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ABSTRAKT

Diplomova prace charakterizuje marketingové komunikace séfeaim na meédia, public
relations a na medialni analyzu. Definuje marketingovy mix, f@oky marketingové
komunikace, specializuje se na jednotliva média a marketingovy vyakeymndvihuje roli
medialniho planovani vzhledem k efektivnosti marketingové komunikace v oblasti
sportovniho pimyslu. Na zaklagl Seteni u cilové skupiny umdaje vybrat vhodny typ
meédia a medialniho na@s. Prace se zabyva medialnim planovanim velmi atraktivni akce
sportovniho charakteru, kterou je Formule 1. Cilem je navrh v praxi poubibepiénu,

jenz by vychazel z vysledkmedialni analyzy a dotaznikového igei realizovaného

u odborné i laickéeské véejnosti a za pomoci odborriikz dané oblasti.

Kli¢ova slova:

Marketing, marketingova komunikace, sport, reklama, média, mediaimby@ai, Lewis

Hamilton, Formule 1, Vodafone McLaren Mercedes.

ABSTRACT

Thesis describes a marketing communications with a focus on medie, ©@ldions and
media analysis. It defines the marketing mix, marketing commiimmcadevices,
specializes in various media and marketing research and highlightrole of media
planning in relation to the effectiveness of marketing communication in thes spaustry.
On the basis of investigations in target group it enables totdbke appropriate type of
media and medial carrier. The work deals with media planning of attirgctive sports
events, that is Formula 1. The aim is to make the proposal, ingexatie applicable plan,
which would be based on the results of media analysis and questionnageried out

with experts and the general Czech public and with the assistance of expertfefdthis

Keywords:

Marketing, marketing communication, sport, advertising, media, madiaing, Lewis

Hamilton, Formula 1, Vodafone McLaren Mercedes.
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UvoD

Téma medialni analyzy Lewise Hamiltona ve Formuli 1 jserylrala proto, Ze jiZadu
let pracuji v jedné zeétyi nejwtSich nadnarodnich firem, ve které byl po dobu osmi let

sponzoring Formule 1 nedilnou sasti vytvdeni jeji image.

Monitorovani staje Formule 1, kterou reprezentuji lidé nyni gkossého formatu, je velmi
atraktivni a vysledky prace jsou naprosto evidentni. V minulosti teefitsma zabyvala
sponzoringem viznych oblastech, ipdevSim vSak v oblasti sportu. Zpracovani me
bakal&skeé prace na témBponzoring jako nastroj marketingovych komunikaplikovany
konkrétre na tuto firmu, obohatil mé znalosti a motivova¢ knpokraovani v nastavené
linii sportovniho sponzoringu, nyni vSak jiz z&ené na konkrétni osobu, kterou se stal

Lewis Carl Hamilton.

Lewis Hamilton je jezdcem Formule 1 za stdj Vodafone Mc haviercedes, jeZ nesla
diive nazev po produktu firmy Imperial Tobacco. s. r. 0. Dnes ma stajanlMercedes
za sebou vice nez 160d&stvi a zaujima druhé misto na&v Do stejné staje sadi jest
osobnosti jako napH. Kovalainen a P. de la Rosa. Z legislativnidhaia vSak musela
firma se sponzorstvim Formule 1 skitn Dopad se vSak neprojevil nijak zavazn
v objemu prodeje, tudiz je mozné, Ze si recipienti stale spojujhjefaku s gislusSnou
stdji Formule 1. Tento serial je ve vSednindt&wniman jako velmi prestizni udalost,
Spikka ve sportovnim @myslu. Serial Formule 1 se vysila &i¥9 krat za rok a trva dv

hodiny. Pokazdé se okruliiravi v jiné zemi s#ta.

Sportovni pimysl| se stale rozdije, objevuje se spousta novych sportovnichétdy
hovatime o stale aktua#jsim tématu. To jefjleZitost pro angazma firemt &z formou
sponzoringu nebo dalSich marketingovych nastidjtéto branzi se td miliardové obraty
a Formule 1 se snaZi stdle zdokonalovat a zatraktat zavody (nap naini zavod
v Singapuru ze dne 28. iZ42008). V ramci globalizace dochazi k propojeni aktivit,
neustaléemu prohlubovani kontakta proto je tedyieba zamiit pozornost kdmto
aktivitam, mapovat je a monitorovat. Jména jako Michael Schumacher] Qavilthard

nebo Kimi Raikkénen jsou znama po celénstsv

Lewis Hamilton se stal v minulém roce mistremétava za své {sobeni ma tento
styfiadvacetilety mladik za sebou jizkolik vitézstvi. Ze je mozné stat se do roka
medialni h¥zdou a s¥toznamou osobnosti, jaky je dopaispbeni ve sité marketingu,

jak funguje tento mechanismus, to se pokusim objasnit ve své praci. Kd¢orsak
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zapotebi zjistit Grové powdomi o této celebritv ramciCeské republiky, aby vysledné
informace mohly byt plé vyuzity v projektovécasti. Risobeni celebrit v reklatnvelmi

ovliviiuje chovani recipiefita sodasre utvai nadzory na sport a na Zivot.
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|. TEORETICKA CAST
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1 CILE PRACE A METODOLOGIE

1.1 Cil prace

Cilem prace je medialni plan, nastaveny na zé&kfatizkumu o Formuli 1 a pa&domi
recipienfi o Lewisovi Hamiltonovi, respektive vygni hlavnich médii, kterych
respondenti uzZivaji ke sledovéani tohoto seriBla zaklad teoretickych znalosti aplikovat
medialni analyzu Lewise Hamiltona ve Formuli Analyticka ¢ast se zabyva fizkumem
atraktivniho progedi mistra s#ta serialu Formule 1, a to jak v pristi klasického
respondenta, tak z pohledu odbornéeyreosti. Tyto dva vzorky recipieltse konfrontuiji.
Nezbytnou sotasti k dosazeni hlavniho cile je analyza médii, které se o tenéd ser
zajimaji (MF Dnes, Prav@asopis Formule 1). DalSim z kiiokedoucim k dosazeni cile je
pomoci dotaznikového $ehi zjistit, jak vnima celebritu Lewise Hamiltongeska
verejnost a do jaké miry ho vnimaji ve spojeni s konkrétntkana Zachyceni sportovni
hvézdy v ukitém obdobi jejiho Zivota, kdy se z nezndméluweka stdva mistrem sta,
neznandjSi osobou sita, tv&i mnohacasopis, novin a dalSich médii po celémégy
Zameteni monitoringu je na rok 2008. DalSim cilem je na prestiznim nzlat&eru
motoristické sezony s nazvem Zlaty volant 2009 realizovat anketu v odbewrjéosti
(novin&i, redaktdi, medialni pracovnici, lobbingovifiglusnici z jednotlivych firem,
celebrity apod.), ktera se bude ¢bprztahovat k Lewisovi Hamiltonovi. Konfrontace
vyslediki budou zakladem pro vytveni projektu. Cilem projektovéasti je objasnit
postup, mechanismus, jak se stat celebritou v dam@&wvem useku, konkrétmplikovan
na Lewise Hamiltona v kontextu propagace Formule 1 cilengesleeho fijemce. Na
zéklad téchto vyhodnoceni navrhnout zakladni medialni plan, ktery by mohla firma
uplatnit v gipadt legislativnich znan, ¢i popt. pro sveé vlastni pégby.

1.2 Metodologicky postup

Pro préaci bylo nezbytné néjde shroméazdit paebnou odbornou literaturu, vyhodnotit ji a
zaujmout stanovisko k ziskanym informacim. Pro analytickist byl nezbytny jeklad

potrebnych materidl z anglického jazyka.
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Prvni oddil teoretické&asti nastavuje zakladni cil prace a pracovni hypotézy. Prace
klasifikuje marketingové komunikace a objag pojmy marketing, média, medialni
analyza. Druhy oddil se pak z&mje na jednotlivA média, jejich klasifikaci a medialni

analyzu, pedevSim v konfrontaci z pohledu realizace.

Uvod analytické¢asti sngiuje k piblizeni osobnosti Lewise Hamiltona a Formule 1,
k ¢emuz snifuje nasledné dotaznikovéhoiget, jehoz vysledky povedou k potvrzemni
vyvraceni nastavenych pracovnich hypotéz. Vzorek respangeniaoen v p@tu 300
oslovenych (200 ustni formou a 100 internetovou podobou) respdanzl@nych ¢asti

Ceské republiky a viechekovych kategori.

Druhy oddil praktické¢asti vychazi z vysledk ankety odbor&é zangreného publika,
realizované na prestizni akci s nazvem Zlaty volant 2009. Vysledkgtyankedou

k verifikaci pracovnich hypotéz.

Treti oddil analytickécasti vychazi z mediélni analyzy periodik, které se o Lewisovi
Hamiltonovi zmiiovali od roku 2007 — 2008.

Zawrem shrnujicicasti bude provedena konfrontace vysledknalytického Séeni s
vysledky Sateni dotaznikového a ankety, na jejimz zakladdou nastaveny parametry

pro projektovouast.

Projektovacast smdtuje k nastidni postupu, mechanismu, kterytagiuje, ktera média
jsou v posileni pozice celebrity nejvice dostupndmp respondentovi, nastaveni
komunikace k respondentovi tak, aby byl&sfupna, pohodina a zaraveefektivni,
konkrétre aplikovan na Lewise Hamiltona v kontextu propagace Formule 1 cilané
ceského gjemce. Na zaklagtéchto vyhodnoceni navrhnout zakladni medialni plan, ktery

by mohla firma uplatnit vifijpact legislativnich znin, ¢i popt. pro své vlastni pégby.
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2 CHARAKTERISTIKA MARKETINGU, MARKETINGOVYCH
KOMUNIKACI A JEJICH NASTROJ U SE ZAMERENIM NA
PUBLIC RELATIONS

2.1 Marketing

.Marketing je procesiizeni, jehoz vysledkem je poznaniegvidani, ovliviovani a v
koneiné fazi uspokojeni pt#b a pani zakaznika efektivnim a vyhodnymugpbem,
zaji¥’ujicim splrgni cili organizace.” (Satlik, 2003, s. 6)

~Hlavnimi Ukoly marketingu jsou systematicky vyzkum trhu s cileiskat informace o
procesech semy mezi podnikem a jeho zakazniky a planovité poud#inych, vzajemé

slactnych néstraj k realizaci proces smeny s cilem zajistit, pajppact zvysit, fredem

stanoveny objem prodej (Dr. Kalka & Dr. Massen, 2003, s. 19)

~Efektivni marketing s&asto popisuje jako uéni delat, co umiS prodat, ne prodavat, co
umiS udlat. Organizace, které prodavaji, co umiglati jsou orientované na produkt:
nejprve vyrobi produkt, potom vezmou v Uvahu z4kazniky a marketing povaZu§i pasost
zpasob jeho pemlouvani ke koupi. ... Marketing je jedna ze zakladnich obchodnich
disciplin a jeho zasadntippeni k Usgchu firmy je Siroce uznavano. Vysledky &Spého
marketingu jsou sikjSi produkty, spokojefjSi zakaznici a vysSi zisky.” (ALI, 2003,
stranky 5-6)

2.2 Marketingova komunikace

.Marketingova komunikace se stava provagsin s ostatnimi slozkami marketingu v
dusledku moZznosti rychle analyzovat Udaje o prodeji a diky leggiteimosti &inka
komunikace. To vede ket&i efektivie vSech marketingovych nastiiojSchopnost rychlé
interakce s distribinimi fet¢zci a s cenovou politikou oviiwje inovace a zimy vyrobku,

a to mnohem rychleji, neZide.” (Frey, 2005, s. 76)
.Marketingovd komunikace fpdstavuje zprogtdkovani informaci a jejich obsahového
vyznamu s cilem us#émit mirgni, postoje, dekavani a zjsoby chovani sptgbiteli

v souladu se specifickymi cili firmy.“ (Nagyova, 1999, s. 17)



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 15

~Jako marketingové komunikace ozngeme cinnost, ktera mize pomoci dosahnout
zvySeni objemu prodeje nebo podilu na trhu. Marketingové komunikace vnirame |
jediny komunik&ni systém, integrované marketingove komunikace.”
(Gregarova, 2004, s. 6)

.Marketingova komunikace vychézi z obecného modelu komtnika procesu. Ve své
zakladni podstét predstavuje vyrnu informace o produktu, sluZlEi organizaci mezi
zdrojem a pijemcem sdleni. Pojem marketingova komunikadeg@stavuje SirSi pojeti nez

pojem propagace. Zahrnuje i Ustni komunikaci a nesystematickou komunikaci.
(Swetlik J. , 2005, s. 34)

2.3 Tvorba komunikaéniho mixu

Marketingovi odbornici planuji své aktivity tak, aby co nejlépe dosstalnovenych
komunikanich cifi. K dosaZenié&hto cili pouZivaji jednohogasgji vSak vice forem
marketingové komunikace: reklamy, podpory prodeje, public relatiotinépo
marketingu a osobniho prodeje (propagamix). Kazda zdchto forem ma své specifické
vlastnosti, které ji zvyhadiji pfi sdlovani ugitého druhu zpravy éitému okruhu

zéakaznik.

2.3.1 Reklama

.Reklama je placena forma neosobni, masové komunikace a je dskuéra
prostednictvim tiskovych médii (novinygasopisy, katalogy), rozhlasu a televize,
internetu, venkovnich médii, vyloh, firemnich &t@épod. Jejim cilem je informovani
Sirokého okruhu zédkaznikse zamrem ovlivnit jejich ndkupni chovani. Hlavnim rysem
reklamy je to, Ze oslovuje Siroké vrstvy obyvatelstva. Z pohledu gfukre @inka“ je
reklama nejvhod¥jSi pri vytvareni uwdomeni si existence produktu. Slouzi tedy

k upoutani pozornosti a vzbuzeni zajmu.” {8k J. , 2005, s. 35)

2.3.2 Public relations

.Zaklad filosofie vztali s veejnosti je velmi jednoduchy.r@poklada se, Ze je mnohem
snazSi, stat se Ggmym v dosaZzeni w§gnych cii za podpory prodeje a pochopeni
vefejnosti, nez pokudtelime véejné opozici a nezjmu. Vztahy semosti nizeme
shrnout do &kolika klicovych slov. Jde o p@set, vnimani, dvéryhodnost, dvéru, soulad

a hledani vzajemného pochopeni za pomoci pravdivych a Uplnych informaahyVzt



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 16

s veejnosti nejsou omezeny na obchodni a kémiawblast: jsou steindilezité ve viad a
parlamentu.” (Mgr. LETALOVA, 2002, s. 11)

.~Je neosobni forma komunikace, jejimz cilem je &pincili organizace vyvolanim
kladnych postaj verejnosti. Kladny postoj vejnosti k organizaci sei@nasi i na jeji
vyrobky, ¢i nabizené sluzby a vyvolava Zadouci pozorntistajem o ®& ze strany
potencionalnich zakaznik (Swétlik J., 2005, s. 38)

~Public Relation (PR) je komunikace a vyteai vztali vevnit a navenek firmy. Reguluje
vztahy k zakaznikm, akcion&im, sdlovacim prostdkim, Siroké véejnosti,

zamestnan@m, partnerskym firmam atd.” (Nagyova, 1999, str. 28)

2.3.2.1 Hlavni cile PR

* Budovani po¥domi organizace a jejich produikt
» duavéryhodnost a ppravenost na krizovou situaci,
» stimulovani prodejnich sil a prodejnich zastupc
» snizovani naklatlna komunikaci s ‘ejnosti,

» posilovani vnitni komunikace a motivace zé&stnand.

2.3.2.2 Hlavni aktivity

Publicita — velmi dilezita ¢dst PR aktivit. Lze ji charakterizovat jako neosobni stimulaci
poptavky po vyrobku, sluZb¢i osobré tim, Ze se ve stbvacich prostdcich umisti

vyznamna zprava. Toto déni nefinancuje subjekt. (Nagyova, 1999, str. 28)

Organizovani akci— je sodasti tzv. event marketingu. Nastroj orientovany na zazitkovy
marketing. Mezi nejastji organizované udalosti patrauty, vernisaZze, konference,

seminde, turnaje a sotite, dobrginné a benetini akce apod.

Interni komunikace — jde o obousgrny tok informaci. Cilem iive byt posileni
identifikace zamsstnand s firmou, budovani jejich loajality a spoluvyteai pozitivniho

vnitiniho klimatu.
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Sponzoring — chronicky nedostatek p&nna rozvoj kultury, vzélani, sportu, ochrany

Zivotniho progtedi atd. nuti neziskové organizace Zadat firmy o sponzorstvi, toajérfi

prispivek na podporuéthto oblasti. Sponzoring je vSakepevSim obchod, ktery musi

prinést uzitek nejen stramiijimajici, ale i davajici.

Mezi dalSi hlavni aktivity Public Relationpati: aktivity krizového managementu,

lobovani, corporate identity.

2.3.2.3 Prostredky public relations

1.

Média (tiskové zpravy, tiskové konference, press Kity, press tripy)

Kontrolovana média (firemréiasopisy, brozury, webové prezentace, video,

intranet)

Individualni osloveni (dopis, email, osobni kontakt)

Interaktivni komunikace (internet chat a forum, konference, séa)ina
Osobni zkuSenosti (akce, udalosti, prezentace, darky)

(Juraskova, 2007)

2.3.2.4 Druhy public relations

1.

Public affairs = ,véejné zalezZitosti“; aktivity, zagitené na neziskovou sféru.
Public relations = ,vztahy s médii.”

Government relations = ,vztahy s vladnimi institucemi“, spoluprace &wgm
informaci mezi organizaci, legislativnimi institucemirady statni spravy, které

jsou pro organizacitidezité.

Investor relations = ,vztahy s investory“; vzajemna spoluprace mezi orgaaiza

investory (akcioné, maijiteli).

Community relations = ,vztahy s blizkymi organizacemi*; komunikace se sybjekt

pusobicimi v zajmovém prostoru organizace

Employee relations = ,human relations®, ,vztahy s kmiiveejnosti*

(zamgstnanci).
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7. Industry relations = ,vztahy s o#twovymi partnery”; spoluprace a vyma

informaci mezi organizaci a dalSimi firmami z W, v €émz organizacesobi.

8. Minority relations = ,vztahy s menSinami“; komunikace s lidmi z okoli organijzace

které patti k narodnostnim mensinam.

(Svoboda, 2004, str. 17)

2.3.3 Podpora prodeje

.Podpora prodeje je jakykoli¢aso¥ omezeny program prodejce s cilem zatraktivnit
nabidku pro zékaznikafipemz je vyzadovana jejich aktivni spobast formou okamzité
koupe nebo rjaké jinécinnosti.“ (TELLIS, 2000, s. 285)

2.3.4 Primy marketing

,PIimy marketing je interaktivni marketingovy systém, ktery poujdinoho nebo vice
médii k dosazeni #iitelné odezvy zakaznik nebo uskut&néni transakci z jakéhokoli
mista.” (Kotler, 2001, str. 635)

Vyhodou @gimého marketingu je moznost velmiepného zacileni a vymezeni cilové
skupiny a kontrola a #fitelnost akce. Za nevyhodu se povaZzuje mensi dosah k Siroké

verejnosti vzhledem k tomu, ze je z&®@n na pesré vymezenou skupinu.

2.3.5 Osobni prodej

,0sobni prodej je interpersondlni owliwvaci proces prezentace vyrobku, sluzby,
mysSlenky atd. prodavajici je wimém kontaktu s kupujicim. Je to tedy osobni forma
komunikace s jednim nebo vice zakazniky. Jejim cilem je dosazeni pvgrjku nebo
sluzby.“ (Nagyova, 1999, s. 63)

Osobni prodej vyvolava specifické naroky na pracovnikyj kigobni prodej uskutauiji,

zejména obchodni zastupce. Tito pracovnici nigfibkce:
» Ovlivauji kupujiciho v procesu rozhodovani o zakoupeni vyrobku

» Zprostedkovavaji informace o vyrobku gnem od vyrobce ke kupujicimu a jeho

reakce, ppominky a pani genaseji z§t k vyrobci
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» Poskytuji servis, mohou zajidvat dodani vyrobku, poskytovéadu dophujicich

sluzeb spojenych s prodejem

.Prodejce se ve svych aktivitach snafégevsim peswdéit zakaznika. Reswdéuje jej
tim, Ze se zagtuje na uspokojeni pib a pani. Musi si byt ¥dom, Ze lidé kupuji

vyrobek pro uzitek, ktery jimiednet prinese.

Samotny proces osobniho prodeje se uskuje v Sesti fazich: jfezkum, kontakt,

prezentaceieSeni pipominek, uzakeni prodeje, dalSi kontakt.” (&lik J., 2003, s. 6)

(Priloha P 1)

2.4 Cile komunikace

vvvvvv

ze strategickych marketingovych tcila jasg smefovat k upewiovani dobré firemni

powesti.
Mezi obvykle uvadné cile pat:
* poskytnout informace,
» zvysSit poptavku,
» diferenciace produktu firmy,
» daraz na uzitek a hodnotu vyrobku,
» stabilizace obratu.

(Nagyova, 1999)

2.4.1 Komunika¢ni strategie

Komunikani mix ovliviwuje jak distributory, tak obchodniky, tak ka@ného zakaznika.

Trzni komunikace neboli propagace, vyuziva dvou zakladnich strategii:

- Strategie tlaku (PUSHY podnik se snazi produkt prdfitapies distribéni kanély

ke kon€énému spdtbiteli, stavi hlavé na osobnim prodeji a akcich na podporu

prodeje.

- Strategie tahu (PULL}Y je zaloZzena na snaze prodavajiciho stimulovat poptavku

koneiného spakbitele (opira se tedygdevsim o reklamu), ktery pak vyvine tlak
na distribéni cestu. (Sétlik, 2003, s. 78)
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3 MEDIA

,Uginna komunikace vyzaduje nejen vynikajici text, ale také spraiedapi poselstvi.
Cilem je dostat informaci k adresatovi blizkéiwzdalergjSimu, rychle, srozumite#
poutaw, tou nejvhodySi formou a prosednictvim nejvhodéSiho média, tedy efektiven
Tato zdsada plati jak pro&eni Zurnalisticka, tak pro skkni obsaZzena v marketingovych

komunikacich.” (Gregarova, 2004, s. 9)

Aby se komunikace — Zurnalistika i marketingové komunikace — nemiflelamusi byt
poselstvi efektivé dorweno vybranému publiku. Takovym dényvatelem jsou média — tj.
tisk (noviny, ¢asopisy), rozhlas a televize. Jako nové, progresivni a perspektivni, médium

vhnimame internet.

Jestlize média, pragtdky masové komunikace, rogi sckleni mezi Siroké, rozmanité a
anonymni publikum, pak novihdii zpracovani tématu, 8léni, musi volit nejvhod#si
podobu textu, tedy takovy noviisky Utvar, Zanr, ktery by odpovidal jeho z&bm i

shromazdnym fak&im.

Pojmem médium se oz&ige jak technicky proggdek — komunikéni kanal, tak také

instituce. Kazdé médium ma své moznosgdnosti i omezeni, silné a slabé stranky.

3.1 Tisk

Tiskova reklama je historicky nejstarSi forma propagace. @bgamiZzeme z#adit do
nastrofi podpory prodeje v prvku promotion. (FORET, 1997) Tiskovou reklamu
definujeme jako placené &dni o produktwi firmée Sikené pomoci tighych reklamnich

komunikafi v tiskovych médiich.

»Silnou strdnkou je opakovatelnostijpmani sdleni, ¢ten& se ke séleni mize podle
libosti vratit, sam si Wi ¢as a misto, kdy a kde si noviny netasopis pecte. Sam také
urcuje, co si pecte. Slabou strankou je mensi rychlost, jakou s&esdk gijemci dostane.
Nicmére tisk uznava ate Siroky vzorek populace, jmkumy udavaji, ze&ten&i novin

jsou zejména lidé starSi 35 let a s vysSimel@dm.” (Gregarovd, 2004, s. 10)
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3.1.1 Model komunikaéniho procesu v tiskové reklang

Tiskova reklama je druhem marketingové komunikace mezi subjektercigentem.

V praxi tiskové reklamy hovw@me nefastji o zadavateli ac¢ten&i. V komunikanim
procesu musi byt spiny hlavni cile komunikace, tzn., aby napomohly prodeji produktu
nebo obecji — ovlivnily chovani recipientaCten& musi byt tiskovou reklamou zaujat,
komunikat vyvolava jeho pozornost, budi jeho zajem. Vysledkem komunikaceldyy
touha po pednetu propagaceci rozhodnuti ke koupi. Posledni etapou efektivni
komunikace je pak vlastni nakupni chovani. Takto pops&sébpni tiskové reklamy
respektuje nejstarSi a nejjednodussi klasicky modeblgeni propagaich prostedki
AIDA (Attention, Interest, Decision (Desire), Action).

Model komunik&niho procesu v tiskové rekladmmiaze byt fizré modifikovan jednak
aktivnimi aktéry tohoto procesu, kterymi jsou zadavatel reklamyzétatfi reklamy a jeji
recipient (cilova skupina), jednatgamét a cil reklamy, vlastni reklamni komunikat,
tiskové médium. Dlezity vliv vytvari také zgtna vazba, vliv opinion leaers i@ch
mireni) a reference. Odl vliv maze mit také reklamni twvce, grafik, technické zpracovani
a kvalita tiskwi jiné vlivy.

e

Obecrt miZzeme definovat dva nejpouzivgsi modely:

» Zadavatel je saiasre realizatorem, formulujefpdmet i cil propagace, sam nebo ve
spolupraci s inzertnim odenim tiskového média vytyareklamni komunikat.

Zvolené médium wuje cilovou skupinu

e Zadavatel ufi predntt propagace a jeji cil, tvorbu komunikatu, wyhiskového
média, eventuethhodnoceni reklamy &¥ realizatorovi, kterym byva zpravidla

reklamni agentura.

Silnou strankou je opakovatelnostjipnani scleni, ¢ten& se ke séleni mize podle libosti
vratit, sdm si ufi ¢as a misto, kdy a kde si noviny nelasopis pecte. SAm také duje, co
si precte. Slabou strankou je mensSi rychlost, jakou stesdk grijemci dostane. Nicmén
tisk uznava &te Siroky vzorek populace,mkumy udavaji, Zéten&i novin jsou zejména

lidé starSi 35 let a s vySSim wd@him.

3.2 Rozhlas

Silnou strankou rozhlasu je rychlost, vysoka aktualnost, je médiem v#odypym -

posloucha se doma, v praci, vauba ulici, v kanceldch, v obchodech, v restauracich a
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dokonce i na toaletach atd. Slabou strdnkou rozhlasu, snad: év jeho
vSudygitomnost, je skutsost, Ze se mnohdy posloucha jako zvukova kulisa, poslseha

nemiZe libovolre ke saleni vratit, proto rozhlas talasto opakuje zejména zpravodajstvi.

3.3 Televize

Silnou strankou je jeji audiovizuélnost — tedy obraz i zvuk, slabou stras&owmezené
casové a technické moznosti jejiho sledovani. Ne vzdy a vSude ma publikanosh
sledovat televizni vysilani. Na druhé straelevizorem je dnes vybavena i&nkazda
domacnost, ve velkém Pt domacnosti jsou dva i vicdigtroju a grevazuji pijimace
barevné. Nyni je novinkou i televiznifipma¢ v réadiu, velkoploSné obrazovky
v obchodech, na domech, na automobilu apod. Celko¥gtpeleviznich divak se néni

s denni i roni dobou a typem programu.

3.4 Internet

Nové elektronické médium, pidacova st spojujici cely s#t, ma velkou budoucnost —
rychlost, operativnost, neomezitelny dosah. Vzdy se vSak ptejme, co a komu ché&é@me sd
podle toho volime médium, protoze cilem je dostaflesd k adresatovi. (Gregarova,

2004, s. 12)

Tab. 1: Silné a slabé stranky reklamnich gexii (Kolektiv, 2003, s. 81 - 82)

Prostiedek | Silné stranky Slabé stranky

Noviny

Ve vSech zemich jsou Sirocteny.
Kupuji se za &elem ecteni:
existuje realna Sance, Ze Kkupuj
rychle prolistuje vSechny strank
Regionalni vydani umaiji volbu,
inzeraty. Casté

kam umistit

publikovani  umoi#uje  inzerci
Kratka doba pebna

k realizaci — pruznost.

opakovat.

Kratka zivotnost — lidé je fpctou a

odlozi. Omezena mozno
iceprodukce omezuje i typ vizualnil
yimage, ktery lze pouZzit. Vestsirg je
mnoho inzerdt, které se také sna
ziskat pozornosttend&e — mnozstv
zpasobuje ,Sum®. Mize byt obtizné

zametit se na specifické publikum.

Casopisy

Specializace umditije zangtit se na
konkrétni publikum — Apetit (J&ci
Zzeny); Oim, byt zahrada (kutilové

Dlouha doba pdebna k realizaci
organizace musiipdlozit podklady

.n¢kdy i dva mesice ped vlastni|
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Dobr&d moZnost reprodukce — ziskangalizaci. Vysoké naklady na inzerci
Spikkového image. Diky svémua grafické podklady.
obsahu maji delSi Zivotnost — lidé |se
k nim vraceji, zakladaji si jeCasto
jsou ¢éteny @ odpcaiinku, tedy v
dohs, kdy c¢ten& vice vnima
sdlovany obsah. Bkteré z nich s
¢ten&  kupuji  hlavre  kvali
inzeraim (Casopisy o0 péitcich,
fotografovani apod.)

Rozhlas Relativre levny prostedek. Zpravy Vyuziti pouze audio zpravy e
Ize rychle zmgnit, protoZze dobaznamenat, Ze dkteré vyrobky nebg
pottebnd krealizaci (namluvensluzby miZze byt €Zké inzerovat
spotu) je kratka. Oslovuje velkyKratkd Zivotnost zpravy. Omezena
okruh lidi. Dobr4d segmentace | @pozornost posluckia, casto se
selektivnost Z geografickéhovénuje [ poslechu  jinym
hlediska. MoZnost za#eni nal¢innostem, radio tvd pouze
konkrétni  publikum  viznych| ,zvukovou kulisu®.
vysilacich¢asech.

Televize Oslovuje Siroké publikum. Audio @Vysoké naklady. Pomijivost zpravy,
vizuélni komunikace. Nizké naklagynnoho reklam v jednom bloku. Neni
na vysilani z pohledu mnoZstvjasny a mndfitelny paiet osob, ktere
oslovenych osob. Ddb viditelna,| sledovaly reklamu. MoZnost vysilani
Siroky vliv na vSechny &kové | v hlavnimcase je omezena a draha.
kategorie divak. Rostoucil PouZiti videa umozZni ipskdit
specializace televiznich ka3l reklamy.
umozZiuje zamdtit se na specificke
publikum.

Veiejna Nizké néklady z pohledu mnozZstvNelze se za®ftit na cilovou skupinul

doprava lidi, ktefi ,jezdici reklamu“| Nema velky vliv — je vnimana

(autobusy, | zhlédnou. Lidé nedobrovairsleduji| podwdome, coZz je neniitelné.

metro, reklamy, aby vyuzili  ¢as.| Mnoho lidi, kt&i si reklamu pectou,
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tramvaje, | Vybérovost podle geografickéhonema zajem o vyrobek.
trolejousy, | hlediska. Siroké publikum vhodné
taxy) pro inzerci vyrobk oslovujicich

velky paet lidi a ziskavani

podwdomé znalosti a image firmy.
Venkovni | Nizké naklady. Zprava @ie byt| Text zpravy musi byt kratky,
reklama umiséna pobliz mista prodejgednoduchy, snadnp
(plakatovaci| (billboardy u Makra, Delvity...); zapamatovatelny. Mald moZznast

stny,
billboardy,
bigboardy
euroboardy,

apod.)

nebo kolem silnic. Jsou viditelné
hodin dena.

p4volit si typ lidi, ktéi zpravu budod
¢ist. Kritizovano jako riziko pra

silni¢ni provoz, hyzdi krajinu.

3.5 Typologickd maticeceskych médii a zakladni kroky jejich vyléru

pro efektivni reklamu

Prvni klasické noviny, ty@né obdobou dneSniho zpravodajstvi a publicistik¢alya

vychazet v Holandsku v 15. Stoleti. Noviny dneSniho typatné komegnich aktivit

poprvé nalezneme ve Spojenych statech, kde do roku 1830 existavaiany 70

novinovych tituli s ndkladem pouzeskolika tisic vytiski. Noviny vSak byly velmi drahé,

tedy pro movité vrstvy, ne pro masové vyuziti. K faktickému snizemj nevin a jejich

skut&nému masovému rozéhi mohlo dojit teprve umisvanim placenych material

(dnesni inzerce a reklama). V New Yorku se objevuje novy typ novin, pré kter

vzhledem K jejich nizké ceén(staly zprvu jeden cent — penny) vZil ndzev ,penny press*.
NejstarSi je denik SUN (New York), kterycah vychazet v roce 1833 a za kratkou dobu

dosahl nakladu té#h dvaceti tisic vytisk. Tim se noviny staly dostupné vSem vrstvam a

postupr zataly plnit pouléni stanky a brasny kameiot

»TI1SK Si samozejm¢ udrZzuje stale v reklatna komunikaci zvlast své tradini misto.

Z hlediska vlivu a naklad viozenych do reklamy ho vSakqalzhla mnohem mladSi

televize, ktera pravz pohledu komunikace v rdmci zahrarich teorii pedstavuje hlavni

reklamni prostedek. Bi rozhodovani, které médium nasadit jako ped¢k marketingové
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komunikace, je nutné znat typologii médii podle jejich obsahugimant) uteni cilovych
skupin, charakteru informaci a mnoha dalSich vydavatelskych (techhjckyarametr.
Autoii mohou z vlastni praxe pro zakladnéemi medialniho mixu dopokit ¢lenéni podle
korelace zarteni média a cilovych skupin. Pro marketingowélyije vhodna typologicka

matice tisku, kterou Ize aplikovat i na ostatni média.” (Kasik & Keak]i2008, s. 47 — 48)
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4 MARKETINGOVY VYZKUM

.Marketingovy vyzkum je prakticka disciplina, jejizipos je nezbytny pro cely proces
obchodu. Na p&atku nestaladdecka pracovigt ale naopak — piby praktického Zivota.
Marketingovy vyzkum totiz vznikl jako odpéd’ na otazky, které si kladli ekonomoveé,
podnikatelé, obchodnici a dal&lé praxe" (Hague, 2003, str. 5)

Jako ¥decky obor nema marketingovy vyzkum dlouhou historii, konstituoval seetepr
v 60. letech 20. stoleti. Hlavni roli vjeho vyvoji sehral vztah ekonomie Kp&ygii,
neba na za&atku byly vyzkumné a planovaci metody ke sniZzeni podnikatelskydt rizi
pouze v rukou ekonoimn Ti zatali, pavodné bez psycholoiy budovat i vyzkum trhu.

Dnes bychom mohlitici, Ze cilem marketingového vyzkumu je pomaltait a
zdokonalovat marketingové rozhodnuti, vybirat moznosti, nebo dokonceityragram

pro marketingové rozhodnuti.
Podle pouzitych metodiieme dlit vyzkum na:

> jednorazovy, opakovany, kontinualni,
» standardizovany, vyt¥eny na miru konkrétnimu projektu,

» kvantitativni, kvalitativni. (Kincl, 2004, str. 50)

4.1 Data a metody prizkumu

Podle Tab. 3 rozflujeme data marketingovéhotgkumu na priméarni a sekundarni.
Informace od
zakazniku
Druhotna Primarni
data data

| | 1 1

waltativni [l cvantitativn

Obr. I Prehled zakladnich metodimkumu trhu (Kolektiv, Ociujte své zakazniky, 2003,
s. 167)
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4.1.1 Interni data
* Vykonova data

» Data o obratu TOP prodejnosti

4.1.2 Externi data

« Databaze

o Statistiky
* Knihovny
* Tisk

* Internet

4.1.3 Kuvalitativni
v Skupinové diskuse
v Hloubkové rozhovory

v Pozorovani

4.1.4 Kvantitativni
v" Ankety

v' Experimenty

4.2 Primarni data

Lze ziskat syndikovanym vyzkumem (vyzkum prod@g podniky, které maji jibézné

vyzkumné programy, jejichz vysledky prodavaji ceé& klienti), panelovym vyzkumem
(sledovani nakupniho chovéanicpeé zvoleného panelu jednotlis; nebo vyzkumem na
objednavku (klient si najme specializovanou vyzkumnou $pok pracujici na zakazku,

aby provedla uity vyzkum).

4.3 Sekundarni data

Sekundarni data jizékdo vypracoval (eti subjekt), existuji nebo byla publikovana jinde

pro jiny &el. Interni data <€erpaji informace ze stavajicich databazi, statistik, ma¥zh
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porovnani vykofl podniku v oblasti vyvoje prodeje, produikt zakaznik, zisku,
pohledavek, regianatd. Mohou vychazet i z vy&aich zprav a finafmich hlasSeni. Externi
data — jejich ziskani a zpracovani skdy nazyva ,ptizkum od stolu“. Tato data Ize ziskat
ze statistickych tadi a statnich instituci, z internetu, z tisku, z knihoven, statistickych
rocenek, od oborovych sdruzeni a spelestev, hospodskych komor atd. Marketingovy
vyzkum, jenz je zdrojem primarnich da&jiche z hlediska jeho zafieni na kvantitativni a

kvalitativni pizkum.

4.4 Kvantitativni pr dazkum

Zjistuje predevsim faktickeé, kvantitatierejistitelné adaje, u nichZ se v dalsi fazi zkoumaji
zavislosti a vztahy mezitiginami a nasledky, vyvojové trendy a hodnoceni. Pomoci
terénniho kvantitativniho pekumu zji¥ujeme pondrné Siroky okruh problérin Nagiklad
spotebni zvyklosti, postoje k ditym vyrobkim ¢i sluzbam, dinnost propagace, Udaje o
Zivotnim stylu, cenach, nakupnich umyslech. Tytizkumy Ize provaét jednorazoy, ale

také jako opakovana $eni, jejichz vysledky Ize v dgitych casovych obdobich srovnavat.

4.5 Kvalitativni pr tizkum

Podstatou kvalitativniho pekumu je analyza vztéhzavislosti a ficin pfimo u zkoumané
jednotky a jejich zobeemi. Jde o hloubkovy rozborékterych ditich jevi a jejich
psychologickych kvalit. Zagtuje se na mensi vzorky, hleda podrgbn odpowdi na
otazku ,pr@“. Lidé maji vyjadit své pocity, mySlenky, postoje, nazory, aniz by je tazatel

omezovat ve zsobu vyjadeni.

Tab. 3: Rozdily charakterizujici kvalitativni a kvantitativnizkum (KaSik & Havléek,
2008, s. 49 - 50)

Kritérium Kvantitativni vyzkum Kvalitativni vyzkum
Pouzivané metody Standardizované postupgychologické postupy
umozujici kvantifikaci| umoziujici hloubkovy rozhovor

(standardizovany rozhovorzkoumanych jetr
pisemny dotaznik, apod)),

vyuziti sekundarniho materialu

Zpusob dotazovani | Pewn stanovené formulaceVolné formulované  otazky,

dotazi a jejich pdadi. Ri | prispivaji k analyze uagdniho
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ustnim dotazovani jsou reakcproblému. Poet otazek neni
tazatele omezeny, nem&tanoven. Vyznamné je postizeni
moznost  klast  dodateé | motivacnich faktofi. Moznost
otazky. klast dodatené otazky.

Tazatel a zfsob| Tazatelem rmiZze byt laik| Tazatelem je  kvalifikovany

cinnosti (vybrany i zaSkoleny), kterypsycholog, ktery zna cjl
klade gedem utené dotazy vyzkumu, fizptisobuje  se
v dané fornd a pdadi tak, aby vyzkumné situaci a klade dotazy
mél minimalni vliv na ptibéh | v zavislosti na ni.
rozhovoru.

Kontakt Postéi, je-li dotazany ochotepJe nutné navazat osobni kontakt
odpovidat na otazky. s dotazovanym, tazatel musi

citlivé reagovat na odpadi.

Zkoumany vzorek

Reprezentativni vzorek |
zkoumanou oblast vybrany T

zaklad urcenych znak.

piStati maly vzorek dotazanyck
\&ybirany &tSinou nahodé podle

cilové skupiny.

Zpracovani

vysledki

Pxitacoveé zpracovani

vyhodnoceni podlé

statistickych hledisek, pouzitiptipadi. Metody kvalitativni

matematickych a statistickyd
metod.

,Analyza ziskanych materigl
> vyhodnocovani jednotlivyct

hanalyzy a individualn

vyhodnocovani pouzityc

postup.

45.1 Dotaznik

—

—

Pisemny kontakt s respondentefedstavuje dotaznik. Dobry dotaznik bylmyhovovat

n¢kolika pozadavim:

dotazovany co nefpsrgji odpovidat na to, co nas zajima,

Ucelow technickym, coZ je takové sestaveni a formulovani otadzek, aby mohl
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- psychologickym, coz ej vytieni podminek, proi&tdi, okolnosti, které co nejvice
napomahaji tomu, aby se dotazovanému tento Ukol zdal sn&gegny, Zadouci,

chtny, dotazovany ma odpovidat sind a pravdi,
- dotaznik musi na prvni pohled upoutat svou grafickou Upravou,

- formulace otazek musi byt jednozna a srozumitelny

45.2 Anketa

Anketa ma podobu kratkého dotazniku, ktery ma poskelik kratkych otazek. ¥tSinou
se jedna o jednu otazku na aktualni téma, nébaipnych gilezitostech konkrétn,usita
na miru“. Otazky se kladou ustni formou, novinkou jsou ankety k ¥gplna webovych

serverech, které zjigji aktuélni zgtnou vazbu.
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5 PRACOVNI HYPOTEZY

Hypotézaé. 1

Formule 1 je sledovanaevazre muzskou populaci.

Hypotézac. 2

Nadpolovini wétSina dotazanych respondént CR zna Lewise Hamiltona jako mistra

swta ve Formuli 1 za rok 2008.

Hypotézaé¢. 3

Minimalné dwv tretiny respondeiitdokaze firadit osobnost Lewise Hamiltona ke staji Mc

Laren Mercedes.

Hypotézac. 4

NejefektivrejSim meédiem pro sledovani seridlu Formule deského publika je televize,

nasleduje internet a dale tisk.

Hypotézacé. 5

NejcastjSim tiskovym médiem z novinovych dedik informujicim o Lewisovi

Hamiltonovi je Mlada Fronta Dnes.
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. PRAKTICKA CAST
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6 LEWIS CARL HAMILTON

Lewis Hamilton jectyfiadvacetilety mladilkcerné pleti, ktery byl fed d¥ma lety je&t
neznamou osobou. ,KdyZ bylo Formuli 1 nigid, objevil se Lewis Hamilton.” (F1, 2008,
str. 21) V roce 2007 se Lewis stal jednaa@amistrem séta, podle Zebicku rychlosti
vSech jezde sezony 07. (Codling, 2008, s. 72 - 73)

6.1 Zivotopis

Tab. 4: Strdany prehled osobnich Gdaj o Lewisovi Hamiltonovi (zdroj:
http://www.flsports.cz/)

Narodnost: britska BENN il El(er4)1H (07.01.1985
Stevenage, Velka
Britanie

Vyska: 174 Vaha: 66
Body: 6

Pole positions:  [i&]

Rodisté: Bydlisté: Velk& Britanie

35

Starty:
Vitézstvi:
Nejrychlejsi kola: [&! Stupné vitézi: 22
Prvni GP: Australie 2007

SOty Kanada 2007

Titul Sampiona: AL

Celym jménemLewis Carl Hamilton Davidson se narodil 7. ledna 1985 ve Velké
Britanii. Jeho prarode se sem jesthovali z Grenady v 50. letech. Jméno dostal po
fenomenalnim olympijském ¥ii Carlu Lewisovi. Rodie se rozvedli, kdyz mu byly 2
roky. Nevlastni bratr Nicholas &tstvi prodlal mozkovou obrnu. Nicolas je Lewis
nejlepsi pitel a Lewis s kaZzdou ziskanou cenou jde nejprve za nim. Lewii$ gezsvych
osmi let na motokarach. Otec musel riizamestnani, aby syn mohl zavodit. Lewis ve 12

- ti letech ziskalcerny pas v karate, které seiluaby se ubranil Gtakm ze strany
zavistivych spoluzak Jiz v deviti letech Sel zargustavitelem stadje McLaren Ronem
Dennisem, Ze by c#itzavodit za jeho tym. Ten se mu v jeho 13 - ti letech ozval a od té
doby jej McLaren vychovava.redloni (sezéna 2007) absolvoval svou prvni sezénu v F1 a



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 34

stal se tak prvnim pilotem F1 tmavé pletti /€ premiérové sezérskortil o bod druhy
za Kimim Raikkénenem. Titul tového Sampiona pro rok 2008 uz mu nikdo nevezme.

6.1.1 Motoristicky vyvoj

V péti letech koupil otec Lewisi Hamiltonovi auto na dalkové ovladani,sti $etech se

s nim ukazal v televizi a Zastnil se zavodu. V sedmi letech usedl Hamilton poprvé za
volant motokary, kterou dostal od svého otce. V roce 1995 vyhral narodmovsist
motokarovych kadét Nedlouho poté se sam Séegstavit Ronu Dennisovi z McLarenu u
slavnostni veéere, kthem které se rozdavaly ceny. Dennis mladého Brita od té doby
sledoval a v roce 1997 s nim podepsal smlouvu, jejimz cilem bylo podporawdtdrav
rozvoj v motoristickém sportu. Lewis Hamilton é@Spé zavodil na motokarach a na konci
roku 2001 podepsal s tymem Manor Motorsport smlouvu v zimni sérii Renaudice/
2002 skouil v této sérii teti a v roce 2003 této sérii jiz dominoval a stal se mistrem
V roce 2004 geSel s timto tymem do evropské série Formule 3 acdkmeikove paty. Ve
stejném roce poprvé testoval Formuli 1 s tymem McLaren Mescederoce 2005
prestoupil do tymu ASM a ziskal titul v evropskeé sérii F3. Nasiqatastoupil do GP2 k
tymu ART. Brzy zé&al porazet zkusejsiho tymového kolegu Alexandra Prémata a vyhral
titul mistra GP2 ve své premiérové sezdN roce 2007 vstoupil do Formule 1 jako
tymovy kolega Fernanda Alonsa v tymu McLaren-Mercedes. Od prvniho zdwddu
naprosto vyrovhanym soufgn dvojnasobného mistra && a prvnich deit Grand

Prix dokorgil na stupnich viizi. Lewis Hamilton bojoval o titul az do posledniho zavodu
a i kdyZz mu nakonec schézely dva body, stal se ngagpim nové&kem v historii F1.
Vysneény titul vybojoval Lewis Hamilton jiz ve své druhé sezée Formuli 1. McLaren si
udrzel formu z pedchoziho roku a rozhodovalo sep Brazilii. Hamilton bojoval o titul

s Massou a ve §yprosgich rozhodl v posledni zat@e posledniho kola zavodu.

6.1.2 Historie zavodi ve Formuli 1

2007 McLaren-Mercedes: 2. misto, 109 Ifod
2008McLaren-Mercedes: 1. misto, 98 Hiod
2009McLaren-Mercedes
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6.2 Predstaveni tymi Formule 1 s jejich prednimi jezdci

T g
'r ""5"' =4

Lewis Heikki
Hamilton Kovalainen

Vodafone McLaren Mercedes
Mercedes

| Kimi Felipe Massa
Raikkénen

Scuderia Ferrari Marlboro
Ferrari

o
Nick Heidfeld Robert Kubice

BMW Sauber F1 Team
BMW

: :

Fernando Nelson Piquet
Alonso

ING Renault F1 Team
Renault
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Vettel
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Renault
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Obr. 2: Redstaveni tyrn Formule 1 s jejichigdnimi jezdci (zdroj: www.flsport.cz)

6.2.1 Staj Vodafone McLaren Mercedes

McLaren vznikl v polovig Sedesatych let a prvniho zavodu seéastnil v roce 1966.
Samotny zakladatel Bruce McLaren zajistii tomuto tymu prvnizstti ve Spa
Francorchamps v roce 1968. Bruce McLaren igém¥i nehod v testech v roce 1970.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 38

McLaren i po smrti svého zakladatele paknaal na vzestupnéiiuce a mezi lety 1968 a
1973 ziskal diky Peterovi Revsonovi a Denny Hulmemtwiizstvi.

V roce 1974 ziskal McLaren &yvprvni titul v poharu konstruktéra Emerson Fittipaldi
ziskal titul mistra sta. DalSi Uspch piSel v roce 1976, kdyZz James Hunt vyhrdl titul
mistra s¥ta v poslednim destivém zawod Mount Fuiji, celko¥ tak porazil Nikiho Laudu

o jeden bod. Pohar konstrukiérsak v tomto roce ziskalo Ferrari. McLaren od té doby az

do¢ervence 1981 nevyhral jediny zavod. Povedlo se to az Johnu Watsonovi v Silverstone.

Pod novym vedenim Rona Dennis€aaym v osmdesatych letech dominovat. McLaren
ukortil dlouhou spolupraci s Fordem acah pouzivat motory TAG-Porsche. V letech
1984 a 1985 vyhrali pohar konstrukiés Niki Laudou a Alainem Prostem, kitearove

v uvedenych letech ziskali i tituly mistracsa v jezdcich.

NejlepsSi sezonu &h McLaren v roce 1988, kdyz kramednoho zavodu vyhraléhem
sezbony vSechny. \dzstvi uniklo pouze v Monze, kdeéimAyrton Senna nehodu éwkola
pied cilem. Tym z Wokingu vyhral j@Stalsi ti pohary konstruktér v letech 1989 az
1991, za volantem s&dAlain Prost a Ayrton Senna. Dominanci McLarenu ukibwm roce

1992 az Nigel Mansell ve Williamsu.

McLaren zazil postupny pokles vykonnosti a o&zstvi v Adelaide 1998ekal ti roky na

dalSi uspch. McLaren v tomto obdobi vy#tlal motory Peugeot a Ford, nakonec podepsal
smlouvu s Mercedesem. Obdobi bezzstvi ukoril az David Coulthard v Melbourne
1997. V roce 1998 vyhrdl McLaren s Mikou Hakkinenem a Davidem Coulthardem oba
pohéry, v nésledujicim roce ziskal uz jen titul mistrétssMMika Hakkinen a pohar

konstruktéd prevzalo Ferrari. Mercedes v té @gatiskal 40% podil v McLarenu.

V roce 2000 se McLarenu nepdilia obhajit uz ani titul mistra s¥a v jezdcich, p&ad se
stejnou dvoijici jezdt se neusgch opakoval i v roce 2001. V roce 2002 nasledoval upiny
propad, voim McLaren schazela rychlost i spolehlivost. Nekvalita mioss gipisovala

smrti Paula Morgana, zakladatele llmoru (vyrobce niokdéercedes F1).

Rok 2007 pinesl McLarenu na dz ¢islo 1 s pichodem mistra s¥a Fernanda Alonsa.
Jeho kolegou se stal n@ek Lewis Hamilton. Britaim se pod#élo postavit rychly a

spolehlivy monopost MP4-22, ale ani tentokrat jim titul nebyl souzenti RcLarenu
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svadtli vyrovnané souboje s piloty Ferrari, ale za Spionazni aféflapdiskvalifikace z
poharu konstruktéd.

V roce 2008 se McLaren kotr& dockal alespé jezdeckého titulu. V dramatickém
souboji s Felipem Massou z&itl Lewis Hamilton a po osmi letech vratil jezdecky pohar
do Wokingu. V poharu konstruktévSak McLaren oft podlehl Ferrari, fedevSim kuli

meére vyrovnanym vysledkm Heikkiho Kovalainena.

6.3 Historie firmy IMPERIAL TOBACCO, s. r. 0. ve zkratc e

Firma se zabyvala v minulosti sponzoringem staje McLaren Mesca staj nesla jeji
znaku West pimo v ndzvu. V té dabse celebritou v této oblasti stal Mika Hakkinen
(Finsko), ktery byl dvakrat mistrem &a. Pokud se sponzorovand stdj proslawizstim
mistra s¥ta, média se obracftevazi na tyto staje a zajfigji jim tak prestiz a medializaci.
Celebritou ve sledovaném obdobi byl pro firmu Lewis Hamilton, na kterow fga
soustedna pozornost. Pozn.: LH vSak v @ofvé kariéry F1 nebyl spojovan ani nemohl
byt z legislativnich dvodi se Zadnou zr&ou cigaret. Bive se firma jmenovala
REEMTSMA INTERNATIONAL PRAHA a byla dcégnou spolénosti GmbH
REEMTSMA CigarettenFabriken Hamburg ¥mMecku. Spolenost REEMTSMA zalozil
vroce 1910 Johan Bernard Reemtsma wstmErfurt v Némecku. Pozéi se firma
piesunula do Hamburku a po smrti 8ymakladatele Philipa a Hermanna odkoupila jeji
majoritni podil vroce 1980 spdieost rodiny Heria Tchibo-Holding. Po sjednoceni
Némecka a padu Zelezné opony se fEivnové moznosti a skupina skoupila akcie vice
podniki ve stedni (mj. CR a SR) a vychodni Evrépa statech Asie (poststigké
republiky)). Ryze amecka firma se stala postuperasu jednou z nef¢Sich a nejvice
expandujicich spoteosti tabdkového sta. AZ v kwtnu roku 2002 ziskala spdleost
Imperial Tobacco z Bristolu ve Velké Britanii 90, 01 % podil v REEBWIA
CigarettenFabriken GmbH. Tato akvizicée@znamenala strategicky vyvoj podnikani
Imperialu a posileni snahy stét se globalni tabdkovou&spgt. V sodasnosti jetvrtou
nejwtsi mezindrodni tabakovou spéesti, ma cca 15 tisic z&stnand ve vice nez 130

zemich s¥ta a provozuje 33 zavads objemem vyroby 177, 1 mld. cigaret.

Pobaka Imperial TobaccR, s. r. 0. sidli v hlavnim &t Praze, tvii ji pracovnici
firmy a obchodni z&stupci v regionech celé republiky. Celkem ma5sizanistnand
v CR, z toho pracuje 42 na centréle.
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6.3.1 Strategie firmy

Imp Tob je nej¥tSi mezinarodni tabakova spétest a jeji vyrobky se prodavaji ve vice
nez 130 zemich. Mysli a jednd mezinaraddeji strategii je vytudt trvale udrzitelnou
hodnotu pro akciorié@ rozsiovanim jejich¢innosti istem i formou akvizic. Od zatku
jeji mezinarodni expanze v roce 1996 se gedst na ty trhy, které nabizejfifgZitosti
pro trvale udrzitelnyirst. V té dob jejich prodej mimo Velkou Britanii vzrostl na vice nez

60 procent provoznich zigkskupiny.

6.3.2 Klub Formule 1

Firma Imperial Tobacco #a vlastni program Klub Formule 1, kde se sitmdktvali
novin&i, VIP celebrity a funsmembrs. Celkem zde bylo ccac¢Eha. Klub mél své
webové stranky a za p&mi poplatek se kazdy pod svym heslem mohl spolupodilet na

déni F1 a informovat se o inovacich a aktivitach v klubu.

Sportovni oblast si firma vybrala proto, Ze jeji sortiment produlae tgbakoveé vyrobky.
Jejich propagace je velmi problematicka, protoze legislativa mpeilis nakloréna
jakémukoli propagovani¢thto vyrobKi. Sportovni oblast je velmi atraktivni pro muze
raznych \&kovych kategorii. Vyuziva se tedy vyvazeni zdravi versus sporél Fermule

1 je hodnocen jako nejdrazSi marketingovy nastréjasvale na druhé strarje i tim
nejlevrejSim meédiem. Tento zdanlivy paradox je velmi jednoduchy — i kdyihe@stvi
vtymu je otdzkou rozptbu viddu desitek milioh USD, mediélni obraz v desitkach

miliard kontakti na spatebitele v celém sit¢ vSe vynahrazuje.
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6.4 Situacni analyza

Tab. 12: SWOT analyza firmy Imperial Tobacco CR, s. r. 0. — zdroj: vlastni zpracova

Silné stranky (Strenghts) Slabé stranky (Weaknesses)

« 11 % natrhu s cigaretami + Spatna dostupnost informaci o firm

« stabilita na trhu * administrativni peklepy

« dobra dostupnost produkt e produkty, které Skodi zdravi
* raznorodost portfolia

+ zan®stnanecké akcie

P¥ileZitosti (Opportunities) Hrozby (Threats)

. zlepgeni Vv oblasti * legislativni omezeni

propagace/legislativni ogani « zdraZeni cigaret a tabakovy

%)
=

* i-netové rozhrani pro své projekty vyrobki (cena)

+ hledani novych kom. kanal * novy konkurent na trhu
» kvalifikace stavajicich zaéstnand

* zelena linka

Silné stranky

11 % na trhu, stabilita trhu {#oha P 1V).. Dobra dostupnost prodiikise da
charakterizovat piem prodejnich mist p€R, jednd se o benzinové stanice, hotely,
restaurace, kavarny, &itettzci AHOLD (Albert, Hypernova), Tesco, Makro a veskeré
novinové (tabakové) stanky.tRnorodost portfolia (loha P IX). Zanistnanecké akcie
jsou velkym benefitem pro zasstnance. Kazdy si tize na program SHARE SHAVE
spdit ur¢ité mnozstvi financi, které nesmiegadhnoutastku uéenou kazdy rok matskou
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spol&nosti. Program trvéitroky, ale kazdy rok se da obnovit. (zdroj: interni pohovor

s HR manazerkou)
Slabé stranky

Spatna dostupnost informaci o fi¥m neexistuji webové stranky firmy, informace o frm
jsou uvedeny pouze na produktu (velmi malym pismem). Administratikellgpy —

v minulém roce se z nezjistnychinada telefonnicislo na centralu objevilo ve Zlatych
strankach u specifické poradenské sluzby pro porodnici. Produkty Skoda&ii zelr
Ministerstvo zdravotnicvi varuje: kéeni Skodi zdravi. Jsou zdravotni studie, které uvadi,

Ze koueni zmisobuje u vice jak 90 % kaiki rakovinu a dalSi nemoci s tim spojené.
Prilezitosti

ZlepSeni v oblasti propagace/legislativni épat — na zakladlobbingu je mozné uvolnit
zréni zakona o reklamnna tabakové vyrobky. Reklama se takéze zlepSovat v ramci
kampani v mist prodeje, jeiteba dbat na nové trendy v marketingu. Internetové rozhrani
pro své projekty — uvedeny v navrhu 9.4.2. Hledani novych kominiida kanal jde

ruku v ruce s vyvojem novych technologii. Kvalifikace stavajicichéstmand je velkou
prilezitosti pro firmu, zaskoleni wholika oborech a také fb¢zné Skoleni zvysi loajalitu
zanestnand a také jejich kvalifikaci. Zelena linka je novou formwtu@ vazby zakaznik

a konkrétniho zaSkoleného Brand and Trade Executive pracovnika. depkmyseétieni
dotaz, ¢i ptipominek smirem od zékaznika. (tel: 800 225 224)

Ohrozeni

Legislativni omezeni — firma podléha vSem zadkonomezeni se vSak nejvice projevuje
v zakonu o reklatha v zakow o spotebni dani. (Skrnice Evropského parlamentu a rady
2003/33/ES ze dne 26. &na 2003)

Zdrazeni cigaret a tabakovych vyrabky mohlo rapida snizit trzby a objemy prodeje
firmy. VSe zavisi i na rozhodnuti parlamentu a dojednavani Zakoykajici se
cigaretovych produkt Novy konkurent na trhu setrbe objevit ze dne na den, nebude sice
apelovat okamZitna 11 % trh, ale postupefasu se konkurentem ohroZzujicim stdizen
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7 VYZKUMNE SET RENi — ANKETA

Pro vyzkumné Sétni byl zvolen primarni b dat formou kratkého anketniho dotazniku.
Anketa byla realizovana u odbornérejmosti v dob konani motoristické akce s nazvem
Zlaty volant 2009, ktera se konala dne 17. Gnora 2009 na&efitraze. Z osmdesati
Gcastniki se do ankety zapojilo 55 respondentlednalo se ipvazmr o novinde,

profesionalni jezdce, angazované do matopysiu a dale

RozloZeni respondeipodle pohlavtini 43 muz a 12 Zen. (Floha P II)

B MUZI 43

Pohlavi respondentu
® 7ENY: 12

Graf 1Slozeni respondeint- zdroj: vlastni anketové $eni

Otazka ¢. 1 — Sledujete seriél formule 17?

21

Sledovanost serialu Formule 1

JANO HEPOLOVINA EMENE CASTO WVELMIMALO

48,8 %
25,0%
0 10
5
3 3 > >
— | - lu
MUZI ZENY

Graf 2:Sledovanost seridlu Formule 1 — zdroj: anketoviesét

medialni pracovniky.
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Prvni otdzkou ankety byla sledovanost seridlu Formule 1, ktera jazema do
jednoduchychetyi kategorii podle toho, jakasto serial osloveni sleduji. Pod odgaiv
ANO se skryva sledovani vSech 19 zavdel s vyjimkou jednoho nebo dvou zavod
které jsou v nénich nebo rannich hodinach. Pod odmdVPOLOVINA se skryva deset az
osm zavod, které osloveni sledovali. Pod pojmem MERNASTO se z#azuje sledovani
sedmi aZtyi zavodi F1 a pod pojmem VELMI MALO jsou tditaz nula zavoil za rok.

Z ankety vyplynulo, Ze muzi jsou sledovateli F1 v @pginém nefitku nez zZeny. Kolem
tiiceti respondeiitsleduje zavody F1 veitsi mie, coz uz zen je sotva znatelné.

Otazka ¢. 2 - Vite, kdo byl v roce 2008 mistrem sifa?

Znalost jména MS v F1

Emuzi  Zeny

18%

Graf 3:Znalost jména mistra 8ta za rok 2008 — zdroj: vlastni anketové&&ei

Z 55 respondent étyii lidé z odborné viejnosti ne¥déli odpowd na otazku,kdo byl
v roce 2008 mistr gta v F1.82,4 % muzské populace odgd¥lo na odpo¥d sprave,
zcelkového p&tu 43 muid je to 99 %. U Zen odpédelo spravi
dewt ze finacti, coz je také velky usph.
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Otazka ¢. 3 — Z jakého média ziskavéate informace o Formuli 1, respektive WIS
nejéastéji? Oznamkujte od jedné do ¥i podle sledovanosti s tim, Ze jedna je prioritni

médium.

Sledovanost medii 1.

50,0% 12 <o, 45.5%
45,0%
40,0%
35,0%
30,0%
25.0%
20,0%
15,0%

10,0%

TV I N C R SMS

Graf 4: Prvni nefasgji pouzivané médium ip sledovani F1 — zdroj: vlastni anketové

Seteni

Na prvnim mist se u odborné vejnosti umistil Internet, zde nebopredstavuje
nejrychlejSi zfisob, jak ziskavati ovérovat informace pdebné k pehledu o F1. S tim
Uzce koresponduje i dalSi médium, televize. Tatordédia jsou nejvyuzivasimi kanaly
pro odbornou vi@jnost. Zajimavé je, Ze napcasopisy jsou na stejné udrovni jako
telefonické SMS, coz znamena, Ze odborné&ejmest se pklani k informa&nim SMS
podporovanych bran mobilnich operdtomez nap pro koupi novin nebo zapnuti

radiogrijmace. Zde se stal jisty posun v komunikém kanalu.
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Sledovanost médiill.

33.0% 30,9%
30,0%

25.0% —

20,0% -~
15.0% | 14,5% 12.7% 12.7%

e ’ 10.9% ’ o1v% o1
10,09’6 7 PR I ]

o . |
5,0%
0one -

o

TV I N C R SMS  neudano

Graf 5: Druhé nejastji pouzivané médium ip sledovani F1 — zdroj: vlastni anketové
Seteni
Druhym nefasgji pouzivanym médiem se stala, tak jakoigdgchozim prvnim grafu,

televize. Sedmnact respondi&ntoz ¢ini 32 % z celkového ptu, ziskava informace
z televizniho pijmace. DalSim médiem je Internet.

Sledovanost médii I11.
30.0%
255%  25.5%

25.0%
20.0%
) 14.5%
15.0% —12.7% 12.7%
10.0% 239
5.0% | 1.8%
0.0% u o

TV I N C R SMS neudano

Graf 6: Treti nefasgji pouzivané médium ip sledovani F1 — zdroj: vlastni anketové
Seteni

Tretim nefasgji uzivanym médiem se staly novinyasopisy zarove DalSim médiem je
radio a v neposledrifact se ¢li televize a jiné zdroje, coZ jsou riédgad tiskové zpravy,
nebo informaceifimo od zpravodaje.
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8 DOTAZNIKOVY PR UZKUM

Vramci provedeného vyzkumu byla pouzita metodika primarnih@rusbdat,
prostednictvim dotaznikového $ehi. Bylo sestaveno 11 otazek, z toho 3 segnienta
Dotaznik byl anonymni a tazal se na konkrétni otazky tykaji¢iosmule 1 a zji€ujici
arovai powdomi o L. Hamiltonovi. Dotaznikového tmkumu se @astnilo 300
responderit, osloveni 200 dstni formou a 100 internetovou podobou
(www.easyresearch.cz). Celkové zpracovani dotazniku je amoist gilohoveé c¢asti.
(Priloha P 111) Vzorek je sloZzen z respondiemtizného ¥ku, pohlavi a vzdani z celé
Ceské republiky. (Rloha P V)

8.1 Verifikace hypotéz
Hypotézaé¢. 1
Formule 1 je sledovanagvazri muzskou populaci.

potvrzeno

Z dotaznikového Sini vyplynulo, Ze 67,9 % muZzské populace sleduje serial Formule 1
pravidelré, piipadré mére pravideld (coz znamenda, Ze vynechaji hapavody, které
vysilaji v n@&nich hodinach, nebo pokud nejsatinpo v danou dobu ufrgimace. Celkem

23,8 % Zen sleduje seridl Formule gkteré z divodu toho, Ze se diva jejich partner.

Otazka 2:Sledujete serial Formule 1? Jakkasto?

Tab. 5: Sledovanost seridlu F1 rélhé podle mua Zen — vlastni zpracovani

pravidelr® | nepravidels ziidka nesleduji
zeny 12,70% 11,10% 25,40% 50,80%

pravidelr€ | nepravidels ziidka nesleduji
muzZi 39,70% 28,20% 10,30% 21,80%
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Zeny
60,00%
50,80%
50,00%
40,00%
30,00% 2540%
20,00%
11,10%
10,00% - : 1
0,00% - . .
pravidelne nepravidelné ziidka nesleduji

Graf 7:Sledovanost seridlu F1 — Zeny — zdroj vlastni dotaznikaigkpm

muzi

45,00%
40,00%
35.00% -
30.00% -
25.00% -
20.00% -
15,00% -
10.00% -

5,00% -

0.00% -

39.70%

10.30%

pravidelné nepravidelne ziidka nesleduji

Graf 8: Sledovanost serialu F1 — muzi — zdroj vlastni dotaznikdzkpm
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Hypotézac. 2

Nadpolovini wétdina dotazanych respondént CR zna Lewise Hamiltona jako mistra

swta ve Formuli 1 za rok 2008

potvrzeno

Z dotaznikového pizkumu vyplynulo, Ze 60 % dotazanych respondlerma Lewise
Hamiltona jako mistra s¥a ve Formuli 1 za rok 2008. Zajimaveé je, Ze zde je i vysoké
procento Zenské populace, které Lewise Hamiltona zna — 38,9 % - i kdyiulF 1

v takové mife nesleduji. Muzi jsou zde naopak jednd@rave vedeni se 75,3 %.

Otazka 3Znate jméno mistra swta ve Formuli 1 za rok 20087

Tab. 6: Znalost MS v F1 za rok 2008 — zdroj vlastni dotaznikaizkpm

zeny 49 38,9%
- 131 75,3%
celkem 18( 60,0%

®mANO
®m CELKOVY POCET

Graf 9: Znalost MS v F1 za rok 2008 z celkovéhatpoodpowdi — zdroj vlastni

dotaznikové Ségni.
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Hypotézaé¢. 3

Minimaln¢ dw¢ tretiny respondefitdokaze piradit osobnost Lewise Hamiltona ke staji Mc

Laren Mercedes.
nepotvrzeno

Z dotaznikového mzkumu vyplynulo, Ze pouze 46 % respondest dokaze Lewise
Hamiltona pifadit do konkrétni stdje Formule 1. Rdemi o mistrovi s¥ta maji,
nedokazou vsakigadit Lewise Hamiltona ke staji McLaren Mercedes, nosite&lky

Vodafone.

Tab. 7: Ritazeni osobnosti Lewise Hamiltona ke staji McL — zdroj vlastnizddtavé

Seteni

Zeny 32 25,4%
106 60,9%

celkem 134 46,0%

B ANO
B CELKOVY POCET

Graf 10: Rifazeni LH ke stéji McL — zdroj vlastni dotaznikové&et
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Hypotézac. 4

NejefektivrejSim médiem pro sledovéani seridlu Formule deského publika je televize,

nasleduje internet a dale tisk.
Televize — potvrzena
Internet — potvrzena
Tisk — potvrzena

Podle dotaznikového fkumu sleduje 92 % respondeériiormuli 1 z televize. Je to jasn
prevazujici médium, které je dobré v osloveni resporidésd druhém mistse obijeuvil

internet a v neposledidd tisk acasopisy.

Tab. 8: Sledovanost médiiceského publika — zdroj vlastni dotaznikové&esst

TV 275
Internet 18
Tisk 4
Radio 1
Casopis .
Sledovanost medii I.
Tisk Radio
Inten'let 1% 0% (:‘asopis
6% E

\

1%

TV
92%

Graf 11: Sledovanost médii — da$tji ziskavany pehled o MS - zdroj vlastni

dotaznikové Ségni.
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Sledovanost medii I1

mTV  Internet mTisk mRadio = Casopis

12% 4%

Graf 12:Sledovanost médii Il — druhé nejsledog@hmédium — zdroj: vlastni dotaznikovy

praizkum

Sledovanost medii 111
mTV mnternet Tisk mRadio = Casopis

5%

24%

Graf 13: Sledovanost médii Ill eti nejsledova¥)Si médium — zdroj: vlastni dotaznikovy
prizkum

Mezi nefastji uvadiné nazvy médii jsou TV — Nova, Prima. Co se ty&sopis, zde se
objevily nazvy Formule 1, Epocha, Reflex, Autosport. Z novirtawjjSim denikem je
MF Dnes, Pravo a Sport, dale pakigha MF Dnes. Z radii se zde objevila Frekvence 1,
Evropa 2, Impuls a RadioZurnal. Ostatni jmenovana média nebyla respondams,

proto jsou uvedeny pouze ty, které se objevili u vice jak 55 % respéndént
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internetovych strdnek se nejvice objevovaly www.formule.cz, www.flt.sppr

www.idnes.cz.
Hypotézaé. 5

NejcasgjSim tiskovym meédiem z novinovych dedikinformujicich o Lewisovi

Hamiltonovi je Mlada Fronta Dnes.
potvrzena

Z tiskovych médii se MF Dnes potvrdila jako médium, které informujeewidovi
Hamiltonovi nefastji. To miZzeme spdit i ve srovnani s denikem Pravo v nasledujicim
piehledu, zpracovaném na zaWaanalyzy uvedenych médiClanky, které jsou na A4
jsou \tSinou typu rozhovoru, nebo se orientuji konkééta osobu jezdce LH. Jsou zde
uvedeny ty, které se objevily vazané konk&&r jménem LH, f)emzZ jde o zpravy typu
kratkého aktualniho obsahu. V obdobi odizZ008 do bezna 2009, kdy dochazi k
rekapitulaci pedchozi sezony, se LHéwovalo 14 stran A4, poté #dvdvoustrdnkove
rozsahlé reportaze a 10 kratkygténki. Zminek se zde objevilags 22.

¢lanek A4
B Pravo MF Dnes

0

prosinec )
% I 1
listopad A
i 0
fijen ,

zarl

Graf 14: Analyz&lanka v rozsahu A4 v Pravu a MF Dnes — zdroj: vlastni zpracovani
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8.2 Medialni analyza deniki Mlad& Fronta Dnes a Pravo

Tab. 9: Medialni analyza Mladé Fronty Dnes — zdroj: konzultace eRiliSavierem
(sportovnim Séfredaktorem) a také vlastrizgum na strankach archivu www.mfdnes.cz

MF DNES
2008 Titulni s. | ¢lanek A4 | ¢lanek 2x A4| kratky ¢lanek | zminka
leden
anor
biezen
duben X X
kvéten X X X
cerven X X X X
cervenec X X X X X X
srpen X X X X
zai X X X X X XXX X X
fijen X X X X X X
listopad X X X X X X X X X X X X X
prosinec X X X X X X
2009
leden X X
anor
bfezen X X X X X X X X X

(PRILOHA P V)

Tab. 10: Medialni analyza Pravo — zdroj: vlastniizRum na strankach archivu

WWW.pravo.cz

PRAVO

2008

Titulni s.

élanek A4

élanek 2 A4

kratky ¢lanek

zminka

leden

Unor

bfezen

duben

kvéten

cerven

cervenec

srpen

e

Zal

XXX

XXXXXX

XXXXXXX

fijen

XXX

XXX

listopad

X

XX

prosinec

X

XXX

2009

leden

unor

bfezen

XXX

XX

(PRILOHA P VI)
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8.3 Medialni analyzac¢asopisu Formule 1

Tab. 11: Medialni analyza¢asopisu Formule 1 (11 vydani za rok) — zdroj: redakce

casopisu Sport-press, pan Vladimir Rybecky

FORMULE 1
Titulni

2008 |strana |[clanek A4 | clanek 2 A4 | kratky ¢lanek zminka
leden X X XXX
anor
brezen X XX XX XX
duben XXXX XXX
kvéten XX X
cerven X XX XXX X
cervenec XXX X
srpen X X X (foto) XXXXX XXXXX
zai X XXXXX
fijen XXXX XX XXXXXXXXXX
listopad X xx (foto) XX XXXXXXXX XXXXXXX
prosinec

2009
leden
anor
biezen X X

(PRILOHA P VII)
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Shrnuti

Z dotaznikového a anketnihoipkumu je viditelné, Ze lidé pohybujici se v motoristickém
pramyslu se snazi ziskavat informace odliSAro novin&e, jezdce a angazované skupiny
se stava internet, sms zprava, radio, nebo doslech tirile®@j&iSim. LiSi se od klasického
respondenta tim, Ze nesleduji televizi, ziskavaji si informace aczmdnnejkratSi cestou.
Klasicky respondent se vSak také pomatiblizuje této novince a snazi se vyuZivat
informaci na internetu, registruji se deékalika diskusnich for a&erpaji informace na
specializovanych strankach jako hawww.formule.cz, www.fl.sport.cz apod. Tim, Ze se
registruji, ziskavaji informace nejen o zavodech, ale i mifdkdy je napiklad mezi
zavody tzv. mrtvé misto. Tyto informace dostavdjimm do své emailové schranky a
nejsou tedy nuceni hledat na internetu, maji to z prvni ruky. Radekéestalo nedilnou
soutasti k ziskavani informaci.dteri lidé jsou &ch profesi, které neumnidji sledovani
zavodi, tak jsou odkazani pouze na tentdijimac. Televize se potvrdila jako
nejefektivrEjSi ve sledovani zavdd je tak i velmi pohodiné pro mnoho domacnosti.
Formuli 1 nesleduje pouze jeden respondent, &t&na rodiny nebo partner. Z vyzkumu
se vyprofilovaly i nazvy é&kolika médii, které respondenti uzivaji ke sledovani.
Rozpoznani &kolika sponzok ze zavod se potvrdilo to, Ze i klasicky respondent vnimé&
reklamu, kterou zavody nosi. Atraktivni s@utjako je tato, nese miliardové obraty a
zapamatovani ziaek s sebou nese velmi vynosneé fifr@nzpesteni a zlepSuje positioning

znaky.

Co se tyka meédii informujicich o mistrovi &a ve Formuli 1, z novin se o tuto
problematiku nejvice zajima MF Dnes a poté az Prav@asdpis jsou to specializované
casopisy Formule 1 a F1 Racing. Zde se od pbjevuje rkolik desitek ¢lanki.
Vénovanych konkréth jezdci MclLarenu Lewisovi HamiltonoviCeska véejnost ma
powdomi o tom, kdo se stal mistremésr v minulém roce, nedokaze vSak LHagit do
konkrétni staje F1. Informovanost &lto propojenich by byladba |épe propracovat a

nastavit tak ¥tSi zakladnu cilové skupiny nenasilnou formou.
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. PROJEKTOVA CAST
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9 MEDIALNI PLAN

Celebrita Lewise Hamiltona, reprezentanta staje McLarercédies, ziskava atitahuje
divaky pro serial Formule 1, potazmo tak i pro produkty Imperial Tab&eR, s. r. o.
Efektivnost médii zji&na z dotaznikového $enhi nastavuje jednoduchy program, ktera

média v této souvislosti oslovuji divaky a jak celebritu v tomto kontextu vnimayji.

9.1 Cile medialniho planu

Cilem medialniho planu je navrhnout komunikaci Formule 1, potaZzmo obeznéepitost

s cénim ve Formuli 1, fedevSim vSak sipdstavenim misir swta, zavod a okruhi po
dobu jednoho roku. Celebritu si staje vychovavaji kazdym rokem, nyni se tedppp
LH dostava nap Vettel. Provazanost staje MCL s firmou Imperial Tobacco3tagg
uspech jak celebri, tak efektivni marketingovy zéasah figmzavody jsou 19 kréat za rok,
jsou zde slepa mista, ktera se daji vyplnit, a tim mohou zvy&dpmi o tak atraktivni
soutzi. Firma Imperial Tobacco CR, s. r. 0. se zabyvala sponzoringgen\tL fadu let.
Jeji produkt — cigarety zokky WEST — zvedl| obrat ogkolik miliard a zvySila se prudce i
produkce tohoto vyrobku. Nejt&i informani boom by ndl byt v pribéhu sezény, ale i na
konci sezoény, tzn. v débod prosince do unora, kdy se vyhodnocuji celkové vysledky
vSech jezde F1. Hlavnim cilem je z\4Sit powdomi ¢eské véejnosti o tom, kdo se na
konci sezony stava mistremésa a rozdit zakladnu cilové skupiny pomoci médii, které

respondenti uvedly jako primarni a sekundarni.

9.1.1 Cilové skupina

Primarni cilovou skupinou je vysSi aZesini socialni vrstva spebiteli, zvlast pak muzi
ve Wku od 27 let. DosaZzené vddni stedoSkolské az vysokosSkolské. Sekundarni CS jsou

zeny 25+.

9.2 Komunikaéni strategie

Na zé&klad zjisttnych informaci vyplyvajicich z dotaznikového réef byl nastaven
chronologicky pehled pouzitych médii atraktivnich prmské prosedi recipieni F1.
Kazdé meédium je pro plamkbzitou sloZzkou, nesty by se opomijet ani ta média, ktera z
vyzkumu vysla jako nejménsledovana. Z tohoto poznatku je dobré je neopomenout, ale
nastavit pro toto publikum novou formu komunikace, ktera by oslovila Sirokérspekt
recipienti a z\&tSila by tim zakladnu cilové skupiny F1.
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9.3 Timing sezény 2009

Datum Akce Okruh Zemg
29.03.2009GP Australie Albert Park Y
05.04.2009GP Malajsie Sepang International Circuit  w=
19.04.2009GP Ciny Shanghaj International Circuit gm
26.04.2009GP Bahrajnu Bahrain International Circuit g
10.05.2009GP Spatiska Circuit de Catalunya —
24.05.2009GP Monaka Circuit de Monaco -
07.06.2009GP Turecka Istanbul Park - |
21.06.2009GP Velké Britanie Silverstone Circuit o=
12.07.2009GP Nemecka NuUrnburgring _
26.07.2009GP Matarska Hungaroring —
23.08.2009GP Evropy Valencie @
30.08.2009GP Belgie Circuit of Spa Francorchamps g
13.09.2009GP ltalie Autodromo Nazionale di Monz g g
27.09.2009GP Singapuru Singapur —-—
04.10.2009GP Japonska Suzuka o
18.10.2009GP Brazilie Autodromo Carlos Pace ()
01.11.2009GP Abu Zabi Yas Marina Circuit -

Obr. 3: Timing sezény Formule 1 na rok 2009 — zdroj: www.formule.cz

Sezona Formule 1 ma 19 zavioda fiznych okruzich ve s, v této gehledné tabulce

jsou zachycenaipsna data zavodu, jméno okruhu a misto konani. Hlavni sezénou se mysli
obdobi od konceflezna do z&atku listopadu. V tomto obdobi je reklama F1 viditelna, pro
obdobi mezi zavody a prodsice, kdy zavody nejsou, by byltelba upravit medialni
kampa pifimo uSitou na miru respondént z vysledk dotaznikového Sini, zangtenou

prevazmi na zeny.
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9.4 Doporuéeni pro reklamu

Navrhovana média pro reklamu na obdobi jeden rok — 2009 pro firmu Impekiatco
CR,s.r.0.

9.4.1 Televize

Televize se podle dotaznikovéhoigef stala nejsledovg$im médiem, které respondenti
vyuZzivaji na prvnim mist Respondenti vyhodnotili NOVU jako nejsledovgn v pdadu

F1 a také ranni show se stitito ceny z F1, kterou hradi marketing F1.

Serial Formule 1 ma uwgnény zrelky v nejfrekventovagSich vysilacichitasech, které si
hradi sama. Nenfdba zefektisiovat tuto kamp& Nékolik soutzi se objevuje i na ranni
show a jednou za &sic v nedli je porad F1, kde vystupujiizni hosté. Zde v tomto b&d

by nebylo nutné posilovat reklamni kampatilis. Vyuziti akreditovanych noviré (viz.
9.4.7) do &chto pdadi, kde by mohli pispivat vliastnimi zkuSenostmi ze zavwod
odpovidat na konkrétni otazky poslu¢haHlavni reklamni tvorbou v tomto médiu by
byla zrelka, ktera by se objevoval&ipo @i zavod F1 v televizi, ktera by trvala 5 via.
Znélka by propagovala firmu Imperial Tobacco CR, nebo by mohim@ upoutat na
webové rozhrani firmy, fifjpadré soutze, kterd by se skrze webové stranky realizovala.
Zde by se projevila okamzitad &pa vazba, coz by posililo reputaci zke F1 i Imperial

Tobacco CR, s. r. 0.

9.4.2 Internet

Podle dotaznikového $eni, internet obsadil druhé misto hned za televiZérgani
informaci o F1. Doba se zkracuje, kanal informace také. Pohodli inteyoeni nejen lidé

pracujici s péitatem, ale také recipienti divajici se v pohodli domova.

Spole&nost ma graficky velmi ighledr v jednom korporatnim stylu provedené webové
stranky mat&ské spolénosti Imperial Tobacco. Jsou dostupné v anglickén¢raeokém
jazyce. Vzhledem EkKeskému progedi je dilezeté vytvait stranky nové — veském
jazyce, kde by se spdleost odkazovala na sponzorstvi Formule 1, staje MClLaren
Mercedes. Zde by mohla retrospektivdolozit své sponzorské aktivity z minulych let (coz
bylo nag. sponzorstvi motokrosu, snowboardingu, nadanycBlaimhudebnik apod.).
DalSim z krok je zkvalitréni reklamnich PRlanka a informaci na stavajicich webovych
serverech, které informuji o serialu Formule 1. Zefekiiwninformaci v oblasti fimé

komunikace s divakem vramci direkt marketingovych aktivit. V ranegistrace na
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webovy portal se divak automaticky stava recipientem aktualnénd vk Formuli 1

s reklamnim s&élenim. V obdobi od ledna dailxy biezna, prosinci a tzv. ,tichém obdobi“
mezi zavody F1 se respondémt bude zasilat informativni bulletin o historii a
zajimavostech, rozhovory a skandaly z F1. V ramci internetové k&msparmmisti bannery
standardni o roz#mech 468 x 60, square 250 x 250 na frekventované internetové portély
(viz. 9.4.2.4).

9.4.3 Rozhlas

Podle vysledik vyzkumu se rozhlagadi jako pouze dopkové médium, informace z radia
je vSak velmi rychld a ma vysoké pokryti. Bylo by dobré vzhledemisz¢ wkové
kategorii vyuziti radia Frekvence 1, Impuls, RadioZurnal a Evropa @.rédta posloucha
stredni ¥kova skupina, jez tud prevaznoucast recipient F1. Tyto radiové stanice maji
celorepublikové pokryti, jsou poslouchany jakCechach, tak i na Morav Vyuziti
rozhlasové reklamy byfjpadalo v Uvahu odikezna do listopadu. Frekvence 1, Impuls a
Evropa 2 jsou celorepublikova radia a maji velké pokryti. Ugkiltespolezné program
TRIO RMM, ktery umo#uje slevu reklamnich spiotPro uvedeni a zéw informainiho
sckleni bude pouzit JINGLE — zvuk jedouci formule 1. (viz. 9.5.2.3)

9.4.4 Noviny

Podle vysledk dotaznikového S&ni jsou novinyietim inform&nim médiem, které lidé

v CR vyuzivaji prazerpani informaci o F1.

Novinovéclanky jsou nedilnou s@asti tvdeni PR F1. Analyza MF Dnes a deniku Pravo
ukazala, Zze by bylo dobré pokowat v této aktivié, pog. posilit clanky, rozhovory a
reportaze z konani F1 z celéhatsv Na konci sezény vydatipphu MF Dnes s okruhy a
s informacemi z mistaédi. Bylo by dobré také posilit sportovni noviny, nebo viitvo

konkrétni gilohu novin Sport fimo se vztahujici k F1.

9.4.5 Casopisy

Casopisy se staly podle respondemtz dophkovym médiem. | pesto by se nedip
opominat jejich vyuziti a snaZit se je udrzovat na vysoké uarovni iofcanosti.
Vyznamnym pinosem by naopak mohlorquistavovat osloveni cilové skupiny, kterou
tvoii Zeny. V lifestylovychcasopisech by tak napmohl byt jednou za #sic uvéejnén
profil jezdce, kratké povidani o jeho Zigoby zaujalo nemalo Zen, které maji rady
oteenost a informace o0 novych osobnostechf Iy ne pimo z oblasti jejich
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dosavadniho zajmu. Pr&zde by mohlo nastat posileti,ptimo vyvolani z4mu o novou

oblast.

Z ¢asopis distribuovanych na uzendieské republiky se zaffuje na informace o F1 jiz
v praktickécasti analyzovanygasopis Formule 1. Tyto aktivity bych mohlystat ve stejné
miie, inzerce by vSak mohla sgtovat dale je& do dalSich specializovanych
motoristickych ¢asopis,, zde by potom bylo vhodné vyuzZiti P&anki nebo kratkych

reporti.

9.4.6 Reklama v mist¢ konani

Reklama v migt zavodu je jednozra¢ tou nejlepsi komunikaci. Sponzorstvi F1 a
konkrétni stdje umdillje nosit konkrétni zréku pfimo v ndzvu stdje, népVodafone
McL, diive West McL. S touto variantou se vSak ngf#oz divodu finargni nakladnosti
této aktivity. (viz. 9.5)

9.4.7 PR aktivity

Zaplaceni novinid jsou jist také dobrou volbou na zlepSeni image jak F1, tak firmy, pro
kterou pracuji. Vybr vhodného reportéra, noviigaz fiznych oblasti médii by &éhpiedejit
dezinformacim a ifklanéni se k jednotlivym meédiim. Vydaje za noviea— letenka,
transfery, ubytovani, stravovani a pobyt na F1 — hradi &pmde Imperial Tobacco CR

v rozpatu, ktery dosahujeastky 1.000.000,-- & Novin&i za oplatku pisi reportaze,
délaji rozhovory, pisélanky do novin a &astni se televiznichi@nosi.
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9.5 Rozpcet

Ke stanoveni korimé castky rozpétu byla pouzita metoda vyptu procento z obratu a
také bylo piklonéno k gedkEznému budgetu na rok 2009 — 2012 s dlouhodobym
vyhledem. Vyslednééstka, ktera bude vyuzita na reklamni kainpana sponzorstvi bude

4 600 000,-- K.

9.5.1 Rozvrzeni rozpdtu podle jednotlivych médii

Tab. 13: RozvrZeni fingnich prostedki na reklamu a reklamni aktivity na jeden rok —

zdroj: vlastni zpracovani

REKLAMA K¢
Televize 1 000 00D
Casopisy 650 00P
Noviny 500 000
Radio 450 000
Internet 1 000 00p
PR aktivity 1 000 000
CELKEM 4 600 00(¢

9.5.2 Rozpadet na jednotlivd média pro rok 2009

9.5.2.1 TELEVIZE

Celkem navrhovano 5 e vstupu pi sledovani serialu Formule 1 v se2dRl, coz je
celkem 19 x za rok. Cena 5 fiteexkluzivniho sponzora ve vysilacitase ve FEini max.
celkem 1 000 000,-- K

Celkem: 1 000 000,-- K

9.5.2.2 NOVINY

Celkem navrhovany 3 novinové deniky: MF Dnes, Pravo, Sport. Cena za 1/2 stran
10 000,-- K. Inzerce probih& po cely rok, postupuji se materialy od nivivgdaje na
tiskovou konferenci — rezerva 120 000,<¢. K

Celkem: 500 000,-- K
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9.5.2.3 ROZHLAS

Celkem navrhovany 4eské radiostanice: Evropa 2, Impuls, Frekvence 1, RadiozZurnal.
Cena za spot 650 — 3 200,-¢.KCelkem spat v obdobi od ledna dordzna a v prosinci 25
meésicné. V obdobi F1 zavadtyden ged zavodem dva spoty denrcelkem 10 za tyden,
tzn. 35 za nésic. Pro Evropu 2, Impuls a Frekvenci 1 by bylo vhodné zvolit produkt TRIO
RRM, ktery umo#uje vysilat jeden spot na&dhto vysil&ich a cena je vyhodjsi.

Celkem: 450 000,-- K

9.5.2.3.1 TRIO RRM

denrg posloucha tégt dva a [l miliona potencialnich zakaznik
e denni poslechovost 2 445 000 poslutha
» podil na rozhlasovém trhu na 33,2 %
* tydenni poslechovost 4 285 000 poslugha
* za 58,73 K oslovite tisic posluckté/zakaznik (CPT 6-19 hod)

Zdroj: http://www.rrm.cz/

9.5.2.3.2 Navrh na rozhlasovy spot

Tab. 14: Navrh rozhlasového spotu realizovaného v programu TRIO RRM a v

RadioZurnélu — zdroj: vlastni zpracovani

0 - 4 vtginy JINGLE - zvuk jedouci formule hhnnnnn hhnnnnn

5 - 9 vtdin Datum zavodu a misto konani 10.5.09 Velka cenadilan
10 - 12 vtéin Kdy a kde bude odvysilan V n#d od 17.00 hod na NON
13- 15 vtéin | JINGLE - zvuk jedouci formule hhnnnnn hhnnnnn
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Tab. 15: Medialni planovani TV, radia a novin na rok 2009 — zdroj: vlastni zpracovani

meésic

Média

Televize Nova

Radio Evropa 2

12

Radio Frekvence 1

Radio Impuls

Radiozurnal

Mlada Fronta Dnes

Pravo

Sport

9.5.2.4 INTERNET

Celkem navrhovano

webovych  poital www.formule.cz,

VL 7

www.idnes.cz,

www.seznam.cz, www.sport.cz, www.fl.cz, www.auto.cz, www.formulal.com. &mnist

banneru klasik o rozénech 468 x 60 a banneru square o r&&acth 250 x 250. Cena za

jeden 15 — 28 000,-- K Vytvoreni webovych stranek Imperial Tobacco CR, s. r. o.

kvalitnim webmasterem za 80 000,<.K

Celkem: 1 000 000,-- K

Tab. 16: Medialni planovani internetu na rok 2009 — zdroj: vlastni zpracovani

meésic

internetové médium

www.formule.cz

Www.sport.cz

www.idnes.cz

www.fl.cz

WWW.auto.cz

www.seznam.cz

www.formulal.com
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9.5.2.5 CASOPISY

Celkem navrhovano Tasopisi:: ¢asopis Formule 1, Autocar, Epocha, Cosmopolitan,
Autosport a Tuning, Autoprofi, F1 Racing. Cena za 1/3 strany 23 000 — 28 0@0,-- K
Inzerujeme na zZ@tku roku a na konci sezony, celkem 3 x kratkénky, 2 x shrnujici
informace a jednou v Cosmopolitanu plakat jezdce LH — propojené s reklamougna H
Boss.

Celkem: 650 000,-- K

Tab. 17: Mediélni planovakasopisi na rok 2009 — zdroj: vlastni zpracovani

meésic

meédium 1 2 31415 6 7 1 8 9 10|11 ] 12

¢asopis Formule 1

¢asopis Autocar

¢asopis Epocha

Cosmopolitan

¢asopis Autosport and Tuning

casopis Autoprofi

¢asopis F1 Racing

9.5.2.6 PR AKTIVITY

Celkem navrhovano 19 vyjeichovinga z CR na zavody Formule 1. Proplaceny budou
letenky, hotely a vydaje na stravovani. Celkem 4 ndii@na za jednoho noviféna
rok 250 000,-- K s vydajem.

Celkem: 1 000 000,-- K

Tab. 18: PR aktivity novirid na Formuli 1 na rok 2009 — zdroj: vlastni zpracovani

meésic

novin&i 1 2

PhDr. Petr Dufek (Formulel

N—

Filip Saiver (MF Dnes)
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9.6 Cena reklamy na F1

B. 1,4 miliardy K

D. 1,4 miliardy K

C. 1,2 miliardy K

Obr. 4 Cena reklamy na formuli a na h&lm zdroj: Blesk, Rénik 18,¢islo 62, ze dne 14.
brezna 2009, str. 11.

9.6.1

A.

Atraktivnost reklamnich ploch na F1

Samotny jezdec je velice dobrym nositelem reklamy. Misto prktighi
zviditelréni firmy se najde jak na zavodni kombinéze, tak na pitot@blyskané
prilbé.

~ s

Prednicast zadniho ikdla je nejviditelgjSim, a proto i nejdrazSim mistem. Zadni
kiidlo obvykle pati hlavnimu sponzorovi tymu. Vysokou cenu ma i jeho zadni

strana.

K prednimu kidlu Ize gipocitat i nos formule. Velikost a viditelnost pouzitelnych

ploch je mensi, proto se jedna o nejigsnreklamy vhodné pro mensi partnery.

Druhym nejlukrativijSim prostorem na plasti formule jsou boky. Ani ty se
neobejdou bez loga titularniho partnera, misto se vSak najde i pravded&jSi

sponzory.
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ZAV ER

Atraktivita serialu Formule 1 neustale stoupa. Jeji profna snazi serial ozivit, jak
nejlépe to umi, ndp natnim okruhem ve Shanghaji. Cilem prace bylo monitorovat
ceského recipienta této seéaé, jeho vnimani mistra &a Lewise Hamiltona z minulého
roku a zjis¢ni jaka média jsou n&gstji vyuzivana ke sledovani a zjdvani informaci o
F1. Medialni analyzou a dotaznikovym igeim se pod#do ziskat rkolik velmi
uzitetnych informaci, které byly aplikovany na medialni mieského recipienta tak, aby
ho informace mohla co nejefekt&nzasahnout. Diky za#stieni médii i konkréttina Zeny
muze zajistit z¢tSeni z&kladny cilové skupiny a to zajimavym a nenasilnyisatem. Cil
nastaveny v uvodu prace jsem splnila. Po konzultaci¢adstaviteli médii, s pomocnymi
konzultanty na F1 jsem dodp k nazoru, Ze tato problematika je mnohem hlub8gj,ptén

byl splrén a je ginosem nejen pro firmu Imperial Tobacco CR, s. r. 0., ale také i
konkurertni prostedi, které by se o sponzoring zajimalo. déeité poznavat cilovou
skupinu, jeji zminy a nastavovat tak kazdy rok novou komunikaci, ktera by byla blize
k divakovi. Ten tuto iniciativu oceni, bude si cenit $data stane se bezpri@stnim

fanouskem. Nabidnuti Zmé vazby je pro divaka také velniiposné.

Pracovat na této diplomové pracié¢nvelmi bavilo, téma je velmi zajimavé a také
problematika tykajici se sportu je velmi lakava. tlaujsem se komunikovat s médii a s
lidmi, ktefi se F1 ¥nuji ¢ast svého Zivota. Formule 1 prochazi tento tok velkymi
promenami. Nejzajima#Si pro divaka vSak je zéna monopostu formule, skandaly a také
kdo zvigzi.
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SEZNAM POUZITYCH SYMBOL U A ZKRATEK
F1 Formule 1

McL McLaren Mercedes

LH Lewis Carl Hamilton Davidson

CR  Ceska republika
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Tab. 2: BZné nastroje a prastdky marketingové komunikace (KaSik & Haelk, 2008)

Reklama Osobni Podpora prodeje | Rimy Public
prodej marketing relations
Tiskova a Obchodni | Reklama, sodte, | Katalogy Clanky v tisku
audiovizualni nabidky hry, loterie
média
Napisy na Osobni Odmeny a darky | PoStovni Seminde
obalech setkani zasilky
Let&ky v baleni | Aktivni Vzorky vyrobki | Telemarketing | Vyroni zpravy
programy
Pohyblivé Veletrhy a | Veletrhy a Elektronickeé Charitativni
reklamy vystavy vystavy nakupovani dary
BroZury a letaky | Vzorky rehlidky Nakupovani Sponzorovani
progednictvim
teletextu
Prospekty a Ukazky Zasilani Publikace
plakaty informaci
faxem,e-mailen
Telefonni Kupony Nakupovani po| Styky
seznamy internetu S mistnimi
spol&enstvimi
Promitané Slevy Telefonické Lobbovani
reklamy rozhovory
Poutae Uwry s nizkym Prezentace v
arocenim médiich
Audiovizualni Slavnostni Firemni
prostedky udalosti casopisy
Symboly a loga Odkoupeni staré Katalogy Slavnostni




verze vyrobku fi

nakupu nové

udalosti

Videokazety

Dlouhodobé

programy

Postovni

zésilky

Vazané obchody
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ANKET A - Zlaty volant dne 17. unora 2009

Dobry den,

dovolte mi Vam polozit it kratké otazky, které mi poslouzi jako podklad pro mou

diplomovou préaci. Bkuji Vam!

1. Sledujete serial Formule 1? ano x ne

jak ¢asto? 19 — 1TANO) 16 — 14; 13 — 11; 10 —(@olovina); 7 — 5(méne ¢asto);

4 — 0(nesleduji)

2. Vite, kdo byl loni mistrem s\ta ve F1? ano x ne

3. Zjakého média znate F1 gagtji? Oznamkovat 1,2,3

internet,éasopisy, noviny, radio, televize
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DOTAZNIKOVY PRUZKUM

Dobry den,

jsem studentkou péatéhocroku Fakulty multimedialnich komunikaci Univerzity
TomaSe Bati ve Zlina rada bych Vas pozadala o pravdivé vypinnasledujiciho
dotazniku, ktery pouziji jako podklad do své diplomové prace. Atraktivitaospdro
priumyslu neustale stoupa, &ie i Vy sodasti prizkumu tykajiciho se serialu Formule 1.
Predem dkuji zacas, ktery jste midnovali. Motosportu zdar!

Bc. Silvie Maakova

Odpowdi prosim zakrouzkujte

1. Znéte serial Formule 1? ANO x NE

2. Sledujete serial Formule 1? Jakasto?

0 pravidelre

0 nepravidelg

o ziidka

0 nesleduji

3. Znate jméno mistra swta ve Formuli 1 za rok 2008?
ANO x NE Jméno:

4. Z jakého média ziskavate ndjastji p Fehled o mistrovi s¥ta? Prirad’te ¢islo od
1 do 5 podle sledovanosti médii. Prvnit média prosim konkretizujte ndzvem.



TV
Internet
Noviny
Casopisy
radio

jiné

v pripad?, Ze jste ozrdli JINE, uvefte prosim nazev

. DokaZzete si mistra swta zaradit do konkrétniho tymu Formule 17?
ANO x NE Nazev:

. Co Vas nejvice zaujalo na jeho os@dco na Vas nejvice zajpsobilo? Vyberte
pouze jednu moznost.

Vek, vzhled, barva pleti, dynagmost, sportovni nadani, charisma, nevim - neumim
ohodnotit

. Vite, kteri sponzdi figuruji ve Formuli 1, p Fipadné v jakych tymech?

. Dokézali byste ozndit alespai jednu znafku, kterou Lewis Hamilton
propaguije, je jeji tvari?

NESTLE

NIKON

DHL

MOBIL 1

SAP

JOHNNIE WALKER

HUGO BOSS



Informace o Vas

9. Pohlavi

zena muz

10.Vek
15-19 20-29 50 - 59
30 -39 40 - 49 60 a vice

11.Vzdélani
Zakladni
Stredoskolské
VysokoSkolské

Jiné

Dékuji Vam zacas, ktery jste stravili nad vypinim dotazniku! Vypkmy dotaznik mzete
posilat zgt na adresusisina.manakova@email.cz

Preji Vam gkny den, na shledanou, Silvie k&ova.
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Pohlavirespondentu

Zeny M™Wmuzi

Graf €. 15.: Pohlavi respondeint dotaznikového pizkumu — zdroj vl. dotaznikovy

praizkum
Vék respondentu
94
43
15-19 20-29 30-39 40-49 50-59

Graf ¢&. 16.: Vek responderit dotaznikového fizkumu — zdroj vl. dotaznikovy fizkum

Vzdélani respondenti
149
118
32
_In :
zakladni stiedoskolské vysokogkolské Jingé

Graf €. 17.Vzdélani respondeiit dotaznikového fizkumu — zdroj vlastni dotaznikovy

prazkum



Co zaujalo na Lewisovi Hamiltonovi

mvek mvzhled Ebarvapleti dynamic¢nost
mgportovninadani ™ charisma neumim ohodnotit
10%

9%

5%

Graf ¢. 18.: Co zaujalo respondenty na Lewisovi Hamiltonovi — zdroj vlastni dotazpikov

prizkum

Sponzorifigurujici u McL

mMobill ®=mSAP  HugoBoss © Johnnie Walker

25%

Graf ¢. 19.: Sponzdi, ktefi figuruji u McL a LH je jejich tvé — zdroj vlastni dotaznikovy

prazkum



Znalost sponzoru Formule 1

70,70%

muzi zeny

Graf ¢. 20.: Znalost sponzdrFormule 1 — zdroj: vlastni dotaznikovyipkum

16,0
TOTAL
14,0
W OTHERS
s ’
12,0 — ) i INR1
10,0 [0 ol [0eE] Sl yeiy 11 GAULOISES
8.0 H MARS
|
60 WEST
11 PARAMOUNT
R/ 13| 7,37|7.46|7.72| 818 8.091750]7,39|7.52
m ROUTE 66
20
1 DAVIDOFF
00
e &® R S R N @  MMOON
N AQ% (\QQ’ \)o‘b qo‘b S oS S ®g° S P © & S
®%§®®§o3o%®oéoo3@<<z§b &Q?,S
@?‘ )

Graf €. 21.: Volume Market Share Development — IT CR Brand Families — zdroj:

spole&nost Nielsen (interni prezentace IT CR)



PRILOHA P V

MEDIALN{ ARCHIV NEWTON Media a.s. - MEDIASEARCH Page 1 of 1
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Zdroj:
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|
l
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Autor: (ROB)

pfidat do exportu | tisk dokumentu | export do RTF | export do HTML | export do DBF | zpét

Trumfy v F1 drzi Hamilton

Praha - Tady je recept Felipeho Massy, jak ve formuli 1 vyhrat titul mistra svéta: ,Musite byt rychly, musite
spolupracovat s tymem a kromé toho vdm nesmi chybét Stésti,*

Snad - pro n&j samého - mu nic z toho, co Fekl, nechybi.

Jen on a Lewis Hamilton totiz Ctyfi zévody pFed koncem mistrovstvi redIné bojuji o titul. Kdo z nich se stane
Sampionem?

»V&Fim Hamiltonovi, je komplexn&jsi jezdec," ¥kd komentétor Pavel Turek. A byvaly mistr svéta Damon Hill
pFidavé: ,Lewis si titul zaslouZi, je velkou osobnosti formule 1. A zav&reény boj zvlddne lépe.® Pro&?

1. Psychika. Hamilton je sice miadsi, ale podobny tlak uZ zaZil. Loni si £el po krku s tymovym kolegou Alonsem,
dva zdvody pfed koncem se o ném psalo jako o mistru svéta, jenze pak jak mavnutim proutku vie ztratil. ,Ale
nesloZil se z toho a dozrdl," pfipomina Turek.

Kdy? se pfed zavodem v Britdnii dostal pod palbu, Ze pili$ chodi na vetirky a ztréci sousttedénost, odpovédéi po
svém. Suverénné vyhral.

Navic Brit je od zal4tku povaZovén za favorita F1. To u Massy je to jiné, do sezony vstupoval jako tymova
dvojka, ktera bude pomahat Réikkénenovi s obhajobou. Ale ani jeho jen tak néco nevykoleji, vidyt mu pomaha
Michael Schumacher. ,Je pro mé jako starsi bratr. Voldme si a ¢asto hovotime o problémech F1," tvrdi Massa.

2. Jezdecky um. Jestll jsou na tom v psychice oba fifty-fifty, pak v uméni jezdit vede Hamilton. I v nedéll v Monze
ukdzal, Ze v desti neni nikdo lepi ne on. Neboji se jezdit na hrané, byt tim vic nici pneumatiky, rad riskuje. Zato
Massa, kdyZ se nad okruhem objevi mra&na, je polovi¢ni. Jen vzpomerite, jaké hodiny d&lal v Briténii. A ve
Ltyfech zbyvajicich zdvodech nenl dét ni&im nepravdépodobnym. Pojede se v Singapuru - tam dokonce v noci,
Japonsku, Ciné a Brazilii.

3. Tym. Dal$i plus pro Hamiltona. Jeho parték z McLarenu Kovalainen se mu kiidn& odklidi z cesty, zato Massfiv
kolega Réikkénen stéle mysli na titul. ,Dokud bude mit matematickou nad&ji na titul, bude o ni bojovat," vi
Turek. I Massa pfiznévé, Ze vzéjemné vztahy nejsou idedini. ,Nejsme pFatelé, nemame $adné soukromé vztahy.
Oba chceme, aby Ferrari bylo mistrem svéta, sedime spolu na mitincich, ale kdy2 skongi, Kimi hned vstane a
zmizi,"

Navic Ferrari letos neni tak spolehiivé jakoMcLaren, Zasto ma potize s motorem. ,Snaili se McLarenu vyrovnat a
motor pfetahovall," minf Turek. Ovdem i McLaren mé &erny puntik, tym chybuje v taktice. Naposledy v Monze,
kdy Hamiltonovi obuli v kvalifikaci | zévodé Spatné pneumatiky. ,V uréitych p¥ipadech zasahuje do rozhodnuti
sam Ron (Dennis, $éf tymu) a pak vétdinou nastal kiks," véiml si Turek.

I tak by mél Hamilton nad Massou vyhrét. Potvrd( to i na trati?

ok ok

* Poradi §ampionatu

CtyFi zavody pfed koncem
Hamilton (Brit., McLaren) 78
Massa (Braz., Ferrari) 77

. Kubica (Pol., BMW) 64

. Réikkonen (Fin., Ferrari) 57

. Heidfeld (Ném., BMW) 53

. Kovalainen (Fin., McLaren) 51
Pozn.: Za vitézstvi je 10 bodd

UL WM

e-mail: monika.oweyssi@newtonmedla.cz, telefon: +420 222 098 1z5. mob: +420 724 155 3i°

© 2009 NEWTON Wecs. .
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Massa ve FudzZi az sedmy, ale polepsil si
13.10.2008 Pravo str. 20 sport
(ram)

zpet

Pomohla mu penalizace Bourdaise * GP Japonska vyhral ne¢ekané Alonso, slavil druhy triumf v
fadé

PRAHA — Spanél Fernando Alonso ze staje Renault piekvapivé vyhral Grand prix Japonska na
okruhu ve Fudzi. Triumfoval podruhé v fadé a francouzska stdj je nadSena. Smutek zavladl u
McLarenu. Lidr Hamilton skongil hluboko v poli porazenych a byt byl Massa z Ferarri v cili
klasifikovan jako sedmy, umazal ze ztraty na néj dva body.

~Je to senzace, jsem extrémneé Stastny. Po triumfu v Singapuru pfed 14 dny jsem dalSi vitézstvi v
této sezoné neocekaval,” rozplyval se Fernando Alonso, byvaly dvojndsobny mistr svéta.

Start nabidl drama. Hamilton ve snaze od¢init zavahani jeSté pred 1. zatackou zrychlil, pak ale
pozdé brzdil a stejné jako dalSi jezdci vyjel mimo trat. Lidr MS se propadl na 6. misto. Vedeni se
ujal Kubica pred Alonsem. Drama se ale odehravalo za jejich zady. V 2. kole se stfetl Massa s
Hamiltonem, prvni z nich se udrzel na bodovanych pozicich, ale po penalizaci se propadl.

V Cele se usadil Robert Kubica z BMW. ,Na startu jsem mél problémy se spojkou. Udélal jsem
vSechno, abych Alonsovi ujel, ale nedokazal jsem to,“ posteskl si polsky jezdec, ktery byl letos
posedmé na stupnich vitéz(. Alonso pfi prvnich zastavkach v boxech dobfe zvolenou strategii
ziskal vedeni, které uz nepustil. Tvrdy boj se odehraval o druhé misto. Kubica ¢elil tvrdym Gtokdm
Raikkonena. ,Mél jsem problémy s pneumatikami. Strasné se drolily,” li¢il Kubica. Finsky mistr
svéta byl nejblize druhému mistu osm kol pred cilem. ,Ale vzdy jsem byl v dobré pozici az na konci
cilové rovinky a Robert byl na vnitfku zatacky. A jak jsem vyjel na travu, nabalily se mi na kola
necistoty a bylo po nadéjich,” fFikal Raikkdnen, jenz jel s poskozenym vozem: ,Na startu jsem
dostal nékolik Stouchancll. Pfedni ¢ast monopostu nebyla v pofadku.*

V marné stihaci jizdé se Hamilton probil na 12. misto, vice nestihl. Massa se dokézal prodrat na
osmou pozici, kdyz tfi kola pfed koncem predjel Webbera. A protoZe Brazilec Sestnact kol pred
cilem skongil v hodinach po kolizi s Bourdaisem z Toro Rosso, za coz byl Francouz po zavodé
potrestan penalizaci 25 vtefin, Massa se posunul o pficku vpfed a ziskal dva body.

Vysledky GP Japonska (305,7 km): 1. Alonso (Sp., Renault) 1:30:21,842, 2. Kubica (Pol., BMW)
+5,283, 3. Réaikkodnen (Fin., Ferrari) +6,400, 4. Piquet (Braz., Renault) +20,570, 5. Trulli (It., Toyota)
+23,767, 6. Vettel (Ném., Toro Rosso) +39,207, 7. Massa (Braz., Ferrari) +46,158, 8. Webber
(Austr., Red Bull) +50,811.

Nejrychlejsi kolo: Massa — 1:18,426 v 55. kole.

Pofadi MS: 1. Hamilton (Brit., McLaren) 84, 2. Massa 79, 3. Kubica 72, 4. Raikkdnen 63, 5.
Heidfeld (Ném., BMW) 56, 6. Kovalainen (Fin., McLaren) 51, 7. Alonso 48, 8. Trulli a Vettel oba 30.
Pohar konstruktér(: 1. Ferrari 142, 2. McLaren-Mercedes 135, 3. BMW-Sauber 128, 4. Renault 66,
5. Toyota 50, 6. Toro Rosso 34, 7. Red Bull 29, 8. Williams 26.

MS pokraguje 19. 10. GP Ciny.
Foto popis| Formule Felipe Massy (vpravo) narazi do vozu Lewise Hamiltona, oba ale do cile Velké

ceny Japonska dojeli.
Foto autor| Foto Reuters — Toru Hanai
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