasné deklarovat sviij nézor a distancovat se
od pouZivani téchto zakazanych latek. Napiiklad pomoci efektivni komunikaéni

kampang.

Zavérem je moZné fici, Ze soucasna situace SKFCR je ovlivnéna spoustou chyb a

neprofesionalitou fizeni, ale na druhou stranu p¥i dodrZeni zasad efektivniho marketingu
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a komunikace je moznost tyto chyby napravit a pomoci SKFCR k dosaZeni viech cild.

Nekteré cesty, jak k nim dojit, jsou naznaéeny v mé praci.
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11. PRILOHA

Priloha cislo 1: Dotaznik

Jste: a) Zena
b) muz

1) Co se Vam jako prvni vybavi, kdyZ se Fekne , kulturistika“?:
a) zdravy Zivotni styl

b) narcisové a muzatky

c) doping

2) Chodite do posilovny?:
a) pravidelné

b) ob¢&as

¢) viibec ne

3) Znite néjakého uspé$ného zivodnika v kulturistice ze soucasnosti nebo
z historie:?

a) ano > jméno:

b) ne

4) Souhlasite, aby se kulturistika stala olympijskym sportem?:
a) ano

b) je mi to jedno

c) ne

5) Souhlasite, aby se kulturistika vice objevovala v televizi a v médiich obecné?:
a) ano

b) je mi to jedno

c) ne

6) Sli byste se podivat na n&jakou kulturistickou sout&?:
a) ano

b) mozna

c) urCité ne

7) Miyslite si, Ze je kulturistika v CR dob¥e propagovéina?:
a) ano

b) nevim, nezajima mé to

b) ne

8) Zaregistrovali jste n&jaké marketingové aktivity SKFCR (Svaz kulturistiky a
fitness éR) v propagaci kulturistiky v CR:?

a) ano

b) nejsem si jisty/a

c) ur€ité ne
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9) Vite, ze se letos v Fijnu uskutetni v Ceské republice (v Ostravé) Mistrovstvi
svéta v kulturistice muza?

a) ano

b) ne
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