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Abstrakt

CADEK, Jifi: Marketingova komunikace ASR. Bakalai'ska prace. Vysoka $kola
kreativni komunikace, katedra marketingovych komunikaci. Vedouci prace

Cestmir Benda. Praha 2020, 73 stran.

Bakalatska prace se zabyva analyzou dosavadnich marketingovych aktivit zachranné¢ho
tymu v motorsportu od jeho vzniku po soucasnost. Cilem bakalarské prace je navrhnout

sméry dal$i marketingové komunikace zachranného tymu a ur¢it jeho cilové skupiny.

Teoreticka Cast se snazi vymezit zakladnich marketingové pojmy a prostiedky,

se zaméfenim na jejich specifika pii sportovnim marketingu v motorsportu.

Praktickd ¢ast analyzuje provadéné marketingové aktivity zdchranného tymu skrze
teoretickou ¢ast a navrhuje marketingové prostiedky odpovidajici stanovenym cilovym

skupinam.

Ptinosem prace ma byt navazani budouci marketingové komunikace zachranného tymu
na jeho dosavadni uspéchy a akcentovat je ve prospéch dobrého jména svého

provozovatele.
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Abstract

CADEK, Jifi: Marketing Communication of the ASR. Bachelor thesis. College
of Creative Communications, Department of Marketing Communications. Thesis

supervisor Cestmir Benda. Praha 2020, 73 pages.

This bachelor’s thesis deals with the analysis of current marketing activities
of the rescue team in motorsport from its beginning to the present. The aim of the thesis
is to propose directions for further marketing communication of the rescue team

and to determine its target groups.

The theoretical part consists of key marketing terms and means with a focus on their

specifics in sports marketing, namely in motorsport.

The practical part analyzes current marketing activities of the rescue team, and suggests

marketing resources corresponding with the defined target groups.

The objective of this work is to establish the future marketing communication
of the rescue team built on its successes up to now, and emphasize it in favor

of the good name of its operator.
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Uvod

Cilem bakalatfské prace je zmapovat historii marketingové komunikace
zachranného tymu v motorsportu (ASR), ktery je dnes soucasti neziskové organizace
Autoklub Ceské republiky, a poskytnout naméty, jak rozvijet jeho marketingové

aktivity s vyuzitim bohaté historie dosavadniho ptisobeni tymu.

Domnivam se, ze jiz pouhd existence takového zachranného tymu by méla byt
jeho provozovatelem aktivné vyuzita jako G¢inny marketingovy nastroj ke zviditelnéni
své cCinnosti a prildkani novych ¢lenli — nejen motoristi. Vnimam to jako zatim
nevyuzitou piileZitost vzhledem ke skute¢nosti, ze Autoklub Ceské republiky je zaroven
narodni sportovni autoritou FIA a FIM: Jeho vlastni zachranny tym, ktery zabezpecuje
prvotni technickou a zdravotnickou pomoc pifi nehodiach zavodnich vozl
pfi nejriznéjSich sportovnich podnicich, by mél byt také jeho ,,vykladni skiini*
vyuzivanou Pro ozivovani zajmu 0 motorismus a motorsport zvlasté. Tim padem
zvySovat atraktivitu aktivit Autoklubu i pro donatory ¢i sponzory. Pravé posledné

jmenovani jsou jednim z hlavnich zdrojt pfijml pro rozvoj kazdé neziskové organizace.

Vzhledem k neexistenci relevantnich pramend, kdy dochované pisemné
dokumenty prakticky nezachycuji jednotlivé marketingové aktivity tymu, bylo nutné
podstoupit vlastni kvalitativni vyzkum formou expertnich rozhovorll s pamétniky
a odborniky na danou problematiku’.

cvwr

do SirSich souvislosti. Publikované materialy bohuzel zaznamenavaly jen takové
udalosti, které jejich piivodci povazovali ze svého hlediska za Ctenafsky zajimavé
¢i jinak vyznamné a navic k nim zpravidla obdrzeli navodné podklady (tiskové zpravy

apod.).

Nicmén¢ i tento fakt je potfeba povazovat za jeden z vystuptu marketingovych
aktivit provadénych zachrannym tymem. Bylo velmi naro¢né dohledat Gi¢astniky téchto
¢innosti a Casto jesté t&ézsi ziskat jejich diveéru, aby byli ochotni sdilet své vzpominky.
Povazuji za §tésti, ze mi to v mnoha piipadech podafilo a mohl jsem tak zaznamenat
unikatni svédectvi 0sob, které se z¢astnili zac¢atka ¢i vyznamnych etap budovani tymu,

protoze ¢ast z nich se dnesnich dni bohuzel nedozila.

! Blize viz Van&k, M. a kol.: Ordlni historie. Metodické a technické postupy, Olomouc 2003.
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1. Koncept marketingové komunikace obecné

Marketing md& mnoho rozdilnych definic podle uhlu pohledu jednotlivych
autorti, nicmén¢ pojmem marketing V podstaté vSichni oznacuji komplex ¢innosti
uslechtile sméfujicich k uspokojeni tuzeb zakaznika. Aby se tak skute¢né¢ stalo, musi
subjekty vytvaret marketingové strategie umoziujici jim vykomunikovat se zakaznikem

protnuti zajmu obou stran.

Jesté v dobé manufakturni vyroby byla poptavka zpravidla vétsi nez nabidka,
hromadna vyroba podpofena délbou prace tento vztah brzy otocila. Proto lze velmi
zjednodusen¢ konstatovat, ze marketing je o vytvareni poptavky pro nabizené produkty
a o efektivnim fizeni vyroby a prodeje tak, aby bylo mozno pruzné reagovat
na jakoukoliv zménu poptavky s cilem trvalého zachovavani zisku z daného produktu

(aktivni marketing pro zvy3eni poptavky, demarketing pro sniZeni poptavky)>.

Taktickym nastrojem, kterym provadime zvolenou strategii, nazyvame
marketingovym mixem. Klasické poucky uvadi 4P, tedy za zakladni soucasti povazuji
produkt (Product), cenu (Price), misto (Place) a propagaci (Promotion). Marketing
je vsak velmi dynamickym oborem a pouZivané nastroje tak v pribc¢hu casu rizné
nabyvaji a ztraci na sile. Proto se mizeme setkat s variantou 5P, kde patym prvkem
jsou lidé (People). Pro marketing sluzeb se i to zda nedostacujici, proto ptichazi s 7P,
kdy kjiz uvedenym ptidava jest¢ procesy (Processes) a materialni prostiedi
(Psychical Evidence)®. Philip Kotler doporuguje do marketingového mixu piidavat také
politiku (Politics) a vefejné minéni (Public Opinion). Firmy s propracovanym
marketingem dnes pouzivaji velice sofistikované modely, které operuji s 12P az 14P,

aby se pIn¢ zachytila komplexnost reality.

Marketing se stal nezastupitelnym prvkem fizeni podnikatelského subjektu

vvvvvv

(nepodnikatelskych) subjektl, protoze 1 oni do ur¢ité miry usiluji o misto na nékterém

z trhii (trh komoditnich produkti, trh osobnostnich prav apod.)*

2 Zpracovano podle NEMEC, Robert, Marketingovy mix. [online].

3 Zpracovano podle VASTIKOVA, Miroslava, Marketing sluzeb — efektivné a moderné.  Grada
Publishing, 2008.

* Kapitola zpracovana podle KOTLER, P., Wong, V., Saunders, J., Armstrong, G., Moderni marketing.
Grada Publishing, 2007.



1.1 Historie marketingové komunikace

Doporuceni, propagace ¢i reklama jsou pojmy ve svém obsahu jist¢ tak staré
jako lidstvo samo. Nejdiive formou vychvaleni produktu ¢i sluzby v Gstnim podani
a z pohledu historie tak mluvime o vyrobkové orientovaném, velmi jednoduchém

marketingu.

S vyndlezem knihtisku zac¢ind nova etapa: Jiz v 17 stoleti zacinaji vychazet prvni
periodika a uz v 18 stoleti je jejich soucasti také inzerce — tedy placené komeréni
sdéleni. Obdobnym zplisobem se prosazuji plakatovaci plochy. Zacina etapa, kterou
nazyvdme vyrobn¢ orientovanym marketingem. Jeji hlavni rozmach souvisi
s primyslovou revoluci na pielomu 18 a 19 stoleti, kdy prudky rozvoj jednotlivych
odvétvi ptinesl také nartst konkurence a nutnost odlisit se napft. origindlnim reklamnim

sdélenim.

V disledku skokové se zvySujici produkce zacal na pielomu 19 a 20 stoleti
mohutny rozvoj reklamni komunikace a z této doby pochdzeji prvni vizionati budoucich
modernich marketingovych koncepci jako Taylor, Ford nebo tuzemsky Bata. Prvky,
které zavadéli do praxe, jsou inspiraci dodnes: rozvoj firmy zaméfeny na globalni trh,
vydavani firemniho asopisu nebo ucast celebrit v reklamnich kampanich - to v3e

pochézi jiz z mezivéale¢ného obdobi.

Piikladem budiz i kniha Reklama jako véda (Scientific Advertising), kterou
napsal Claude C. Hopkins v roce 1923. Obecné je povazovana za zaklad moderniho
marketingu, proto byva dodnes citovana mnoha reklamnimi a marketingovymi
specialisty. Hopkins jako prvni napf. zacal testovat ucinnost reklamniho textu, zavedl

vzorky zdarma & zaruku vraceni penéz”.

Pravé v té dobé vznikal marketing v pojeti, jak jej chapeme dnes — zacalo se
hovofit 0 mixu jednotlivych ingredienci pfi propagaci produktu. Po druhé svétové valce
dosud vsestranné vyuzivana ,,nova média“ (rozhlas a film) doplnilo televizni vysilani.
Tim se opét rozsifilo pole pro pisobeni marketingovych komunikaci a to vedlo k daleko

vétsi informovanosti vefejnosti o nabizenych produktech a o novinkach z celého svéta.

> Zpracovano podle HOPKINS, C.C.:, Miyj Zivot v reklamé & Reklama jako véda, Mayday publishing
2003.



Filosofie firem se zacala ménit na zékaznicky orientovany marketing. Cilem
se stal samotny zakaznik, marketing se proto pfizpusobil jeho zvyklostem, ocekavanim

¢1 reakcim na podnéty atd.

Marketingovy mix, vV podob¢ jak jej zname dnes, piedstavil v roce 1960 profesor
Jerry McCarthy ve své knize Marketing. Obsahovala jiz 4P: produkt (Product), cenu
(Price), misto (Place) a propagaci (Promotion), které pievzal od svého ucitele Richarda
Clewetta. McCarthy vsak jim pouzivany pojem distribuce (Distribution) nahradil
pojmem misto (Place), které povazoval za §irsi a tudiz relevantnéjsi. Clewettovo uceni
navic obohatil myslenkou, ze by se jednotlivé slozky mély propojit a vzijemné

kombinovat.

Marketingovy mix nasledné zpopularizoval ve svych knihach Philip Kotler,
Ktery pracoval s McCarthym na stejné univerzité. Knihy Philipa Kotlera jsou
V soucasnosti nejpouzivanéjsimi ucebnicemi marketingu, protoze nejen podrobné
popisuji jednotlivé nastroje marketingového mixu, ale predev§Sim zdlraziuji,
ze marketingovému mixu musi vzdy predchazet strategické rozhodnuti tykajici se
segmentace (Segmentation) cilové skupiny (komu budeme produkty prodavat), jeji
zacileni (Targeting), tj. jak se zakaznikem komunikovat (a predevsim jak ho zaujmout),
a umisténi/pozicovani (Positioning) produktu na trhu (jde o deklaraci hodnoty, kterou
si musi zakaznik spojit s produktem, coz ve vysledku zaruéi, Ze bude kupovat praveé
tento produkt a zadny jiny). Bez tohoto vymezeni nebude marketingovy mix vhodné

poskladan a nemiiZe efektivné plsobit.

Kotler ve svych publikacich dale uvadi, ze k tomu, aby byl marketingovy mix
spravné pouzivan, nesmi se na né¢j pohlizet z pohledu prodavajiciho, nybrz z hlediska
kupujiciho. Tim se produkt meéni Vv zakaznickou hodnotu (Customer Value)
resp. Vv feSeni potteby zakaznika (Customer Solution), z ceny je naklad zakaznika
(Customer Cost), misto se pifeméni na zakaznické pohodli resp. dostupnost
pro zakaznika (Convenience) a z (jednostranné) propagace se stane (oboustrannd)
komunikace se zakaznikem (Communication). Tento pfistup je proto oznacovan

jako 4C marketingovy mix.

Postupny vyvoj marketingu vSak neznamena, ze by soubézné nemohly ptezivat

koncepty z predchazejicich obdobi: Vyrobkovou koncepci dodnes najdeme naptiklad
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u malosériovych vyrobct luxusnich automobild, koncepce vyrobné/prodejné zamétena
odpovida napfiklad produkci pod levnymi privatnimi znackami jednotlivych

obchodnich fetézci.®

1.2 Nastroje marketingového mixu a komunikace

Strategicka koncepce marketingové komunikace je zpravidla postavena
na jednom z nastrojii marketingového mixu (napf. cena), ktery je hlavni komunika¢ni

linkou provadéné kampané¢ a ostatni nastroje jej vSestranné podporuji.

Pokud cilime na vice rozdilnych zdkaznickych segmentll, pak se tomu zakonité
musi odpovidajicim zplsobem piizpiisobit i ndstroje komunikace (v€etné napft. tonality
sdéleni apod.). Cela kampan by vSak méla vykazovat znaky souvislé, navazujici
a promyslené systematické komunikacni ¢innosti. VSechny jeji aktivity (byt' na pohled
zcela rozdilné) se musi vzajemné podporovat (obsahovat jednotici prvky ¢i odkazovat
na sebe) tak, aby celd kampai puasobila pravdivé/upiimné a predevS§im v rdmci svého

piisobeni v &ase zcela konzistentng.”

1.2.1 Produkt

Produktem oznacujeme nejen samotny vyrobek nebo sluzbu (tzv. jadro
produktu), ale také jeho rozsifujici vlastnosti jako sortiment, kvalitu, design, obal,
image vyrobce, znacku, zaruky, sluzby a dal$i faktory, které z pohledu zakaznika
mohou mit vliv na jeho v tivahu, jak produkt uspokoji jeho ocekéavani.

Samoziejmé to vSe vcetné veskerych sproduktem dodavanych sluzeb
napt. poradenstvi/pfedvedeni, sestaveni/zapojeni/uvedeni do provozu, zaruéni
a pozarucni servis €1 nasledné inovace (upgrade).

V piipad¢ sluzeb popisujeme produkt jako uréity proces, Casto bez existence
hmotnych vysledkti (naptiklad poradenstvi).

® Zpracovéano podle KOTLER, P., Wong, V., Saunders, J., Armstrong, G., Moderni marketing. Grada
Publishing, 2007.

7 Podkapitola zpracovana podle KOTLER, P., Wong, V., Saunders, J., Armstrong, G., Moderni
marketing. Grada Publishing, 2007.
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1.2.2 Cena

Cena oznaCuje sménnou hodnotu produktu vyjadifenou Vv penézich. Opét
zahrnuje i1 veskeré slevy, terminy a podminky placeni, ndhrady, moznosti protiuctu
nebo zprostiedkovani financovani nakupu (splatky apod.).

Dilezitou ulohu plni cena pifi snaze o soulad mezi redlnou poptavkou
a produkc¢ni kapacitou v daném misté a Case. PredevSim u sluzeb se cena stava také

vyznamnym ukazatelem kvality produktu.
1.2.3 Misto

Misto uvadi nejen zakladni sty¢ny bod se zakaznikem (Touch point), kterym je
misto, ve kterém lze produkt zakoupit, ale i zpusob takového prodeje. Souvisi s tim
cela logistika distribu¢niho fetézce, dostupnosti prodejni sité pro zakaznika, prodejniho
komfortu (piivétivost/vstiicnost), sortiment, prub&ézné zasobovani a ptipadna doprava
k zdkaznikovi.

Ze zkuSenosti mnoha marketingovych specialistii vyplyva, ze k vyvolani zjmu

zakaznika je zpravidla potfeba kolem sedmi riznych sty¢nych bodi komunikace.

1.2.4 Propagace

Propagace wurCuje konkrétni formu komunikace a vyuziti rdznych
médii/komunikaénich prostfedki, prostiednictvim kterych se zékaznik o produktu dozvi

(od reklamy, podpory prodeje pies public relation az po piimy prodej).

Reklama je zpravidla definovana jako placena forma neosobni prezentace
produktu pouzivajici rizné nosice (televize, rozhlas, plakaty, letaky, bannery atd.)

a dle funkce ji délime na:

- informacni (napf. pfedstavuje novy produkt nebo jeho inovace, ptipadné opravu

klamavé reklamy na zaklad¢ rozhodnuti soudu)

- upominaci (uplatiiuje se ve stadiu zralosti produktu a osvézuje dosavadni znalosti

zakaznika, posiluje image produktu nebo jeho poskytovatele)
- presvédcovaci (zejména vytvaii tlak na okamzity nakup produktu)
Zaroven je reklama rozdélovana na nadlinkovou (ATL, above the line

advertising, prostfednictvim Klasickych/masovych médii jako tisk, radio, televize, kino,
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venkovni reklamni plochy tzv OOH, out-of-home, a dale je sem fazena placena
internetova reklama) a na podlinkovou (BTL, below the line advertising,
prostiednictvim ,,nemasovych* forem, kam fadime osobni prodej, riizné formy podpory
prodeje, eventy a roadshow, directmailing, neadresny rozsev letakii, a veSkery

,heplaceny* internetovy prostor jako vlastni webové stranky a socialni média).

Posledni dvé desetileti jsou jiz ve znameni integrované komunikace, neboli
komunikace skrze linku (TTL, through the line advertising, nékdy oznacované téz
jako reklama 360 stupiit), ktera v komunikaci efektivné prolina obé piedchozi

varianty.

Podpora prodeje poskytuje zakazniku relevantni podnéty pro pozadovanou akci
od okamzitého nékupu (napt. akce/sleva/vyprodej jen dan¢ho dne) pifes nezdvazné
predvedeni/vyzkouseni produktu (napf. ochutnavka, vzorek/zapijcka zdarma),
az po pripoutani zdkaznika k danému produktu (pro opakovany nakup napt. vyuziti

vérnostniho programu ¢i nac¢itanych odmén)

Public relations (prace s vefejnosti) pfedstavuje planovitou, soustavnou ¢innost
smétujici k ziskani a naslednému udrzovani/rozvoji vztaht subjektu a jeho cilovych
skupin (internich i externich) véetné zpétné vazby. Patii sice do podskupiny jednoho
Z nastroju marketingového mixu, zaroven se prosazuje jako samostatny komplexni obor
pro fizeni vztahli (napt. CRM, pfipadné CMR, na zéklad¢ oteviené oboustranné

komunikace, blize viz kapitola 1.3).

Zjednodusené lze jeho postaveni definovat tak, ze zasadnim ukolem celého
marketingu je ucelné vytvaret a vyhodné prodavat produkt, zatimco ukolem PR je ,,jen*

vytvoreni takového priznivého klima, aby toho bylo mozné dosahnout.

Piimy prodej (t¢z oznacovany jako podomni prodej) je obchodni metoda
zalozend na osobnim prodeji zdkaznikovi, pfi kterém neni pouzit zadny distribucni
fetézec (velkoobchod/maloobchod). Piednosti je moznost individualni prace

se zdkaznikem (ptfedvedeni/ptesvédCovani) vedouci k okamzitému nakupu.

Lze ho provozovat sitovym zpiisobem (Network marketing, kdy prodejce
vytvaii sit svych spotiebiteld, odménu ma pouze za Objem téchto prodeju)
nebo viceurovinovym zplusobem (Multi-level marketing, kdy si prodejce zaroven vytvari
sit¢ spotiebitelit a preprodejcti, odménu ziskava z vice urovni jim vytvorené struktury

podle stanovené¢ho kompenza¢niho planu odmen).
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1.2.5 Lidé

Zejména pii poskytovani sluzeb dochazi k piimému kontaktu zakaznika
s poskytovatelem sluzby resp. jeho zaméstnanci. Proto se lidé stavaji jednim
z vyznamnych prvk marketingového mixu sluzeb s ptimym vlivem na jeho kvalitu.
Navic je zakaznik zpravidla nezbytnou soucasti procesu poskytované sluzby, proto jeji

kvalitu mtze svou piitomnosti mnohdy vyznamnym zptsobem ovlivnit.

1.2.6 Procesy

Komunikace mezi zakaznikem a poskytovatelem produktu/sluzby bé&hem
procesu jeji realizace je divodem pro podrobnéj$i zaméfeni se na zplisoby a okolnosti
takového pInéni tak, aby proces byl dobfe zvladnut a zakaznik odchazel zcela spokojen.
Proto je nutné provadét analyzy procest, vytvaret jejich schémata, klasifikovat je

a postupné (zejména u slozitych procesti) zjednodusovat vSechny jejich dil¢i kroky.

1.2.7 Materialni prostredi

Nehmotna povaha nékterych produkti (ptedevsim sluzeb) znamena, ze zakaznik
nedokaze posoudit dostatecné sluzbu diive, nez ji spotiebuje. Ve sportovnim odvétvi
zpravidla produkt ve stejny okamzik vznikd 1 je spotiebovavan (naptiklad fotbalovy
Zapas).

Materialni prostfedi je dilezitym ukazatelem predpokladanych vlastnosti
produktu/sluzby (napt. velikost a vybaveni provozovny/sportovisté, podkladové
materialy — brozury S detailnim popisem produktu/program sportovni akce apod.).
Dtkazem o kvalit¢ sluzby miize byt napf. jednotné (firemni) obleceni zaméstnancl

(letecké spolecnosti, restaurace, kuryrni sluzby, sportovniho tymu atd.).

1.3 Soucasnost a trendy marketingové komunikace

Zakaznici se dnes ve svém rozhodovani mnohdy nesoustfedi pouze na produkt
nebo znacku (brand), ale hodnoti také ptsobeni jejiho ptivodce (vyrobce). Nastava tak
rozmach investovani do rozvoje spolecensky prospéSnych aktivit, v ramci spolecenské
odpovédnosti firem (CSR = Corporate Social Responsibility) se napt. zvySuje mira

recyklace produkti nebo se buduje k zivotnimu prostiedi Setrnd/ekologicka vyroba,
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ptipadn¢ se cilen¢ zlepSuji lidem jejich zivotni podminky (aktivity oznacované

souhrnnym pojmem green marketing nebo socialni marketing).

Vsechny tyto aktivity je vhodné pribézné komunikovat se zakaznikem, proto
pro subjekty, které nastup takového nového trendu vcas zachyti a komunikuji jej,

to pfinasi po n¢jaky Cas jistou konkurenéni vyhodu.

Dalsim rozvijejicim se trendem je marketing vztaht. Jde o koncepci, ktera klade
diraz na dobré vztahy mezi producentem/poskytovatelem produktu a jeho zakazniky
(v sektoru B2C spotiebitelsky trh), piipadné na vztahy s dalsimi trhy (dodavatelsky,
odbératelsky = B2B, zaméstnanecky, interni, referen¢ni = konkurence a ovliviiovaci =

banky/akcionafi atd.), maji-li se udrzovat po delsi casové obdobi.

Z koncepce marketingu vztahti vychazi strategie fizeni vztahu se zakazniky
tzv. CRM (Customer Relationship Management). V soucasnosti je jiz zietelny dalsi
posun tohoto vztahu az k CMR (Customer Managed Relationship) tedy vztahu fizeném

zakaznikem, coz reflektuje silu socidlnich siti/médii.

Ty mohou pisobit v roviné pievazné osobni (napi. Facebook, Foursquare,
Snapchat, Instagram, Google+), osobné-profesni (napt. Twitter, Linkedin, Google+,
Pinterest) ¢i komunitni/profesni (napt. Linkedin, MeetUp, MySpace, Flickr). Pravé
tato média postavena na sdileni obsahu dévaji zakazniku silu 1 prostfedky k aktivni

ucasti na procesu utvareni své oblibené znacky (brandu).

Soustavnym trendem je i dal$i vylepSovani marketingového mixu, kdy i model
4C byl rozsiten na 7C, tzv. compass model. Ackoliv néktefi autofi zlstavaji
u zakaznického zamétfeni svych konceptl, kladou diraz na jiné hodnoty

napf. na segmentaci (model 4S) nebo intenzitu interakce se zdkaznikem (model 4E).

Nejvétsi vyznam patrné bude mit tzv. smyslovy marketing, ktery vychazi
z predpokladu, Ze 80% naSich rozhodnuti jsou impulsivni. Pozitivnim plsobenim
na naSe smysly a ovladnutim naSeho vnimani zrakem, Cichem, sluchem, hmatem
¢1 chuti vytvofime nasi emo¢ni vazbu na predkladané nastroje marketingového mixu.
Tento model se nazyva pétismyslovy marketing (5SM, pfipadné multisenzoricky

neuromarketing) a je uvadén jako koncept budoucnosti.?

8 Zpracovano podle VYSEKALOVA, Jitka, Emoce v marketingu — Jak oslovit srdce zdkaznika. Grada
Publishing, 2014.
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DalSim aktudlnim trendem, na ktery se zaméfuji hlavné poradenské firmy,
je marketingovy audit. Pojem audit se pouziva pro hodnoceni efektivnosti rtiznych

funkci jednotlivych subjektt. Komplexni marketing se v soucasnosti stava dalezitéjSim

nez produkt, ktery reprezentuje, proto jeho kontrola neni samoucelna.

Prostiednictvim marketingového auditu se hodnoti zejména tato kritéria:
hrozby/rizika a prilezitosti, které ptichazeji z vnitiniho prostiedi subjektu, silu
a slabosti subjektu z hlediska jeho schopnosti reagovat na vnéjsi hrozby a pfileZitosti
vcetné jeho sStavajiciho trzniho postaveni. Doporucuje se provadét jej pravidelné
a zjistovat tak efektivitu provadéného marketingu pfipadn¢ vhodné optimalizovat

piisobeni marketingového mixu.’

% Zpracovano podle VASTIKOVA, Miroslava, Marketing sluzeb — efektivné a moderné.  Grada
Publishing, 2008.
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2. Specifika sportovniho marketingu

Charakteristickym rysem sportu je jeho obecna publicita a z pohledu
nezasvécenych divaka se zda byt piehlednou problematikou, které po chvilce snadno
porozumi kazdy. Snad Zzadna jind aktivita (volnoCasova nebo podnikatelskda) neni
vnimdna tak zjednodusené¢ a s takovym zosobnénim jeho nepiimych uc¢astnikl

(prihlizejicich ¢i zdkazniki) jako pravé sport.

Tyto skute¢nosti maji velky obchodni potencial, proto dne$ni sport jiz neni jen
o vykonech sportovcl, ale o dobfe zvladnutych marketingovych strategiich
a komunikaci jak s historicky primarni cilovou skupinou (divaci), tak se sekundarni

cilovou skupinou (sponzofi).

Dulezita role ve sportovnim marketingu je stale jesté pripisovana sponzoringu,
merchandisingu a vstupnému od divakl (pofadi odpovida dilezitosti), presto
televiznich/vysilacich prav pro sportovni pienosy (dnes jsou jeho soucasti i prava

na sdileni po internetu).

Z obecného hlediska nejvice vnimanym ndstrojem byva sportovni reklama
(zpravidla s funkci upominaci a piesvédCovaci). Je vSak jen jednou z forem

protihodnoty poskytnutého sponzoringu, byt’ patrné nejveétsi a nejcastéjsi.

V této souvislosti je vhodné nezapominat, Ze na sportovni marketing jsou
nepiimo navazany 1 dal§i zdanlivé nesouvisejici odvétvi: Typickym piikladem
je segment cestovniho ruchu, protoze za sportovni uddlosti vzdy pficestuje
nezanedbatelnd skupina zajemclti o osobni ucast/bezprostfedni zazitek, pomineme-li

samotné sportovce a jejich realizacni t}'/my.10

2.1 Historie sportovniho marketingu

Do 19. stoleti nebyl sport ve spolecnosti pfili§ rozsiten a byl bran piedevsim
jako podivny zptisob zahalky resp. traveni volného ¢asu dobfe situovanych lidi. Jednou

z prvnich snah zakladateli novodobych Olympijskych her (OH) bylo, aby se sport stal

19 podkapitola zpracovana podle BEDRICH, Ladislav, Marketing ve sportu. [online].
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soucasti bézného zivota celé spole¢nosti, tak jak tomu bylo ptfed vice jak 1500 lety

ve vyspélé kultuie starovékého Recka.

Zakladatel novodobych OH Pierre de Coubertin, jemuz Slo piesné v duchu
antickych ideali o vSestranny rozvoj kazdého ¢loveka, si odnesl z anglického prostiedi
zasadni poznéni, Ze sport je velice u¢inny a vhodny prostfedek nejen pro rozvoj télesné
zdatnosti, ale i pro mravni vychovu mladeze. Proto anglické principy sportu (rytitstvi,
kamaradstvi, fair play) zobecnil a sestavil do celého vychovného systému
tzv. olympismu, ktery spolecensky pusobi celé¢ obdobi a vyvrcholi tzv. olympiadou,

ktera trva patnact dni a pravidelné se opakuje ve Ctytletych cyklech.

Navic prosadil myslenku stfidani poradatelskych mést jako prostredek Sifeni
olympijské myslenky do celého svéta. Napomahal mu v tomto zasadni fakt,
ze tou dobou jiz svét ucinil ohromné pokroky v moznostech cestovani. Nejdulezité;si
ptinos novodobych OH vidél Pierre de Coubertin v zachovani myslenky svétového miru
(ekecheiria = vSeobecny posvatny mir, ktery panoval mezi feckymi polis v dob¢ her)
a idealu harmonické vychovy ¢lovéka (kalokagathia = t€lesna krasa spojena s duSevni

uslechtilosti ve vyvazené jednot&)™.

Novodobé olympiady tak roku 1896 navazaly na ty starovéké a ¢asem se sport
ve svété skuteéné rozsifil jako soucast zivotniho stylu. Sport v tuzemsku tou dobou
vzkvétal zejména diky aktivité Miroslava TyrSe (spoluzakladatele télocviéného spolku
Sokol), ktery k20 vyro¢i vzniku spolku roku 1882 zorganizoval vefejné hromadné
cviceni - prvni vSesokolsky slet. K jeho zorganizovani TyrSe vedly prakticky stejné
pohnutky jako Coubertina, byt spolkové pojeti sportu pozdé€ji spiSe odmitalo
olympijské pojeti jako pfiliS§ jednostranné a nelibila se ani myslenka pfilisné
individudlni soutézivosti.

Mezinarodni olympijsky vybor (MOV), ktery organizoval prvni OH v Athénéach
roku 1896, zpocatku ziskaval pro svou myslenku finan¢ni prostfedky zejména
od Stédrych mecenasii, nicméné se uz tehdy objevili 1 prvni sponzofi napt. Eastman
Kodak Company (dodnes patii mezi jedenact oficialnich sponzor OH). Pfesto mnohdy
musel MOV ze svych pozadavk (a €istych olympijskych ideali) slevovat a v roce 1924
pii OH v Pafizi poprvé a (zatim) naposledy povolil reklamu béhem OH na plose

tamniho stadionu.

1 7pracovano podle DOVALIL, Josef:, Olympismus, Olympia, 2005
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V roce 1952 pti OH v Helsinkach poskytnul MOV jedenacti firmam vyhradni
pravo dodavat sportoveiim vécné ceny od potravin aZz po kvétiny pro vitéze. Slo o prvni

pokus zfidit mezinarodni olympijsky marketingovy program.

Sportovni marketing, ktery je svébytnou formou marketingové komunikace
pfedev§im s nehmotnymi produkty, se vyprofiloval v druhé poloving 20 stoleti
v souvislosti s profesionalizaci sportu, zejména vrcholového. Potfeba stale vétSich
finan¢nich prostiedkt vykrystalizovala do nabidky specifickych produktt, které nejsou

nabizeny primarn¢ divakim, ale praveé sponzoram.

Rozvoji téchto produktd vyrazné napomohla televize, zejména ve tfech vinach:
V 50. letech, kdy televize zacinala, byt pouze Cernobila, pak v 70. letech, kdyz bylo
zavedeno barevné vysilani a nakonec v 90. letech, kdy zacal rozvoj placenych
specializovanych televiznich kanali a rozsitilo se satelitni vysilani tak, Zze je dnes

dostupné prakticky odkudkoliv'?,

Olympijské hry shodou okolnosti poslouzily jako prezentace soudobé Spicky
televiznich technologii, takZe data olympiad mohou oznacovat také vyznacné body
historie televizni techniky i moznosti vysilani: Poprvé se (t¥i) televizni kamery objevily
na OH v Berlin€ v roce 1936 a odvysilaly 138 hodin programu, ktery v 28 ptedvadécich
salech (v Berling, v Lipsku a Postupimi) shlédlo celkem 162 228 divaki (dle dobové
zpravy Reichs-Rundfunk-Gesellschaft).

Béhem OH v Londyné¢ roku 1948 se poprvé zacalo mluvit o prodeji vysilacich
prav. BBC slibila MOV zaplatit tehdejSich cca 3000 USD. Vzhledem k obtizné finan¢ni
situaci BBC nakonec MOV na zaplaceni této ¢astky netrval, nicméné televizni pfenosy

v rozsahu 64 hodin udajné sledovalo asi pil milionu divakd v Londyné a jeho okoli.

Pravidelné mezinarodni televizni pfimé ptenosy zafaly az zimni olympiadou
v italské Cortin¢ d’Ampezzo Vv lednu 1956, ktera byla dle statistiky MOV slovem

1 obrazem ptenasena do 22 zemi svéta véetné Ceskoslovenska.

Stale stoupajici popularita televiznich sportovnich pienosi pritahuje komercni
zajmy a prave televize ucinila z olympiad globalné¢ sledovanou udalost. MOV dle vyse
zminéné statistiky obdrzel Vroce 1960 za vysilaci prava k OH v Rimé& jiz rovny

1 milion USD a pfedmétné televizni vysilani vidéli divaci v 21 zemich svéta.

12 7pracovano podle BEDRICH, Ladislav, Marketing ve sportu. [online]
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O ctyficet let pozdéji v roce 2000 (OH v Sydney) inkasoval MOV za tato prava
jiz 1331 miliontt USD a vysilani putovalo do 220 zemi svéta. Nebyt televize, nebylo by
ani dnesnich velkolepych Olympijskych her.®

2.2 Soucasnost a trendy sportovniho marketingu

Potieba stale vétsich financnich prostfedkti vede sportovni marketing ke hledani
novych cest k jejich ziskani. Jednou z nich je spojovéani akeci odliSnych sportovnich
odvétvi a koncentrovani zdjmu divakl i1 sponzort vice akci do jediné. Mnohdy je tak
¢inéno formou doprovodného programu k hlavni akci, kdy kazda ¢ast na ni pfivede

své divaky, ktefi tak setrvaji po celou dobu konéni akce.

Diky tomuto principu nabalovani dalSich sportovnich odvétvi se neustale
uspésné rozvijeji 1 novodobé Olympijské hry. Navic se marketingové strategie
nesoustfedi na zakladni sportovni produkt, ale na jeho rozsitujici vlastnosti ve struktuie

odpovidajici jednotlivym cilovym skupinam.**

Dal$im souvisejicim trendem je trvaly posun cilové skupiny od primarni (divaci)
k sekundarni (sponzofi). Sila tohoto trendu se projevila mimo jiné na jate 2020,
kdy vcelém svété zavladla pandemie respiratniho onemocnéni koronavirem

COVID-19, ktera vedla k doasnému zavedeni nouzového stavu v mnoha zemich.

VétSina  vyznamnych sportovnich akci se pfesto nadale uskutecnovala,
byt s naprostym vyloucenim vefejnosti. Ta byla odkézéna na televizni ¢i internetovy
pfenos/zaznam akce, byl-li pofizovan, nebo na zprostiedkované informace
prosttednictvim  sd€lovacich  prostfedkii  (profesiondlni/klasickd ~ Zurnalistika
a vSeobecné/socialni sit¢). Teprve s prekotnym Sifenim epidemie a navaznych opatieni
vlad, nastalo pozvolné ruSeni i téchto akci, mnohdy té€sné pied jejich zahajenim,

Casto az na natlak samotnych sportovci.

Nektera sportovni odvétvi se pokusila 0 pfesun na virtualni platformu,
kdy napft. jezdci ze serialu zavodi Formule 1 méli docasné ptesednout z realnych
monopostll do hernich simulédtort. Vypsané zavody mély probihat formou pocitacoveé

hry podle upravenych pravidel F1 a jejich prabéh se stal divakim dostupny

13 Zpracovano podle SMID, Milan, Olympiddy a televize. [online]
% podkapitola zpracovana podle BEDRICH, Ladislav, Marketing ve sportu. [online]
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prostiednictvim pienosu pfes internet. Opatieni bylo motivovano snahou minimalizovat
finan¢ni ztraty vétSiny zacastnénych, nicméné toto opatfeni bylo pfijimano jezdci
i divaky s velkymi rozpaky a uskute¢nilo se tak ve velmi omezené mife a v odlisném

provedeni bez ucasti aktualnich jezdct z F1. Nenaplnilo se tak o¢ekavani promotéri F1.

Jinym trvalym trendem je spojovat sportovni produkt s jeho tvari, kterou byva
sportovec nebo charizmaticky manazer tymu ¢i sportovniho podniku. Nema-li tym
nebo dana akce takovou osobu, zpravidla ji nahrazuji maskoti, nejcastéji zviratka

ptipadné pohadkové bytosti, nejlépe globalné znamé (dle vyznamu akce/tymu).

Ilustrovat to lze na piikladu italského zachranného tymu CEA Squadra Corse,
ktery byl oslavovan po Gspésném zasahu pti hromadné nehodé na GP Italie Formule 1
v Monze roku 1978. Mistni tisk je pfirovnaval k andélim nebo ke Iviim, jak state¢né
se vyporadali sohném, ktery pifi hromadné nehod¢ tésné po startu zachvatil
10 zavodnich vozu (viz pfiloha 1). Na zaklad¢ tohoto pfiméru si tym vybral lva za
svého maskota a ten, Casem pfeménény V nezaménitelnou znacku, zichranny tym

dodnes reprezentuje.*

Zatim poslednim trendem je nastup virtudlni reklamy béhem sportovnich
prenost. Divaci pfimo na stadionu vidi kolem sebe reklamu, ktera tam byla fyzicky

nainstalovana. Televiznim divaktim jsou vSak promitany reklamy virtualni.

Umoziiuje to technologie od spole¢nosti Supponor, ktera dokaze ,,obkreslit*
realné piekazky, at’ uz stacionarni (branky) ¢i pohyblivé (hrac¢i) a na obrazovce piekryt

existujici reklamu zcela jinou.

Vysledkem je, ze jednotlivé divacké skupiny (napt. v riznych jazykovych
oblastech) pak vidi jiné reklamy (napf. firem z mistniho trhu a v mistni jazykové

mutaci).

Kalkulace pfinosu této inovace je jednoducha: Ackoliv televizni spolecnosti
¢1 prodejci reklamy piijdou o velkou €ast penéz z pivodniho (jednoho) zdroje, ptijmy
z nékolika dalSich jim maji ve vysledku piinést celkové vétsi vynosy a zaroven

se ocekava snizeni ceny reklamni plochy pfimo na sportovistich.

15 Zpracovano dle informaci poskytnutych Rossellou Amadesi, PR manaZerkou zachranného tymu CEA
Squadra Corse, v ramci rozhovora s autorem koncem roku 2018
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To by ve vysledku mélo vést kdaleko vétsimu zpfistupnéni reklamy
na sportovistich i pro mensi/mistni inzerenty/sponzory.'® Nicméng ze strany MOV
se déla vse pro to, aby se takové reklamé zamezilo a OH v ramci svych sportovnich

klani ztstaly 1 nadale bez reklam.

2.2.1 Negativni trendy ve sportovnim marketingu

S vyse popsanymi jdou i trendy vyslovené negativni. V posledni dobé se Casto
sklofiuje relativné novy trend oznaCovany jako ambruz marketing (marketing
vyuzivajici 1éCku, proto je oznaCovan jako neférovy az Skodlivy). Podstatou

jde o nekalou participaci na akcich: Typickym ptikladem jsou pravé Olympijské hry.

Zde je nutna maléd historicka vsuvka: Sportovci na OH, dle olympijskych
pravidel ryzi amatéti, nemohli dosahovat $pickovych vykont jako jejich profesionalni
kolegové. Bylo jen otazkou &asu, kdy se olympijska idea amatérismu’” stfetne s realitou
vrcholového sportu. Situace se vyhrotila jiz pfi zimnich OH 1972 v Sapporu, ale teprve
az J.A. Samaranchovi (pfedseda MOV v letech 1980-2001) se v roce 1986 podafilo

smifit myslenku olympismu s profesionalnim sportem.

Za svého pusobeni J.A. Samaranch prosadil vice revolu¢nich zmén: kromé
povoleni ucasti profesionalnich sportovei se OH za jeho vlady plné
zkomercionalizovaly, coZ mu bylo Casto vytykdno. MOV vSak pfeménil na jednu

z nejbohatSich mezinarodnich organizaci.

Z vyse uvedenych pohnutek MOV povoluje ziskani statutu oficialniho partnera
OH pouze vybranym sponzorim. Zatimco oslovené firmy jsou oficidlnimi partnery akce
a plati za to vysoké financni Castky, jiné firmy se alesponl snazi vytvéfet dojem,

ze jsou také oficialnimi partnery akce, proto MOV na n¢ hledi jako na pfizivniky.

18 Zpracovano podle STEPANEK, Adam, Svétovy pohdr je jen zacdtek. Sport oviddne virtudini reklama.
[online]

Na kongresu, ktery v roce 1894 zakladal novodobé OH, se vychazelo z anglického gentlemanského
pojeti sportu a to v praxi znamenalo, Zze se OH mohli Gcastnit jen fadné zaméstnani obcané, kteti za své
sportovani neziskavali Zadné benefity tzv. amatéfi. Je dobré si ale uvédomit, ze v Anglii sport provozovali
jen majetni lidé, pro které jiny nez sportovni prospéch nepiipadal v tivahu.
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Zpravidla na vsech velkych akcich typu mistrovstvi svéta, byvaji oficialni
sponzofi, pokud toto svoje vysadni postaveni neumi optimaln¢ vyuzit, rychle

predehnani divéryhodnymi reklamnimi akcemi zminénych ,,nesponzori®.

Piikladem mize byt kampan American Express, ktery se pti OH v Soulu roku
1988 pomoci sloganu V Koreji a vSude na sveété jsme tady pro vas podporenym pozadim
s pohledem na stadion, optimaln¢ pfiblizil k olympiad¢, aniz by pouzil toto slovo
a vSechny jeho formy ¢i jiné olympijské symboly. V divacké anketé, ktera zkoumala
500 ucastnika pti OH, urcilo spravné 68 % dotazanych firmu VISA jako sponzora OH,

ale 52 % ziskal také jeho konkurent American Express.

MOV a VISA zahajily pravni kroky, aby znemoznily a zakazaly tento druh
reklamy, je to vsak obtizné, kdyZ nejsou vykazovany zadné zasahy do chranénych prav
duSevniho vlastnictvi. Lze jen poukazovat, ze tato prava jsou poskozovana tim,
ze se subjekt pokousi ziskat prospéch na popularité dané akce, nicméné je tézké
prokazat takovy tmysl. Proto se MOV snazi témto situacim piedchdzet a narokovat

si predem vyhradni uziti vSech komunikaénich kanali v daném misté a Case.

Z tohoto pohledu mize k ambruz marketingu dochazet i pouhym zvySenim
reklamni aktivity subjektu v dobé konani sportovni akce, ptestoze se subjekt nijak
nesnazi sni identifikovat. Pouze wvyuziva zvySené pozornosti médii a divakl
(napf. umisténim reklamy do sportovnich novin pravé v dobé kondni konkrétni

sportovni akce, kdy se zakonité zvedla jejich ¢tenost a tim i zasah inzerenta).

Ambruz marketing muze byt i neimyslny, kdyz si divak na zakladé své jiné
zkuSenosti spoji inzerenta s danou akci: Napiiklad v roce 1992 byla Coca-Cola oficialni
sponzor OH v Barceloné. Basketbalova hvézda Earvin Magic Johnson byl v té dobé
individudlné vazan jako jedna z tvaii Pepsi-Coly, ovSem jako kapitdn Dream Teamu
na OH musel ,hrat“ za Coca-Colu. Televizni divaci, jakmile uvidéli Johnsona

v ramci pienost z OH v Barceloné, podvédomé si propojili OH pravé s Pepsi-Colou.

V motorsportu se stejné nekompromisné jako MOV branil ambruz marketingu
promotér zavodi Formule 1: Na reklamy, které nebyly za patfi¢nou provizi oficialné
schvaleny FOM (Formula One Management), se osobn¢ zamé&ioval energicky $¢f FOM
Bernie Ecclestone, ktery nevahal i svymi osobnimi vypady zcela nekompromisné

zminénd prava chranit ¢i vymahat.
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Presvédcil se o tom na vlastni kiizi i tuzemsky zachranny tym, ktery béhem
zavodi F1 musel na osobni zdsah Ecclestona pielepit reklamy svych sponzort

umisténych na vozidlech t}'/muls.

Dalsim soudobym negativnim trendem je tlak majitelti vysilacich prav na jejich
prodej spisSe placenym televiznim kanalim, které jsou ochotny platit vice
nez vetejnopravni subjekty. Tento trend jde proti z4jmim velkych/oficidlnich sponzort
akci, ktefi se snazi dostat svou znacku do Sirokého povédomi divédkd a placenym

kandlem ptichéazi o velké mnozstvi ndhodnych divaku.

Soucasn¢ mensi sponzofi preferuji predevSim nizkorozpoctové podlinkové
kampané, ale s dirazem na netradicnost a originalitu. Pfesto dominance sportovni
reklamy v klasickych nadlinkovych formatech bude ziejmé setrvavat i v dalSim
obdobi. ™

2.2.2 Cile a zajmové skupiny ve sportovnim marketingu

Stanovené cile mizeme roziadit do rtiznych skupin dle rozdilnych parametri
jejich planovani. Podle obsahové naplné je délime na:
- sportovni cile (napf. podpora volné¢ho Casu a sportu pro vSechny, zlepSeni sportovist’
¢i vyhledavani sportovnich talent, vzdélavani sportovct a pedagogi)
- ekonomické cile (napf. uspéSné ekonomické vedeni provozu, zlepSovani fizeni,
budovani image/koncepce PR, nalezeni doplitkovych finan¢nich zdroji)
- socialni cile (naptf. hledani novych spolecenskych forem existence, posilovani

identifikace ¢lenil a pfiznivcl se svym tymem, koordinace sportovnich a spolecenskych

aktivit)
Podle hlediska ¢asového/potadi dulezitosti je délime na:

-dlouhodobé/strategické cile (nastaveni strategického marketingu dle obsahové néplné

jednotlivych cil)

18 Zpracovano podle vzpominek nardtori Cyrila Svobody mladiho a Josefa Rihy, tehdejsich &lenii
zachranného tymu, ktefi se s nim pravideln¢ ucastnili zavodii Formule 1.
9 podkapitola zpracovana podle BEDRICH, Ladislav, Marketing ve sportu. [online]
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-strednédobé/taktické  cile (realizace  marketingového  mixu  piedevSim

dle ekonomickych cilt s ptihlédnutim k ciltim socidlnim a sportovnim)

-kratkodobé/operativni (komunikace se zakazniky a reakce na jejich podnéty ve vSech

obsahovych casti)

Vyse uvedené strategické planovani logicky vyuziva jednotlivé néstroje
marketingu zejména proto, aby se sportovni produkt mohl uplatnit prostfednictvim
riznych trhti (napf. trh komoditni, trh osobnostnich prav) a rozdilnym trznim

podminkam na nich panujicim.20
Zajmové skupiny nejcastéji délime dle potadi dilezitosti na:

- primarni (historicky tim jsou divaci jako trzni segment B2C, ktefi pfinaseji zakladni
trzbu prostfednictvim vstupenek a dale rozSifujicimi produkty napf. nabidka

obcerstveni, upominkovych pfedméti atd.)

- sekundarni (historicky jsou to donatofi, dnes piedev$im sponzofii, tedy zpravidla
segment B2B, pro ktery se vytvorily odpovidajici produkty, znichz zakladnim

je pronajem prostoru pro umisténi reklamy)

- tercialni (kam muiZzeme zatadit ostatni subjekty ovliviiujici ¢innost pivodce produktu
napt. dodavatelé, zprostifedkovatelé ¢i média = novinafi a produkéni spole¢nosti fyzicky

zajistujici ptimé televizni pfenosy a reportaze ze sportovni akce)

2.2.3 ZaKkladni typy produktii nabizenych sportovnim marketingem

Sponzorovani jednotlivych sportovei je produktem predevsim ve vrcholovém
sportu, kdy Gspésny sportovec je zarukou kvality i pro produkty sponzora. Jde zpravidla

0 exkluzivni zalezitost pro ob¢ strany. Spojuje v sobé vSechny moznosti spoluprace.

Sponzorovani jednotlivych tymu nebo celych klubi je asi nejrozsifenéj$im
produktem napii¢ vSemi kategoriemi sportu, spoluprace je Casto dlouhodobé povahy
a projevuje se napf. umisténim reklamy na dresech ¢lenti tymu. Umoznuje piidruzené
aktivity jako autogramiady c¢len tyml spojené prezentaci produktid sponzora apod.

nejen v miste stalého pusobeni tymu/klubu, ale i v mistech jeho hostovani.

2 7pracovano podle CASLAVOVA, Eva, Management a marketing sportu. Olympia, 2009
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Sponzorovani jednotlivych sportovnich akci nebo celych soutézi (zpravidla
a komplexni ptsobeni v celém marketingovém mixu v daném prostoru a ¢ase. Typickou
ukazkou je sponzorovani Olympijskych her, které se konaji jednou za Ctyii roky
po dobu nékolika dni. Jiz v roce 1984 MOV vytvofil tfi zvlastni sponzorské programy,
Vv nichz 34 firem vystupovalo jako oficialni sponzor, dalSich 64 firem ziskalo vedle;jsi

prava a 65 firmam byla poskytnuta licence na pouzivéani olympijské symboliky.*

Prodej tymovych/propagaénich véci (merchandising tymu nebo akce) byva
dnes velmi vyznamnou piijmovou strankou rozpo¢tu mnoha klubii. Nejde jen o klasické
propagaéni predméty typu tuzka, hrnek, ksiltovka ¢i Sala. Dnes byvaji v nabidce repliky

drest hracu, ¢asti vystroje nebo klubové sportovni nacini (fotbalovym mic¢em pocinaje...).

Prodej televiznich (pfenosovych/vysilacich) prav jednotlivych sportovnich
akci nebo celych soutéZi je dnes nejdilezitéjSim zdrojem piijmu pro vlastniky prav
(zpravidla poradatele akci nebo promotéry soutézi, ktefi ovSem nemusi mit se sportem
jinak nic spolecného). Jde o relevantni produkt u vyznaénych akci (naptiklad
Olympijské hry) nebo téch, které maji potenciondlni schopnost pfitahnout pozornost

dostate¢né velké skupiny divak.

Srozvojem placenych televiznich kanald (koncentrovand relevantni cilova
skupina zakaznik®) lze produkt uspéSné nabizet i v ramci menSinovych sportd
nebo lokalnich akci. Produktem nabizenym televiznim spole¢nostem ve skute¢nosti
nejsou zavody dané sportovni urovné, ale platforma pro prodej reklamniho casu

M o W W A W M 7 4 14 22
inzerentim s pomérné piesné predikovatelnou sledovanosti | zacilenim.

2.2.4 Sportovni manaZer jako multifunk¢ni osoba

V ramci sportovniho marketingu je dilezitym ¢lankem manazer, ktery je fidicim
¢lenem vSech dulezitych procesit a proto musi mit pfehled o agend¢ sportovni,
technické, technologické, organizacni, socidlni, pravni 1 ekonomické. Paradoxné
se pro n¢j vzilo oznaceni sportovni manazer, patrné¢ z divodu, ze v podnikatelské praxi

jsou v ramci daného subjektu manazefi organizovanou skupinou, proto jednotlivci maji

2! Zpracovana podle BEDRICH, Ladislav, Marketing ve sportu. [online]
22 podkapitola zpracovana dle CASLAVOVA, Eva, Management a marketing sportu. Olympia, 2009
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rizna zaméieni ¢i oborovou specializaci. Ve sportovni oblasti byva manazer zpravidla

osamocenym zastupcem subjektu, proto musi mit znalosti a dovednosti komplexni.

Na zakladé odborné literatury, ktera se zabyva charakteristikou manazera,
lze sestavit nasledujici zakladni prvky, kterymi by mél disponovat kazdy uspeésny

manazer:

- odpovidajici kvalifikace (vzdélani, znalost pfedmétné problematiky a neustalé

dopliiovani védomosti a dovednosti),

- motivace (pro plnéni zadanych ukolt a zahrnujici téZ loajalitu k zaméstnavateli

1 minimalizaci tzv. ,,stietu z4jmu‘)

- diiraznost pii prosazovani cilti (neznamena to neustupnost, ale piesvédcovaci vécnou

argumentaci a schopnost kreativni komunikace)

- koopera¢ni mySleni (mnohdy nelze osamocené zvladnout komplex problémi,
proto musi umét adekvatné vést své spolupracovniky a pfimétené na n¢ delegovat cast
svych pravomoci
- prirozena autorita, charizmatické vystupovani (jde o cilené budovani a udrzovani
vlastniho image)

Cinnost manazera lze rozdé¢lit na funkce sekvenéni (strategické planovani,
organizovani ¢innosti) a priubézné (komunikace, vedeni lidi v¢etné jejich kontroly).
Napliiovani zminénych funkcei 1ze riznymi styly:

- byrokraticky (manazer rozpracovava prikazy nadtfizenych formou smérnic a natizeni
pro své podfizené, svou autoritu odvozuje od autority nadfizenych)

- autoritativni (manaZer stanovuje vlastni pfikazy a disledné vyzaduje jejich plnéni
a kontrolu)

- demokraticky/patrnersky (spociva ve spolupraci vSech partnerd, manazer

si uchovava piirozenou autoritu i prostor pro vlastni rozhodnuti).

- liberalni (manazer se podfizuje iniciativé podiizenych a nechava se jimi vyrazné
ovliviiovat

Prestoze si to mnozi manaZeti neuvédomuji, jejich tspéch zalezi mnohem vice
na nich, nez na tom, koho vlastné¢ vedou a di®. Lze to glosovat starym bonmotem

Z oblasti motorsportu, ktery pravi, Zze vyborny jezdec umi zajet vysledek i na vratech

28 Zpracovéano podle McKENNA, R.J., Maister, D.H., Efektivni leader, Alfa Publishing, 2004
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od gardze. Prdce manazera je ve své podstaté o budovani vztahli s podfizenymi
1 nadfizenymi, se zakazniky, se sponzory i dal§imi zdjmovymi osobami a o aktivnim
ziskavani jejich zpétné vazby. Idealni manazer by proto mél umét také ,,ochotné,
vedomeé, dobrovolné dat nekomu ,,pravo rypat*, abychom zistali verni ukoliim, které

«24

jsme si sami predsevzali.“”" U mnohych manazerti tento pozadavek na kontrolni

mechanismus K vlastni ¢innosti bohuzel lezi az za hranici jejich vlastniho ega.

Manazer by mél poskytovat svym podfizenym vSestrannou podporu a byt jim

svymi ¢iny nablizku:

- davat lidem najevo, ze efektivni fungovani tymu je prioritou vSech jednotlivca
- povzbuzovat slabsi nebo ty, kteti vahaji

- byt nadSenym iniciatorem, ktery tim infikuje své podiizené

- vytvofit si ,radu starSich® a posilit tak komunikaci mezi jednotlivymi ¢leny tymu

i V neformalni roviné

- pravideln¢ hodnotit a ziskavat tim odezvu od podfizenych, aby bylo ziejmé,

jaka je aktudlni schopnost tymu vykazovat stanovené vysledky

Vsechny vySe uvedené body lze shrnout do hesla ,,Péce o cloveka vytvari

vsledky.“?® To by mél mit na paméti kazdy sportovni manaZer pfi budovani
8% y p Yy sp p

svého tymu.?

? McKENNA, R.J., Maister, D.H., Efektivni leader, Alfa Publishing, 2004, str.41
2 McKENNA, R.J., Maister, D.H., Efektivni leader, Alfa Publishing, 2004, str.176
% podkapitola zpracovana podle CASLAVOVA, Eva, Management a marketing sportu. Olympia, 2009
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3. Sportovni marketing v motorsportu

Motorsport se od jinych sportii podstatné lisi. Jeho charakteristickym rysem
je existence specifického sportovniho nacini (specidlné upraveny automobil
¢i motocykl), ktery preduruje moznosti zdvodnika viici soupeirim. Nezalezi primarné
tolik na sportovci, nybrz na jeho vybaveni a tymové podpoife. DO zna¢né miry se tim

vytraci individuélni schopnost jednotlivce dosdhnout kyzeného umisténi.

Bez podpory kvalitni a spolehlivé techniky (automobilu ¢i motocyklu)
a fungovani celého tymu od manazera pocinaje a poslednim mechanikem konce,
jsou jeho moznosti velmi omezené. Potlacit tuto zavislost se snaZzi
tzv. poharové/znackové zavody, ve kterych vsichni zavodnici pouzivaji shodny zavodni

vaz?',

Pro vyse uvedené divody je pomérné snadné si misto vtymu zakoupit
bez ohledu na své jezdecké schopnosti®. Ale i zde je to limitovano konkurenci,
respektive aktudlni poptavkou a nabidkou v zavislosti na atraktivit¢ daného sportovniho

odvétvi.

Vrchol automobilového sportu pifedstavuje Mistrovstvi svéta vozi Formule 1.
Nejen z pohledu techniky a technologii ¢i marketingového fizeni tymu, ale zejména
z pohledu sledovanosti, kdy jen prostiednictvim televizniho vysilani jej sleduji stovky
miliont divakd na celém svéte. Predstavuje tak vrchol nejen automobilového sportu,
ale spole¢né s fotbalem a Olympijskymi hrami patii mezi celosvétové sportovni udalosti
ptinasejici nejvyssi vynosy. Z tohoto divodu (lidra v oboru) se budu odkazovat

predevsim na marketing ve Formuli 1.

3.1 Historie marketingu v motorsportu

V motorsportu se marketing za¢ina vyraznéji projevovat koncem sedesatych let,

opét v souvislosti s profesionalizaci tohoto sportu, zpocatku jen v zdvodech Formule 1.

2" ptikladem mitize byt v letech 1998-2009 (resp. do 2011 jako soukromé aktivita jezdcit) poradany serial
v CR, ale v celé Evropé, oblibeny nejen divaky, ale i jezdci, z nich mnozi v tomto poharu svoji kariéru
zacali nebo v ni naopak prodluzovali odchod do zavodnického dichodu. Vozidla pochazela z dilen
jediného upravce, coz mélo zarucit stejné sportovni nacini pro vsechny jezdce, nicméné tymy dle svych
finan¢nich moZnosti a v rdmci stanovenych pohdrovych pravidel vozidla dale ladily.

% Vice v podkapitole 3.2.
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Celosvétova popularita zavodi F1 diky televiznim pienosim nabyvala
na prelomu 60/70 let takovych rozmérii, ze ptildkala nebyvaly zdjem sponzort. FIA
proto byla nucena od roku 1968 legalizovat reklamu na vozech F1 diky tlaku tymi
po odchodu ropnych spolecnosti BP a Shell ze seridlu F1 a skuteCnosti, Ze Firestone

odmitlo nadéle davat tymtim pneumatiky zdarma.

V roce 1968 se tak Lotus stal prvnim tymem s vozy kompletn¢ v barvach svého
sponzora (Cerveno-zlato-bily ,,Gold Leaf*). Toto zbarveni tak nahradilo tymem dosud
pouzivanou tradi¢ni zelenou barvu (British racing green), nebot’ do t¢ doby vozy F1
nesly zpravidla oficialni narodni barvy zavedené nékdy ve dvacatych letech a reklamy
na nich byly jen ve zna¢né¢ decentni mife (navic pouze znacek pifimo spojenych

se zavody F1 napi. dodavatelé pneumatik ¢i pohonnych hmot).

Vyjimkou potvrzujici zminéné pravidlo byly tehdy oranZové vozy tymu
McLaren, ktery si pry tuto barvu vybral jednoduSe proto, ze byla Iépe viditelna
na rozmahajicich se barevnych televiznich obrazovkach. Muzete namitnout, ze jde
o drobnou perli¢ku, ve skutecnosti to je dusledek marketingového fizeni zavodniho
tymu. Obdobné se marketing prostiednictvim reklamy a sponzoringu vplizil postupné

do vSech oblasti motorsportu.29

3.1.1 Osobnostni marketing jednotlivych jezdcu

Snahu o vyuziti popularity daného sportu K vlastnim aktivitdm zacali v druhé
poloviné Sedesatych let projevovat i samotni jezdci. NejaktivnéjSim byl v tomto sméru
pilot Formule 1 Jochen Rindt, ktery jako prvni nabidnul sponzorim misto

na své zavodni kombinéze 1 ochranné pfilbé.

Také mimo své pusobeni ve Formuli 1 nezahalel: Ve Vidni zacal poradat stale
popularngjsi vystavu sportovnich vozii nazvanou Jochen-Rindt-Show, inicioval vyrobu
a prodej sportovniho obleceni proddvaného pod svym jménem a hodlal zalozit vlastni
tym Jochen Rindt Racing pro Formuli 2, ktery by propagoval jim urené zbozi*°.
Bohuzel jeho pfedfasna smrt pii nehod¢ béhem kvalifikace na zavod F1 v Monze roku

1970 jeho obchodni aktivity pfed¢asné ukoncila.

2 Zpracovano podle KOVARIK, M, Svét formule 1, Olympia, 1987
%0 Zpracovano podle PAVELKA, R., Formule 1 od startu k cili: svét velkych cen, jak ho nezndte.
Nakladatelstvi XYZ, 2011
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Dnes je osobnostni marketing standardni soucasti péce o jezdce nejen Formule 1

ze strany sportovnich agentur, které je zastupuji.**

Jiny ptiklad osobnostniho marketingu pfedstavuje vyuziti prepadeni a okradeni
sportovniho manazera Bernie Ecclestona (kontroverzniho promotéra zavodu Formule
1), ke kterému doslo v listopadu 2010 pied jeho londynskou kancelafi. Udalost plnila

ptedni stranky nejen bulvarniho tisku.

Obchodni duch Ecclestona piesto udalost pietavil ve sviij prospéch: poslal
obrazek svého pohmozdéného obliceje generdlnimu fediteli firmy Hublot, vyrobci
luxusnich hodinek, které byly Ecclestonemu odcizeny, spolu se svym komentafem
»podivejte se, co lidé ud¢€laji pro Hublot™“ (viz pfiloha 5). Obraz pohmozdéné tvare
Ecclestoneho se obratem objevil v tisténé reklamé firmy Hublot véetné vyse uvedeného

vyroku. 32

3.2 Soucasnost a trendy marketingu v motorsportu

Dobfte zvladnuty marketing jezdce a jeho aktivni PR mutze paradoxné pfinaset
negativni disledky pro samotnou sportovni Groven zavodu: Nastava ubytek kvalitnich
jezdci, pokud jejich misto zaujimaji jezdci méné kvalitni ¢i netalentovani, ktefi vSak
diky svému skvéle organizovanému PR ve svém disledku pfinesou tymim vétsi

finan¢ni prostredky.

V historii si mnoho jezdci muselo vytouZené misto v prestiznim zavodnim
specialu zakoupit (napf. Niki Lauda, pozdgjsi trojnasobny mistr svéta, si ptjcil v bance,
aby mohl vstoupit do F1, kde se profiloval ze vSech hledisek jako spolehlivy
profesionalni zavodnik), ale udrzovali si ho jiz svou fidi¢skou kvalitou a predni pozici

Vv zavodech.
Protipolem Nikiho Laudy, dbajiciho na svou dobrou povést a chladné kalkulujici
vysi rizika potiebného pii zavodu k dosazeni dobrého umisténi, byl jeho pritel i rival

James Hunt, bohém ¢i playboy, ktery neustidle plnil stranky bulvarnich novin

31V tuzemsku predni motoristické sportovce zastupuje zejména agentura BPA sport marketing,
respektive jeji odnoz, ktera se roku 2016 osamostatnila a pfejmenovala na Bohemian Marketing &
Promotion.

%2 7pracovéano podle PATTNI, Vijay, Ecclestone’s bruised face in new watch ad. [online]
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svym divokym zivotem a agresivnim jezdeckym stylem, konciciho bud’ vitézstvim,

nebo ¢astéji nehodou. M¢l tak zpocatku lepsi vyjednavaci pozici nez Lauda.

Stale vice je dnes upfednostiiovan medialni obraz jezdce a jeho pfibéh, nez jeho
skute¢né vykony®. Popularni jezdci totiz predstavuji zasadni soudést celého nabizeného
produktu (napt. serial zavodii Formule 1), protoze jejich jména byvaji dobrou znackou,

ktera dokaze pfitdhnout dalsi sponzory, jejichZ penize umoziuji tymiim existenci.

Lze to ilustrovat na ptikladu tymu McLaren, ktery pocatkem osmdesatych let
investoval do platu Nikiho Laudy 3,5 milionu dolart, ackoliv po dva roky Lauda sed¢l
v kokpitu maximalné pfii testech. Na znamé tvafe jsou totiz navazani nejen jejich
fanousci, ale také ostatni divaci, tim padem sponzoii tyma ¢i seridlu zavodi,

v v s v v - I ’ ’ , 34
coz V kone¢ném souctu urcuje téZ cenu vysilacich prav™.

Nékdy jde sponzorstvi az do extrému jako v pfipad€ odévni firmy Lucianna
Benettona, ktera dlouhodobé ve F1 podporovala tymy Tyrrell ¢i Alfa Romeo, aZ v roce
1986 zakoupila nepfili$ prosperujici tym F1 Toleman a zacala z néj budovat sviij vlastni

uspésny tym hrdé nesouci znacku Benetton.

%8 Ukéazkovym piikladem je kariéra Lewise Hamiltona ve Formuli 1. Sice usp&$né zavodil v motokarach
a nizsich formulich, ¢im se opravnéné dostal do jezdecké akademie tymu.McLaren, nicméné jeho brzky
nastup do Formule 1 byl ukdzkou nového marketingového produktu: Hamilton je totiz prvnim jezdcem
F1 &erné barvy pleti. Séfové F1 doufali, Ze jim tento jezdec pomize rozsifit pfitazlivost F1 a proto byl
V tomto sméru protéZovan vice, nez by odpovidalo béznému novacku, coz mu nepfidalo na oblibé. Sam
Hamilton to komentoval slovy: ,Jak to vidim ja, moje barva pleti je vyhodou v tom, zZe o tom lidé
neustale mluvi®“. Cilevédomost jeho tymu hranic¢ici az s nezdravou ambici, nadstandardni podpora
i nesporny talent mu mohly hned v prvni sezoné pfinést mistrovsky titul. Vzestup jako z hollywoodského
scénafe. Nestalo se tak, ¢asem vSak vyzral a dnes je Sestindsobnym mistrem svéta ve Formuli 1
(zpracovano podle http://www.bbc.co.uk/caribbean/news/story/2006/11/061127_grenadafl.shtml ).

% Zpracovano podle PAVELKA, R., Formule I od startu k cili: svét velkych cen, jak ho nezndte.
Nakladatelstvi XYZ, 2011
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4. Historicky vyvoj marketingu zachrannych tymiu

Snaha zajistit dostatecné financovani pomérné¢ nékladné ¢innosti zachrannych
tyml vede vétSinu téchto tyma k vlastnim marketingovym aktivitam. Pti panelové
diskuzi v ramci vystavy Retro Classic konané ve Stuttgartu v roce 2016 tuto skutecnost
objasnoval 1 Hans-Joachim Stuck, prezident DMSB (némecké sportovni autority,

ktera ma ztizen vlastni zachranny t}'lm35 )36.

Problémy stran financovani se musel zabyvat téméi kazdy zachranny tym
uz béhem svého vzniku, prestoze mnohé z nich vznikaly v ramci zavedenych organizaci

a teprve nasledné se n¢které z nich osamostatiovaly.

4.1 Prostredi motorsportu pri vzniku zachrannych tymi

Dosavadni pfirodni traté¢ (traté na docasné uzavienych silnicich) zacaly byt
po druhé svétové valce pomérné rychle opoustény a zdvody v Cele s F1 se presouvaly
na relativné bezpecné, pro tento G€el moderné budované zavodni okruhy (autodromy)
s Sirokymi unikovymi zénami a s vhodnym odstupem divackych tribun od samotné trati.
Prestoze se v Sedesatych letech uddlo mnozstvi vaznych nehod, nemély od roku 1960

smrtelnych nasledki, takze Sampionat F1 zacinal budit dojem relativniho bezpeci.

Proto mnohé ptekvapilo, kdyz po GP Belgie v roce 1966 zah4jil zadvodnik staje
BRM Jackie Stewart kampail za vy3$§i bezpecnost jezdcti F1. Pii zminéném zavodé mél
nehodu a v pfevraceném voze, ze kterého vytékalo palivo, ztratil védomi. Nastésti
se viz nevzial. Takové §tésti nemél hned v nasledujicim roce 1967 pii GP Monaka
dosud vedouci jezdec zdvodu L.Bandini s vozem Ferrari, ktery havaroval a ve voze

, . . 137
nasledné uhotel

Oheii byl v té¢ dobé snad nejveétsim postrachem vsech zédvodnikl (viz ptiloha 1)
a ti postupné¢ zacinaji zvazovat vSechna rizika se zdvodénim spojena a hledaji zptisoby,
jak nebezpe¢i minimalizovat. Dosud se riskovani zivota bézné akceptovalo,

coZ se zafind ménit s piibyvajicimi sponzory resp. jejich penézi, diky nimz se jezdci

% Jde o zachranny tym ONS, ktery vytvoril Herbert Linge a ktery po slouc¢eni ONS a OMK v roce 1998
presel na jejich spolecného nastupce DMSB (novou némeckou narodni autoritu FIA a FIM)

% Viz zdznam panelové diskuze s Hans-Joachimem Stuckem na stanku firmy RECARO b&hem vystavy
Retro Classics 2016 [online]

37 Zpracovéano podle JONES, Bruce:, Encyklopedie Formule 1, Ottovo nakladatelstvi 2005
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mohli profesionalizovat. Tim se z piivodné sezonni zalezitosti zacina stavat z Formule 1
celoro¢ni dfina. Proto jezdci zacali ménit i svlij pohled na zavodéni a zacinaji

profesionalné piistupovat i ke své fyzické a psychické piiprave.

4.1.1 Podminky vzniku specialnich zaichrannych tymii v motorsportu

Pilot Formule 1 Jackie Stewart, ktery ve svém usili o zvySeni bezpec¢nosti jezdcti
nepolevoval, svou kampani mimo jiné pfispél k zavedeni nehoflavych zavodnich
kombinéz jezdci. ZjiSténi, jak nedostatecné je zabezpeceni jezdcii v piipadé jejich
smrtelné nehody a jak malo odborny zdravotnicky personal je béhem zavoda
k dispozici, jej dovedlo pfed GP Velké Britanie roku 1970 k rozhodnuti soukromeé
angazovat do tymu vlastniho doktora — neurochirurga londynské nemocnice Sida
Watkinse, aby mu byl na vSech zavodech pln€ k dispozici. Doty¢ny se zhrozil,

kdyz vidé¢l realitu zdravotnickych center zavodnich okruh.*®

Automobilového zévodnika Herberta Lingeho, ktery byl tehdy mluvéim
némecké asociace zavodnikd, také osobné trapila kazda smrt na zavodni draze. Protoze
profesné byl vedoucim vyvojového centra automobilky Porsche ve Weissachu, mohl
z titulu své funkce pestavét jeden ze zavodnich vozi Porsche 914/6 GT tovarniho tymu
na zachranny viz, ktery ztélesnil jeho ptedstavy o systémovém zajisténi protipozarni
bezpecnosti jezdch pii zavodech, respektive skutecné rychlého zasahu pro zmirnéni

nasledkil piipadné nehody.

Z vlastni iniciativy se s timto vozidlem ucastnil okruhovych zavodi v Némecku
a vzaii 1972 poprvé likvidoval pozar dvou vozidel béhem nehody tésné po startu
zavodi Intersérie. Usp&$ny Lingeho zasah vedl ONS (tehdejsi némeckou sportovni
autoritu  FIA) aby jej urychlen¢ povétila vytvofenim patfiéné pocetného

specializovaného zachranného tymu.

Od =zahajeni sezony 1973 se stala ucast tohoto zachranného tymu
na vyznamnych sportovnich akcich podminkou némeckych sportovnich ¥ada pro jejich
konani. Slo o prvni takto systémové ziizeny tym na svétd vystavény pro potieby
motorsportu, ktery byl v poloviné sezony 1973 vyzadéan také k zajiStovani zavodi

Formule 1 i mimo uzemi Némecka (viz ptiloha 2).

%8 Zpracovano podle JONES, Bruce:, Encyklopedie Formule 1, Ottovo nakladatelstvi 2005
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Takto zacala dlouholeta izka spoluprace Herberta Lingeho a Sida Watkinse,

7O

pozdgjsich funkcionafi FIA odpovédnych za problematiku bezpecnosti v motorsportu.®

4.1.2 Pocatky marketingu u zahrani¢nich zachrannych tymi

Firma Porsche pozadovala od zachranného tymu uhradu za poskytnuti vyse
zminéného zachranného vozu. Vznikajici tym vSak zadné finan¢ni prostiedky
na svou ¢innost od ONS neobdrzel. Linge zacal oslovovat donatory a potencionalni
sponzory, az uspél u firmy Recaro (vyrobce anatomickych autosedadel). Ta odkoupila

zachranny vuz od firmy Porsche, aby jej nasledné dala zdarma k dispozici zachrannému

4

tymu.

Slavnostn¢ tak ucinila v lednu 1973 ve vysilani poradu ,,Aktuellen Sportstudio*
televize ZDF z vystavy Racing-Car-Show ve Stuttgartu, kde na svém stanku predmétny
viiz Porsche 914/6 GT vystavila a vetejné jej predala prostiednictvim Herberta Lingeho

zachrannému tymu k uzivani (viz ptiloha 3).

Firma Porsche si okamzit¢ uvédomila tento promarnény reklamni potencial
a sama obratem zachrannému tymu nabidla nejnovéjsi viiz Porsche 911. V nasledujicich
letech tak byly tymu docasné zapujéovany vyrobcem vzdy aktualni nové typy vozu

Porsche (napft. typy 928, 924 ¢i 944) a tato firemni tradice pietrvava do dneSnich dnd.

Po case byly zminéné vozy odkupovany firmou Recaro ¢i dal§imi sponzory
tymu, aby v ném mohly byt nadale nasazovany. Proto vozidla zachranného tymu ONS
nikdy neméla jednotny natér, ktery se u kazdého vozu podtizoval potiebam konkrétniho

sponzora®.

4.1.3 Anomalie tuzemskych podminek pro vznik zachranného tymu

Ceskoslovensky motoristicky novinai Karel Hrubec, ktery pravidelng sledoval

zévody Formule 1, zaznamenal zmény (nasazeni zachranného tymu ONS) po tragické

% Zpracovano dle informaci poskytnutych novinifem Frankem Wiesnerem, ktery je Zivotopiscem
Herberta Lingeho, v ramci rozhovort s autorem koncem roku 2018

*0 Zpracovano dle informaci poskytnutych Wernerem Aichingerem, sportovnim manazerem a CEO K6nig
Motorsport, ktery byl dlouholetym partnerem ONS a mimo jiné promotérem popularniho serialu némecké
Formule Konig (jejiz vitézem se stal vroce 1988 tehdy neznamy Michael Schumacher), v ramci
rozhovort s autorem koncem roku 2018
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nehod¢ Rogera Williamsona, ktery pifi GP Holandska uhofel v pfimém televiznim
ptenosu. Uvédomil Si, Ze i na naSich tratich je nutné urychlené piijmout obdobna
opatieni jako tehdy ve F1, diive nez dojde k obdobné tragédii, ktera by mohla znamenat

konec tuzemského motorsportu.

Tak se tomu stalo ve Svycarsku, na jehoZ uzemi bylo pofadani okruhovych
zavodu zcela zakazano v reakci na tragickou nehodu béhem GP Francie v roce 1955,
pii které piiSlo o zivot téméf 100 osob, a zakaz tam plati dodnes. Karel Hrubec
se proto zasazoval o vznik takového tymu i1 v tuzemskych podminkach, ale dlouho

nebyl nikym vyslysen.

Tou dobou veskery motoristicky sport v Ceskoslovensku fidil a financoval
Svazarm a prakticky jej provadé€ly jednotlivé svazarmovské organizace. Az v roce 1977
Hrubce vyslySeli poradatelé zavodiu v Mosté (¢lenové AMK Barnské stavby Most)
a uvolili se pii zavodech v praxi vyzkouset jeho navrh ¢innosti zachranného tymu.
Karel Hrubec si jiz pfedtim vytipoval zavodnika Cyrila Svobodu, ktery se jim nechal
K praci zachranare presvédcit.

Svoboda nasledné béhem jediného roku nenapadné pretvofil sviyj zavodni tym
na zachranaisky v ramci svého domovského AMK Narex Praha, ktery tym nadale
financoval. Postupné Svoboda piesvédcoval jednotlivé pofadatele o prospéSnosti
své pritomnosti na zavodech, a jakmile se diky uspé$nym zasahim pii nehodach
na zavodni draze prokazala také v nasich podminkach nezbytnost existence zachranného

tymu, netrvalo dlouho a zacala po ném vznikat poptavka i ze zahraniéi.

Spoledenska situace v tehdejsim hospodafstvi socialistického Ceskoslovenska
sjeho direktivnim fizenim, vSeobjimajicimi proporcemi centralnitho plénovani,
celkovou politickou situaci a monopolem zahrani¢niho obchodu neméla zapotiebi
vénovat se marketingu. Presto se takovy pfedmét na nékterych vysokych Skolach

skryval pod ndzvem ,,odbytové vyrobni koncepce* spolu s pfedmétem ,,propagace®.

Nebylo to primarn€ kvili vnitfnimu trhu, ale z diivodu potfeb exportu do zemi,
kde vladlo trzni hospodarstvi. Navic podnik zahranicniho obchodu Rapid (ktery jako
statni reklamni agentura Vtomto sméru monopolng zastupoval Ceskoslovensko
Vv zahrani¢i) byl zaroven partnerem zahrani¢nich firem pii propagaci jejich aktivit
v tuzemsku. Jedin¢ Rapid tak mohl zrealizovat ptislusné sponzorské smlouvy

zahrani¢nich subjektl s tuzemskym zachrannym tymem (viz kapitola 4.3.4).
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Sponzoring piesto vté dobé prakticky existoval i u tuzemskych subjekt,
nicméné skryt pod jinymi pojmy: Oficialné podniky uvoliovaly pro zakladni organizace
Svazarmu financni prostiedky ze svych fondi urCenych na socidlni potieby
zaméstnanci, aby se tak pfisp&lo na jejich spolecensky piinosnou zajmovou &innost.*!
Diky této podpofe zachranny tym na oplatku propagoval krom¢ matefského TST k.p.
Naradi Praha také n.p. Strojinvestav, Emgeton, Sazku-Sportku, TOS Kutim ¢i Filmové

laboratofe Praha tim, Ze na voze mél umisténu jejich reklamu resp. logo & nazev*.

4.2 Aktualni marketing zachrannych tymi v motorsportu

Na zéklad¢ negativnich zkuSenosti s riznou urovni zachrannych tyma v riznych
oblastech sv¢ta, kam zavitava serial zavodd Formule 1, rozhodla FIA o zfizeni
specialniho zachranného tymu pro F1, ktery od sezony 1996 objizdi vSechny jednotlivé
podniky seridlu F1, ve stejném technickém 1 personalnim slozeni zékladniho tymu,

ktery je dopliiovan na stanoveny pocet z mistnich zachranaru.

Medialn¢ nejznaméjsimi predstaviteli tymu jsou Safety car (a jeho dlouholety
fidi¢ Bernd Mayldnder) a Medical car (a jeho dlouholety fidi¢ Alan van de Merwe)
postavené na zdklad€ nejvykonnéjSich vozli Mercedes Benz v upravé ladi¢ské firmy
AMBG. FIA jako provozovatel tymu jej vSak intenzivné medidln€ vyuziva v ramci svého
marketingu (napf. pro program FIA - Supports for road safety, grantovy program

zalozeny roku 2012 na podporu bezpecnosti silnicniho provozu).

Obdobné tak ¢ini i firma Daimler AG (vlastnik znacky Mercedes-Benz),
kterd tato vozidla prezentuje téz pii ruznych spoleenskych akcich a aktivitach

na podporu bezpecnosti provozu (viz piiloha 4).

Vozidla zachranného tymu jsou obdobné vyuzivana i dalSimi partnery:
Pojistovna Allianz byla do roku 2016 hlavnim sponzorem F1, proto se jeji logo
objevovalo také na tadé zavodnich okruhti. Roku 2007 se Allianz navic stala
bezpecnostnim partnerem celého Sampionatu F1 (a v jeho ramci vedla prostfednictvim

piloth F1 Lewise Hamiltona a Nico Rosberga celosvétové kampané na podporu

* Zminénd moznost financovéani zpisobila, Ze vétiina zékladnich organizaci Svazarmu vznikala pfi
jednotlivych (patronatnich) podnicich a nesla tak jejich nazev.
*2 7pracovano podle KOPECKY, Ladislav:, Public relation: Déjiny-teorie-praxe, Grada Publishing 2013
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bezpecnosti silni¢niho provozu), proto se jeji loga zakonit¢ objevila i na vozech

zachranného tymu. *

Italsky zachranny tym Vv motorsportu CEA Squadra Corse, ktery vznikl
pocatkem sedmdesatych let jako soucast aktivit vyrobce hasi¢skych pfistroji CEA
Estintori (a vroce 1974 se osamostatnil formou zajmového spolku), neustale uzce
spolupracuje s matefskou tovarnou CEA (zajistuje n¢ktera odborna $koleni, prezentace

hasici techniky vefejnosti atd.).

V roce 2014 se tento zachranny tym stal partnerem firmy Acode, italského
vyrobce funkéniho firemniho obleceni spadajiciho mezi osobni ochranné prosttedky
(vCetn¢ nabizenych doplnka jako pletené kukly, pasky apod.). V poslednich letech
Acode vyrabi obleceni ve sportovnim skandinavském designu a specializuje se na
kategorii lehéiho pracovniho odévu. Skandinavské klima mize byt v kratké dobé
mokré, suché, horké a studené, proto si funk¢ni obleceni Acode dava za cil pokryt

vSechny tyto nahlé zmény klimatu.

Spojeni takového od&vu s ¢innosti zndmého zachranného tymu je dobrym
marketingovym napadem (viz pfiloha 4). Znacka Acode je nyni soucasti spolecnosti
Fristads Kansas Group, ktera je jednim z nejvétSich poskytovateld profesionalniho

pracovniho oblegeni v Evropé, jejiz historie zatala roku 1925 ve Svédsku.**

Z marketingového hlediska je v této souvislosti zajimavy také nedavny pocin
firmy Recaro: Ze soukromé sbirky odkoupila historicky viz Porsche 914/6 GT,
ktery zminuji v kapitole 4.1.2, ndkladné jej zrestaurovala do podoby zroku 1973
(v barvach ONS-Streckensicherungsstaffel), aby jej v roce 2015 slavnostné piedstavila

jako ambasadora znacky Recaro (viz pfiloha 3).

Kromé toho, ze je viz skutenym magnetem na vystavnich stancich firmy,
od té doby jej firma riznou formou soustavné prezentuje v ramci svych aktivit

sdirazem na svou tradici vyrobce autosedadel, dlouholetou angaZovanost

* Prikladem aktivit pro vefejnost miize byt od podzimu 2015 do jara 2016 uspofadana vystava ,,Safety
cars“ ve stuttgartském Mercedes.-Benz Muzeu, ktera ptedstavila 14 ks zminénych originalnich vozidel
postupné postavenych od roku 1996 pro serialy svétovych zavodu F1 a némeckého DTM. Zpracovano
podle tiskové zpravy Mercedes-Benz Muzea poskytnuté pii otevieni vystavy a podkladi Allianz
pojistovny.

# Zpracovano dle informaci poskytnutych Rossellou Amadesi, PR manazerkou zachranného tymu CEA
Squadra Corse, v ramci rozhovort s autorem koncem roku 2018
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v motorsportu i spolecenskou odpovédnost firmy (mimo jiné pravé podporou

, e e 45
zachranného tymu).

4.3 Vyvoj komunikace tuzemského zachranného tymu

Na zaklad¢ dosud zjisténych skuteCnosti se zda, ze veskerou marketingovou
komunikaci zachranného tymu od poc¢atku spole¢né vytvaieli zavodnik Cyril Svoboda
(dlouholety vedouci tymu) a motoristicky novinat Karel Hrubec (duchovni otec

Ceskoslovenského zachranného tymu) dle svych aktualnich moznosti a potieb tymu.

4.3.1 Charakteristika zakladatele (a vedouciho) zachranného tymu

Jiz jako zalinajici a neznamy zavodnik se Cyril Svoboda potykal s mnoha
problémy. Patrné si uvédomoval myslenku ,,Vsichni Fikaji, Ze veci se casem méni,
ale ve skutecnosti je musite zménit vy sami“ (Andy Warhol)*®, proto byl velmi
iniciativni: Napfiklad v ramci svého zaméstnani vyuzil piileZitost a pii pracovnich
cestach s tehdejSim podnikovym feditelem Nafadi Praha Jaroslavem Kazdou ho Cyril
Svoboda dokazal nadchnout ideou propagace podniku prostfednictvim vlastniho

zavodniho tymu.

Tuto myslenku spolu vroce 1971 dotdhli az ke vzniku zakladni organizace
Svazarmu znamé jako AMK Narex. Patrn€ prvni komplexni manazZersky ukol,
byt ve spolupraci se Zdeitkem Psenickou®’, ktery se stal piedsedou AMK,

ptestoze zavodni tym ved| Cyril Svoboda.

Svoboda pro zacatek nechal vSem c¢lenim tymu usit jednotné kombinézy:
jezdcim v barvé bilé ozdobené na hibetu rukavii a bocich kalhot Cervenym a modrym
prouzkem, mechanikim v barvé oranzové analogicky ozdobené dvojici cernych
prouzkli. Navic se od pocatku snazil do vzniklého AMK Narex ptetdhnout zndmé
a uspésné zavodniky zraznych disciplin. Nevédomky se tak Cyril Svoboda fidil

myslenkou ,,Skupina se stava tymem tehdy, kdyz si je kazdy jeji clen dostatecné jisty

* Zpracovano dle informaci poskytnutych Hendrikem Ockengou, vedoucim oddéleni tradic firmy Recaro,
V ramci rozhovort s autorem koncem roku 2018.

* NELSON, Bob, Co firmy neumi lidé zvlddnou. Dobrovsky, 2017, str.72

" Zdengk Psenitka byl zkuseny organizator zaméstnany v obchodnim odd¢€leni n.p. Nafadi Praha jako
vedouci propagace podniku, pii kterém AMK Narex vznikl.
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sam sebou a svou praci natolik, aby mohl chvdlit ostatni (Norman Shidle)*® Zvuéna
jména v bohatém tymu postupné ptildkala také nckolik zavodnickych elévi. O tom,
ze Svoboda byl vzdy velmi ¢inorody, svéd¢i naptiklad fakt, ze v sezoné 1975 a po ¢ast
sezony 1976 docasn¢ startoval za novy tym AMK Sprint Praha, protoze jej tou dobou

poméhal rozjizdst*

Cyril Svoboda ukoncil roku 1977 svou kariéru zavodnika a stal se zachranatrem,
ktery si pfedsevzal vybudovat tuzemsky zachranny tym ureny pro motorsport.
Neub¢hlo ani deset sezon jeho Cinnosti a tym ziskal nabidku zajistovat zavody
Formule 1. Ackoliv ¢innost zachranného tymu byla tehdy pozorovateli FIA velmi dobte
hodnocena, pro jeho schvaleni k asistenci pii zavodech Formule 1 pfece jen mnohé
chybélo: Nutnost opatfeni nehoflavych kombinéz homologovanych dle tadid FIA
pro kazdého c¢lena tymu bylo nejtvrdSim ofiskem. Jeden kus v té dobé stal kolem 2500,-
zapadonémeckych marek, k tomu pfilby, rukavice, boty. V tehdejsim socialistickém
bloku, kam Ceskoslovensko patiilo, takova vybava neexistovala a svét tehdy

rozd¢lovala tzv. Zelezn4 opona, ktera branila volnému pohybu osob 1 zboZi.

Shodou okolnosti roku 1985 nastoupil na Generalni feditelstvi vlnatfského
prumyslu novy podnikovy pravnik JUDr. Petr Valdhans, ktery byl zéroven c¢inny
ve slavném autoklubu ARC Brno. Mimo jiné pfemyslel, jak by ve svém novém
pusobisti mohl piispét k vyfeSeni problému mnoha tuzemskych zavodnikli: Nehotlavé
kombinézy se dle fadii FIA stavaly povinnymi i v niZ§ich tfidach zavoda ¢i soutézi
a jejich poftizeni v tuzemsku nebylo snadné. V socialistickych statech je nikdo nevyrabél
a zbyval jen individuadlni dovoz z kapitalistickych stati. Pro vétSinu tuzemskych

zavodnikl nedostupné feseni.

Tato jeho aktivita na sebe pribézné nabalovala dal$i pro véc zapdlené lidi,
jako byl Cyril Svoboda. Piesné podle myslenky — ,,Kdyz se sejdou spravni lidé, stavaji
se z problemii prileZitosti* (Robert South)SO. Patrani po moZznostech feSeni problému
je dovedlo az do Vyzkumného ustavu vinaiského a pletaiského v Brn¢, kde se vyzkum
zamétoval na zdravotnické textilie a nehoflavou latkou se zde skutecné zabyvali.
Ptfestoze se muselo udat jest¢ mnoho véci, uz na podzim roku 1986 visela v kancelati

Cyrila Svobody prvni série definitivniho provedeni kombinéz tuzemské vyroby.

* NELSON, Bob, Co firmy neumi lidé zvlddnou. Dobrovsky, 2017, str.95
9 Zpracovano podle vzpominek naratort Jaroslava Némce a Véclava Havelky
% NELSON, Bob, Co firmy neumt lidé zviddnou. Dobrovsky, 2017, str.83
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Ptes zimu se je povedlo v anglické zkuSebné oficialné homologovat dle standardl FIA.
Ceskoslovensko se tak stalo teprve osmou zemi na svété, ktera nehotlavou textilii uméla

vyrobit a zpracovéwat.51

Cyrilovi Svobodovi se podatilo vybudovat zachranny tym s jednotnym vozovym
parkem a diky svym zkuSenostem od pocatku nekompromisné trval na tom,
aby také vsechny prvky vybavy mély ve vozidlech pevné a shodn€ urcené umisténi
1 feSeni vlastniho ovladani. Diky tomu nebylo problémem libovolné zaménovat vozidla

1 jednotlivé Cleny posadek dle potteby bez vlivu na kvalitu a rychlost zasahu.

Kdyz Svoboda na Hungaroringu pied tréninky Formule 1 v srpnu 1987
predvadél sviij tym Herbertu Lingemu, nechal si do ¢epice odevzdat kli¢e od vsech
vozil a Lingemu nabidnul, Ze mu jedna posadka piedvede ukazkovy zdsah. Zarovei jej
pozéadal, aby si ukazal na kterékoliv dva ¢leny tymu a vytdhnul si z Cepice libovolny
kli¢. Linge jen uznale pokyval hlavou s tim, ze o profesionalité tymu nema pochyb.

Slova uznani od funkcionafe FIA, ktery mél v referdtu bezpecnost zavodu,

1.2 A Cyril Svoboda ziistaval skromné v pozadi, pesn& podle

si tym skute¢né zaslouzi
myslenky ,,Kdyz se néco pokazi, miizu za to ja. Kdyz je néco docela dobré, je to nase
spolecna prace. Kdyz se néco opravdu povede, je to vaSe zdsluha. To je vse,

co potiebujete k tomu, aby vasi hraci vyhrali fotbalovy zapas* (Paul Bryan‘[)53

Hnén touhou po dokonalosti zdchranného tymu pfipravil Cyril Svoboda svym
¢lenim na zacatku sezony 1988 nemilé ptekvapeni — zorganizoval na automotodromu
v Brn¢ komplexni soustiedéni za ticelem doladéni zachranného tymu. Co pted témito
zkouskami ¢lentim sliboval, to bezprosttedné po jejich ukonceni Cyril Svoboda dodrzel
a ucastniky zcela nekompromisné rozdé€lil dle dosazenych vysledkt na tfi skupiny — 1)
fidi¢-zachranaf, 2) zachranat, 3) byvaly &len. ,,Uspésny tym se skladd z mnoha rukou,
ale jen z jedné mysli (Bill Bet)™ je tvrzeni, podle kterého se Cyril Svoboda fidil nejen

V této situaci.

Ptistup, kterym dokazal kazdému najit své misto v tymu, aby posunul celek
na vyssi uroven, vystihuje citat Larryho Moose: ,,Jednou z véci, které mé vzrusuji

na rizeni je, Ze jsem vidy zcela fascinovan kazdym jednotlivcem. Pro mé jsou vsichni

5! zpracovéano podle vzpominek naratorii Petra Valdhanse a Milana Vavry
52 zpracovano podle vzpominek naratori Karla Uhlife a Cyrila Svobody mladsiho
¥ NELSON, Bob, Co firmy neumi lidé zviddnou. Dobrovsky, 2017, str.98
* NELSON, Bob, Co firmy neumi lidé zviddnou. Dobrovsky, 2017, str.66
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Jjedinecni. Maji své prednosti a slabiny. Vedu je a nechdavam je spatrit jejich viastni

hodnotu“>®

Vedeni zachranného tymu je manaZerska pozice, ktera vyzaduje velkou
flexibilitu postupt a rychlé reakce v feSeni neocekavanych problému ve velmi Sirokém
rozpéti odbornosti. Nespornou vyhodou Cyrila Svobody byla jeho schopnost mnohé
ukoly delegovat na ostatni, pochopitelné na vhodné vybrané ¢leny tymu, presné podle
mySlenky ,,Hodné ndpadii roste v jiné hlave lépe nez v té, ve které se objevily“(Oliver

Wendell Holmes)® >

VétSina osob, ktera se tehdy s Cyrilem Svobodou setkdvala, na n€j vzpomina
jako na zajimavého a velice schopného, velkorysého cloveéka pln€ vyuzivajici moznosti
dané doby. Byl pfisny na sebe i ostatni, zdroven dokazal ocenit dobrou a rychlou praci
nebo dobry néapad. Své lidi umél vyhecovat k mimofadnym vykonlim a zaroven
se o n¢ dokazal také patiicné postarat. Prosazoval pfiméfenou odménu, a mél-1i nékdo
n¢jaké soukromé starosti, nevahal pomoci, kdyz mohl nebo to povazoval za nutné.
Také jeho pratelskd a veseld povaha mu otevirala kdejaké dvefe i na prvni pohled

zapovézené.58

Ze vzpominek naratord jsem usoudil, ze Cyril Svoboda byl svou povahou sice
cholerik, ovSem charizmaticky, vesely a zapaleny pro véc. Byl také naruzivym
kufdkem, obdivovatel hezkych Zzen a dobrého piti. Rad se také michal do vseho
okolniho déni a ¢asem si déval velmi zaleZet na vysledné prezentaci své prace. Nejspise

byl 1 pali¢aty, nebot’ co si usmyslel, na tom zpravidla také neustupné trval.

Jeho styl prace bych nazval kombinaci autoritativniho a demokratického stylu
(to druhé zejména v piipadé Castého delegovani jednotlivych Cinnosti). A vSechny vySe
uvedené osobnostni predpoklady tspéSného manazera (uvedené v kapitole 2.2.4) jsem
u néj bezezbytku naSel, dokonce mél v tymu nékolik osob, které do né&j sméli

,beztrestne r}'lpat“.59

> McKENNA, R.J., Maister, D.H., Efektivni leader, Alfa Publishing, 2004, str.49

% NELSON, Bob, Co firmy neumi lidé zvlddnou. Dobrovsky, 2017, str.87

5" zpracovéno podle vzpominek naratorti Zdeitka Male¢ka a Karla Franty

%8 zpracovano podle vzpominek naratori Lubomira Loviska (Narex Bysttice), Ivo Pfikryla (Technometra
Praha) a Milana Vavry (AMK Narex)

¥ plize viz McKENNA, R.J., Maister, D.H., Efektivni leader, Alfa Publishing, 2004, str.41
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4.3.2 Public relation Cyrila Svobody

Cyril Svoboda si jiz jako zavodnik od sedmdesatych let cilevédomé budoval
svou dobrou poveést a snazil se byt ,vidét“ v médiich. Prostfednictvim
uspésnych/zndmych zavodniki, které se snazil pretdhnout do ,,svého* tymu AMK

Narex Praha, postupné budoval povédomi také o tomto tymu.

Jednou z jeho aktivit byl vroce 1972 ¢lanek v motoristickém cCasopise Svét
motorti, ktery pojednaval o pievozu vyoperované tkané mezi Hradcem Kralové
a Prahou, ktery svym zavodnim autem b&éhem bézného provozu zajistil pravé Cyril
Svoboda za podpory svého tymu. Vzdalenost 121 km tehdy piekonal za 62 minut.
Limitujicim faktorem byla skute¢nost, Ze vyoperovana tkan ma zivotnost pouze kolem

e ey

70 minut, pak ji jiz nelze dale pouzit.*!

V zavéru roku 1977 se v Ceskoslovenskych sdélovacich prostfedcich objevily
riizné dlouhé ¢lanky detailnd popisujici vyse uvedenou akei.®? Viechny v tomto obdobi
uvetejnéné Clanky maji nasledujici spoleéné charakteristiky: Nelze z nich zjistit,
kdy se popisovana udélost vlastné stala, uvadi vSak naprosto stejné asové a prostorové
udaje z prubéhu jizdy a jsou doplnény riiznymi ilustrativnimi fotografiemi zminovanych
zavodnich vozidel, bezesporu dobovymi, piesto jsem se nemohl ubranit dojmu,

Ze aranZovanymi.

Pouze pomérné kratky ¢lanek v motoristickém casopise Svét motori navic uzil
frazi ,jak uz jsme vas tehdy informovali“. Ze vSech Clankl je patrné, ze vychazi
ze stejnych podkladl, nicméné zpracovani odrazelo invenci kazdého z autord,
ktefi stru¢nou zpravu vzdy vyfabulovali tak, aby ve ¢tenafich vyvolali emoce a ve vSech

ptipadech také kladny vztah k hrdinovi ¢lanku (viz ptiloha 6).

To vSe prispélo k tomu, Ze jsem mél o popisované akci mnoho pochybnosti,
které me donutily zajimat se o ni daleko vice. PrestoZe hlavni postava piibchu jiz neZije,

patrani bylo nakonec Uspé$né: Oralnim V}'/zkumem63 mezi pamétniky motorsportu,

% Oficialng vznikl v roce 1971 jako Zakladni organizace Svazarmu &. 4001/148 pii narodnim podniku
Naradi Praha (podnik od roku 1962 pouzival pro své vyrobky obchodni znacku ,narex™). Zakladni
organizace Svazarmu se obvykle ve své vnitini struktuie délila na jednotlivé zajmové kluby, v naSem
ptipadé¢ v8ak obsahovala klub jediny (motoristicky = Auto-Moto-Klub).

o1 Zpracovéno dle sekundarniho vyzkumu autora - monitoringu motoristickych periodik ze 70 a 80 let
(&asopisy Svét motorii, Motor, Automobil a dale tehdejsi ro¢enky Ceskoslovensky motorsport).

%2 Nékolik obdobnych ¢lanki (také z jinych nez motoristickych periodik) bylo nalezeno v poziistalosti
Cyrila Svobody, kterou mél autor béhem zpracovavani tématu k dispozici.

% blize viz Vangk, M. a kol.: Ordini historie. Metodické a technické postupy, Olomouc 2003
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potazmo 0soby Cyrila Svobody, a po analyze/syntéze vytéZenych informaci jsem zjistil,
ze Clanky jsou vlastné vystupem z jakési tiskové konference. Na ni mél Cyril Svoboda
oznamit ukonceni své zavodni kariéry a zaroven piedstavit vznik zachranného tymu,

jehoz byl ptivodcem a nésledné 1 dlouholetym vedoucim.®

Periodiky popisovand wudalost byla bchem tiskové konference patrné
zdaraziovéana jako dulezitd reference schopnosti a osobnich kvalit Cyrila Svobody.
Zarazil mne jen fakt, e o zachranném tymu neni v Zadném z ¢lankl ani zminka.
Domnivam se proto, Ze informace o jeho budovani byla stru¢né prezentovana (a ziejmé
zaroven embargovana) zamémé nad ramec puvodné svolané tiskové konference,
patrné se snahou o ziskdni dalSiho zajmu novindid, ktefi tak byli systematicky
udrzovani v napéti ohledné€ podrobnosti o vznikajicim zachranném tymu. Pfipomenu, ze
7hdny obdobny tym tehdy v Ceskoslovensku neexistoval, ba ani v Ostatnich
socialistickych zemich, coz pro novinafe asi pridavalo na atraktivité tehdy jisté

exkluzivniho tématu.

V kazdém piipad¢ Ize konstatovat, Ze tiskova konference byla peclivé pfipravena
a novindfi obdrzeli vSechny potfebné informace vcetné relevantnich fotografii
k piedstaveni a podpoie osoby Cyrila Svobody jako budouciho zachranafe. Lze tedy
shrnout, Ze série ¢lankl napfic¢ periodiky byla z dnesniho pohledu ¢itankovou ukazkou
tvorby PR a praktickym polozenim zakladu marketingové kampané pro navaznou

uspéSnou prezentaci zacinajiciho zachranného tymu.

4.3.3 Priklady propagacnich aktivit Cyrila Svobody a jeho tymu

Prvni ,vefejny* cvicny zasah zachrannym vozidlem tymu piedvedl Cyril
Svoboda jiz na podzim roku 1977, byt’ o¢itym svédkem byl kromé nékolika pozvanych
novinaili jen televizni S§tab oblibeného motoristického tydeniku Auto-Moto-Revue,
ktery piipravovala Ceskoslovenska televize. Prostiednictvim A-M-R  shlédla

motoristickd ~ vefejnost  televizni  reportdz o zachranné Lancii v jednom

% Zpracovano dle vzpominek naritora Vaclava Havelky, byvalého zavodnika, ktery byl v letech
1971-1976 c¢lenem AMK Narex spole¢né s Cyrilem Svobodou a ktery se popisované akce osobné
zucastnil. Nejenze autorovi potvrdil v tisku uvadéné informace, ale také ozfejmil skutecnost,
Ze pro potreby ilustrace prvotniho ¢lanku ve Svété motort v Cisle 42/72 bylo v nasledujicich dnech
(kratce po zminéné jizde) pofizeno nékolik naaranzovanych fotografii s obéma vozidly. Jak vidno, dobte
poslouzily i pfi zminované tiskové konferenci konané o pét let pozdéji.
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Z jeho listopadovych vydani.*® Pro obdobné aktivity Cyril Svoboda nevynechal Zadnou
vhodnou prilezitost a ¢inil tak permanentné po celou dobu, po kterou zachranny tym

vedl (viz piiloha 7).

Skromny zachranny tym AMK Narex, s jedinym upravenym zachrannym vozem
Lancia Beta vstoupil v roce 1978 do své prvni sezony a peclivé dbal na svou prezentaci
a osvétu: V uvedeném roce piijal Cyril Svoboda jako pifedseda AMK Narex zavazek
usporadat 100 besed o sportovnim motorismu a Zachranném systému NareX.

Nakonec tento zavazek prekrocil o 35 besed.®®

Vsemi dostupnymi prostiedky soustavné popularizoval zachranny tym také
redaktor Casopisu Signal a staly prispévatel ¢asopisu Motor Karel Hrubec. Od roku
1976 potadala redakce ¢asopisu Motor popularni ¢tenarskou soutéz/anketu Zlaty volant,
kterd dodnes (aniz by byla né€kdy pferuSena) Zije svym zivotem u agentury Pozitif
a v n€kolika kategoriich stale ocenuje uspésné motoristické sportovce.

wrw

V roce 1978 Karel Hrubec inicioval rozsifeni Zlatého volantu o kategorii
,,Cin roku“. Tento &estny titul byl od té doby ud&lovan redakci za vykonani n&jakého
mimotfadného skutku. Jako prvni jej obdrzel pravé Cyril Svoboda za vytvofeni
a praktické uplatnéni Zachranného systému Narex.®’ Je zde vhodné doplnit, Ze v ramci
ankety Zlaty volant obdrzeli zachranati AMK Narex jako celek titul ,,Cin roku*

za dosavadni zasluhy o bezpecnost motorsportu také v roce 1984.

4.3.4 Opakované marketingové aktivity zachranného tymu

Financovani tymu na pfelomu sedmdesatych a osmdesatych let stabilizovala
skuteCnost, ze se za sponzory tymu podafilo ziskat znacky EIf ¢i Seiko, které se tehdy
vyznamné a celosvétove angazovaly v motoristickém sportu. Proto vozidla zachranného

tymu nesla jejich reklamy obdobné, jako tomu byva u soutéznich vozidel.%®

% Zpracovano dle rozhovoru autora s PhDr. Vladimirem Dolejiem, ktery byl v té¢ dobé redaktorem
A-M-R a na uvedené reportazi se osobné podilel. Také v dalSich letech pofad A-M-R soustavné,
byt’ v nepravidelnych periodach informoval divaky o aktivitach zachranné¢ho tymu.

% Dle nedatovaného dobového novinového vystiizku z pozistalosti Cyrila Svobody.

87 Zpracovano dle rozhovoru autora s Petrem Dufkem, ktery dostal anketu Zlaty volant na starost jako
zacinajici redaktor Casopisu Motor a po jeho zaniku ji nadale provozoval pod hlavickou své agentury.

% Dle nedatovaného dobového novinového vystiizku z pozistalosti Cyrila Svobody.
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Snahu Cyrila Svobody permanentné budovat dobry medidlni obraz tymu
lze ilustrovat na nasledujicim piikladu: Socialisticky zévazek® AMK Narex
pro rok 1983 obsahoval kromé jinych polozek i rozhodnuti, Ze vSichni ¢lenové AMK
se stanou bezplatnymi darci krve: Dne 7. dubna 1983 se vSech 48 tehdejSich ¢lent
schazi pred transfuzni stanici vinohradské nemocnice. S nimi je zde také piedseda
COV Svazarmu Praha 1 a Cyrilem Svobodou pozvani redaktofi Svéta motord,
aby mohli vefejné¢ zaznamenat splnéni tohoto zavazku. Vznikla z toho dvoustrankova
reportdz ve zminéném cCasopise (viz ptiloha 8) a na tom je nazorné vidét, jak Cyril

Svoboda dokézal vyuZit i sebemensi zaminku pro zviditelnéni tymu. ™

Na zacatku prazdnin, v patek 1.7.1983, tym predstavuje novindiim, zastupcim
ministerstva vnitra a dalSim hostim na dalni¢nim parkovisti u motelu v Prihonicich
kompletni sestavu svych osmi vozidel: Sest zachrannych vozi, znich ctyfi
jako protipozarni byly vybaveny tryskami automatického hasiciho zatfizeni Vv piedni
masce, dva jako vyprost'ovaci osazeny kromé rucnich hasicich pfistrojii také zaptij¢enou

vyprostovaci technikou, jeden viiz doktorsky a jeden zavadéci.

Kromé obsahlé tiskové konference nechybi ani ukdzka zasahu uskutecnéna
pfimo na dalni¢nim sjezdu k motelu. Zachranny tym touto akci zahdjil svou dalnic¢ni
silni¢ni sluzbu, kdy byla vzdy dvé zachranna vozidla pfipravena na pokyn piislusnika
dopravni sluzby Vefejné bezpecnosti (tehdejsi nazev policie) vyjizdét k nahlaSenym
nehodam pfi pate¢ni a nedélni dopravni $pidce.”* Specializovany zachranny tym
pro motorsport zacal timto slouzit 1 Siroké vetejnosti a suploval tak u tehdejSich
pozarnich utvari chybéjici rychlé zachranné prostiedky uréené k zdsahiim
pfi dopravnich nehodéch.

Pro fadnou reprezentaci tymu nechal v roce 1985 Cyril Svoboda usit kazdému

ze svych kmenovych ¢lenl spoleCensky oblek na miru sestdvajici ze svétle Sedych

kalhot, modroSedé vazanky a tmavomodrého saka se stitnim znakem na levé strané.

%9 \/ tehdejsi dobé ,,realného socialismu® bylo zvykem svoji aktivitu demonstrovat vefejnym uzaviranim
tzv. socialistickych zdvazkl k vyznamnym spolecenskym udéalostem nebo vyro¢im a nepsanym pravidlem
bylo tento z&vazek piekrocit. Nasledné se opét vefejné (na schizi, vefejném shromdzdeéni apod.)
vyhlasovalo splnéni zdvazku, na jehoz plnéni zpravidla dohlizela ptislu$na zakladni organizace ¢lena,

v ptipadé zavazku celé zédkladni organizace jeji nadiizeny organ.

70 Zpracovano dle zminéné reportaze z Easopisu Svét motor &islo 19/83.

"t Zpracovéno dle vzpominek naratorti Jindficha Cerného a Petra Nemanského, tehdejsich &lenii
zachranného tymu a pfimych ucastnikli zminéné tiskové konference

2 0d devadesatych let standardizovana vozidla RZA (rychly zasahovy automobil) dislokované dnes
u vSech jednotek Hasi¢ského zachranného sboru, ktery je soucasti celorepublikového Integrovaného
zachranného systému fungujiciho od roku 2001.
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Ostatn¢ obleky v této barevné kombinaci pouzivali jiz ¢inovnici prvorepublikového
Autoklubu Rés. Tymovou vybavu dopliiovaly pracovni kalhoty, vesta a zateplena

bunda, vSe v Cervené barvé a opatiené tymovou nasivkou.

TotéZ v univerzalnich velikostech poftidil také ,,na sklad* pro moznost zaptjcky
novym nebo doCasnym clentim tymu. Od roku 1987 mél tym k dispozici jednotné
nehoflavé zavodni kombinézy tadné homologované dle standardi FIA vcetné bot,

rukavic a pfileb, vSe Ceskoslovenské V}'/roby.73

U pfilezitosti desaté sezony tymu (1987) se Cyrilovi Svobodovi podatilo zajistit
vydani propagacni brozurky z pera Karla Hrubce, ktera mapuje historii a praci celého
zachranného tymu. Vzilo se pro ni oznaceni ,,Plaminek™ podle ilustrace na titulni

strance.

4.3.5 Jiné aktivity podporujici image/goodwill zachranného tymu

Ve stfedu 7. prosince 1988 v 11:41 mistniho Casu postihlo Arménii (soucast
tehdej$iho Sovétského svazu) silné zemétieseni o sile 7,2 stupné Richterovy stupnice,
které si vyzadalo asi padesat tisic obéti, dalSich piil milionu lidi zGstalo bez pfistiesi.

Tou dobou tam bylo minus 20 stupiti Celsia.

Situace byla natolik kriticka a vlastnimi silami nezvladnutelna, ze vlada
Arménské republiky umoznila zahrani¢nim humanitarnim pracovnikiim a zéchranaiim
Z celého svéta pristup na své tzemi, coZ se stalo poprvé v d¢jinach Sovétského svazu.
Za Ceskoslovensko pomoc organizovala Hlavni sprava pozarni ochrany a spontilni
rozhodnuti ¢leni zéchranného tymu o své ucasti padlo hned ve ctvrtek. Cyrilovi
Svobodovi bylo jasné, Ze zaslat v rdmci pomoci vyproStovaci nafadi nestaci, je potieba

k nému dodat zaucenou obsluhu, tak $est, sedm osob’.

Po priletu na misto nestésti Cyril Svoboda zajiStoval vSestrannou podporu
svému tymu a vlastnoru¢né¢ se ujal vyroby pravidelnych davek teplé stravy
z piivezenych zasob. A troufnul si i na knedliky. To vSe pfispivalo k udrZeni dobrého
fyzického, ale ptredevSim psychického stavu jeho skupiny navzdory okolni situaci,

protoze se pracovalo az 14 hodin denné. Navic vSudypfitomna byla akutni hrozba

73 Zpracovéano dle vzpominek naratora Cyrila Svobody mladsiho, ktery byl dlouholetym &lenem tymu
(zejména v dob¢ ptisobeni tymu ve Formuli 1) a navic byl synovecem Cyrila Svobody.
™ Zpracovano dle vystiizki z tiskovin a poznamek Cyrila Svobody nalezenych v jeho pozistalosti .
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infekce a pii nedostatku ¢ehokoliv (zejména vody) se hygienicka pravidla udrzovala
obtizné. Podminky byly vskutku valeéné a z bezutésného prostiedi si néktefi zachranari
odnesli dozivotni psychické trauma. Nami sledovand skupina vedend Cyrilem
Svobodou se po Ctrnactidennim nasazeni vratila do republiky sice zcela vycCerpana,

YN 7w v v =) . r . . . /75
nastésti vSe prezila bez ujmy na fyzickém i psychickém zdravi'”.

V roce 2002 hostila Praha po tfi dny World extrication challenge, 4. ro¢nik
svétové soutéze ve vyprostovani zranénych osob z havarovanych vozidel,
které se zucastnilo ctyfiadvacet soutéZznich druzstev z celého svéta. Na pocet 29

soutézicich je doplnila nejlepsi druzstva Hasiéského zachranného sboru Ceské

republiky.

Jako soutézici mimo potadi, bylo pfizvano druzstvo tuzemského zachranného
tymu Vv motorsportu, které vramci doprovodného programu vystavilo také svoji
techniku. Vyvrcholenim dne pro vefejnost byla exhibice vitéznych tyma soutéze
ve vyproStovani, ktera byla zakonCena zavodem ,na cas“. V ném zachranny tym
Z motorsportu tspésné sekundoval vitéznému druzstvu z Austréalie a pravem od divakl

sklidil zaslouzené ovace’®.

Nemusime asi zminovat, Ze svym nasazenim pii obou udalostech, které¢ byly
po jisty ¢as vSemi médii intenzivné komunikovany, se tym pfimétené zviditelnil a zvysil
tak své renomé. Uast na téchto akcich pak po fadu let pouzival jako své hodnotné
reference. Obdobné do dnesni doby pietrvava v povédomi vefejnosti fakt,
7e se zachranny tym svou ¢innosti dlouhodobé (1987-1995) aktivné podilel na zavodech

Formule 1.

Nic na tom neméni skutecnost, ze Slo vzdy o jediny zavod v roce: Tehdy jediny
zavod F1 konany za tehdejsi zeleznou oponou v socialistickém sektoru, na mad’arském
zavodnim okruhu Hungaroring. Obdobné¢ italsky zachranny tym CEA Squadra Corse
dodnes obsluhuje pouze jediny zavod F1, domaci GP Italie. Poprvé zde byl nasazen
vroce 1974, dnes je zde aktivni jako dopliujici soucast zminéného oficialniho

zachranného tymu FIA F1.

7> Zpracovéano dle vzpominek naratori Cyrila Svobody mladiiho a Karla Uhlife, ktefi se zachranné mise
Vv Arménii osobné zucastnili.

® Zpracovano dle vzpominek naratori Zbyska Zubera a Josefa Jarolimka, ¢lenti zachraného tymu,
ktefi jej reprezentovali na World extrication challenge.
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5. Marketingova komunikace ASR

Marketingova komunikace zachranného tymu zacala stagnovat po vynuceném
odchodu Cyrila Svobody v roce 1995 mimo tym. Tym tak ztratil charizmatickou osobu
s osobnim piibéhem, ktera cely tym charakterizovala a marketingovou komunikaci
personifikovala. Nasledn¢ ziistaval zachranny tym po néjakou dobu jesté viditelnou
soucasti celkového marketingu asisten¢ni sluzby ABA, pod kterou byl tym Vv té dobé

provozovan.

Po pievzeti asistenéni sluzby ABA svou konkurenci UAMK, byl zachranny tym
v roce 2006 vyélenén piimo pod sportovni sekci Autoklubu CR (zaroven zménil sviij

nazev na aktudlni) a jeho propagaci jiz nebyla vénovana zadné pozornost.

5.1 Soucasny stav marketingové komunikace ASR

V soucasné dobé ASR vic¢i okoli vykazuje minimalni marketingovou
komunikaci, kterd se omezuje jedenkrat ro€né na informacni ¢lanek o své cCinnosti
umistény na webovych strankach Autoklubu CR, ptipadné v jeho ti§téné rodence. Spise
pro potieby ¢lentt tymu jsou vyuzivany socialni sité, konkrétné komunita ASR
vytvofena na siti Facebook. Kromé zabezpecovani sportovnich podniki tak, jak vyplyva

ze statutu zachranného tymu, nejsou provadény zadné doplikové aktivity.

5.2 Navrhovany smér marketingové komunikace ASR

Jak jsem jiz zminil v uvodu, existence takového zachranného tymu by méla byt
Autoklubem CR aktivng vyuZita jako u¢inny marketingovy nastroj ke zviditelnéni
své ¢innosti a K pfilakani novych ¢lend, donatort i sponzord.

Lze vyuzit 1 faktu, Ze kromé& samotné FIA (kterd provozuje zachranny tym
uréeny pro zavody Formule 1) pouze narodni autority FIA v Némecku a Cesku maji
zfizen vlastni zachranny tym. Obecné zdchranné tymy funguji v ramci ptidéleného

rozpoc¢tu od svého zfizovatele a zpravidla v ramci jeho marketingové strategie. Pokud je
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rozpocet nedostateény, hledaji se dalsi (marketingové) aktivity tyml umoznujici dalsi

piisp&vky do jejich samostatného rozpodtu’”.

Ostatni zachranné tymy jsou ziizeny komercnimi subjekty a z této podstaty jsou
nuceny vlastni Cinnosti vytvaret zisk pro svého ziizovatele. Vyjimkou mohou byt
zachranné tymy, které jsou nezbytnou slozkou vétsSiho celku (typicky je-li jejich
zfizovatelem zavodni okruh, napt. Automotodrom Brno™), kdy jsou nedilnou sou&asti
jejich celkovych provoznich nakladd. Na této posledné zminéné bazi se snazi po celém
svété fungovat vétSina zéachrannych tymia v motorsportu, piestoze se je jejich
ziizovatelé¢ Casto snazi nabizet promotérim jednotlivych seridli zavoda k vyuzivani

1 mimo svij domovsky autodrom.

Bohuzel mnohé ziachranné tymy pravé proto trpi jistym podfinancovanim,
kdy jejich zakladni rozpocet kryje jen nezbytné provozni naklady tymu (i¢ast na akcich,
vycvik a Skoleni ¢lend tymu, revize techniky atd.). Zejména investi¢ni ¢ast standardniho
rozpo¢tu tymu (napi. obména stavajici a doplhovani nové techniky) tak dorovnava
ziizovatel (ktery se vSak nerad vzdava svého zisku) nebo donatofi, piipadné sponzofi.
Nestane-li se tak, pak jsou kraceny investi¢ni naklady, v krajnich pfipadech i naklady
reZijni.

Zakladem pfijmové stranky rozpoctu jsou poplatky od objednavatelti/pofadatelti
sportovnich akci (G€ast tymu na jejich akcich, souvisejici cestovni naklady
a jiné ndhrady napf. za spotfebovany material pii zdsahu) a tim je dana primarni cilova
skupina ASR. Vyse poplatki je zpravidla dana konkurenénim prostfedim, protoze tyto
specializované zachranné tymy mohou pracovat celosvétové. Proto se jednotlivé
zachranné tymy snazi vlastni efektivni marketingovou strategii zvySit miru
samofinancovani svého rozpo¢tu i mimo ramec poplatki od potadateli. Soucasné
S tim Si snazi zvySovat svou prestiz a budovat dobré jméno (goodwill), ¢imz si zaroven

vylepSuji svou hodnotu/cenu.

V tomto srovnani S ostatnimi ziizovateli zachrannych tym v motorsportu

ma ASR dvé konkurencni vyhody: Zasadni je skutecnost, ze ASR je zfizen narodni

" Viz zdznam panelové diskuze s Hans-Joachimem Stuckem (prezidentem némecké narodni sportovni
autority DMSB) na stanku firmy RECARO b&hem vystavy Retro Classics 2016 [online]

"8 Jako soudast vicetiGelového aredlu Automotodromu Brno zde byla v minulosti ziizena podnikové
hasi¢ska jednotka, kterd v soucasnosti slouzi zaroven jako specializovany zachranny tym pro zasahy
na zavodni draze pii sportovnich podnicich a byla tak k tomuto ucelu technicky dovybavena a proskolena.
Nepiekvapi, Ze nékteti prislusnici jednotky jsou zaroven cleny ASR.
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autoritou a tudiz je jeho vyuzivani preferovano (ptfipadné vyzadovano narodnimi
sportovnimi tady pro urcité typy podnikli, coz umoziuje stanovit odpovidajici vysi
poplatkti, Vvidealnim ptipadé¢ bez zavislosti na konkurenénim prostiedi). Druhou
prednosti vi¢i komerénim zachrannym tymim je skutecnost, ze ASR neni urcen

pro vytvareni zisku.

Obé¢ vyhody jsou vSak podminény zakladem, kterym je ¢innost vSech ¢lend tymu
na profesionalni urovni srovnatelnou s nejlepsi svétovou konkurenci, odpovidajici
technické 1 personalni vybaveni vSemi potfebnymi prostiedky pro chod tymu. To vse
by mélo byt soucasné¢ podpofeno vsestrannou prezentaci aktudlni prace tymu
a pfipominanim jeho uspécht i tradice.

Zminéna propagacni ¢innost by méla smétovat na Sirokou vefejnost (navrhovana
jako sekundarni cilova skupina), protoze v sob& zahrnuje i predstavitele primarni cilové
skupiny. Zamérem by mélo byt vybudovani komunity pfiznivet/zéjemct o ¢innost ASR
(resp. o obecnou problematiku jeho ¢innosti a jejich pfesahti do bézného zivota)
a vtadhnout je do komunikace znacky ,,ASR* potazmo ,,Autoklub CR*. Témto ukoltim
by méla odpovidat tonalita komunikace v pratelském/kamaradském neformélnim
az odleh¢eném duchu, pfestoze primarni cilové skupiné by odpovidala hutnd formalni

komunikace.

Dulezitou podminkou je vSak koordinace takovych aktivit ASR
s marketingovymi aktivitami jeho zfizovatele (Autoklubu CR) pro vytvofeni
synergickych efektli komunikace obou subjektli tim, jak se jejich marketingové aktivity

budou vzdjemné dopliovat.

5.2.1 Typy produkti vhodnych pro marketingové aktivity ASR

Sponzorovani zachranného tymu (cilova skupina B2B) se jevi jako idealni
forma spoluprace pro vyrobce vyprostovaci a protipozarni techniky, piipadné
pro vyrobce vhodnych vozidel nebo vyrobce funkéniho pracovniho obleceni.
Lze nabidnout naptiklad exkluzivni pétilety kontrakt, béhem kterého bude tym zdarma
vybaven pfislusnou technikou véetné kompletniho servisu a periodickych prohlidek.

Protihodnotou muze byt design vozidel a kombinéz posadek podfizeny Corporate
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identity sponzora vé&etn& jeho slovniho spojeni s nizvem zachranného tymu.” Dalim
zpusobem muze byt poskytnuti pfedmétné techniky/vybaveni formou zapljcky
do provoznich zkousek na smluvené obdobi (zpravidla jedna sezona) a S opci
na prodlouzeni zapijcky nebo s pfednostnim pravem na jeji odkup po ukonceni

< 1. 80
zkousek.

Prodej tymovych véci (merchandising) (cilova skupina B2C) by se mohl stat
zajimavou piijmovou polozkou rozpoctu tymu a zarovenn by prispél k vétsimu povédomi
0 jeho cinnosti. Predpoklada to vSak ptredchozi vybudovani komunity ptiznivcti. Obsahem
merchandisingu mize byt cokoliv, popularni jsou kalendafe, stolni hry, obleceni s motivy

tymu (napf. vozidel) atd.

Prodej prednasek ¢i poradani prednaskovych cyklﬁ81 (ob¢ cilové skupiny)
0 sportovnim motorismu, o zachranném tymu, o technikdch vyprostovani
pti dopravnich nehodach, piipadné rozdily mezi nehodami v bézném provozu
a pfi zdvodech atd., miize pfedstavovat atraktivni formu prezentace zdchranného tymu
i Autoklubu CR pro obé& cilové skupiny. Zde je opét moznost spoluprace s dal§imi
partnery pusobici v oblasti dopravni vychovy a prevence bezpecnosti silni¢niho
provozu® | jak vramci osvéty na zakladnich ¢&i stfednich $kolach, tak piimo
s autoSkolami, které provadi vycvik novych fidich. Zde se otevird Siroky prostor

pro spolupraci, kterou se jako prvni pokousi zavést AutoSkola jinak,

7 Zachrannému tymu by to umoznilo dosavadni zastaravajici techniku obménit a ponechat jako zalozni
nebo poskytnout spolupracujicim tymim. Obdobnym zptsobem od roku 1991 funguje v USA v zavodech
Indy car (serial zavodt americkych formuli) zachranny tym, tehdy pojmenovany podle hlavniho sponzora
Holmatro Safety Team (pivodné Indy car Safety team). V roce 2018 se stal hlavnim sponzorem
zminéného zachranného tymu AMR (American Medical Response) a tudiz se nazev zménil na AMR Indy
car Safety team, firma Holmatro (nejuznavanéjsi vyrobce zachranného vybaveni a lidr v jeho inovacich)
vsak nadale zuistava dilezitym partnerem tymu a poskytovatelem technického vybaveni. Od roku 2019 je
firma Holmatro také oficialnim partnerem FIA a jeho dodavatelem vyprostovaci techniky pro pouziti
v motorsportu. V mezinarodnich sportovnich fadech a navaznych metodickych pokynech je zdlraznovan
vyznam pouzivani bezpecnostniho vybaveni s certifikaci FIA.

80 Zpracovano dle vzpominek naratora Jaroslava Némce, ktery byl od roku 1972 &lenem zavodniho tymu
Cyrila Svobody, a nasledné€ se stal jednim z jeho prvnich zachranaiti. Od sezony 1980 mél tym zaptijceny
dva vozy Tatra 623 (prototypy vozu RZA) do dlouhodobych provoznich zkousek piimo od vyrobce
n.p. Tatra Kopfivnice. Tym se proto piimo podilel na vyvoji této ucelové verze rychlého osobniho
automobilu Tatra 613.

81 Lze srovnat s hojné navitévovanymi aktivitami mladoboleslavského Skoda muzea uréené zdarma
pro Sirokou verejnost. Konaji se pifimo v muzeu (pfednaskovy cyklus Neobycejné pribehy)
nebo v Rodném domu Ferdinanda Porscheho v Liberci (ptednaskovy cyklus Kfizovatky techniky).
Obdobné tym Big shock racing (pravidelny ucastnik maratonu Pafiz —Dakar) potada pro své fanousky
a dalsi zajemce ,live show* (cyklus besed) nazvané Posedli Dakarem, pii kterych vyprodava saly
s kapacitou 700 az 1800 osob.

8 Napiiklad BESIP, ktery vznikl v roce 1967 jako vladni vybor pro bezpe¢nost silni¢niho provozu
za ucelem koordinace preventivni a metodické ¢innosti v této oblasti, dnes fungujici jako stejnojmenné
oddéleni Ministerstva dopravy CR s nezménénou naplni ¢innosti a siti regionalnich koordinatort.
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ktera jako vycvikové vozidlo pouziva velmi vykonny viz Ford Mustang 5.0 V8
pochopitelng v tpravé s pedaly namistd instruktora.®> Management Autoskoly jinak
ma blizko k motorsportu a logicky predpoklada, ze frekventanti autoskoly budou stejné
krevni skupiny a proto si dava za cil naucit je jezdit bezpecné za vSech okolnosti
a se vSemi souvislostmi S dirazem na individualni vycvik a uméni ovladat velmi

vykonna vozidla.

Prezentace cinnosti zachranného tymu prostiednictvim komentovanych
praktickych ukazek (obé cilové skupiny) mize byt aktivitou (dle mistnich podminek
provéazanou s predchozim bodem), pfi které dochéazi k praktickému tréninku zachranart
a zaroven K prezentaci (modelové ukazky) zachranné cinnosti (viz priloha 9).
V minulosti tyto dynamické ukézky tym provadél naptiklad pti besedach na letnich
détskych taborech nebo jako soucast doprovodného programu pii motoristickych akcich
(Autosalony apod.), kterych se zpravidla G¢astnil také statickou prezentaci své Cinnosti.

v . .y . ’ ’ ’ 4
O tom, Ze jde o divacky atraktivni podivanou, neni sporu.®

5.2.2 Budovani dobrého jména ASR jako znacky prostiednictvim PR

Z pohledu primarni cilové skupiny ASR fesi jejich problém zajisténi bezpecnosti
sportovniho podniku resp. zmirnéni nasledkt piipadné nehody a z dfive uvedenych
diivodl ani neni potieba s ni tuto skute¢nost zvlast komunikovat. Z pohledu sekundarni
cilové skupiny ASR nic nefes$i, ale mize vzdélavat, pfipominat a propojovat rizné
udalosti/informace  (napifiklad  z prosttedi  profesniho nebo  volnocasového
¢i spolkového). Zde uz potieba intenzivni komunikace nastava. ASR by se mél
profilovat jako nestranny radce a profesionalni pomocnik (tj. navrhovany positioning

znacky).

8 P¥i prezentaci Autoskoly jinak na Autodromu Most ukazal juniorsky mistr Evropy v Rallyesportu Filip
Mares$ (zavodnik piimo podporovany Autoklubem CR), jak daleko jsou technické limity takového vozu.
Cena kurzovného v Autoskole jinak zahrnuje mimo jiné Glenstvi v Autoklubu CR v ramci projektu
Autoskola Zivota (jehoZ realizatorem je Autoklub CR) ¢&i poukaz na Gicast na tfech akcich Track&Safety
(jizdy na zkuSebnim polygonu se simulaci riznych krizovych situaci) po zdarném ziskani fidi¢ského
opravnéni. Diky tomu je mozné s absolventem autoskoly pracovat i po jejim absolvovani.

8 Napriklad pfi souginnosti s pofadatelem motoristické akce/zavodu se v soucasné dob& jevi vyhodné,
aby se do takové aktivity zapojilo mistni obchodni centrum (kterda se dnes obecné t&S$i nejvétsi
navstévnosti vefejnosti) a v jeho vnitinich i vnéjsich prostorach (zpravidla Cast parkovisté) usporadat
zminény doprovodny program akce. Lze uvést oboustranné piinosné piiklady z jinych motoristickych
(¢i spolecenskych) akci konanych v uplynulych letech v prostorach napt, obchodniho centra Arkady
Praha nebo Olympia Brno.
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Aby byl ASR obéma cilovymi skupinami bran jako atraktivni, seri6zni
a fundovany partner, mél by mit u obou pfirozenou autoritu. Zakladnim ukolem
komunikace ASR by mé¢lo byt budovani a udrzovani dobrého jména S vyuzitim
pozitivniho obsahu komunikace v ramci aktivniho PR (Public relations) a pasivniho
WOM (Word-of-Mouth, tzv. Septandy, kdy se sdileni obsahu $§ifi organicky/viralné

prostfednictvim samotné cilové skupiny).

Dulezita je proto forma komunikovaného sdéleni, aby vyvolala autentické
emoce a rozproudila diskuzi resp. zajem o dalSi obsah. Emocné¢ chudé sdéleni
(napf. sucha informativni zpradva) nevzbudi dostatecné nastaveni cilové skupiny
pro jeho piijem. Naopak piilisna/icelova emotivita mize obsah sdéleni znehodnotit,
nicméné vtipnd nadsdzka ziskdvd sympatie vefejnosti a podporuje rlst divéry
ve znacku. Tenkym ledem mohou byt informace o zdsazich u tézkych nehod, které sami
0 sob¢ jsou lakavym (velmi emocionalnim) tématem, ale interpretace zasahu/jejiho
priabéhu nesmi sklouznou do formy bulvarni jako senzace predhanéjici se ve vyctu

negativnich skutecnosti, byt’ tento druh zprav patii u vefejnosti mezi nejvyhleddvané;jsi.

DalSim dobtfe fungujicim zplisobem jak budovat dobré jméno je piiblizeni
historie a zivotni cesty budované znacky. Pii tom se patrné narazi na problém veftejnosti
se Spatné uchopitelnou znackou/ndzvem ASR, kterému by se mélo predejit zavedenim
vhodného synonyma: V dob€ pouzivani prvniho ndzvu zéachranného systému,
kdy vjeho jménu bylo slovo ,narex”, zlidovélo oznafeni tymu jako ,narexaci®,
které od pocatku dostalo pozitivni zabarveni. Pfestoze se tym zménil na Zachranny
systém Narimex, ptvodni lidové oznaCeni pietrvavalo. Pak se ndzev tymu zménil
na ABA Sport a lidova tvofivost si ho stejné snadno jako v prvém piipad€ organicky
pfetvofila na ,abaci“ (evokujici v zasadé¢ pozitivni jazykovy vzor ,koumaci),
které pfes zménu nazvu na ASR u zavedenych partnerti tymu pretrvava. Nékteré

rMcee

aktualni pokusy typu ,,aserkari totiz navozuji spise negativni asociace.

Komunika¢ni strategii budovani dobrého jména je vhodné vystavét
na jiz existuyjicich sty¢nych bodech (Touch point) s cilovou skupinou a v ptipadé
potteby/moznosti ptidavat dalsi takové body/ptilezitosti:

Aktivni ucast ASR na sportovnich akcich vyplyva ze statutu zachranného
tymu. Jiz svou prostou pfitomnosti se zde tym zviditeliiuje také divakiim, coz se muze

znasobit v pfipadé nutného zdsahu ASR na zavodni draze (viz pfiloha 10). Je nutné
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tento bod provézat s komunikaci poradateli (napf. uvedenim tymu na propagacnich
materidlech akce) a s komunikaci v médiich. Cilem je vytvafet tymu odpovidajici
publicitu v ramci dané sportovni udalosti (jak prostfednictvim vlastni komunity
na socialnich sitich, tak externé s novinafi a redakcemi medialnich domi) alespon

Vv takové mife, v jaké se to dafilo v minulosti.

OFF-line komunikace tymu prostfednictvim stavajici webové stranky ASR,
ktera je logickou soudasti internetové prezentace jeho provozovatele — Autoklubu CR
(dostupné z https://www.autoklub.cz/motorsport/autoklub-sport-rescue/). Soucasnou
jedinou stranku piedstavujici ASR a popisujici jeho ¢innost je vhodné pravidelné
aktualizovat a rozsifit hypertextovymi odkazy, kterymi se ¢tenat proklikne na dalsi
samostatné stranky napt. "Archiv aktualit ASR", "Tym ASR a jeho ¢innost", "Vozovy
park a vybava ASR", "Historie ASR", "Reference, kontakty ASR", které je vhodné

pro tento ucel vytvofit.

ON-line komunikace tymu probiha pouze prostiednictvim socialni sité
Facebook: zde existuje uzaviena skupina ASR ur¢ena pro vnitini komunikaci svych

¢lena  (https://www.facebook.com/groups/577042872798109/?epa=SEARCH_BOX).

Zaroven na socialni siti Facebook existuji dveé vefejné pristupné stranky ASR:

- prvni z nich (https://www.facebook.com/Autoklub-sport-rescue-101759996540360/)

je od roku 2012 neaktualizovana a je vhodné ji pfesmérovat na druhou, aktivni adresu

- druha z nich (https://www.facebook.com/Autoklub-Sport-Rescue-402533990088595/)
je aktudln€ pouzivand a mohla by projit redesignem odkazujicim na ptisluSnost ASR

k Autoklubu CR.

Na predmétné strance by se pomérné Casto (v sezoné€ 2x tydn€) mély postovat
kratké aktudlni pfispévky o ¢innosti tymu (idealné vzdy s jednou fotografii) naptiklad:
V predstihu upoutavka na dalsi aktivitu tymu (typicky ucast na pfistim sportovnim
podniku), dale jeden ¢i vice postl z aktudlniho déni pifi sportovnim podniku (zejména
pii vicedennich akcich, rizné glosy k déni), po akci jeji zhodnoceni z podhledu ASR
(obsahov¢ napf. kratkou statistikou typu dne X.Y. ucast na zavodé X.Y., Gcast 4 vozl
ASR, postaveni na startu kazdé RZ, v pribéhu zadvodu bylo provedeno 5 vyjezdd, tfikrat
pii nehod¢ bez zranéni za ucelem odstranit havarovana vozidla z trati, jednou za ucelem

odstranéni provoznich kapalin z trati a jednou za ucelem vyprosténi lehce zranéného
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jezdce z havarovaného vozu. Vyprosténi provedeno za pomoci hydraulickych ntzek

a jezdce pti védomi si prevzali kolegové ze ZZS X.Y. jiz 8 minut od oznameni nehody).

Na zékladé¢ porovnani s jinymi obsahové podobné zaméfenymi strankami
Facebooku 1ze konstatovat, Ze se lidé zajimaji o praci zachranati (napi. dle navstévnosti
na https://www.facebook.com/krimiplzen/), a lze odhadovat, ze i v pifipadé ASR
by dobfe vedena stranka mohla mit uspéch a ziskat kolem 1000 sledujicich, coz by jiz

byla pocetn¢ zajimava zajmova komunita pro dal$i marketingové aktivity.

Pasivni u¢ast ASR na spolecenskych akcich (zejména motoristickych) jako
soudast prezentace Autoklubu CR, kterd neni dosud ze strany provozovatele ASR
vyuzivana, predpoklada existenci propagacnich materiali ASR, minimalné
propagacniho letaku® (k rozdani zajemctim) a nékolika reklamnich ,,rollupd® (poutacu
prezentujici ASR a jeho historii, umisténych v prostoru akce a slouzici jako expozice
zachranného tymu). Pochopitelné prezentace zachranného vozidla s plnym vybavenim

vzdy expozici zatraktivni a vytvoii prvek poutajici pozornost navstévnikda.

Aktivni marketingovy ptistup ASR piedpokladd samostatnou ucast zachranného
tymu na vybranych z&movych akcich (z profesniho hlediska napt. dny IZS,
které nejsou pro Autoklub jako takovy relevantni akci) a pfiméfenym zpisobem
zde Autoklub odprezentovat jako provozovatele zachranného tymu. Pasivni ucasti
je minéna statickd prezentace ¢innosti ASR, ktera vSak nevylucuje zafazeni dynamické

ukazky ¢innosti tymu — modelové ukazky zasahu (viz kapitola 5.2.1).

Vyse uvedenou komunikacni strategii by mél podporovat sjednoceny styl
tymového vystupovani (Corporate identity), ktery v soucasnosti nema zachranny tym
vytvofen. Zékladem by mélo byt pouzivani jednotného obleceni clentt tymu
(viz ptiloha 11), které se Vv posledni dobé zacalo sjednocovat (jednotné
pracovni/zadsahové obleCeni Cervené barvy a pozadovanych bezpecnostnich parametrii
s ozna¢enim ASR a Autoklubu CR, jako mimopracovni obleteni jsou nové zavedeny
odévni souéastky v &erné barvé uréené pro zaméstnance i funkcionafe Autoklubu CR

a opatiené jeho logem).

8 Letak 2 praktickych dtivodi fesit jako skladacku 4 stran (1. strana: Obecny vizual ASR, 2. strana:
Historie, 3. strana: Tym, vozovy park a vybava, 4. strana: Popis ¢innosti, reference, sponzofi, kontakty.
Pro moznost zasilani potfadatelim (do jejich propagacnich materialt), pfipadné pouzitelné i pro média
¢i sponzory, je nutné mit tentyz letak také v elektronické podobé, dale pfiméfen¢ upravené verze
velikosti A4 /AS pro tisténé/elektronické pouziti a dale ve formé podélného banneru nékolika rtiznych
rozmeéra.
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Ptipravuje se redesign vnéjsiho barevného provedeni zasahovych vozidel tymu,
proto by m¢l byt zaroven zpracovan jednoduchy graficky manudl tymu, ktery by urcil
pravidla pro pouzivani vlastniho loga tymu i loga jeho provozovatele, sjednotil
pouzivanou barevnost a zavedl pravidla vizualniho stylu ASR pro piedpokladané
aplikace, které budou pravdépodobné vyuzivany: vnéjsi provedeni vozidel, navstivenky,
hlavickovy papir, webové stranky, propagacni letaky/bannery/rollupy apod., ptipadné

téz drobné propagacni predméty (tuzky, poznamkové bloky apod.).

5.2.3 Kampai na zvySeni aktivniho zajmu o motorismus a motorsport

Dogmatem dnesni spolecnosti je presvédceni, ze mladd generace nema zijem
o vétSinu z aktivit, které nas obklopuji. Nesdilim tento nézor, nebot’ povazuji za chybu
generace star$i, ze nevytvari podminky, aby tyto aktivity mohly vyvolat piislusny
zajem. Zustavaji tak novym potencionalnim zajemctim prakticky neznamé. Moudii

predkové fikali: Sejde z o¢i, sejde z mysli.“ Vlastné zakladni marketingova poucka.

Dnes se u mnohych skute¢nosti nepozastavujeme nad jejich existenci, kterou
zcela povrchné a mimod€k vnimame jako samoziejmost, vilbec nepocitujeme potiebu
Se o né zajimat, znat jejich potfeby a moznosti, zpravidla az do chvile, kdy na jejich
existenci/funk¢nosti zavisi na$ vlastni zivot. Stejny problém fesi hasici, 1ékafi 1 dalsi
profese. Jinymi slovy, je potfeba neustale upominat vefejnost (jedna z funkci reklamy),

seznamovat ji blize s danou problematikou a podnécovat jeji zajem.

V historii byvali ¢lenové zachranného tymu vazen€j$i nez slavni zavodnici,
ktefi jim sami skladali hold s védomim, ze na schopnostech zachranait zavisi jejich
dalsi Zivot.®® Dnes se to pochopitelné vytratilo, nebot’ jsme to dopustili. Spatné se nam
hleda, co bylo pficinou téchto pozvolnych a nikym nepostiehnutelnych spolecenskych
zmén. Pro napravu daného stavu je nutné toto spoleCenské védomi zménit v masovém
méfitku. Navrhovana reklamni kampan sice presahuje ptivodni zamér prace, ale potieba

takové akce se ukazala v jejim prubehu.

8 Pprikladem miize byt vefejna korespondence, kterou si dodnes kazdym rokem v dubnu vyméni byvaly
zévodnik F1 Gerhard Berger se zachrannym tymem CEA Squadra Corse. Spociva ve vyjadreni dikd
Bergera za zachranu svého zivota, kdy jej zachranafi vyprostili z hoficiho vraku vozu po nehodé béhem
GP San Marino v Imole v dubnu 1989. Zachranny tym naopak zasila Bergrovi blahopiani k tomuto
vyroc¢i jeho znovunarozeni. Milé tradice a zaroven aktivni marketingova komunikace.
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Dnes kritizujeme negativni jevy V silni¢énim provozu, snazime se je potlacit
represi a &inime preventivni plo§né reklamni kampang typu ,Nemysli§ - zaplatig“®’,
Povazuji za promarnénou pfilezitost stav, kdy kampan sice poukazuje na duasledky
negativniho chovani fidict, ale nenabizi pfiznivéjsi moznosti vyusténi kotfenti tohoto
chovani: Vezméme piiklad z vySe uvedené kampané¢ - reklamni spot ,Frajer
se predvadi...”“. Zkusme si predstavit, jak by mohl spot vypadat, vlozime-li do n¢j

,havodnou‘ slozku, ktera by umoznila ,,neSkodné* vybiti potlaovanych tuzeb Frajera.

Frajer vychvaluje své vykonné a vizualné atraktivni auto spolujezdci a diima
Vv ném touha, predvést mu Vv praxi své dovednosti a moznosti vozidla. V okamziku,
kdy jej pfedjede obycejny viz, potlatované touhy vyplynou na povrch: Frajer za¢ne
S pfedmétnym vozidlem zavodit. VSichni citime, Ze od tohoto okamziku nemé Frajer

na této silnici co pohledavat.

Spot logicky kon¢i honic¢ku riskantnim manévrem Frajera, kterym sice prekonal
soupete, ale své vozidlo jiz nezvlada a havaruje. Posledni zabér spotu ukazuje patologa

nad pitvanym télem, jak do diktafonu vyjmenovava smrtelna poskozeni téla Frajera.

Zkusme pokracovani spotu K rozhodnému okamziku rozdélit na dvé paralelni
Casti — pivodni a novou. V nové ¢asti by se Frajer pienesl v duchu na zavodni okruh,
kde by s predmétnym vozidlem mohl soupefit v ramci reguli zavodu. Protoze vSak
predjizdéci manévr nezvladne, opét havaruje. Nasledky nehody jsou vsak zcela jiné
a okamzité zasahujici zachranny tym Frajera vyprosti a oSetfi. Frajer se po paralelné
promitnutych obou variantach piibéhu vraci do reality jizdy a pravi: ,,To neni pro mé

hodny soupef, tak necht’ si jede. Ale zvu té pfisti sobotu na zavody, tam ti ukazu,

CO S autem umim...!

Cilem takové masové kampané by mélo byt pfesmérovani predmétné rizikové
skupiny fidi¢l z vefejnych silnic na uzaviené zavodni traté, kde by si vyzkouseli
s daleko mens§im rizikem pro sebe i druhé své dovednosti, ptipadné si osobné osahali

nekteré nasledky svého rizikového pocinani. O tom, Ze jde o atraktivni nabidku,

¥ Drsna kampati BESIPu z let 2009-2012 zaméfena na mladé fidi¢e do 25let byla v historii ministerstva

vvvvvv

Filipa Rence, stala podle dobového tisku kolem 150 milionti korun, z nichz 27 miliond stala vyroba sedmi
zminénych televiznich spotd.
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vypovidd zdjem, ktery provazi ojedinélé komercéni projekty pracujici S touto

) 88
myslenkou.

Chci takto poukdzat na moznosti synergickych jevi, které by pomérné snadno
vyrazné zviditelnily ¢innost Autoklubu CR (a potazmo jeho slozky - zachranného tymu
ASR), zvysily povédomi vefejnosti o problematice motorismu a podpofily prevenci
bezpecnosti v silni¢énim provozu tim, Ze predvedou Siroké moZznosti seberealizace
jedince pii aktivitach, které Autoklub CR zastieSuje. Nejen Zehrat nad skute¢nosti,

ze upada zajem o motorsport, ktery diive dokazal plnit i titulni stranky novin.

Potfebujeme ukazat zejména mladym motoristim nebezpeci, které skyta
motorismus, ale zaroven jim dat moznosti vyzkouset si S CO nejmensim rizikem meze
svych dovednosti, coz v dusledku pftispéje K jejich zodpovédnéjsimu chovani. V ramci
pfiméfeného rizika a s t€innou podporou feSeni nasledki ptipadnych nezdara je tomu
piimo pieduréen dne$ni motorsport, kde Autoklub CR zastdvd narodni sportovni

autoritu FIA. Kdo jiny by mél byt K tomuto poslani v nasi zemi povolangjsi?

8 piikladem miize byt projekt ,,Special drive Petra Mutafova, ktery sice laka heslem: ,je hodn&
instruktorti na okruhy, ale jen jeden kou¢ na okresky®, nicméné v praxi pofada akce ,,Trackday“
na riznych autodromech, kde se snazi nachdzet meze schopnosti frekventantd svych kurzd tak,
aby na béznych silnicich fidili s pfehledem a se znalosti limit nejen svych, ale i svého okoli.
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Z.avér

Bakalarska prace dle mého soudu splnila zaméry, které jsem si pii formulaci
jejiho zadani vytycil. Podatilo se zmapovat zdkladni milniky ¢innosti zachranného tymu
V motorsportu a odpovidajici navaznosti v jeho marketingové komunikaci vcetné
nastinu vyhledu, kterym smérem by se m¢l dale ubirat. Bylo mnohdy tézké zjistit,
zda né&které aktivity byly disledkem soustavného marketingového snazeni tymu
nebo piirozenym organickym vyvojem standardni ¢innosti tymu a az nasledné zpétné

vyuzity v jeho marketingu.

V kazdém prtipad¢ prezentace tymu byla od pocatku disledné vedena pevnou
rukou Cyrila Svobody za vydatného sekundovani novinafe Karla Hrubce a pozdéji

1jeho dalSich koleg napt. EvZena Berana ¢i Kvétoslava Horaka.

BohuzZel po vynuceném odchodu Cyrila Svobody ze zéachranného tymu
se ptes snahu nékterych ¢lend tymd jiz nikomu nepovedlo navazat na piredchozi troven
jeho marketingové komunikace a dale ji rozvijet. Pfispéla k tomu i celkova stagnace
ve vyvoji zadchranného tymu zejména v uplynulych deseti letech, kdy do tymu nebylo
dostate¢né investovano technicky ani moralné, a prakticky fungoval diky profesnimu
zajmu svych ¢lenl. Zejména ve sportu musime pro své trvalé umisténi na ¢ele pelotonu

byt stale aktivni, kazdé ,,usnuti na vaviinech* je pak po zasluze draze vykoupeno.

Pies aktualni ekonomické potize celé spolegnosti, potazmo Autoklubu CR
jako provozovatele ASR, mi davéa optimismus nadSeni n¢kterych ¢lenit ASR vratit tymu
jeho zaslou slavu a jistou profesni prestiz. Touto bakalafskou praci chei k tomuto Gsili
ptispét jinym thlem pohledu a poskytnout vedeni ASR podklady ¢i naméty

pro argumentaci a dalsi rozvoj aktivit tymu nejen v kontextu motorsportu.

Potencionalnimu uspéchu nyni nahrava nékolik skute¢nosti: Mnozi ze ¢lent
ASR jsou zaroven piislusnici Integrovaného zachranného systému CR (zpravidla
jako zaméstnanci HZS nebo jsou cleny jednotlivych sborti dobrovolnych hasici)
a specifika motorsportu jsou pro né¢ pomyslnou tiesnickou na dortu ve smyslu jejich

profesni nadstavby, tim padem piislusnost k ASR jim pfidava na stavovské cti.

Dale umoznuje i jejich mezinarodni kontakty (navic pod zastitou FIA nebo jeho
narodnich autorit) vV ramci stejné specializovanych tyma a byt tak ve své odbornosti

pomysiny krok naptfed, nebot’ nezapominejme, ze motorsport byl vzdy zkuSebnou
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novych technologii pro cely automobilovy prumysl. Pravé v aktualni dobé masivniho
zavadéni elektromobility, kdy se zacind meénit struktura celého segmentu automotive,
to piinasi nové vyzvy pro oblast bezpecnosti silni¢niho provozu i pozarni ochrany.

Clenové ASR si to dobie uvédomuji a piinasi jim to novou motivaci Vv jejich snazeni.

Druhou podstatnou skute¢nosti je neutuchajici zajem nékterych ¢lend vrcholného
vedeni Autoklubu CR (jako provozovatele zachranného tymu) déle rozvijet jeho ¢innost
a pfinaSet mu vSestrannou podporu, a to pies jisté personalni i ekonomické turbulence

Vv poslednich nékolika letech, které fungovani tymu nijak neprospély.

Tfetim vyznamnym bodem je aktualni snaha Autoklubu CR o zvyseni svych aktivit
V oblasti vSeobecného motorismu a sméfovani zajmu aktivnich motoristti k jednotlivym
klubovym aktivitdm, na jejichZ pomyslném vrcholu stoji motorsport. Vlastni zdchranny

tym v tom miiZe sehrat roli atraktivniho prostfednika ¢i pravodce.
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Terminologicky slovnik a zkratky

ASR - Autoklub sport rescue, soucasny nazev tuzemského zachranného tymu
v motorsportu vzniklého v roce 1977, ktery v prub&hu své historie postupné pouzival
nazvy: zachranny tym AMK Narex, zachranny systém Narex, zachranny systém

Narimex a zachranny tym ABA Sport
CI - Corporate identity, soubor pravidel chovani subjektu ur¢ujici jeho firemni styl

FIA - Mezinarodni automobilova federace (Fédération Internationale
de I'Automobile) zalozena v roce 1906 jako mezinarodni sdruzeni narodnich autoklubt
a automobilovych svazli se sidlem v Pafizi. Zaroven je fidicim orgdnem svétového

motoristického sportu.

GP - Grand Prix — Velka cena, nejvyznamnéjsi zavod daného sportovniho odvétvi,
ktery se na daném uzemi muze pofadat pouze jednou roéné a v piivlastku zpravidla nese
jméno poradajici zem¢.

MOV - Mezinarodni olympijsky vybor  (Comité International Olympique)
je organizace zalozena Pierrem de Coubertinem v roce 1894 s cilem obnovit tradici
antickych olympijskych her. Od roku 1981 jde o mezinarodni nevladni neziskovou
organizaci se sidlem v Lausanne. K MOV patifi 205 néarodnich olympijskych vybori
(NOV) v jednotlivych zemich.

OH - Olympijské hry (novodobé) jsou hromadnou mezinarodni sportovni soutézi
v mnoha ruznych disciplinach a sportech, za ucasti sportovcti z celého svéta,
které se porfadaji jednou za Ctyfi roky jiz od roku 1896, a navazujici na antické

olympijské hry konané ve starém Recku v Olympii.
PR - Public relation - vztah subjektu s vefejnosti zalozeny na vzajemném porozumeéni

Svazarm — Svaz pro spolupraci s armadou, byl zfizen v roce 1951 s cilem rozvijet
polytechnickou praxi a branny sport. Kli¢ovymi ukoly Svazarmu byla pfiprava branct
na vojenskou zékladni sluzbu a zajistovani ukold civilni obrany obyvatelstva. Pro praci
v ném byla proto uvolnéna fada vysokych funkcionait armady, kteti Svazarm fidili.
Byl zruSen vroce 1990 a jeho faktickym nastupcem se stalo Sdruzeni technickych
sportil a ¢&innosti (dnes SdruZeni sportovnich svazi CR), pfi¢emZ motoristické
organizace piesly do znovu obnoveného Autoklubu CR nebo do mezitim

osamostatnéného UAMK.

61



Seznam literatury a ostatnich pouzitych zdroji

Literatura

CASLAVOVA, Eva, Management a marketing sportu, Olympia, 2009. ISBN 978-80-
7376-150-9

DOVALIL, Josef, Olympismus, Olympia, 2005, ISBN 978-80-7033-871-7

JONES, Bruce, Encyklopedie Formule 1, Ottovo nakladatelstvi 2005, ISBN 978-80-
7360-322-5

HOPKINS, C.C., Miyj zivot v reklame & Reklama jako véda, Mayday publishing 2003,
ISBN 978-80-8698-636-5

KOPECKY, Ladislav, Public relation: Déjiny-teorie-praxe, Grada Publishing 2013,
ISBN 978-80-247-4229-8

KOTLER, P., Wong, V., Saunders, J., Armstrong, G., Moderni marketing. Grada
Publishing, 2007. ISBN 978-80-247-1545-2

KOVARIK, Milo§, Svét formule 1, Olympia, 1987

McKENNA, R.J., Maister, D.H., Efektivni leader, Alfa Publishing, 2004, ISBN 978-80-
86851-12-5

NELSON, Bob, Co firmy neumi lidé zvliadnou. Dobrovsky, 2017. ISBN 978-80-7390-
508-8

PATIK, L., Postler, M., Barta, V., Retail marketing. Management Press, 2009. ISBN
978-80-7261-207-9

PAVELKA, Robert., Formule 1 od startu k cili: svét velkych cen, jak ho nezndte.
Nakladatelstvi XYZ, 2011. ISBN 978-80-7388-475-8.

PITRA, Zbynek, Zdklady managementu. Profesional Publishing, 2007. ISBN 978-80-
86946-33-7

PLAMINEK, Jiti, Tymovd spoluprdce a hodnoceni lidi. Grada Publishing, 2009. ISBN
978-80-247-2796-7

PLAMINEK, Jifi, Vedeni lidi, tymii a firem. Grada Publishing, 2008. ISBN 978-80-247-
2448-5

SUDEK, C., Cadek, J., ,, Narexdci “ Cyrila Svobody. Technomedia, 2020. ISBN 978-
80-907-4150-2

VASTIKOVA, Miroslava, Marketing sluzeb — efektivné a moderne. Grada Publishing,
2008. ISBN 978-80-247-2721-9

VYSEKALOVA, Jitka, Emoce v marketingu — Jak oslovit srdce zdkaznika. Grada
Publishing, 2014. ISBN 978-80-247-4843-6

62


https://cs.wikipedia.org/wiki/International_Standard_Book_Number
https://cs.wikipedia.org/wiki/Speci%C3%A1ln%C3%AD:Zdroje_knih/978-80-247-1359-5
https://cs.wikipedia.org/wiki/Speci%C3%A1ln%C3%AD:Zdroje_knih/978-80-247-1359-5

Internetové zdroje

BBC News, Grenadian roots of first black F1 driver. [online]. [cit. 2020-02-10].
Dostupné z:

http://www.bbc.co.uk/caribbean/news/story/2006/11/061127 _grenadafl.shtmi

BEDRICH, Ladislav, Marketing ve sportu. [online]. [cit. 2020-02-15]. Dostupné z:
https://is.muni.cz/elportal/estud/fsps/ps07/mark/index.html

NEMEC, Robert, Marketingovy mix. [online]. [cit. 2020-02-11]. Dostupné z:

https://robertnemec.com/blog/digitalni-marketing/

PATTNI, Vijay, Ecclestone’s bruised face in new watch ad. [online]. [cit. 2020-03-
16]. Dostupné z:
https://www.topgear.com/car-news/motorsport/ecclestone%E2%80%99s-bruised-face-

new-watch-ad

STUCK, Hans-Joachim, Zaznam z panelové diskuze na stanku firmy RECARO béhem
vystavy Retro Classics 2016 [online]. [cit. 2020-02-20]. Dostupné z:
https://www.youtube.com/watch?v=WXKk-L-eJInc&list=PLb37k8q-
3ThBRXg9cg8EdONGdSCqJaOEu

SMID, Milan, Olympiddy a televize. [online]. [cit. 2020-01-23]. Dostupné z:
http://www.louc.cz/05/1290812.html

STEPANEK, Adam, Svétovy pohdr je jen zacdtek. Sport ovlddne virtudlni reklama.
[online]. [cit. 2020-02-23]. Dostupné z:
https://www.euro.cz/byznys/svetovy-pohar-je-jen-zacatek-sport-ovladne-virtualni-
reklama-1306676

Zakladni informace o subjektech, jejich tiskové zpravy, statistiky apod. pripadné

audiovizualni zaznamy jsou €erpany z niZe uvedenych internetovych adres:
www.autoklub.cz [cit. 2020-01-10]

https://autoskolajinak.cz/ [cit. 2020-01-25]

www.besip.cz [cit. 2020-02-22]

www.dsmb.de [cit. 2020-03-01]

63


http://www.bbc.co.uk/caribbean/news/story/2006/11/061127_grenadaf1.shtml
https://is.muni.cz/elportal/estud/fsps/ps07/mark/index.html
https://robertnemec.com/blog/digitalni-marketing/
https://www.youtube.com/watch?v=WXk-L-eJlnc&list=PLb37k8q-3ThBRXq9cg8EdOnGdSCqJaOEu
https://www.youtube.com/watch?v=WXk-L-eJlnc&list=PLb37k8q-3ThBRXq9cg8EdOnGdSCqJaOEu
https://www.euro.cz/byznys/svetovy-pohar-je-jen-zacatek-sport-ovladne-virtualni-reklama-1306676
https://www.euro.cz/byznys/svetovy-pohar-je-jen-zacatek-sport-ovladne-virtualni-reklama-1306676
http://www.autoklub.cz/
https://autoskolajinak.cz/
http://www.besip.cz/
http://www.dsmb.de/

www.ceasquadracorse.it/ [cit. 2020-02-13]
www.cs.wikipedia.org [cit. 2020-04-06]
https://en.wikipedia.org [cit. 2020-03-12]
www.fia.com [cit. 2020-03-14]
www.formulal.com [cit. 2020-03-20]
www.fristads.com [cit. 2020-02-18]
https://gpfl.cz/ [cit. 2020-03-15]
www.holmatro.com [cit. 2020-01-22]
www.indycar.com [cit. 2020-01-03]
www. justice.cz [cit. 2020-04-01]
www.olympic.org [cit. 2020-01-16]
www.uamk.cz [cit. 2020-01-29]
www.youtube.com [cit. 2020-03-03]
Ostatni zdroje

Netiidéné materidly z pozistalosti Cyrila Svobody

Oralni vyzkum historie systematicky provadény autorem v letech 2017-2020,

odkazovani naratofi jmenovite:

Cerny Jindrich (profesionalni hasi¢, ¢len zachranného tymu v letech 1979-1986)
Franta Karel (¢len zachranného tymu v letech 1979-1988)

Havelka Vaclav (zavodnik, ¢len zavodniho tymu AMK Narex v letech 1971-1976)
Jarolimek Josef (Clen zachranného tymu od roku 1995 doposud)

Lovisek Lubomir (dlouholety pracovnik podniku Narex Bystfice a ¢len jeho vedeni)
Malecek Zdenék (Clen zachranného tymu v letech 1979-1993)

Nemansky Petr (funkcionaf Svazarmu a ¢len zachranného tymu v letech 1983-1987)

Némec Jaroslav (dlouholety ¢len AMK Narex, potazmo zachranné¢ho tymu: Od roku
1972 zde pusobil jako technik v zavodnim tymu Cyrila Svobody, od roku 1978 technik
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a zachranat tamtéz. V poloviné devadesatych let ptevzal vedeni celého zachranného

tymu a vedl jej az do svého skonu v roce 2019)
Prikryl Ivo (dlouholety pracovnik podniku Technometra Praha a ¢len jeho vedeni)
Riha Josef (€len zachranného tymu v letech 1988-2002)

Svoboda Cyril mladsi (Clen zachranného tymu v letech 1984-1995 a synovec Cyrila

Svobody - zakladatele a dlouholetého vedouciho zachranného tymu)
Uhlir Karel (bansky zachranaf, ¢len zachranného tymu v letech 1985-1995)

Valdhans Petr (advokat, byvaly podnikovy pravnik Generalniho feditelstvi vinaiského
pramyslu a dlouholety ¢len autoklubu ARC Brno)

Vavra Milan (Clen zachranného tymu v letech 1988-1994, od roku 1991 zastupce

vedouciho tymu)

Zuber Zbysek (Clen zachranného tymu od roku 1998 doposud, od roku 2020 vedouci

zachranného tymu)
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Obrazové prilohy

Vsechny pouzité ilustracni fotografie ¢i reprodukce jsou dilem autora nebo pochazi
Z jeho soukromého archivu. Nékteré obrazky jsou zaroven oficidlnimi prezenta¢nimi
materialy pfedmétnych subjektd a byly poskytnuté v ramci jejich tiskovych zprav

nebo na vyzadani autora.

Piiloha 1 (ke kapitole 4.1)

Nejvétsim  postrachem jezdc je ohen, ktery doprovazi vétSinu tézkych

nebo hromadnych nehod zavodnich vozidel.

Vznikem specializovanych zachrannych tymid v motorsportu v prvni poloviné
sedmdesatych let, které jsou schopny ve velmi kratkém dojezdovém case ucinné

zasahnout, se Sance jezdcl na preziti takovych nehod mnohonasobn¢ zvysila.
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Priloha 2 (ke kapitole 4.1.1)

Vlevo zachranny tym ONS v roce 1982, kdy slavil desaté vyroci svého vzniku. Tento
tym se stal pro ostatni nasledovniky vzorem a po dlouha léta byl ozna¢ovan za nejlepsi
na svété. Pro srovnani je vpravo tuzemsky zachranny tym pocatkem roku 1988,

kdy vstupoval do své jedenacté sezony.

Piiloha 3 (ke kapitole 4.1.2)

| “LOTS OF PEOPLE TALK |
ABOUT SAFETY;
WE MAKE IT HAPPEN.”

Vlevo: Herbert Linge (uprostied) piebira v lednu 1973 na vystavé Racing-Car-Show

ve Stuttgartu zachranny viz Porsche od zéstupcl firmy Recaro, kterd zachranny tym

bezplatnym zaptjéenim vozidla prakticky sponzorovala.

Vpravo: Zrenovovany zachranny viz Porsche 914/6 GT na stanku firmy Recaro béhem

automobilové vystavy Retro Classic Vv roce 2016.
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Piiloha 4 (ke kapitole 4.2)

Mv

I

SAFETY CAR

Y
"yt

Zcela nahote: Propagaéni foto Mercedes-Benz: Bernd Maylénder a jeho Safety car F1.
Nahote: Zabér ze slavnostniho pfedstaveni hlavniho partnera (Sponzora) novych vozidel
Safety car a Medical car zachranného tymu FIA pro Formuli 1, kterym byla pojistovna
Alllianz.

Dole: Ukazka ztiskovych materiald firmy Acode, ve kterych je prezentovano

partnerstvi se zdchrannym tymem CEA Squadra Corse.
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Piiloha 5 (ke kapitole 3.1.1)

' Herbert Linge,
Leiter der ONS- Sicherheitsstaffel, empfiehlt:

Noch sicherer in den Urlaub {
mit dem neuen GLORIA-Halon-Feuerloschert

GLORIA

Halon-Feuerldscher
Niirburg

F1° KING POWER

ATCH OF FORMULA 1

“See what people will do for a Hublot”

GENEVE
Hubiot TV on: www hblot.com

Ukézka osobnostniho marketingu — vyuziti zndmych osob v reklamnich kampanich:

Vlevo je tiskova reklama firmy Hublot reagujici na ptepadeni a okradeni sportovniho
manazera a promotéra Formule 1 Bernieho Ecclestona, vpravo tiskova reklama firmy

Gloria, ktera byla partnerem zachranného tymu ONS (vedouci tymu Herbert Linge).

Piiloha 6 (ke kapitole 4.3.2)

Ukazka novinovych ¢lankt z roku 1977, které jsou osobnostnim PR Cyrila Svobody.
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Priloha 7 (ke kapitole 4.3.3)

“EJISTOTU
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Ukéazka €lanka, které prezentovaly Cinnost zachranného tymu prostiednictvim Cyrila

Svobody, respektive jeho osobniho ptib&éhu zakladatele a vedouciho tymu.

Piiloha 8 (ke kapitole 4.3.4)

Ukéazka clankd, které prezentovaly c¢innost zachranného tymu jako celku
bez vyzdvihovani Cyrila Svobody. Vlevo c¢lanek o darovani krve celym tymem,

jak o tom informoval ¢asopis Svét motort, jehoZ redaktofi byli této akci pfitomni.

O tom, Ze se povédomi o ¢innosti tymu S§ifilo také organicky, svéd¢i ukazka vpravo
nahote: Letecky mechanik Jan Cech pohotové zachytil vypomoc zichranného tymu
pii pfevozu lidskych orgénti urCenych k transplantaci, kdy zivotnost/vyuziti vyjmutého
orgdnu je omezena ¢asem. Svij piispévek zaslal do rubriky aktualit Casopisu Letectvi

a kosmonautika, kde byl ochotné otistén.
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Piiloha 9 (ke kapitole 5.2.1)

Modelova ukazka zasahu pii dopravni nehodé¢ zavodniho vozidla vybaveného
pfedepsanym ochrannym ramem. Pomoci hydraulickych vyproStovacich nastroji
zéachranafi uvolni pfistup k posddce zdemolovaného vozidla a pak asistuji lékaiim,
kteti v mezidobi dorazi k nehodé. Nez I¢kat dorazi, pochopitelné zachranaii poskytnou
posadce prvni zdravotnickou pomoc a zranéné stabilizuji. Pokud by vozidlo hofelo,

pak samoziejmym prvotnim tkolem zachranného tymu je likvidace ohné.

Piiloha 10 (ke kapitole 5.2.2)

Nenapadnd byva pfitomnost tymu na sportovnim podniku. OvSem jen do okamziku

zasahu, ktery vétSinou probiha bez preruSeni zavodu. Dnes 95% zasahi spociva

V odstranéni piekazky/vozidla z jizdni drahy. Zasah vzdy piitahne pozornost divak.
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Diky preventivnim protipozarnim a nasledky nehod minimalizujicim opatfenim
zohlednénych jiz v konstrukénim feSeni zavodnich vozidel, se dnes vétSina nehod
obejde bez pozaru a také bez vazngjSich zranéni jezdctl. Skody tak byvaji pouze
materidlni jako vtomto piipad€é. V mistech nejcastéjSich kolizi zavodnich vozidel
jsou také umistény reklamni plochy, protoze i pomérmné rychlé odklizeni nasledki

nehody je pro divaky atraktivni podivanou na efektivni sehranost jednotlivych slozek.

Medical car nasleduje zavodniky v prvnim kole zavodi, kdy je riziko nehody nejvétsi.

72



Piiloha 11 (ke kapitole 5.2.2)

Porovnani jednotného firemniho stylu nékolika evropskych zachrannych tymu:

Vlevo ukazka zasahového vozidla ASR s posadkou. Zcela vlevo jiz historické vozidlo

pouzivané tuzemskym tymem v devadesatych letech pii asistenci béhem zavodu F1.

Vpravo vozidlo italského zachranného tymu CEA Squadra Corse s posadkou.

Ukézka zasahovych vozidel némeckého zachranného tymu DMSB staffel s posadkami.
Jednotny vozovy park neni u zachrannych tymi cCastym jevem, vyznamné vSak

podporuje celkové vnimani tymu. Dole zachranny tymu ASR pocatkem roku 2020.
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