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ABSTRAKT

Tato prace pojednava o vztahu divaka ke sportuzi8nae popsat, co je pro Sirokoueje
nost ve sportu atraktivni, a jak by se sport mawékim vice giblizit. Toto uvadim na
piikladu leteckych sosiki. Popisuji zde rozdil mezi leteckou akrobacijizjeavody se
casto konaji zcela bezippmnosti divak, a zavod Red Bull Air Race, které znaji a sledu;ji
miliony lidi po celém s#té.

Teorii nezakladam jen na marketingu sportu, aileyich marketingovych disciplinach, kte-
ré se svou podstat@asté&né shoduji s ptadanim sportovnich saifi. V praktickécasti se
shazim s pomoci lidi, ktesowasné situaci vzdusnych spomozumi, definovat faktory,

které nejvice ptahuji divaky k leteckym spair.

Kli ¢ova slova: Sport, divacka atraktivita, marketingovy potencigportovni marketing,

letecka akrobacie, Red Bull Air Race

ABSTRACT

This work deals with relations between viewer apars | try to describe what is attractive
about sport within public and how a sport couldgeser to its viewers. | give an example
of flying sports. | depict here the difference beén aerobatics, which’s races often happen
to be without spectators, and Red Bull Air RaceicWis known and watched by millions

of people in the world.

Theory in this work is not based on sport markebngy; it also includes other marketing
branches that are partly similar to organizing sgompetitions. In practical part of the
work | try, together with people who know the adtsiguation of air sports, to define the

factors of sports competition that attract peop&ermost.

Keywords: Sport, spectators’ attractiveness, marketing p@krsport marketing, aerobat-
ics, Red Bull Air Race
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UvoD

V dnesni dob lidé prozivaji sport spiSe zpréstikovar nez aktivig. Existuji vyrazné roz-
dily v jednotlivych sportech a jejich mirou sledowati. Nekteré sporty jsou velmi oblibe-
né, jiné wibec.Casto vznika z&arovany kruh, kdy se do divacky atraktivnich spamves-

tuje mnoho pete a ty pak maji prosedky k tomu, stat se j@&stice atraktivnimi.

S problémem malého divackého zajmu se potykaiji lietieeké sporty. NejstarSim z nich je
letecka akrobacie, ktera v dnesni &lalvaky, z fiznych divoda, piilis nelaka. Vedle ni se

proto objevuji pokusy o jiné letecké séig, které se snazi ziskat si divackoizgi. Neju-

ORI 1

O ,nezajmu“ véejnosti o sport letecké akrobacie se mezi lidmgfikse ji \&nuji, casto
hovai. Hlavre proto, Ze se tento sport potyka s nedostatkenmdina piloti i rozhodi si
uvédomuiji, ZzereSenim je zajistit si divackou popularitu, ktef&ve@de sponzory a tim i po-

trebné finadni prostedky.

Tato prace se tyka teorie divacké atraktivnostirtspd<onkrétré se zamim na vzdusné
sporty, kde budu srovnavat leteckou akrobacii a Belll Air Race. Nevychazim pouze
Z teorie marketingu sportu. Letecké sdet budu pirovnavat k iznym marketingovym

oborim, nagriklad k marketingu sluZzeb nebo event marketingu.

Cilem prace je popsat faktory, kterétghuji divaky ke spotim a posoudit, zda ma letecka
akrobacie Sanci stat se divacky &Smou nebo v tom brani samotna podstata sportd.(nap

neobjektivni hodnoceni).

V teoretickécasti se zakrim na marketing sportu. Zminim se o tom, jak jerispbecr

vniman véejnosti. Pokusim se popsat marketingovy potenigdl; divodu, pr@ jsou re-

s

V prakticke ¢asti popiSu sotike mistrovstvi séta v letecké akrobacii i zavody Red Bull
Air Race a uvedu zakladni rozdily mezi nimi. Budhalgzovat faktory, které na atraktivitu
sporti pasobi. Provedu vyzkumnou sondu, kde vyuziji nazatiyddborniki, ktefi se obou

soutzi pravidelr G¢astni, & uz jako zavodnici, rozhédnebo divaci.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 11

Toto téma dosud nebylo komplexapracovano. ¥im, Ze diky tomu, Ze nejsentimym
Ucastnikem Bkterého ze spoit na problém dokazu nahlizet nezatijita rozdil od skte-
rych rozhodich nebo zavodnik ktefi si pevre stoji za ,,svym sportem”, a nezajem diuak

o leteckou akrobaciifsuzuji lenosti nebo neocliodiroké veéejnosti pochopit tento sport.

Zdrojem informaci pro tuto praci jsou knihy gegnasky z oblasti marketingu a marketin-
govych komunikaci. Pro praktickaiast vyuziji zejména dotazovani zainteresovanydh lid
jako jsou organizatojednotlivych soutzi, piloti a dalSi osoby, které se kolem zavqo-

hybuji. Tito lidé jsou také respondentyaipkumu o faktorech divacké atraktivity leteckych

SOugzi.
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|. TEORETICKA CAST
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1 SPORT A SPOLECNOST

Sport patti k nejdiskutovagSim jevim spol€nosti nového tisicileti. Ma dopad (zejména
medializovany sport) v rovinsocialni, ekonomicke, kulturni i politické. Nejedee jen o
herni a pohybovou aktivitu, ale i socialni fenom#émto sotasti kultury. Sport zasahuje do
politiky (nap. OH vCiné rozpoutaly otazku osamostair Tibetu). Zasahuje i do sgiebi-
telského trhu. (Nikdy v historii si lidé nefipovali tolik sportovniho obkeeni a sportovni

vybavy. (Sekot, 2003, s. 161)) Vrcholovi sportoseistavaji vzorem pro spofest.

Sport zabezpeije funkci reprezentace na Urovni statni i regioh&loz se mize stat pok-
venym ngtitkem celé vys@gosti narodai statu. Vyhru svého tymu povaZzuji fanousci lo-
kalniho klubu, ale i alané statu za osobni vyhru. Fandovstvi idé pnedialré pritazlivé-

ho sportu niZe jak sblizovat, tak vystapvat nevrazivost mezi lidmi.

1.1 Sport a média

~Pocetré nejwtsi skupina lidi fichadzi do kontaktu se sportem zpiedkova®, skrze

masova meédia.” (Ekanovsky, 2008, s. 34)

Masova média nabizeji stal&t$i objem sportovnichipnosi. To zpisobuje neustalé rozSi-
fovani p@tu sportovnich kana) které davaji Sanci okrajovym spiort — jako je bowling
nebo rybolov — na jejich zviditedni. NejwtSi procento populace ale st&gleduje tradini

divacké sporty — jako négillad fotbal.

Zajimavé jsou z tohoto pohledu explosivni sportytoTsporty néni pravidla, aby se staly
divacky zajimayjsi. Rikladem niize byt zavedeni hromadného startu v cyklistice nebo

~

plaZzovy volejbal, tzn.i@vedeni klasického sportu do ,romantického* piexit

1.1.1Televize

Televize je nejatraktiw)Si médium pro sportovni ipnos. Nabizi moznostiimého
pienosu obrazu i zvuku. Ma schopnost nejlépe simtilsiaaci ,nazivo“. Proto je tento
pienos sportu také nejvice vyhledavan. Divak ma mszmg¥imém gFenosu spait

zrareni (pripadre | smrt) , otevenou agresy nebo rigké chovani sportovic
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Televizni enos niZze byt casténé manipulovan selekci vysilanych udalosti,
priblizovanim detail aj. Divakovi ged televizi tak mize byt zprosedkovan detailgjsi

sportovni zazitek nez divakovi na stadionu.

Hlavné diky stacionarnim ignosovym druzicim je mozZnéfigitelevizni signédl a s nim

pienos sportovniho utkani po celéngtsy

1.1.2Rozhlas

Rozhlas ma historické zasluhy na popularizaci sp@nhes je vSak velmi zastimtelevizi.
Reportér musi verbalnim projevem nahradit obrazhRsovy penos sportovniho zapasu

je oproti televiznimu nesrovnatelfevrejsi.

1.1.3Tisténa media

.Denni tisk w¥nuje sportu pozornost jiZiplizn¢ 100 let.” (Sekot, 2003, s. 157) Od konce
dvacatych let se zejména v anglicky mluvicich zéndeialy objevovat celé sportovni
strany novin, které se rychle Znily v mnohostrankovou sportovidast novin. Ve druhé
poloving dvacétého stoleti pak &y vychazet i specialni sportovni deniky a tydgnik

V této podok vychazi sportovni tématika v tisku dodnes.
Mnoho (fgevazr lifestylovych) ¢asopisi se ¥nuje sportovnim hizddm, zejména jejich
spole&enskému Zivotu.

Na rozdil od rozhlasu a televize, kde jdedqevsim o pobaveni divdka a prezentaci zaZitku,

v tisku se klade &tSi diraz na informace, data, a také pozadi sportovrdélosti.

1.1.4Film

Televizni genos ovliviuje film a naopak. U sportovnichrgmosi se pouzivaji filmové
prvky, jako zpomaleny zé&b kvalitni stih. A sport je¢asto motivem dokumentarnich nebo

celoveernich filmi (nag. Rocky Balboa).

1.1.5Beletrie

Nekteré sportovni fibéhy doslova vybizi ke kniznimu zpracovani. U nastaevymi
piibeéhy proslavil zejména Ota Pavel — Smrt celerovéridekrPIna bedna Samiského,

Pohadka o Raskovi.
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1.1.6 Fotografie

Sportovni fotografie, kteraitv slouzila pouze jako obrazovy doprovod zpravskui se
diky emocim ve sportu stala také ¢gmim. Rehlidku rgjlepSich sportovnich fotogragii

piinaSi World press foto — kategorie sport.

1.1.7 Internet

Internet kombinuje moZnostitgdchozich médii. Je témneomezeny z hlediska objemu

informaci. Na rozdil od ostanich méditibe byt interaktivni.

1.2 Sport a finance

Medialré atraktivni sport se stava podivanou stadshou gedevSim na profit. ,Sport
pati k nejsledova#Sim programovym slozkam vsSech televizi, koétnéch i vaéejnoprav-
nich.” (Sekot, 2003, s. 140) Bez mediélniho zpraystsi by popularita a zisky kornigri-

ho sportu byly sila limitovany.

Elitni sporty jsou pro svou divackou atraktivnostmegné zajimavé prodejemipnoso-
vych prav a reklamy. Tim vznika &&ovany kruh. Divacky atraktivni sport ma penize na
to, aby se jeho atraktivita stéle zvySovala. Naopese atraktivnim spoftm se dostava

meéngé financi, a proto nemohou zvySovat svou atraktivitu

Touha po vysokych ziscich vede ke snahamditugrofesionalnimu vrcholovému sportu
rysy profitujiciho zabavniho pmyslu. (Sekot, 2003, s. 145) Vrcholovi sportovayse-
lebrity obdivované pro sy Uspich, bohatstvi attesnou krasu. Sportovnignosy pipomi-
naji swt tvrdych aknich filma. D¢j je umoaiovan fiblizovanim detail, opakovanim
zpomalenych zafi, pohledy z#iznych Uhh. Pomoci medii se tak posiluje obdiv

k maskulini€, dominanci a podporuje se pocit patriotismu a diditoajality.

1.3 Atraktivita sportu

NejatraktivrgjSimi prvky sportu jsou akce, rychlost, vzruSenamika a zarovepiibéhy

sportova. Sport divakm piinasi hlave zabavu.
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Lidé touzi po sicem nevSednim, po zazitcich, ktet@gahuji kazdodennost. Proto se radi
vzivaji do riskantnich situaci, do kterych s€asdostanou sportovci na obrazovkach tele-

vize.

V souladu s Darwinovou teorii dokoncekteri psychologové a sociologové tvrdi, Ze sport
je prilezitosti nasytit neukojenou touhu zabijet. (SeRO03, s. 138). Podle jinych je sport
zastupny symbol vaeého stetu (Dekanovsky, 2008, s. 99). Elté¢ mizemetict, Ze sport
— zejména ten medializovany — slouzi jako kompemzamiské agrese. Téasto pechazi
v realitu, napiklad v podol potyéek fotbalovych fanoudk Jedna americkd slovnfitka
iika: ,If it bleads it leads", coz plati pro mediékrysilani, a da se valmpielozit jako ,krev
je divacky gitazliva“ (Sekot, 2003, s. 138). NevSednost a m$kast sportovnich zazitk

jsou podporovany formou sportovniho sazeni.

DalSim dilezitym atraktivnim a emotivnim faktorem jsou skun& lidské pibehy, které se
ve sportu odehravaji. (Katea Neumanova v cili svého posledniho olympijskebeodu
objima svou malou dceru.) Lidsk& zalibaiibpzich je doloZitelna ve vSech kulturach.
(Deékanovsky, 2008, s. 36) Zajem @ mloklada fakt, Ze mnoho slavnych fiinbylo

nataieno podle skutamé udalosti.

Razné sporty fitahuji divaky v fiznych statech podle USnosti jejich reprezentant
Napiklad diky Martire Sablikové WCeské republice vzrostla popularita rychlobrusleni —

doposud térr neznameho sportu.
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2 MARKETING SPORU

Sport neni jen socialni zalezitosti, ale i markgivym odwtvim. Sportovni organizace se
z&inaji zabyvat obchodem ve sportu, protozZe jiingsi finance padebné k jejichéinnos-
ti.

Marketing sportu je definovan jako ,proces navrhava zdokonalovaniinnosti pro vyro-

bu océovani, propagaci a distribuci sportovniho produkaty aby se uspokojovaly et

by a gani zakaznik a bylo dosazeno dilfirmy.“ (Pitts in Caslavova, 2000, s. 67)

Produkt je v tomto fipact nehmotny, proto se marketing sportu v mnohém paéadoarke-

tingu sluzeb.

Marketing sportu se upkatje hlavrié u sportovnich tyrina sportovnich akci. Ve sportu se
objevuje nejast;ji:

e sponzoring sportu

» sportovni reklama

Ty jsou velmi provazené — za sponzoring sportu agnpaim wvetSinou nabizi sportovni

reklama.

Aby mohl byt sportovni marketingitec realizovan, je ptgba stanovit jeho cile. dZe se
jednat o cile: sportovni (nAppodpora sportovnich taléntmotivace ke sportovi@nnosti
Siroké grejnosti, zlepSeni kvality tréniiik, ekonomické (zejména zlepSeni fitahsituace
sportovniho klubu) nebo socialni cile (povzbuzov&djmu o sport u \Jejnosti).
(Caslavova, 2000, s.26)

2.1 Sponzoring sportu

Sponzoringem ozrajeme podporu obeénpros@Esné cinnosti (Fip. podporu konkrétni
osoby), ktera je zaloZena na vzajemné recipronizi sponzorem a sponzorovanym. Fir-
ma, ktera skoho nebo &i ¢innost podporuje, ziskava u sveho okalisv divéryhodnost,
nez mize ziskat pomoci reklamy, neabdava najevo, Ze se zajima o druhé. Sponzoring

nabizi publicitu v médiich nebo moznost oslovenikkétnich cilovych skupin.

Pomoci sponzoringu se firmy spojuji s &spem. Emoce, které doprovazi sportovni akci,

se renasi na sponzorskou firmu.
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2.1.1 Mozné formy sponzoringu sportu

e Sponzorovani jednotlivych sportave- sportovec se stava tvanaky, dava osobni
dopori&eni o vyrobku; nevyhodou je, Ze jednotlivediza velmi jednoduSe wtat

chybu a zklamat (n&pdoping)

* Sponzorovani sportovnich tym- sponzoringem firma @ize projevovat witou formu

patriotismu, neboifimo vlasteneckého &iti; mensi riziko zklamani oproti jednotlivci

* Sponzorovani sportovnich akci — lidé se radi baxgimaji si, kdo jim zabavuripasi

a jsou mu za to @ni

» Sponzorovani sportovnich klub- vyplati se na lokalni Urovni; je nejmééamotivni

2.1.2 PromySleny sponzoring

Sponzoring by rél byt pfinosem pro ob strany. Aby tomu tak bylo, &a by se v 8im

uplatiovat:

» Strategie a kontrola
Uspssny sponzoring musi mit digglu jasy definované cile a @bstrany by nily pravidel-

n¢ kontrolovat, zda se cile naipii.

» Podobnost
Sponzorovana&innost také musi &ak souviset s firemni strategii, nebo by firmalan

oslovovat stejnou skupinu lidi, jakou oslovuje dapgrt.

» Komunikace
Je zasluznédkoho podporovat, ale pokud se o tom nikdo nedgedna se o altruistické
darcovstvi, nikoliv o sponzoring. Nabizi se vicezmusti nez jen umi&ti loga; sportovec
se miZe stat ,tvéi znaky”, ndzev spolénosti se objevi v nazvu akce a;.

> Doplaujici aktivity
ky nez na samotny sponzoring. (Coca-Cola utr&igaa sponzoring asi 45 miliérdola-

ra, za doprovodné aktivity kému 250 miliori dolarti. (Rauschert, 2009))

» Jedingnost
Firmy by se nily snazit byt vidt tam, kde neni jejich konkurence, a kde se mohd@zat

jako prvni a jedini.
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» Dlouhodobost
Sponzorskymi aktivitami se spéleosti zapisuji do pasdomi lidi velice pomalu, proto je

vhodné se stat dlouhodobym sponzorem.

2.2 Sportovni reklama

Terminem sportovni reklama ozngeme ti typy reklamy:

* reklama vyuzivajici jako ,no& reklamy“ dresy sportou¢ mantinely, sportovni
né&adi, nazvy sportovnich hal, nazvy sportovnich &i4j.

* reklama vyuZivajici osobnost sportovce,

» reklama zn&ky sportovniho obkgeni a vybaveni, (tato reklama $&li stejnymi

pravidly, jako reklama jakékoliv jiné ztky)

Ucinnost reklamy se zvySujefimym prenosem. Usgch reklamy zavisi na celkovém

aspEchu sportovce nebo sa@ie, na velikosti loga, aj.

VyuZziti sportovce v reklamnbyva velmi efektivni. Jeho osobni dop&eni vyrobku nize
mit zasadni vliv. Sportovec musigobit divéryhodré a jeho image by se da shodovat
s image produktu. Cena sportovce se saajoe zvySuje s jeho usgghy. Je lepSi, kdyzZ je
tato osoba s firmou spojena dlouhodaia zaklad sponzoringu. Sportovci musi rozuénn
volit svij vyskyt v riznych reklamach. Pokud se objevuji najednou hnedkelika

reklamnich kampanich, snizuje to jehiovéryhodnost.
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3 MARKETING SLUZEB

Sluzba se da definovat jako ,jakakotilnnost nebo vyhoda, kterou jedna strangenna-
bidnout druhé stran je v zasa8l nehmotna a jejim vysledkem neni vlastnictvi. Pkogu
sluzby miZe, ale nemusi, byt spojena s hmotnym produkteitotiér in Janeékovéa, 2000,
s. 12)

Nabizeni aktivit pro volngas, jako je sledovéani letecké siag, je mozné Zadit do ob-

lasti sluzeb, proto v této praci uvadim i kapitolmarketingu sluzeb.

3.1 Vlastnosti sluzeb

»Sluzba Fedstavuje soustavu hodnot uspokojujicichrgdmt zakaznika.” (Payne, 1996, s.
131) zZakladni pdby lidé nejastji upokojuji pomoci vyrobk (jidlo, obleeni, bydleni),

sluzby slouZzi k uspokojovani slofgich a vysSich pegb.

Sluzby maji na rozdil od vyrolikspecifické vlastnosti, diky kterym maji i spediycmar-

ketingovy mix. Bmito vlastnostmi jsou: (Jatlkeova, a dalSi, 2000, s. 13-22)

* nehmotnost — kvality sluzby (spolehlivostiwdryhodnost, jistota aj.) lze &kit az i
nakupu a speeke sluzby,

* neoddlitelnost — sluzba je nejprve prodana, teprve padpkovana a ve stejridas i
spotebovana,

* heterogenita — vysledek sluzby se pokazdé trodhyd obtizné sluzby standardizovat,

* zni¢itelnost — sluzby nelze skladovat, uchovéavat, znoadéavat, vracet,

* nemoznost vlastnictvi,

* nelze je patentovat, jsou snadno reprodukovatelné,

* jejich distribweni kanaly jsou velmi kratke,

* nelze je balit,

* nelze poskytovat vzorky,

* jejich hodnota séasto vyjaduje v jinych terminech nez v cenach (kvalita, oatud-

meéstnand, zaruka aj.).

* sluzby jsou zbytné — tizeme si je Upkodpustit (dovolena, restaurace) nebo nahradit

vlastni praci (opravy),

» sluZzba vyZaduje interakci se zdkaznikem nebo jesjethkem, (Payne, 1996, s. 14),
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* na konény efekt sluzby ma vliv mnoho nekontrolovatelnyaligh (nag. potasi, ne-

piijemni spolucestujici v autobuse).

3.2 Marketingovy mix sluzeb

Marketingovy mix vyrobk se sklada z tz\étyi P. Jsou to: Product — produkt, Price — cena,
Place — distribuce, Promotion — propagace a konaaeikDo marketingového mixu sluzeb
se @idavaji jest dalSi ti P: People — lidé, Physical evidence — materipinstedi a Pro-

cesses — procesy. (Jakeva, a dalsi, 2000, s. 29)

Zakladem marketingového mixu je hodnoceni aéwvyhkton: pro stanoveni marketingové

strategie podniku. (Payne, 1996, s. 129)

3.2.1 Produkt

Produktem niZe byt myslenka, sluzba, zboZi nebo kombinace véécliJanékova, a
dalsi, 2000, s. 92) Spebitelé nekupuji zboZi nebo sluzby, kupuji konkirétritek a cel-
kovou spatebni hodnotu nabidky. (Payne, 1996, s. 130)

Produkt sluzby &dlime na zakladni a dafkovy produkt. Zakladni je hlavnitiginou koug
sluzby, doptkovy je nabizen v ramci z&kladni sluzby. Stejako vyrobek i sluzba pro-

chazi Zzivotnim cyklem, od zavé&d na trh, #ist, znalost az po utlum.

Vzhledem ke specifickym vlastnostem sluzeb je icliearketingu veliceidezZita znéka.
Nejen Ze tvél sowtast image, ale napomaha ke zhmintra vytvéeni gedstavy o sluzb
v mysli zakaznika. Zrtka také pomaha zakazifk orientovat se a omezuje rizikovost

nakupu.

3.2.2Cena

Cena je tveena hlavi na zaklad cili spol&nosti nabizejici sluzbu. Dale se cena odviji od
nékladi, vnimani sluzby zdkaznikem, konkurence, Goglasticity poptavky aj, fxxemz
naklady pedstavuji minimalni cenu a hodnota vnimana zakammikvai strop ceny. U
sluzeb je nejvhodifjSim zpisobem tvorby ceny jeji odvozeni od vnimané hodnakazni-

kem.
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Cena sluzeb s&asto navysuje Kili geografickému omezeni a vznikani lokalnich mamop
la. Cenu zvySuji i vysoké naklady na zstmance nebdast&né zhmotani sluzby (certifi-
kat jazykového kurzu). Na druhou stranu, ve slahbsi mize dovolit podnikat mnoho
lidi, protoZe ceny poebného peateiniho kapitalu jsou nizké, a tim vznika né konku-

rence, ktera tid ceny doh. Také zbytnost sluzeb snizuje jejich cenu.

Hodnota sluzby je determinovana vesSkerym uZitketarykzakaznikovi finese, nikoliv
financni ¢astkou, kterou zékaznik zaplati. (Payne, 199643) Celkova cena se tedy ne-
sklada jen z finafni ¢astky, ale i cenygasu (ve sluzbach obzvia¥yznamnd), naklad
spojenych s fyzickym Usilim (zakaznik musi odnés¢wvizor do opravny, nebo oprava

prijde k mu domit) a ndklad spojenych s psychickym usilim (zdravotni sluzby).

3.2.3 Distribuce

Distribuce ve sluzbachime pobihat jakoifimy prodej, progednictvim zastupce prodejce,
zastupce nakupujiciho (na burze), dodavatele slnaeraklad smlouvy nebo franchisin-
gu. (Payne, 1996, s. 152)

Zakaznik bd’ prihazi k poskytovateli, nebo poskytovatélchazi k #mu, transakce takée
muze probihat na dalku. V prvnim z uvedenyéfpadi je velmi dilezZity vybér mista pro-
vozovny, ktery by il zohlediovat poteby zékaznika, zejména jeho ochotu dgjizzh
sluzbami. ,.Spagbitelé jsou obe@nochotni cestovat za specialnimi sluzbami nikoliv r
tinnimi.” (Janékova, a dalsi, 2000, str.122)

Umisgni provozovny jeizre flexibilni. Nulova flexibilita mnohdy 8é sluzbu jedinénou

(nag. Galerie v Louvru v R#&:i), neba nelze pemistit atmosféru spojenou s mistem.

Zprostedkovatelé hraji v marketingu sluzeb vyznamnou Méjenze zfistupiuji sluzbu
v mist acase, ale také podporuji prodej, jsou primarnim jednanformaci pro zakaznika,

jsou divéryhodné reklamni medium a mohou na sisbidku pizpasobit.

3.2.4Propagace a komunikace

Vzhledem ke specifickym vlastnostem sluzeb sehefiemunikaceidi specialnimi pravi-
dly. Musi poskytnout hmatatelnéilchzy; vyswtlit sluzbu, aby byla pochopena; slibovat

jen to, co je mozné splnit; vytiet podrty k dalSimu Ustnimu &ni informace. (Payne,



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 23

1996, s. 158) U sluzeb jsou vysoké naroky nawymisobu komunikace, Kdi nehmot-

nosti je €Zké gredat sdleni tak, aby z&lo pravdiw.

Cilem propagace tize byt snaha informovat o sliZlbudovani preferencijgswdcovani,

ptipominani, odliSeni nabidky od konkurence aj.

Z nastrofi marketingovych komunikaci se ve sluzbach nejvigg&iwa osobniho prodeje,
cozZ je Zejmé vzhledentastému fimému kontaktu se zékaznike@@asto se také pouZiva

podpora prodeje, zejména v poddbev, aby se vyrovnala sezonni poptavka.

V dusledku neodéitelnosti sluzby a producenta je zde zvyr&zh Uloha referenci, které
zakaznik dostava od svého okoli. Tyto referencéytosgatel ovliviiuje nejen propagaci,

ale i celkovou nabidkou a provedenim sluzby.

3.2.5Lidé

Sluzby jsou vysoce interaktivni. Proto jsou lidénviedilezitym prvkem marketingového
mixu. Nejedna se ale pouze o zZmtmance. Na sluzby maji vyrazny vliv i samotni zika

ci, ktefi se o své zkuSenosti se sluzbami ge svym okolim.

Zamgstnanci

Mriviw s

kvalitu. M¢li by znat a sdilel hodnoty organizace &lirby byt dol¥e motivovani.

Smirem k zamistnan@m se uplatuje interni marketing. Jeho cilem je ziskat, udsteto
nejlepsi zardstnance a motivovat je k co nejlepSim vylaom UtvEi vztahy zamstnand a

organizace.

Sluzby jsou heterogenni, proto se u niakto vyskytuje snaha omezit zavislost na lidskych
zdrojich, jejichZ vykony jsou nestalé. To se délatdpomoci techniky (bankomaty, auto-
matické myky aut, magnetofonovy fivodci po pamatkach). Nebo je mozZné&gunout

¢ast Ukord na zékaznika (benzinovérpadla, fast foody bez obsluhy).
Zakaznici

NejlepSi marketing je ten, ktergldji sami zakaznici. ,Vyzkumem bylo &eno, Ze pokud
je zakaznik se sluzbou spokojen, oznami to asiZa%m znamym, pokud je nespokojen,

rozS8ii tuto informaci mezi 11 lidi." (Jakdkova, a dalSi, 2000, s. 130)
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Osobni doporteni je povazovano za jeden z niggitéjSich informa&nich zdrof, proto je
dulezité, aby byl zadkaznik se sluzkou spokojen. &epa znat date zakaznikovi paeby

a podle toho sluzby realizovat.

.Nejjednodussi cestou, jak ziskat mezi klienty stdajce, je dat jim krompocitu uspo-
kojeni také pocit radosti a @8eni, tedy poskytnout takove sluzby, kterévypsuiji jejich
ocekavani.” (Payne, 1996, s. 42)

3.2.6 Materialni prostredi

V dusledku nehmotnosti sluzeb jéldzité zangiit se na materialni prasdi, které vyrazh
ovliviiuje zakaznika. Tim se mysli zejména prostory, eykh sluzba probiha nebo je
nakupovana. Vstup dédhto prostor vytvél vyrazny prvni dojem, ktery navozujéeplsta-

vu 0 povaze sluzby, navozuje jeho naladu a aui® jeho chovani.

K materialnimu prosgedi pati vzhled budovy, rozvrZzeni prostoru fizeeni interiéru, osit-
leni, pouziti barev, zvuky,mn¢, material aj. Prvky materialniho présti musi zachovavat
jednotny styl a dotu&t pozadovanou image. Celkova atmosféra se stdwé vbeodnym
nastrojem odliSeni od konkurence, zejména pokud §eadily v produktech sluzeb nebo

jejich cenach velmi malé (kattectvi, restaurace).

DalSim prvkem je vizualni identifikace nebo ,zhm#iif sluzby, nap. v podok zajimaw
graficky zpracované vstupenky nebo v potldbobnosti, které si zakaznikige odnést s

sebou.

3.2.7 Procesy

Procesy zahrnuji veSketinnosti, postupy, mechanismy a rutiny, které vyratliodavaji
sluzbu zékaznikovi. (Payne, 1996, s. Beni proces je klicovym faktorem zvySovani

celkové kvality sluzeb.

Je teba prova& analyzu procedgs vytvéet jejich schémata, klasifikovat je. A zejména u

slozitych proces zjednoduSovat kroky, ze kterych se procesy skiadaj

Procesy Ize kategorizovat na zakigdjich opakovatelnosti, moznosti automatizace nebo
naopak vysokého kontaktu se zakaznikem a indivichuze. Kritické faze poskytovani

proces sluzeb Ize zajistit pomoci zpracovani diagiigmskytovani sluzby.
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4 EVENT MARKETING

Event marketing je definovan jako ,propagace firpoynoci zazitkovych aktivit{Sindler,
2003, s. 12)Prestoze letecka akrobacie neodpovida svou podstigtimici event marke-
tingu, rozhodla jsem se tuto kapitolu do své pragadit. Podle mého ndzoru ma event
marketing se sportovni s@df mnoho spoknych prvki, zejména pak snahugaavat za-
Zitky.

.Pod pojmem event marketing rozumime zinscenovabitk stejré jako jejich planovani

a organizaci v ramci firemni komunikace. Tyto Zi@Zitnaji za ukol vyvolat psychické a
emocionalni podity zprostedkované usgadanim nejizrejSich akci, které podporuji

image firmy a jeji produkty. (Sindler, 2003, s.)22

4.1 Princip event marketingu

Event marketing se snaZzi nalakaastniky a pinést jim zajimavy zazitek, na zaktakte-
rého si koupi vyrobek, budou loajalni ke &w, budou firmu vnimat jako dobrého souseda
apod. NejastjSim komunik&nim cilem event marketingovych aktivit je podparzage.
(To je také jeden z cilznatky Red Bull a v pipact Red Bul Air Race.)

Podstatou event marketingu je jedinest a neopakovatelnost, zapojuji se vSechny zakaz-
nikovi smysly. Event marketing pracuje s emocemadi se mezi velmi efektivni formy
komunikace mezi firmou a zakaznikentepoklada se, Ze U&nost zapamatovani si pro-

duktuci sluzby se zvySuje pomoci zaitk

Mezi nejvyznamgjSi divody pro vyuzivani event marketingu patrientace spotaosti
na vyuZziti volnéh@asu, nasycenost jinymi formami korieir komunikace, rostouci nakla-

dy na reklamu a snaha odliSit se od konkurenceugéteert, 2009)

Druhia event marketingu je mnoho. ideme sem Zadit roadshow, veletrhy a vystavy,
special events (tzn. specialni projekty, které igegfinenosti poutaji pozornost), podpora
sponzoringu, opening, prezentace produktu, semindkonference, zafstnanecké akce,

VIP veirky aj.
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4.2 Uspedny event marketing

Pripravovany event musi mitigsré definované cile, kterych chce dosahnout.clisgjSi

cile event marketingu jsou cile komunikéa

Z&kladni pedpoklady usgchu, jsou stejiijako u jinych forem marketingovych komunika-
ci, spravné nasovani a forma reklamnihoésehi. Mezi dalSi faktory Usghu pati: ak-

tivni zapojeni recipienit dokonala dramaturgie a integrovana komunikaded(&, 2003)

Aby byl event marketing efektivni, jeilkzité ho propojit s dalSimi nastroji marketingo-
vych komunikaci, zejména s reklamou a direkt mamgeim. V takovém fipad ho nazy-
vame integrovany event marketing, ktery sespuva od reklamniho monologu k dialogu

se zadkaznikem.

Pti tvorb¢ event marketingoveé prezentace je zéguitvyuZzivat kreativni komunikaci, emo-
tivni komunikaci, inovativni komunikaci a integravau komunikaci. (Sindler, 2003, s. 19)

Event se mze stat motivem reklamnich kampani, podojafko sponzoring.
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5 MARKETINGOVY POTENCIAL

.Marketing je sociélni procesfigkterém jednotlivci a skupiny ziskévaji to, copgji a co
potrebuji, prostednictvim tvorby, nabidky, siny hodnotnych produfita sluzeb s ostat-

nimi.“ (Kotler, 2001, s. 24) Nebotiasto zjednoduSerreceno ,uneni prodavat".

Teorie marketingu seétsinou uvadi naifkladu prodeje produlit presto se daji pravidla
marketingu pevézt i na prodej sluzeb nebo zatditfjako napiklad sledovani sportovni
sougze). V této kapitole bych ati vystihnout zakladni pravidla, ktera se daji trptgoro

aspEsny prodej zazitku.

5.1 Proces marketingu
V uc¢ebnicich marketingu najdeme, Ze proces marketinglilpa takto:

Analyza (analyzovani marketingovycthiilpZitosti, poznani trhu)» Segmentace, Cileni,

Positioning— Marketingovy mix— Realizace- Kontrola. (Kotler, 2000, s. 45)

Jako marketingovy potencial by se dala definov@inéaa prvni¢ast procesu — analyza.
Jde o zji&ni, jaké jsou moznosti na trhu, kdaibe byt potencialnim zakaznikem, jestli
vibec rgkdo takovy je aj. Na zakl&dtéchto informaci miZzeme odhadnout, zda ma nas

produkt vibec Sanci na trhu usp

5.2 Nabidka

Nabidku formulujeme podle vlastnosti naSeho vyrohkeho hodnoty, ale také na zaklad
informaci o trhu, jako ndjklad identifikace skupiny zakazrikktera by mohla mit o pro-
dukt zajem, poptavka trhu, jaka je konkurence &idala zaklad téchto informaci nize-
me vytvdit piresnou nabidku pro zvoleny segment trhuizeme nabidku spravrzacilit,

pouzit vhodny zfisob komunikace se zédkaznikem atd.
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5.3 Poptavka

Je vzdy dlezité wdét, jaka je poptavka po nasSem produktu a tomuisabit i celkovou
nabidku a komunikaci k zakaziitk. Philip Kotler rozliSuje &kolik druhi poptavky na
trhu:
. n'e)gativnl' poptavka — lidé se jgdome vyhybaji (nap. ockovani, zubgské vySete-
ni
* nulova poptavka — zakaznik nezna nabidku, nebo zépeén (sem by mohla gt
nabidka sledovani zavadetecké akrobacie)
» latentni poptavka — toto poptavka nera byt uspokojena (naezpéné sidlist)
» klesajici poptavka — zajem upada (hagirkev)
* nepravidelna poptavka — ¥ipad sezonniho zbozi

* plna poptavka — idedlniripad kdy poptavka odpovida nabidce (sem by sezdala
fadit poptavka po sledovani zavodu Red Bull Air Race

* nadneérnd poptavka — firma neiwie nebo nechce splnittgni vSech zakaznik
(nag. Yosemitsky narodni park)

» Skodliva poptavka — firmy nebo vladni organy sezgisaizit poptavku (ndpciga-
rety, zbrag). (Kotler, 2001, s. 23)

5.4 Zakaznici

Dnes jiz nestdl uspokojit poteby zakaznika, musite ho p&it. (Kotler, 2001, s. 49)
Uspssny podnik je ten, ktery vytrvalergkonava dekavani zakazntk Pokud je skutma
hodnota produktu vysSi neZekavana hodnota, pocit uspokojeni zakaznika rosbste i
pravdpodobnost opakovaného nakupu. Zakaznicii kigi pottSeni, mnohem pravgo-

dobrgji zustanou zakazniky i nadale.

Odhaduje se, Ze zisk&ni nového zakaznikai@izné petkrat nakladgjsi nez udrzeni si
stavajiciho zakaznika. (Kotler, 2001, s. 75)

5.4.1 Proces koug

Typicky kupni proces zahrnuje tyto etapy: idengfik problému, i informaci, hodnoce-
ni alternativ, kupni rozhodnuti a chovani po koibtler, 2001, s. 193) Firma musi dbat

na to, aby byl spéebitel spokojeny ve vSech etapach kupniho procesu.
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5.4.2 Kupni chovani

Existuje mnoho faktdr, které ovlivauji kupni chovani zdkaznika které firma nerize
piimo znenit. Mezi takovéto faktory p#tnagiklad:

e Kultura — V gipadt leteckych sowi, kterécasto trvaji gkolik hodin, je mozné si
vdimnout, Ze v Japonsku aCing jsou velmi oblibené a lidé se na wydrZi divat.
BéZné gedstaveni tradni japonské popularni formy divadla zvané Kabuka twtSi-
nou vice nez & hodin. Tak dlouhé fedstaveni by asi Evropafi Ameri¢an nebyl
ochotny sledovat, stejrtak nevydrzi dlouho sledovat sportovni @ut

» Subkultury — naboZenstvi, narodnosti, rasy — Zepmaarodnost marp sledovani
sportu obrovsky vyznam. V Marsku je Red Bull Air Race velice oblibeny, protoze
odtud pochazi ,zakladatel" s@ie Peter Besenyei.

» Socidlni faktory — refer&mi skupiny, rodina, role a statusy
» Osobni faktory — &k, rodinny stav, zagstnani, ekonomické podminky, Zivotni styl

» Psychologické faktory — motivace, vnimanieni, postoje

5.5 Uspédné marketingové praktiky

.Marketing je unéni nachazetiflezitosti, rozvijet je a vynostje vyuzivat.” (Kotler, 2000,
s. 52) Marketingovy odbornici se jiz dlouhou dobaA [Fijit na swt s pravidly, jak vytvo-
fit speSnou marketingovou strategii, nebo alespefinovat pravidla, kterymi se trh vzdy
fidi, aby bylo mozné na zakkadechto pravidel sestavit dobrou marketingovou stiiateg

Nazoi je mnoho. Zde uvadingkteré z nich.

5.5.1Zakony trhu z hlediska marketingu

» Marketing neni bitvou produkt ale bitvou vjenm. (Reis, a dalsi, 1997, s. 28)
Mnozi lidé maji pocit vlastni neomylnosti, pravdarjam se v jejich myslich prolinaji a
pirekryvaji. Marketing sp&iva v manipulaci sétmito viemy. (Reis, a dalsi, 1997, s. 25) To
co ctla marketing opravdu slozitym, je sktest, Ze rozhodnuti zakazhijsoucasto za-

loZena na vjemech z druhé ruky.

> Uginky marketingu se dostavuji az p@ité doks.
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» Bez odpovidajicich finamich zdrofi nemize sebelepsSi napad étp
| vynikajici produkt patebuje propagaci, aby se &mm potencionalni zdkaznik dasmigl. A
k propagaci jsou vzdy piaba finance.

» Aktivita, ktera se v marketingu naprosto nevyplgei,snaha zgmit né¢i nazor.
(Reis, a dalSi, 1997, s. 23) Pokud &kdo udlal v podwdomi nazor na produkt, neni-v

bec snadné ho zmit.

» Lidé nedokazotiict, jak by se rozhodli, dokud skdt€ nemusi volbu ugat.
Zavadjicim voditkem je v tomtoifpact vyzkum, kde lidé odpovidaji, jak by se zachovali.

Jejich reakce vSakiwie byt v realné situaci jina. (Vojta, 2010)

» Zékaznici si ve své mysli tybrelricky preference zri@k v danych kategoriich.
Zelricek jim pomaha p vybéru. Paet pricek Zelsicku zalezi na typu produktu. Vyrobky
kaZdodenni spigby maji mnoho ificek. Zelsicky vyrobki, které nekupujeme pravidéln
maji malo gicek. Vyrobky, které ukazuji status (auto, hodinkygji mnoho picek, ges-

toZe si je kupujeme jertidka.

> Po rtjakémcase se kazda kategorie rélich stanou se z ni dwnebo vice. (Reis, a
dalsi, 1997, s.52)
Cést trhu chce dto jiného, ma jiné pozadavky, proto se &lyé najde si novy produkt. To
se stalo naifiklad i s leteckou akrobacii. Néjale existovala jenom akrobacie. Protoze ne-

byla pitazliva pro divaky, objevily se dalSi zavody, l&erz divacky atraktivni jsou.

> Uspsdné programy nebyvaji zalozené na modnich vinaehna dlouhodobych

trendech.

5.5.2 Z&klady uspéchu v marketingu

» Je lepSi byt prvni nez byt lepsSi.” (Reis, a dal®i97, s. 11)
Vedouci znakou v kategorii je skoro vZzdycky ta, ktera se dostdo po¥domi zakaznik
jako prvni. Lidé maji totiz tendenci vnimat prvrjirebek jako nejlepsi, aniz by si vSimali
jeho kvality. Obzvla8 as@EsSné jsou potom vyrobky, jejichz ztka se zéne pouZzivat jako
nazev kategorie (Xerox, Lux aj.).
V piipac, Ze neni mozné byt prvni v dané kategorii pro@iuje vhodné vytviit si novou

kategorii, kde prvni byt d¥ete.
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» NejwinngjSi marketingovy koncept se zéfuje na ,obsazeni” ditého slova nebo
pojmu v mysli zakaznika. (Reis, a dalSi, 199293.
Toto slovo by milo néjak charakterizovat produkt a uvddak jeho konkuretni vyhodu,
kvalitu, jedin€nost, a odliSovat ho od konkukgrho. D\ firmy nemohou v mysli zakaz-
nika obsadit stejné slovo. Toto slovo vyrapomaha umistit produkt v Zigtku zakazni-

kovych preferenci.

» Podstatou Usfghu je maximaldé zuzit zangeni firmy nebo produktu.
Pokud chce spotaost byt UsgSna, musi své zatteni z0zit tak, aby si vybudovala pozici
v mysli zakaznika. KdyZ spaleost omezi rozsah svy@mnnosti, stanete se mnohem sil-
n¢jSi. Existuji 3 ¥ci, kterych se Ize vzdat: produktoigdy, cilového trhu a neustalé &m
ny. (Reis, a dalsi, 1997, s. 69) Z dlouhodobéhdliska v konkuretnim prostedi neni
rozS8teni produktovéady téngt nikdy (inné. (Reis, a dalsi, 1997, s. 65)

DalSi zpisoby jak ovladnout trh jsou: (Kotler, 2000, s. Z)-2
» Vitézit pomoci lepSich sluzeb spojenych s nabidkou.
Vitézit pomoci nizSich cen.
Vitézit pomoci vysokého trzniho podilu.
Vitézit pomoci Uprav a individuélnich uigobeni produktu ,na miru“.
Vitézit pomoci nefetrzitého zdokonalovani produika vyrobkovych inovaci.

Vitézit pomoci vstupu na vysoceastoveé trhy.

vV V Vv VYV VY V

Vitézit pomoci pekonavani gekavani zakaznik
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PRACOVNI HYPOTEZY
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6 METODOLOGIE AHYPOTEZY

Z teorie, kterou jsem v praci uvedla, vyplyva, Zg8ny sport je ten, kteryimasi diva-
kam emoce, vzruSeni a lidskélphy; precti jejich atekavani; vyuziva dobrou a kreativni
propagaci a silnou zglu; ma dostatek financi na svou realizaci i propaga prvni ve

sveé kategorii; nebo obsadi v myslich dirg&dinegné slovo.

Metodologie:

Jak jsem napsala jiz v Gvodu, o leteckou akrobdigéci neprojevuji takovy zdjem jako
o Red Bull Air Race. V nasleduji¢asti své bakat&ke prace detaitnpopisuji oba zmig
né letecké sporty. Snazim se vystihnout¢gsou akrobatické sogite még popularni nez
zavody Red Bull. U obou spdruvadim piklad jednoho konkrétniho zavodu. 4mji se
zde také o dalSich pokusedtithnout divaky k leteckym spairh.

Snazim se zhodnotit, nakolik vybrané sportyigplvySe uvedena kritéria atraktivnosti.
K tomu vyuzZivam vyzkumnou sondu, jejimiz responggabu lidé, kté znaji popisova-
nou situaci a navstivili jiz &kolik zavodi Mistrovstvi s¥éta v letecké akrobacii a Red Bull

Mrivrw s

huje divaky k leteckému sportu.

Na zéklad praizkumu uvadim vlastni ndvileSeni sotasné situace letecké akrobacie.

Hypotézy:

» Leteckd akrobacie ma moznost stat se — Zayah podminek — stefndivacky
aspEsnou jako je Red Bull Air Race.¢ito podminkami se mini zejména vice fi-

nartnich prostedki.

> Akrobatické soutZze zcela nevyuZzivaji 8ypotencial k tomu, abyifiahly divaky.

e

» Jako nedlezit¢jSi faktor pro pilakani divaki k leteckym sowZzim respondenti vy-

zkumné sondy zvoli kvalitni propagaci s&id.
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.  PRAKTICKA CAST
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7 LETECKA AKROBACIE

Letecka akrobacie je nama technicka sportovni disciplina, ktera je zaléZzea pedva-
déni jednotlivych akrobatickych figur v sestavachniiesport se vyraznpodoba kraso-
brusleni, zejména Agobem hodnoceni. Vysledelkiuji rozhodi, ktei si vSimaji pesnos-

ti provedeni i celkového dojmu sestavy. Akroba@déa na motorovych i bezmotorovych

letadlech. V této praci se budu zabyvat pouze agaiblmotorovych letedel.

Stejre jako u jinych spoft i tady popularita v danych zemich zavisi na¢gapsti narodni
reprezentace. Yeské republice byla akrobacie popularni v prvnbpiok 80. let, kdy se
c¢eskému pilotovi Petru Jirmusovi pdda, zatim nepekonateld, zvitzit dvakrat na Mis-

trovstvi s¥ta a jednou na Mistrovstvi Evropy a ziskal takl @#isolutniho mistra sta.

7.1 Piavod sportu

Clovék se chl nawit Iétat uz od pradavna, jak doklada baje o Daidadolkaroviéi ,Ko-
dex pt&iho letu“ Leonarda da Vinciho. Prvni let vzduchaskute&nili az brati Mongo-
fierové v balog vroce 1783. JeStvyznamrjSim pectlem byl rok 1903, kdy brat
Wrightové uskuteénili prvni fiditelny let s motorovym letadlem. Nasledoval rychbzvoj

letadel a zlepSovaly se jejich schopnosti.

Prvnim kdo vyvratil pravidlo, Ze se déa létat pouaere, byl rusky vojensky letec Petr Ni-
kolajevic N&sterov, ktery v roce 1913ipdved! prvni pemet s letounem Nieuport. (Séara &
Kobrle, 1995, s. 9) &hem prvni s¥tové valky se z akrobacie stala nutnost, jeji praky
figury se staly nezbytnou znalosti vojenskychietderi se ve vzdusnych bitvach museli

umet vyhybat nepatelskym strajm.

Po valce se schopni piloti¢adi predhart v tom, kdo v co nejkratSi détudila vice akro-
batickych prvk — premefi, vykruti apod., coz se da pokladat za&ftek leteckych so#ii.
(VétSina tehdejSich rekotidisou dodnes népkonané vzhledem k jejich obrovské fyzické
z&kZi naclovéka. Nagiklad v roce 1928 Ameatan Charles Holman éthl 1433 gemet

v kuse asi za 5 hodin.)
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7.2 Akrobatické soutéze

V tomto sportu se f@da mistrovstvi sita — jednou za dva rokymistrovstvi Evropy —
(nag. krajské) by nerfly vyznam, protoZe pildt akrobacie je potiné malo (vCeské re-
publice je jich asi 35). Mimo oficialni saifte se ptada jest n¢kolik pohah a peboii

vétSinou narodniho nebo oblastniho ré&zm

SoutZe vzdy organizuje mistni aeroklub, neni tu st&yny organizatal jako u Red Bull,
nepg'edava se zakladni myslenka. Organifidtejsou pracovnici marketingu, ale rozhod
nebo piloti, coZ ufuje to, Ze se nezaituji tak detaild na divaka, ale hlawna zavodniky.
Divak, ktery se na zavody akrobacie vypravizZzen mit kdy pocit zklamani (Ze se @&jn

nikdo nestara, neni mu nic vyleno), a tim se vytdanegativni reklama.

SoutZe v akrobacii motorovych i bezmotorovych letadgslycasto velmi malo propago-
vany. Napiklad v poloviré srpna 2009 prathlo na letisti Hosin ¥eskych Budjovicich
Mistrovstvi s¥ta v letecké akrobacii bezmotorovych letadel, a toistrovstvi se obeslo

témet bez divaki, protoZze nilo velmi omezenou propagaci.

7.3 Pravidla letecké akrobacie

Figur letecké akrobacie jeskolik, déli se na vysSi a vysokou pilotaz. Prvky vyssi ikt
jsou vyvrtka, pemet, vykrut, zvrat, iigkrut, souvrat. Vysoka pilotaz pak obsahuje &aro
n¢jSi prvky spojené do sestavy, lét4 se jednétlive skupir. Jejimi prvky jsou obracené
piemety, vyvrtka na zadech, plocha vyvrtka, vykrutykdluhu, kopané vykruty, pady, ver-
tikalni vykruty, tvarované igmety a dalSi. Figury musi byt provedeny eh liniich: ho-

rizontalni, vertikalni a naklon 45

! Vibec prvni mistrovstvi s¥a v letecké akrobacii se konalo v roce 1960 v iBlag. D& sefict, zeCesko-
slovensko stélo u zrodu sportovni akrobacie. Prymiezidentem CIVA FAI (Komise pro leteckou akrobaci
pii Mezinarodni letecké federaci) bylechoslovak Jaroslav Kohoutek. V Bratislasbsadili nasi piloti
vSechnaif prvni mista. Ladislav Bezak skihzlaty, druhy byl Jii Blaha aeti FrantiSek Skacelik. DalSimi
¢eskymi mistry swta byly v roce 1978 Ivan Tek a v letech 1983 az 1986 Petr Jirmus.
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Akrobacie se |Iéta vetyiech kategoriich podle obtiZznosti sestav — sportsfmejiednodus-

8i), intermediate, advanced a unlimited (nejok{&h

Soutz se pro vSechny kategorie skladaizeéstav: povinna, volna, tajna. Povinnou sesta-
vu (15-19 figur) zn& zavodnik dlouhdepl sowzi a mize ji pelivé natrénovat. Volnou
sestavu si pilot vymysli sam (kazda figura mé&uy koeficient obtiznosti, zavodnik jé p
tvorbé volné sestavy omezen maximalnim moznymcsam €chto koeficient). Treti

v paradi je neznama povinna neboli tajna sestava. Hliloidrzi 24 hodin fed zahajenim,
tak aby jiz nendli moZnost si ji zkusit. NejlepsSi zavodnici postjiplo finale, kde pedve-

dou étyiminutovou volnou sestavu. (Sara & Kobrle, 1993,1€)

Sougzni sestavy (kroghfindlové) se létaji uvnitpomysiné krychle o rozénech 1000 x
1000 x 1000 metr. Tato krychle z&na 100 meftr nad zemi. PoruSeni hranic je stihano
trestnymi body a ip [étani pod 50 metrnad zemi je soékici z bezpénostnich dvoda

diskvalifikovan.

Akrobatické vykony hodnoti rozhéi kteri sleduji spravné provedeni jednotlivych pivk
celkovy unglecky dojem. Maji k dispozici Sirokou stupnici znékn od 0 do 10 sétenim
po 0,5 bod, kterymi hodnoti jednotlivé prvky. Za finalovou mou sestavu se hlije
pouze jedna celkova znamka od 0 do 10 po 0,1 Hddigur se posuzuje zejmén&ggnost
geometrické kresby, tzn. dodrZzovaniésina uhfi v danych liniich a plynulost jednotlivych
gasti figur. (Sara & Kobrle, 1995, s. 81)

.Zakladem vzajemné komunikace mezi piloty, roz¥iod, organizatory a akrobatickou
verejnosti je systém grafickych symbpbbrafi a figur a k nim prazeny koeficient obtiz-
nosti. Je ustalen Akrobatickym katalogem FAI (Fé&tién Aéronautique Internationale),
ktery vyuziva tzv. Arestiho systém zmai akrobatickych pruk” (Sara & Kobrle, 1995, s.
82)

7.4 Atraktivita letecké akrobacie

Podle rkterych lidi, ktéi se létani ¥nuji, ma akrobacie obrovsky potencial stat se zgjim
vou pro divaky. Nevyhoda je v tom, Ze se jednauiéZo kterou hodnoti porota, a vysledky
nejsou znamé okamgjtna rozdil od jinych spaif kde se nii ¢as nebo p&et goh a divak

tim padem stale vi, co séje.
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Z pohledu zavodnika se akrobacie dégwnat k jinym motorovym spaitn. Letecky vy-
cvik a trénink je z finatnich divodi nedostupny pro mnoho lidi. Proto divaci nemohou

mit pii sledovani stejny pocit, jako kdyz se divaji ntbéd, ktery kazdy v Zivéthral.

Stanislav Bajzik, narodni trenér reprezentaieské republiky v letecké akrobacii a zaro-
vei hlavni rozhodi Red Bull Air Race, &i sporty na ,ty které bavi publikum a na ty které
bavi pouze nas* (tim ma na mysli piloty a roz¢ipdPouze odbornik dok&ze ocenit Usili

potrebné ke kvalité odlétané vzdusné sestav

SoutZe v letecké akrobacii jsou velice némé, jak pro zavodniky, tak i pro famlatele.
ZVvIast proto, Ze trvaji velmi dlouho (mistrovstvi&a nebo Evropy trvadsSinou 7 az 10

dni). Pro divaka jsou tedy nezajimavé, ale bohnéel mozné tuto dobu zkrétit.

.Produkt ma usgch tehdy, poskytuje-li cilovym zékaziiik hodnotu a uspokojeni.”
(Kotler, 2001, s. 46) Uspokojeni dividki letecké akrobaciergjmé neni dostatné, nedo-

stavaji informace o tom, co se na obloZgdnejsou tolik spjati s pilotem aj.

7.5 Mistrovstvi svéta 2009 v Silverstone

Posledni Mistrovstvi sfta v letecké akrobacii motorovych letadel (jiz 250radi) se ko-
nalo v srpnu 2009 v anglickémésg Silverstone, hned vedle znamého okruhu zavodniho

okruhu Silverstone Circuit, kde se jezdi zavodyrfole 1.

Mistrovstvi trvalo celkem 10 dni. Organizé&tpropagovali hlava posledni dva dny mis-
trovstvi, na které se snaziliildkat Sirokou véejnost. (Green, 2010) Posledni dny gt
v letecké akrobacii byvaji pro divaky opravdu n@mawjSi. Volna disciplina, ktera je pro
laiky nejatraktivigjsi, se l1ét4 az jako posledni disciplina vaub.

Organizatei odhaduji, Ze se na s@uatdostavilo 10 000 lidi. Vstupné bylo £12 za dd&p
ho, ckti zdarma. (Green, 2010)

Béhem posledniho dne se také konala letecka showlipéky, kde se f@dvedlo mnoho

raznych a @zr¢ velkych leteckych strdj Show néla kladny ohlas.

K propagaci sowde byla pouzita zejména reklama v poglptakat v okoli mésta Silvers-
tone a také propagace pomoci lokélnich radii, kp&réSely hlav zpravodajstvi z prv-

nich dri Mistrovstvi a lakaly posluclkia, aby se {iSli podivat na zasrecné dva dny.
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K propagaci slouzily také propracované webové &irgmww.wac2009.com), kde divaci
mohli nalézt podrobné informace. Do mistnich insfit obchod a jinych véejnych mist
byly distribuovany let&ky. Tamni turisticka inform@i sluzba pomahala s propagaci a

odkazovala na sotit pres své weboveé stranky. (Green, 2010)

Rozpaet na propagaci byl pochopitélbadow mnohem mensi nez je rozigb na propa-

gaci Red Bull Air Race.

Mistrovstvi organizovaly dohromadii spole&nosti Silverstone Circuits Ltd (hlavni orga-
nizace soutZe a propagace, hostili celou akci), Flying Aces (starali se o vztahy s médii,
hledali sponzory, zaji®vali nat&eni celé akce aj.) a British Aerobatic Associatidad

(méli na starost organizai stranku z pohledu zavodiila pravidel, jsou to experti na or-

ganizovani leteckych sai#i.) (Green, 2010)

Zazemi pro divaky bylo zaji&o dolfe, byl zde dostatek stainks olEerstvenim.
V Silvestone je také dostatek parkovacich mistiSteefe velmi dolse dostupné po silnici,

hned vedle § se totiz pdada Velka cena Anglie ve formuli 1.
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8 RED BULLAIR RACE

Na rozdil od akrobacie se v sé&kitRed Bull Air Race hodnoti hla¥nychlost. Jedna se o
slalom letadel mezi specialnimi pylony. Zavody sedji rekolikrat racné ve velkych nis-

tech a chodi se n& divat velké mnozstvi lidi.

8.1 Historie soutéze

Prvni napad této satte se zrodil v roce 2001 na zaklawkolika leteckych rychlostnich
zavodi, které se ve s#¢ beézne poradaji. Cilem bylo spoijit rychlostni zavody s precgti
provedeneho letu, ktera vyZzaduje od pilota spd@fischopnosti, ne jen vysokou rychlost.
NejpodstatyjSi a zcela novou soasti zavodu byly nafukovaci pylony, na jejichZz twose
spolu s techniky podilel nd&arsky pilot, nejmenovany zakladatel Red Bull AircRaPeter

Besenyei.

Prvni zavod odstartoval roku 2003 v Zeltweg v Rakou (Thomas, 2009, [online]) Uz
tuto prvni akci navstivilo #kolik set tisic divak. Zavod n&l obrovsky ohlas, proto se po-
fadal je&t jeden téhoZz roku a to v Budapesti. V nasledujicoe se konaly uz 3 zavody ve

velkych swtovych méstech.

Prvni oficialni s¥tovy pohar Red Bull Air Race World Championshipsbéranim bod a
postupovym systémem s 10 piloty se konal v rocé2G0sedmi mistech. V dalSich letech
se pomalu zvySoval get piloth i zavodi za rok, az do dnesni podoby 15 zavodrak3

zavodi ro¢né. (Thomas, 2009, [online])

8.2 Zavody Red Bull Air Race

V tomto sportu se léta pouze jeden zavod a to RdtdAr Race World Championship.
Zavody se pitadaji rekolikrat rocné ve s¥tovych metropolich, jako jsou New York —
vedle sochy svobody, Rio de Janerio — kousek odumentalniho JeziSe, Barcelona, Bu-
dapes$, Abu Dhabi, San Diego, Perth (v Australii), Wind¢ganada), Lausitz (&ecko),
Porto (Portugalsko) a dalSi. Zavody se kon#jinp v centru dchto nest. Pylony jsou #t-

Sinou postavené na Siroké&ce, ktera rstem protékd nebo nad ims&ym zalivem,
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v nékterych gfipadech se léta i nad poustnim piskem. Celkovéadratiodniho letu je asi 5

az 6 km.

Jedna se o sérii zavindkde piloti sbiraji body, na konci sezony je vda celkovy vitz.
Zavodnilki Red Bull Air Race je pouze 15. Kazdy rok se&dutd rkolika denni konkurz
pro nové piloty Red Bull (&n¢ se vybere 1 az 2). Zakladnim pozadavkem pitugseni
jsou Spékové vysledky v jinych sttovych leteckych sogkich, napiklad v letecké akroba-
Cii.

Vzdy den ped zavodem praiine kvalifikace, kde se z 15 zavodinikybere 10 nejrychlej-
Sich a k nim seijlaji dva, vylosovani ,divokou kartou®“. V den zawode |étaji d¥ postu-

pova kola a do finéle postoupi 4 piloti.

Kazdy zavod trva asi éwhodiny, Bhem kterych divaci vidi asi 30 s@ahich let.

8.3 Pravidla Red Bull Air Race

Z&avodi se ve slalomu mezi speciahmvrzenymi nafukovacimi pylony a brdnami zvanymi
LAIr Gates". Léta se rychlosti az 370 km/h, ve \w&0 metil, a sila ktera na piloty¢chem
zavodi pasobi je az 12G. (Red Bull, 2010, [online])

Hlavnim hodnoticim prvkem w@d¢hto zavod je cas. Zarove ale rozhodi hodnoti spravny
zpisob prolétavani mezi pylony, zda pilot nelétdi$ nizko nebo fli§ vysoko. Porota
muze v gipadt chyby udlit trestné vtény. VSe je jasa viditelné diky zpomalenym zéb

ram a diskvalifikaci nelze brat jako osobni B&vozhodtich.

8.4 Atraktivita Red Bull Air Race

.Marketing je ungéni nachazet ilezitosti a vynosé je vyuzivat.” (Kotler, 2000, s. 52)
Presre tohle spolénost Red Bull v fipadt leteckych zavodl ucklala. Na trhu nebyla Zadna
spole&nost, kterd by sponzorovala letecky sport, navispsgeni s létanim krasmopkio-
valo s hlavnim sloganem: ,Red Bull vam dava kréfdlv originalu ,Red Bull gives you
wings"). Diky této soutzi je firma mnohymi piloty a lidmi, ki& se ¥nuji akrobacii, pova-

Zovana za &koho, kdo o 8 ma zajem (doposud ho nikdo jiny n&ina nabizi jim zajima-
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vou budoucnost (to se tyka zejména (fiJgiokud jsou v létani hodrdolri, mohou se stat
profesionélnimi piloty Red Bull a Zivit se tim, @ bavi). Tito lidé jsou spot@osti Red

Bull vdééni za to, co pro&déla.

Duvodi, pra je Red Bull Air Race usgsny, je kkolik. Red Bull doslova uzisobil pravi-
dla divakim — Iéta se nizko nad zemi, tak aby divacirdolactli, urcujicim faktorem je
jednoduse ritelny cas, gipadna chyba se projevi efektnim roztrzenim obrélhsk
vzdusnéeho pylonu. (Prasknuty pylon je mozné &yinb¢hem ti minut, takZze to sodk
nijak nezdrzi.) Divaci s n&tim sleduji vykony pilai, umocrné sledovanim jejich olgk-
je bihem letu na velkoploSné obrazovce. Letadla za sbBloem letu zanechavaji kit

vou stopu.

DalSim grizpusobenim divakm je misto &as konani sogte. Kazdy zavod se odehrava na
dohe dostupném mistuprosted velkych nist. VEtSinou se zavody konajibem vikend
nebo statnich svaik Divaci jsou Bhem zavod doke informovani o tom, co se prauéje
diky velkoploSnym obrazovkdm a moderatar Vyswtleni rekterych ¢asti zavodu jsou

doloZzena jednoduchymi animacemi.

Dulezitym faktorem je také to, Ze se v zavodech aljjestala jména patnacti pilintkteré
si divaci dokdzou jednoduSe zapamatovat. Kazdy didikoma navic na internetovych
strankach Red Bull Air Race &wrofil plny fotek, videi a také vlastni webovotepentaci
ve svém jazyce, kde si vedeigblog. Zavodnici jsou aktivni i na Facebooku asdal so-

cialnich sitich. Fanouskové se tak s nimi mohoude@ebznamit.

Samozejmosti kazdého zavodu je vytemi rekolika kratkych a velmi vystiznych videi
s nejlepSimi momenty zavaddoplrenych rychlou hudbou, ktera dokazou zpredkovat

atmosféru a zazitek mnohem Iépe nez reportaz \naofki

Firma Red Bull ¥nuje velké mnozZstvi pém na masivni propagaci zavodna jejich kva-
litni organizaci. Podle neoficialnich zdiiozakladnicastka na usgadani jednoho zavodu
piesahuje jeden milion eur (nafdani mistrovstvi v letecké akrobacii se vyuZziviko-
lik fadh mere perez). Prae diky financim od firmy Red Bull mohly tyto zavodyt od

zatatku velkolepé, ne jako zavody akrobacie, jejichdlika se niZze zvySovat jen pomalu.

.Red Bull Air Race je baja podivana,” popisuje redaktor idnes.cz. ,Pildithuji v

rychlosti 370 kilometk v hodirg mezi pylony, riskuji tak, Ze trefi hladinu teo a vy jako
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divak to sledujete z plaze. Kolem sebe mate plritccblbbrazovek a za vstupné nedate ani
korunu.” (Séara, 2010)

Praimérny paiet divaki na jednom zavodu Red Bull Air Race je 530 000.i ls&
samozejm¢ tim, zda ma hostitelskd zémr zavodu svého reprezentanta, zda se jedna o
zavod na z&atku nebo na konci sezony. Zavod je vysilam do 4@@i celého sita a

televizni slodovanost se odhaduje na stamilionyakkra, 2010)

Red Bull Air Race nabizi unikatni doprovodny praograrilety s obrovskymi letadly jako

nagiklad Boeing 737 nebo historické bombardéry.

8.5 Red Bull Air Race World Championship — Budapeg§ 2008

M¢la jsem moznost navstivit Red Bull Air Race 200Budapesti, proto zde chci vicép

blizit praw tento zavod.

Zavody v Mal'arsku jsou velmi specifické tim, Ze se kazda&donaji 20. srpna. Na tento
den gipada velmi vyznamny miarsky statni svatek, den svatého Stefana — zakledat
statu, lidé tedy maji volno. Mzt se u pilezitosti svatku radi sdruzuji, coz jim letecké

piedstaveni nad Dunajeniimo pred budovou mdarského parlamentu sie umoziuje.

Myslim si, Ze v Mdarsku ma toto so&i vyjimetnou popularitu hlavadiky jiz zmirgne-
mu charizmatickému reprezentantovi Petrovi Besenyektery se na vzniku zavoady-
razre podilel. Sam dodnes zavodi a ufmje se na fednich pozicich. Bkolikrat

v Mad’arsku ziskal titul sportovec roku.

Zavody v Budapesti &sinou za&inaji oblibenym podlétanim poHetizovym mostem
(Széchenyi Lanchid). Tentokrat bohuzel byla hladdoaaje pilis vysoko, a proto narodni
Giad pro letectvi podlety pod mostem nedovolitesto zavod nabidl aki program.
V okoli VIP tribuny byly rozmisiny reproduktory, ze kterych se ozyvaly koméatdnode-

ratori. Na mis¢ bylo rekolik velkoploSnych obrazovek.

V Budapesti se soéite Red Bull Air Race pravidairz(&&astiuje 800 000 az 1 000 000 lidi.
V roce 2008 tomu dle meho odhadu nebylo jinak. Bigali rozmistni po celé délce za-
voda po obou stranaafeky, takZze #kteri z nich ani nemohli slySet doprovodné komésmta

piesto pro & byla sowZ paad atraktivni.
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Byl zde gipraveny bohaty doprovodny program v po&l@krobacie stihacich letotra

také pilet velkého véleného bombardéru nad Dunajem.

Kvili zavodim byly silnice v centru gsta uzaene, aby zde mohli naésnici postavat

nebo parkovat sva auta.

8.6 Znacka Red Bull

Red Bull je rakouska firma, zaloZena v roce 198&tiihem Mateschitzem, ktera vyrabi

energetické napoje. Jeji produkty jsou k dostaniise nez 140 zemich &a.

Znaka cili na mladé aktivni lidi, ki€ maji radi vzruSeni a extrémni sporty. Firma Red
Bull o sol# rika: ,Dulezité je, co si mysli o napoji Red Bull spettitel, kdyz drzi v ruce
plechovku.” A pra¥ to, diky silnému marketinku, odliSuje napoj RedlBwl jeho konku-
rentl. (Red Bull, 2010, [online])

Red Bull sponzoruje mnoho spirizejménadch s adrenalinovym charakterem (motorové
sporty, cyklistiku, snowboarding, vodni sporty aagha dalSich). Provozujgyii celosw-
tové soutze pod svym jménem — Red Bull Air Race, Red Bujjhers (motocross), Red
Bull Cliff Diving (skoky do vody), Red Bull Crashelde (zavody ve sjezdu na zimnich
bruslich).

Prezentace firmy jeiznorodd a originélni. Najklad na rkolika ¢eskych vysokoskol-
skych kolejich se pracovnici Red Bull snazili poftpslogan ,Red Bull vam davéaiidla“
tim, Ze v noci vyjizdli na vysokozdvizném voziku k okm pokoji, ve kterych se jest
svitilo, klepali na okna a nabizeli studemtnapoje Red Bull. Déle spdleost organizuje
nékolik netradénich akci, jako najklad Red Bull letecky den, kdy se lidé snazi vabéit

na vlastnorané vyrobenych strojich.
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9 DALSI POKUSY

Mimo Red Bull Air Race se ve &k poradaji i dalSi usggné letecké soéite. Nejznany-
Simi soutZemi jsou FAI Grand Prix (letecka akrobacie na hugbo jednotlivé piloty i
skupiny) a Air Musicals (letecka show na hudbugré&tse ptadaji po celém €. Jejich
poradatelem je mezinarodni spébest Haute Voltige, ktera se zabyva pouze orga@dizov

nim gchto akci.

Nejvice divak piiSlo na tyto letecké zavody Gine v roce 2008 — 400 000, nejmién
spole&nost Haute Voltige byla série leteckych zaodrychlosti, pdadana v japonském
mesté Motegi od roku 1998 do 2008, které se kazdoka@&astnilo asi 50 000 lidi. Na
rozdil od zavod Red Bull, propagackthto sowtzi vzdy zajiguji mistni pdadatelé, takze

komunikace neni jednotna. (Monnet, 2010)
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10 PRUZKUM

10.1 Definovani priazkumu

10.1.1Cil

Hlavnim cilem tohoto mizkumu je zjistit, ktery faktor ma podle odboraika oblast letec-

kych sport nej\wtSi a také nejmensi vliv ndildakani divaki ke sledovani dané seie.

10.1.2 Metodologie

Jedna se o vyzkumnou sondu, ktera se uskuje formou dotazniku, a jejimz cilem je
ziskat expertni ndzor. Respondantpredkladam vybrané faktory, které jsem zvolila jako

podstatné proifjakani divaka k letecké satiti. Ukolem respondefitje tyto faktory ohod-

Mt L

Nejpodstatyyjsi ¢asti dotazniku je volna otazka, diky kterézum ziskava spise kvalita-
tivni charakter. Respondenti mohou vyjédvij ndzor na danou situacifipadré zminit
jest jiné divody usgchu Red Bull Air Race oproti mistrovstvimésa v letecké akrobacii,

nez ty které jsou v dotazniku uvedeny.

10.1.3 Respondenti

Pro el této vyzkumné sondy jsem vybrala konkrétni resienty, kté znaji popisovanou

situaci. To znamena, Ze se obou gbupravidel# Gcastni, a budou schopni je objektivn
posoudit. Jedna seqvazr o piloty, rozhodi, organizatory a nadSené divaky obou sport
Nekteré tyto respondenty znam oseépjiné zprostedkovar. Nékolik responderit se mi

poddilo ziskat gres fanouSkovskou stranku Red Bull Air Race na Faalaln

10.1.4 Hypotézy

> NejvetSi ¢ast respondetituvede jako nejileZit¢jSi faktor atraktivnosti kvalitni pro-
pagaci letecké sotite, kterou Red Bull Air Race diky svym firgndim moznostem

vyuzivd mnohem vice nez letecka akrobacie.
» DalSim faktorem, ktery bude hodnocen jako velftedity, je misto konani sotie.

» Nejmére vyznamnym faktorem bude tradice stadt.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 47

10.2Vyhodnoceni prizkumu

Patet respondeiit 20

Primérny paet navstivenych mistrovstvi &a v letecké akrobacii: 6
Minimalni paset navstivenych mistrovstvi &a v letecké akrobacii: 2
Primérny paet navstivenych zavédRed Bull Air Race: 5

Minimalni paset navstivenych zavddred Bull Air Race: 2

Mezi respondenty bylo 6 pildtzavodniki, 7 rozhodich, 3 divaci &chto spori, 2 organi-

zatdi leteckych soutzi a 2 noviné.

vvvvvv

Nejmére dulezity faktor: vstupné

Faktory atraktivity leteckych sport @

5
45 - H srozumitelnost sportu
4 H propagace
M dynamika, akénost
33 M zazemipro divaky
3 M misto konani
2,5 i délka trvani
7 H znalostzavodnik
15 - H obliba znacky Red Bull
M tradice zavodu
T M periodicita konani
0.5 1 Mvstupné
0 -

Graf 1
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10.2.1 Poznatky respondenti

Rozhodi letecké akrobacie Vaclav Néstek, Jii Jenik a dalSi se shoduji na atrakdivit
riskantnich prvik Red Bull Air Race. Z@iraziuje se tu realna Sance havarie, ktera je ovSem
mnohem mé&realna nez u letecké akrobacie, pouze je zdramatia vyfouknutim pylo-

nu. FrantiSek Kéera, rozhodi a novind, fika, Ze Siroka vejnost vnima sportovni Iétani
jako zdroj neustalych nehod, o kterych se dozvid#&dii, a proto nemaji lidé zajem sle-
dovat tyto soutze.

Pilotka akrobatické skupiny Red Bull Radka MachgvdyaZuje u Red Bull Air Race za
nejdilezitéjSi to, ze zavodnik, ktery se¢ipravuje na start, ma neustale kolem sebe kame-
ramana, ktery Zivsnima celou ijpravu (oblékani kombinézy, rukavic, helmy, zavaatv
bot, rozcveka apod.) a vSe je ihned vysilano na velkoploSmazmyky v divackém sekto-

ru. Divak tak ,Zije" se zavodnikem &imo citi i jeho nervoveé vyibi pied startem.

Alena Kaftanova, rozhail a organizatorka zavédetecké akrobacie, vyzdvihuje atraktivi-
tu mista konavani zavadRed Bull. Jedna se vzdy oésto, které je samo o sbhajima-
vym turistickym cilem. Fotografie letadel na pozadiamych pamatek, jako londynsky

Tower Bridge nebo panorama new yorskych mrakadrdpdavaji akci velkolepost.

Akrobaticky pilot Vit ZeniSek povaZzuje zaldzité girovnani Red Bull Air Race k zavo-
dam formule 1, coz potencialniho divaka jaseznamuje s principem séig. Takérika,
Ze na akrobatickych vrcholovych sékich nezasiceny divak nema Sanci poznat rozdil

mezi vykonem prvnich deseti zavodinik

Byvala zavodnice a séasna rozhodl letecké akrobacie Hana Bamova vidi rozdil dvou
sporfi v tom, Ze rychlou jizdu autem absolvoval snad iapdboto si divaci dokazouied-
stavit pocity pilota, ktery ve velké rychlosti &iuje mezi pylony. Naopak v akrobatickém
letadle sedl mélokdo, a proto mnoho lidi nechape, jak je téaéozalet akrobatickou fi-

guru spravnym zgsobem.

Petr Biskup, akrobaticky pilot i rozhéid povazuje 10 dni trvani akrobatické sdet za

neunosné pro divaky. U Red Bull Air Race je po dwmdinovém zavodu znam ¥it

Mnoho respondefitse zmihovalo o nepruznych pravidlech letecké akrobaciéaart ne-
transparentnim subjektivnim hodnoceni. Z jejichri@orek také vyslo najevo, Ze letecka
akrobacie ma sama jako sport mnohéimniproblémy. Jedna se zejména o nedostatek kva-

lifikovanych rozhodi, ktefi jsou v tomto typu sogite esencialni. j# souwasnych pravi-
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dlech letecké akrobacie, neni mozné z tohoto spmktat show, a to zejména &\ jejimu

stylu hodnoceni,tikd Tomas Kéinek, dlouholety rozhad i pilot letecké akrobacie.

Prestoze zavody Red Bull maji velké mnozstvi atfibasterymi zastiuji leteckou akroba-
cii, mnoho oslovenych lidi (n&pSteve Green, organizator Mistrovstvitsyvv akrobacii
v Silverstone) ¥fi, Ze akrobacie @Ze byt divacky Uusggna, zejména pro 8yjedineiny

styl létani.

10.3Zavér prazkumu
VSechny hypotézy byly vyvraceny.

Respondenti umistili propagaci s&ig v pdadi dileZitosti pro pilakani divaki na druhou

L TR

podle respondefitaZz paté z celkem jedenacti faktor

Nejmeére dalezitym prvkem pro divaky se ukazalo byt vstupni&pliv tradice soutze, jak
jsem redpokladala v hypotéze.

s

Jasi nejdilezitéjSim faktorem se stala srozumitelnost svat Tedy jas® definovany
rychlostni zavod mezi pylony, jejichZ roztrzeni arend trestné vimy, oproti [étani akro-
batickych figur, které se divakovi zdaji na pohila stejné. Srozumitelnost je tipadc
Red Bull Air Race podporovana velkoploSnou obrapavkomentatory soéite, okamzi

publikovanymi vysledky, informacemi o pilotech,igdj letadlech aj.

Respondenti za vyraZrdivacky atraktivni faktory povazuji tak&imeé riziko nebezps,
moznost prozivani poditpilota, vhodnou slovni prezentaci stitg (konkréts prirovnani

Red Bull Air Race k formuli 1), délku trvani séae a také zjsob hodnoceni vysledk
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11 NAVRH RESENI

Z vyzkumu i z popisu obou saiff vyplyva, Ze letecké akrobacii brani jeji viastharakter
stat se steghpopularni jako je Red Bull Air Raceidkazkou jsou zejména slozita pravidla
— malé rozdily mezi dak nebo Spatnhpredvedenym vykrutem,ipmetemdéi vyvrtkou.
Dale fakt, Ze akrobacie se léta ve vySce 1000 - 0d zemi (zavody Red Bull se ode-

hravaji ve 30 m nad zemi), a také nemoZznost okérpiéizentace vysledk

Tomas Kdinek (rozhodi) navrhuje pro plakani divaki konkrétni zrngny pravidel. Podle
n¢j by meélo dojit ke zruSeni povinné i volné sestakikd, Ze neplni sy Ucel, protoze pilo-
ti maji tyto sestavy perfekémacviené a nedlaji v nich chyby), Iétat by se &to jen vice

tajnych sestav. Také by ¢hizavézt [étani na hudbu a Iétani s iawymi efekty.

Ani pii takovychto zngnach se bohuzel neni mozné vyvarovat toho, Zeips®ina jednom
mistrovstvi sejde miniman50 a divaci nejsou schopni vydrzet sledovatbin celého

zavodu, ktery trvadkolik dni.

Podle mého nézoru neni v této situaci mozné diké@kgportu letecké akrobacigilgkat,
proto bych navrhovala doprovazet mistrovstdjakou leteckou show. Takovato show by
se mohla statifmo sowasti zavod tim, Ze by zavodnici létali findlovou volnou sestaa
hudbu a s pouzitim kéavé stopy (v tomto souhlasim s panentikkem). Zarove by se
mohl vyuzZivat pimy pienos obkeje pilota na velkoploSnou obrazovku, tak jakocsekje
pii zavodech Red Bull. Tim by ¢éhdivak moznost vice se sblizit s pocity pilota. &em
k Siroké véejnosti by se potom propagoval pouze posledni debq jen odpoledne) zavo-

du, kdy se léta finalova disciplina.

Chapu, Ze by pak akce nieggobila tolik jako sportovni sotit, ale spiSe jako shodv pred-
staveni. Z letecké akrobacie by se mohl stat gputobny krasobrusleni, které sleduje vel-
ké mnoZstvi lidi, pestoZze ¥tSina z nich neumi posoudit rozdil mezi jednotlivyskoky
bruslaia. Akrobacie by lidem i fes nesrozumitelnost pravidel mohl&indsSet emotivni

zazitek.
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ZAVER
V této praci jsem se snazila definovat divackoakdivitu sportu a prvky, které na ni maji
vliv. Zjistila jsem, Ze atraktivita sportu je zala zejména na emocich a lidskydfbg

zich. Lidé také radi sleduji riskantni situaceré&tsport nabizi. Divacky usgny sport musi

mit dostatek financi na svou realizaci i propagaci.

Teorii jsem aplikovala naifkladu dvou leteckych spdrt- letecké akrobacie a Red Bull
Air Race. Cilem bylo popsat rozdily me#itito dwma sporty. Za pomoci expertnich na-
zomi jsem zji¥ovala, které konkrétni faktory maji vliv na divackpopularitu leteckych

sporti. Zasadni otdzkou bylo, zda ma leteckéa akrobadew potencial byt dost atraktivni

pro divaky.

Prvni hypotéza, kterou jsem uvedla na konci teckéiiasti ,Letecka akrobacie ma moz-
nost stat se, za titych podminek, stefndivacky uspsnou jako je Red Bull Air Race,”

byla vyvracena.

Pokud by vyzkumna sonda ukazala, Zze nejvyzrggim faktorem pro filakani divaki je
propagace akce nebo kvalitni zazemi pro divaky,lpake daldici, Ze akrobacie v tomto
smeéru maze uctlat vic, v gipadt Ze by néla k dispozici ¥tSi finaréni prostedky, a tim se

muze stat vice atraktivni.

Podle vysledik vyzkumné sondy je ale néijlézit¢jSim faktorem atraktivity leteckych spor-
ta srozumitelnost soéke. Ani kvalitni propagacé realizace sod¢e nenize znenit pra-
vidla letecké akrobacie a fakt, Ze tento sportr@ yaejnost velmi Spath pochopitelny.
Navic z informaci uvedenych v této praci jejmé, Ze letecka akrobacie rozhddreméa
k dispozici takové mnozstvi finanich prostedki, jakymi disponuje Red Bull Air Race,

které by ji pomohly stat se atraktij&i pro Sirokou viejnost.

Letecka akrobacie, na rozdil od Red Bull Air Ragebyla vytvdena s cilem upoutat di-
vackou pozornost. Pro tento sport neni mozné tuplat nova pravidla, kterd zvysuji jeho

atraktivitu.

Druha hypotézaika: ,Akrobatické soutze zcela nevyuZzivaji 8y potencial k tomu, aby

pritahly divaky.” Tuto hypotézu se nepdda vyvratit.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 52

Z prikladi popisu konkrétniho akrobatického zavodu (Mistreivsteta 2009 v Silvestone)
vyplyva, Ze organizatozajistili velmi kvalitni podivanou pro divakyi€sto zde mohly byt
vyuzity jeSt dalSi prvky, jako najklad pimé genosy z éni v kabiré promitané
na velkoplosnych obrazovkach, nebo zapojeni vicaukokainich kanal pii propagaci
akce. Organizato tedy zcela nevyuzili potencial s@de. K tomu, aby sog takovymto
zpisobem zatraktivnili, jsou ovSem zajedii finaréni prostedky, které organizatomis-
trovstvi pravdpodobré nentli k dispozici. Tyto finakni prostedky ¢asto chybi také u
dalSich akrobatickych saifi.

Jedini zfisob, jak ziskat péebné finance, diky kterym se sportize dale rozvijet, je za-
jistit dostatek sponzér Firmy maji oviem &Sinou zajem sponzorovat sporty s vysokou

divackou nav&vnosti a tuto charakteristiku leteckéa akrobaciénzatesphuje.

e

Posledni hypotéza: ,Jako ngezitejSi faktor divackého usghu leteckych sodki respon-
podle respondefitbyla srozumitelnost satite. Déle se zde objevily nazory, Zze dalSimi
dulezitymi prvky jsou realné riziko havarie, mozngsbZivat pocity zavodnika a &gob

hodnoceni sotfe.

Vzhledem k tomu, Ze akrobatické zavody ve s¥#Enb podob nedokazou fitahnout diva-
ky, feSenim mze byt p#adani leteckych show na konci zaupdebo pemena posledni
akrobatické discipliny v leteckéigrstaveni spojené s hudbou a dalSimi doprovodnymi

efekty.
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PRILOHA P I: DOTAZNIK - CESKY

Dobry den,

Jmenuji se Barbora Bahnova a studujiceti ratnik oboru Marketingové komunikace na Univerzi-
té¢ TomaSe Bati. PiSi bakdkou praci na téma Marketingovy potencial letecksohtzi.

V této praci se za#tuji na soutze Mistrovstvi seta v letecké akrobacii a Red Bull Air Race. Chci
soutZe porovnat z pohledu divaka. Tedy najivady, pr@ na zavody Red Bull chodighr¢ az
milion divaka a leteckou akrobacii sleduje jen velmi malé mndgdi.

Timto Vas oslovuji jakd@lovéka znalého této situace a chci Vas pozadat o ¥pplmasledujiciho
dotazniku.

Kterému z niZe uvedenych faktod prikladate nejvétsi vahu pro prilakani divaka na leteckou
soutéz?

Obodujte na stupnici od 1 do 5.

5 = velmi dilezité pro pilakani divaki, 1 = vibec nema vliv naiflakani divak.

Misto konani sodte

Délka trvani souze

Periodicita konani so&e

Z&zemi pro divaky doprovodny program, @brstveni, parkovaci mista atd.

Srozumitelnost sotie pro B¥Znou véejnost

Dynamika soutZe (nesekané zvraty ve vysledcichiimy prenos apod.)

Reklama a propagace

Vstupné

Tradice soutze

Znalost zavodnilk (divaci znaji piloty, mohou fandit svym favaim)

Obliba samotné zrtky — v pripact Red Bull

VaSe jméno:(nemusite vyplovat, pokud nechcete)
VaSe pozice v rdmci leteckych soéki: (pilot, rozhodi, divak, jin€)

Kolikrat jste se zu¢astnil(a) Mistrovstvi swéta v letecké akrobacii? (dohromady jako imy
ucastnik i jako divak)

Kolikrat jste se zG€astnil(a) Red Bull Air Race?(dohromady jako ifimy Gastnik i jako divak)

Pokud mate zgjem vyjadit V&S osobni nazor na to, pré Red Bull Air Race pritahuje divaky
vice nez leteckd akrobacie, zde mate prostor:

Velice Vam dkuji za ¢as, ktery jste dotazniku ¥novali.

Barbora Babanova



PRILOHA P II: DOTAZNIK — ANGLICKY

Hello,

My name is Barbora Ba&hnovéa and | study Marketing communications at ToBeta University.
| am writing my Bachelor thesis about Marketingeputal of air competitions.

In this thesis | focus on World Championship of é@tics and Red Bull Air Race. | want to com-
pare these two competitions from the visitors’ pafiew. | want to define the reasons why there
are approximately one million visitors at Red BAIF Race and just a few of them at World

Championship of Aerobatics.

As You are the person who knows the situation wedould like to ask You to fill up this form.

How much are these factors, in Your opinion, imporant for visitors to come to an air com-
petition?

Rate from 1 to 5.

5 = very important for visitors to come, 1 = unimiamt for visitors to come

Place of the competition

Length of one competition

Periodicity of competitions

Service for visitors (additional programme, refragimt, parking etc.)

Comprehensible rules

Dynamic (unexpected turns, live transmission, demggparts etc.)

Promotion of the competition

Entrance fee

Tradition of the competition

Recognition of pilots (people know their favourjtes

Popularity of the brand (in case of Red Bull)

Your name: (not obligatory)

Your position at air competitions: (pilot, referee, visitor, other)

How many times have You been to World Championshipy Aerobatics? (doesn’'t matter if you
have been visitor or participant)

How many times have You been to Red Bull Air Race@oesn’t matter if you have been visitor
or participant)

If You wish to write Your opinion why Red Bull Air Race attracts more people that Aerobat-
ics, go ahead:

Thank you very much.
Barbora Babanova



