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1. Uvod

Reklama je prostiedek marketingové komunikace, se kterym se setkdvame prakticky na
kazdém kroku. At uz ji sledujeme v televizi pii preruseni naseho oblibeného seridlu ¢i jsme
nuceni hledét na billboard pii dopravni zacpé.
konkuren¢nim boji na trhu. Jak tedy postupovat pii reklamni strategii, aby byla co mozna
nejefektivné)si?

Jednim z hlavnich prostfedkli Usp&€$né reklamni kampané je zapojeni celebrity, ktera
svym ,.leskem‘ oslni i zdkazniky. Celebrity jsou osoby vyjimecné, jez stoji urcitym zplisobem
nad obyCejnymi smrtelniky. V dneSni spole¢nosti jsou povazovany za ,,polobohy* hodny
obdivu a nasledovani.

Neni tedy divu, ze jsou Casto vyuzivany v reklamé. Zejména v naSich trznich podminkéch
se vSak pfi vybéru osobnosti do reklamy nepostupuje pfilis sofistikované a vysledek pak byva
Casto zalostny. Pouziti celebrit ma sva Cetna uskali a ne vzdy je uspéch samoziejmosti.

Cilem préace je vytvotit doporuceni pro vybér celebrity do reklamy. Aby byl vystup prace
co nejméné abstraktni, z0zil jsem zabér jeji praktické Casti na uZiti celebrit v kategorii
propagace alkoholickych napoja, respektive tii konkrétnich znacek (Becherovka, Absinth a
Krélovska medovina).

Préce je rozdélena do nasledujicich tématickych celkii:



» Celebrity v reklamé — v této teoretické Casti prace se snazim objasnit pojmy jako
referencni skupina, aspiracni ¢i disociatni skupina atd. Dale se vénuji
nazorovému vudcovstvi, co obnasi. Vysvétluji, jak funguje komunikaéni proces
mezi nazorovym vidcem a spotiebiteli a v neposledni fad¢ se vénuji pojmu
celebrita. Tento stéZejni termin vysvétluji v SirSim kontextu a uvadim, jak je
mozno zapojit celebritu do samotné reklamni kampané. Moznym vyhoddm a
riziklim se vénuji na zaver teoretické Casti spolecné s pravnimi aspekty uziti
celebrit v reklamé na alkohol.

*  Vybér celebrit pro marketingovou komunikaci znacek Becherovka, Absinth a
Kralovska medovina — v této praktické ¢asti se vénuji vlastnimu vyzkumu.
Uvadim pouZitou metodiku, dile se vénuji vlastnimu vybéru znacek
alkoholickych napoji (pro¢ jsem se rozhodl pro dané brandy) a piredkladam
stru¢nou charakteristiku jak napoji, tak vyrobcu, pro které mohou byt
vystupy mé priace zejména uZite€né. Nasleduje vybér charakteristik a vlastnosti
cloveka, jez by méely odpovidat image jednotlivych znacek alkoholickych napojt
a vybér celebrit potencialné vhodnych k propagaci zvolenych znacek. Poté
prezentuji vysledky vlastniho marketingového Setieni, jehoz hlavnim cilem
byl vybér celebrit vhodnych Kk propagaci vySe jmenovanych napoji
(dopliikové jsem pak na zakladé zminéného vyzkumu urcil optimalni
prostiedi pro exekuci reklamy) Vystupy této studie pak tvori hlavni

pridanou hodnotu mé diplomové prace.

Z hlediska metodiky se jedna o zplsob vybéru celebrit, jez mize byt obecnym voditkem

pro vyrobce a distributory v tuzemském trznim prostiedi.



2. Celebrity v reklamé

2.1 Referenc¢ni skupiny

Clovék ma cely Zivot co &init s riznymi skupinami. Je jiz od svého narozeni ¢lenem
néjaké skupiny a nemuze uniknout jejim vliviim. NeZzije ve spolecnosti osamocené, ale
v zévislosti na jinych lidech. Skupina je socidlni utvar skladajici se z ur¢itého poctu osob a
majici vlastni systém hodnot a norem, které fidi chovani jednotlivych clend skupiny.
RozliSujeme skupiny primarni (nejvyznamnéjsi je rodina) a sekundarni (napft. Skola, vrstevnici,
atd.).

Socidlni skupiny primarni a sekundarni jsou zékladem ,,mechanismu“ spotiebni
socializace. Jejich vliv je riizny podle toho, jak je spotiebitel piijima ,,za své®, v jaké se podle
nich orientuje. V tomto smyslu pak mluvime o referencnich skupinach, tj. skupinach, které
slouzi jedinci jako orientace pro jeho chovani'.

Slovo referencni pochazi z latinského slova referre = podavat zpravu. Oznaceni zavedl H.
Hyman (1942) a dale jej rozpracovavala fada dalSich autor zeyjména R. K. Merton a A. S. Kitt
(1950), kteii nejvyraznéji formulovali teorii referenénich skupin®.

Referencni skupina zahrnuje vSechny skupiny, které maji pfimy nebo nepfimy vliv na

chovani jednotlivee’.

"' Koudelka - Spotiebni chovani a marketing
% Sabova - Socialni skupiny
3 Kotler - Marketing management



Protoze jde o vztah alespon dvou lidi, resp. subjektd, je vysledkem skupina. Onim
,referentem® muiZe byt: jedinec, primarni skupina, ale i socialni tfida, etnickd skupina apod.

Referencni skupiny jsou jak mezi primarnimi, tak mezi sekundarnimi skupinami.

Teorie referenénich skupin je hlavné zaloZena na nésledujicim*:

* socialni jedinci jsou ovlivilovani skupinami, které povazuji za dilezité

e osoby vyuzivaji urCité skupiny jako radce vtom, jak se v zZivoté¢ chovat
(normativni referencni skupiny)

* osoby vyuzivaji skupiny jako zaklad pro srovnavéani s ostatnimi osobami nebo
jinymi skupinami (komparativni referen¢ni skupiny)

e 0soby mohou vyuzivat vice nez jen jednu referenéni skupinu

» urcité skupiny, jez osoby vyuzivaji jako bod srovnani, maji moc ovlivnit postoje a

chovani jedinci, ktefi mohou, ale nemusi, byt ¢leny téchto skupin

Zaroven nemusi byt referencni skupiny vzdy zalozeny na kladném vztahu, kdy jedinec

svoje chovani orientuje smérem k referencni skuping.

Rozeznavame skupiny aspiracni (jejichz ¢lenem by se ¢lovek rad stal) a disociaéni (jez

¢lovéka odrazuji)’.

Aspiracni skupina — pokud existuje urcitd redlnd moznost, Ze by se clovék mohl stat
jejim €lenem, jde o skupinu anticipacni, pokud je miziva, jde o aspiracni skupinu symbolickou.
Vyuzivani aspiracnich a kladnych clenskych referencnich skupin byva oznacovano jako
marketing spriznénosti (affinity marketing).

Disociacni skupina — jestlize néktera 1 znama osobnost vyvolava spiSe antipatie a tim
padem putsobi disocia¢né, mlze byt jeji zapojeni do marketingové komunikace dokonce

kontraproduktivni.

Mira, s jakou referenéni skupina na spotiebni chovani ptsobi, je podminéna’:

* pocitovanou a dodrzovanou konformitou s referencni skupinou,

* Dawson a Chatman: Reference group theory with implications for information
> Koudelka - Spotfebni chovani a marketing
¢ Koudelka - Spotiebni chovani a marketing



* zdrojem sily reference (referencni sila zalozena na informacich, legitimité,

odbornosti, odmén¢, donuceni),
* informovanosti jedince o vyrobku a jeho zkuSenosti s nim,
* ndpadnosti vyrobku,

* cenou a Castosti nakupti.

Pokud uvazujeme spotfebni chovani, referen¢ni vliv se prosazuje dvéma hlavnimi sméry’:

* spotiebitel zvazuje koupi ur¢itého vyrobku a o informaci se obraci se k referencni

skuping:

I ——> RS —> Vv
Cilem je vyrobek, referencni skupina plni roli poradce, informatora o vyrobku.

* spotiebitel povazuje za piinosné jeho spojeni s urcitou referenéni skupinou a

vyuziva vyrobek, jenZ toto spojeni symbolizuje:

J |:> \% |:'>RS

Jasnym cilem se stava pfifazeni k referencni skupiné, vyrobek je prostfedkem,
ktery pomahd tohoto cile dosdhnout. Pfitom muze jit o snahu pfiblizit se
referencni skupiné — tzv. komparativni piisobeni referen¢ni skupiny nebo o snahu
potvrdit Clenstvi ve skupiné tzv. normativni ptisobeni (komparativni tlak je tedy

spojen spiSe s neclenskymi skupinami, normativni s ¢lenskymi referenénimi

skupinami).

Do reklamy lze zapojit nasledujici typy referenénich skupin®;
* celebrity — napomaha zvyseni povédomi o vyrobku, pfiznivému vnimani image,
je to jedna z cest ke zméné& postoje spotiebitele
e experti — expert musi byt vniman jako expert, coz je problémové v reklamnich
Sotech, kdy expert mize nechténé piisobit komicky (podminkou je, ze se musi

jednat o znamou osobnost)

7 Koudelka - Spotfebni chovani a marketing
8 Vyskocilova - Reklama a uiloha osobnosti v reklamé



* manaZeri — vrcholovi manazefi vystoupi na vefejnosti a predstavi firmu, jez
prezentuji, slouzi ke zlid$téni ,,chladné* tvare firmy

e slice-of-life — ,obycejny clovek™ se vyjadii k prezentovanému vyrobku,
spotiebitel se s nim dokéze spise ztotoznit nez s celebritou

* hrdinové*“ — typ spotiebitele s vyraznymi rysy charakteristickymi pro danou
skupinu spottebitelti, napt. hasi¢i — sila, muznost, odvaha atd.

* symbolické charaktery — vétSinou byvaji animované postavy z rtiznych serialu,

neni podminkou, napt. Liska pro Ceskomoravskou stavebni spofitelnu

Dilezitost vyuzivani referencnich skupin si ukdZeme na nasledujicim ptikladu:

Levi Strauss & Company’

Firma Levi Strauss celila silné konkurenci na trznim segmentu mladistvich, ktefi navic
povazovali jeji odévy za pfili§ konzervativni. Ve snaze revitalizovat vyrobkovou fadu odévia
Silver Tab wvyslala reklamni pracovniky do terénu, aby navazali neformalni kontakty
s prisluSnymi referencnimi skupinami, na piiklad s provozovateli diskoték a dalSich zdjmovych
organizaci. Podafilo se jim utfidit mladistvé do né€kolika skupin podle jejich oblibenych
hudebnich styli a medidlnich vzorti. Na trh se tak dostaly pytlové dziny, jez zaujaly mladistvé

svou okazalou omsSelosti.

2.2 Nazorové vudcovstvi

Pravdépodobné nejvyznamnéjsi objev provedli v teorii nazorového vidcovstvi Elihu Katz
a Paul Lazarsfeld ve své knize Osobni vliv'’. Katz a Lazarsfeld definovali nazorové viidce jako
jednotlivee, jez ziskavaji informace z médii a predavaji je svym vrstevnikiim. Jsou to jedinci
dobte informovani o riznych problematikach a jejich doporuceni je druhymi brano seridézné.
Casto byvaji velmi socialné aktivni a dobie propojeni s komunitou, do které patii. Vieobecnd
efektivni ndzorovi viidei inklinuji k o néco vyS$si pozici nez osoby, jeZ ovliviiuji, ale ne natolik
vysoké, aby jiz patfili do jiné socidlni tiidy. Z tohoto pohledu jsou tedy ndzorovi vidci stale
soucasti svoji referen¢ni skupiny.

Béhem osmdesatych let teoretici piidali k pojmu ndzorového viiddcovstvi novou dimenzi.

Maslach pfisel s ideji ,,vzniku vefejné individuality“!'. Tento termin znamena stav, ve kterém

? Kotler - Marketing management
1 Jennifer L. Bataille - Opinion Leadership
' Jennifer L. Bataille - Opinion Leadership
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se jedinci citi uré¢itym zptisobem diferencovani od ostatnich lidi a rozhodli se chovat odlisné¢ od
nich. Toto je diilezité z hlediska nazorového viidce, jelikoz timto musi byt ochotni vyhradit se
vuci svému okoli.
Nézorovi viidci musi odpovidat uritym obecnym charakteristikdm. Patifi mezi né vysoké
sebevédomi, schopnost Celit kritice a silnou touhu po jedine¢nosti.
Nazorovym vidcem se tedy muze stat prakticky kdokoli, kdo ma potiebné dispozice a je
v situaci, ve které je schopen si utvofit ur€ity nazor na urcitou tematiku. Mohou to byt osoby
jak na nejnizsi Grovni tj. rodiny, tak na nejvyssi Grovni tj. celebrit.
Teorii nazorového vidcovstvi si blize vysvétlime na komunikaénim procesu mezi
nazorovym vidcem a spotiebitelem.
Tento komunikaéni proces prochéazi dvémi fazemi':
1. nejprve dorazi marketingové sdéleni k vidci, to miize také predchézet pienos
informaci k celonarodnim ndzorovym vidcim (napf. celebritdm) a teprve potom
k mistnim nazorovym vidcim
2. v dalsi fazi toto sdé€leni pokracuje z st nazorového viudce ke spotrebitelim (pfi

uziti své referencni sily)

THE TWO-STEF FLOW MODEL

Mass Media Opinion Leaders Followers

Graf €. 1: Dvoufazovy model*

Tento piistup vSak byl mnohokrat kritizovan'*. Model by mél byt ve skute¢nosti mnohem
komplexnéjsi. V uvedeném grafu lze lidi redukovat pouze na masmédia sledujici nazorové
viudce a ,,stado pasivnich ovci, jeZ jsou krmeny* jejich nazory. Pfitom lidé, ktefi ovliviiuji
druh¢ jsou sami ovlivilovani ve stejné sféfe ostatnimi. Nazorovi vidci jsou tedy jak ,,rozsévaci*
nazort, tak 1 jejich ,sklize¢i. Kdyz si toto uvédomime je z jednoduchého dvoutizového

procesu proces mnohem komplexnéjsi.

12 Vysko¢ilové - Reklama a iloha osobnosti v reklamé
1 Jennifer L. Bataille - Opinion Leadership
' Jennifer L. Bataille - Opinion Leadership
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THE MULTI-STEP FLOW MODEL

Mass Media

Opinion Leaders

Graf €. 2: Komplexni model®

Nézorovi vidci jsou oteviengjsi sdélenim, a je tedy vyhodnéjsi pro firmy pisobit piimo

na né. K tomu slouzi riizné techniky'®:

sociometrické pristupy — clenové skupiny uvadéji, ke komu se obraci se zadosti
o radu, nasledn¢ se vytvoii sociogramy, tato metoda je vSak narocna, nejlépe lze
vyuzit pfi extrapolaci

metoda klicového informanta — jeden Clen skupiny identifikuje viidce (mtize byt
ovSem chybné vybran informant)

sebehodnoceni — kazdy napiSe o sob¢, jak Casto je dotazovan, zda se povazuji za
dobry zdroj informaci, jestli v rozhovoru vice hovofi, nebo spiSe naslouchaji (zde
nastava problém subjektivniho hodnocent)

identifikace charakteristik viidce — nehledd se konkrétni osoba, ale pouze jeji
charakteristiky — explora¢ni Setfeni, sociometrie nebo metoda klicového
informanta

vyuziti typického rysu spotiebniho chovani nazorovych viadecid — oslovime
uZzivatele se siln€j$imi znalostmi vyrobku, diky svému vys§imu z4jmu o vyrobek
reaguji Castéji nez ostatni (napi. na soutéze) 1 zde problém zkresleni informaci ¢i

nespravného vyloZzeni si vysledki zjisténi.

Nazorovymi vidci mezi celebritami, jez se angazuji v socialni problematice, jsou napf.:

Alan Alda, Jane Fonda, Joanne Woodward, Barbara Streisand, John Denver nebo Michael

Jackson.

'3 Jennifer L. Bataille - Opinion Leadership
' Vyskoc¢ilova - Reklama a tiloha osobnosti v reklamé
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2.3 Charakteristika celebrit

Podle Websterova slovniku lze na celebritu nahliZet nasledovng!’: ,Je to osoba znama
mezi Sirokou vetejnosti. Slava je pfedpoklad pro status celebrity, ale neni zdaleka postacujici.
Ku prikladu medialné znamé zlo¢ince nemusime povazovat nutn¢ za celebrity. Tradicné se
politici oznacuji za celebrity pouze vyjimecné, ale v éfe televize se de facto nékteti jimi stat
museli. Dnesni celebrity se profiluji predevsim skrze televizi a kino.*

Celebrity zacaly existovat jiz ddvno v minulosti, kdy ¢lovek sice védé€l, ze néjaky Robin
Hood existuje, ale mélo kdo ho dokazal popsat. K masové hysterii dochéazi az vznikem filmu a
sttibrného platna, kdy herci zacali ztélesnovat prave to, co si ,,obyCejny cloveék* dokazal pouze
vysnit. At uz to byli muzni, svalnati a Sarmantni muzi ¢i prekrasné, sexualné pritazlivé Zeny,
vzdy se jednalo o jedince vyjimecné.

Pokud bych mél vybrat piiklad jeden ptiklad za vSechny, zvolil bych urostlého a
pohledného Sovinistického prostopasnika James Bond v podani Seana Conneryho. Pomérné
neznamy skotsky herec si pies noc vybudoval velmi vyrazny kult osobnosti. Tato role mu byla
Sita tak fikajic na t€lo a kdyz se vybavil n¢jakému muzi idealni muz byl to pravé Connery.
James Bond sam pfi tom pifedstavoval reklamu na rizné sportovni automobily napi. Aston

Martin DBS5, Jaguar XKR ¢1 dravy kabriolet BMW Z3 a dalsi luxusni zbozi.

'7 http://dictionary.laborlawtalk.com/Celebrity
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Obr. ¢.1: James Bond'®

S postupem cCasu se celebrity stavaly i1 ze sportovct, kteti téZ vyjadfovali vlastnosti, jeZ
clovéku imponovali. Ku pfikladu sprintefi, jez jsou nejrychlej§i na svété, nebo boxefi
znazorhujici pak nejsilngjsi lidské obyvatele planety. Tito vyjimecni jedinci jisté mohli
,»obyCejnému Cloveéku* imponovat, nicméné se zacaly formovat celebrity 1 zcela jiné. Mimo
ruznych zpévakl, hercii, sportovci ¢i politikii zacali byt ve znacné oblibé i jedinci na opacné
stran¢ spektra. U nas mél napt. predpoklady stat se celebritou na ptiklad odsouzeny vrah Jifi
Kajinek, v USA pak prosluly masovy vrah Charles Manson, jenz sdm sebe povazoval za JeZiSe
Krista. Po ném se téz pojmenoval dnes svétoveé znamy zpévak Marilyn Manson.

Velice zajimavy fenomén je vznik celebrit mezi soutéZicimi riiznych reality show. Tato
forma televizni zabavy byla zndma v zahranici jiz del$i dobu, u nds se vSak poprvé objevila v
1ét€ roku 2005. Soutézici byli ochotni udélat témét cokoliv pro pobaveni naroda a hlavné pro
vysokou vyhru. Jako vedlejsi efekt se pii tom stali celebritami, coz je mozné na konec tesilo
nejvice. Otazkou zilistava, jak je tento druh celebrity vhodny pro reklamu a jak dlouho slava
vydrzi.

Pokud se zamyslime nad timto kultem osobnosti dikladnéji, nabizi se otazka, na ¢em je

vlastné zalozeny?

'® http://www.patfullerton.com
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Podle evoluénich biologt je tfeba hledat vysvétleni v prehistorii vyvoje ¢lovéka'. Teprve
tam dojdeme k poznatku, Ze uctivani celebrit je zcela normalnim jevem. Lidé odeddvna
vzhlizeji k jedinctim, ktefi maji zvlastni nadéani i schopnosti a instinktivné napodobuji to, co
povazuji za dokonalejs$i. Jde o pfirozenou snahu, kterd posouva ¢lovéka vyvojove vpred. Oproti
zvitatim dokézeme vzajemné odpozorovat a vérné napodobit i ty nejmensi detaily. Zistaneme-
li u srovnani s faunou, da se fici, ze zvitata respektuji dominantni jedince, ktefi si své vidci
postaveni zajistili fyzickou silou a reprodukcni schopnosti. Také v Clovéku je instinktivné
zakofenéno nutkani nasledovat silné osobnosti svého spolecenstvi. Bere vSak pfi tom ohledy na
jiné znaky. Nasi pfedkové, podobné jako v nedavné historii indidni, vzdy uctivali nejzdatné;jsi
lovce a stafeSiny svého kmene. Dnes jiz obé tyto charakteristiky ztratily na své plvodni
platnosti a znamenaji mnohem méné¢, nez zasluhy, prestiz a socialni status clovéka.
Synonymem uspéchu a znakem dominance je v souCasnosti sldva spolu s bohatstvim.
Pozornost spolecnosti se tedy upird na celebrity, které v jejich ocich napliiuji oba tyto
pfedpoklady v mife vice nez vrchovateé.

Slava a bohatstvi by tedy mély urcitym zptusobem definovat vyjimecnost celebrity. Neni
tomu vSak vzdy tak. Ku pfikladu Arnold Schwarzenegger, rodily RakuSan a syn policisty, si
v détstvi usmyslil, Ze bude jednoho dne nejsilnéj$i muz na planeté a o deset let pozdé&ji to tak
skute¢né bylo. Zkusil prorazit u filmu, ale jeho prvni film byl naprosty ,,propadak®. Zkusil to
tedy znovu a po né€kolika letech byl povazovan za jednoho z nejvlivnéjSich ¢inovniku u
zabavniho primyslu. Nyni je guvernérem statu California. Jak se tedy tento ¢lovek odlisil?
Jisté mél dispozice k silovému sportu, ale hlavné to byla jeho obrovska vile, jez z néj ucinila
to, o Cem ostatni pouze sni. On se svobodné rozhodl nesnit, ale o Gispéch se sam pficinil.

Pokud pomineme sportovni hvézdy nebo hvézdy hudebniho primyslu, ktefi skutecné
musi mit vétSinou notnou davku talentu, jsou to prave herci a herecky, jez musi mit ,,pouze*
silnou viili a velkou porci §tésti. Pokud navstivime Los Angeles setkavame se se zacinajicimi
herci a hereCkami doslova na kazdém kroku. To je masa téch, ktefi se dobrovolné rozhodli stat
celebritami, ale budou pravdépodobné do konce zivota pouze pracovat v obCerstveni.

Pokud existuje n¢jaky herecky talent, v Hollywoodu ho nutné¢ mit nemusite. V tabulce ¢.
1 vidime aktudlné sestaveny Zebticek celosvétovych celebrit vidime herce, hudebniky, jednoho
sportovce ¢i dokonce spisovatele. Vitéz Tom Cruise je typicka celebrita, kterd podle odborniki
nema ani herecky talent, ale je atraktivni a ucinkuje v femeslné zvladnutych komercnich
filmech. Dalo by se tedy poznamenat, Ze jeho ville prorazit a atraktivita z né¢j udélala nejvetsi

svétovou celebritu. Zajimava je ucast v zebficku Dana Browna, autora jediného bestselleru

!9 Kahoun - Celebrity jako odrtida znacek I
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Sifra mistra Leonarda, ktery pfestoze neni tolik na o€ich jako ostatni zminovani, porazil na

priklad Madonnu nebo dalsi v§eobecné znaméjsi stalice zabavniho primyslu.

Tom Cruise

Rolling Stones

Oprah Winfreyova

u2

Tiger Woods

Steven Spielberg
Howard Stern

50 Cent

tvlrci seridlu Sopranos
0. Dan Brown

SOPNooaRODd =

Tabulka ¢. 1: Top ten sv&tovych celebrit roku 2006 podle Casopisu Forbes®

Kontrastem k témto celebritdm, ktefi si své postaveni zaslouzi jiz jen z divodu, ze
dokazaly tomuto cili mnohé obétovat, je na ptiklad dédicka hotelového impéria Paris Hilton.
Tato plavovlasa kraska dostala do vinku obrovské bohatstvi a ke slave stacilo pouze porusovat
zazité normy chovani. V posledni dob¢, aby svétu dokézala, ze skuteéné ,,neni k niemu®,

zacala zpivat a nutno dodat, ze prekvapiveé nejde o zdaleka nejhorsi hudebni pocin.

Obr.¢.2: Paris Hilton?'

2 http://web.volny.cz
2! www.showpark.cz
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2.4 Zpusoby uziti celebrit v reklamé

Myslenka vzajemné podpory lidské a produktové znacky mize sledovat nékolik cill, a to

podle typu komunikace®:

» kampaii na podporu prodeje - spoléha na to, Ze celebrita upoutd pozornost
spotfebiteli na produkt a zvysi tim jeho odbyt. Doty¢nd osobnost zbozi bud’
ptimo doporuduje (Jan Zelezny - Gelactiv) nebo v reklamé i¢inkuje jako herec

(Marek Vasut — Douwe Egberts).

e kampaii na podporu image - klade si za cil pienést fluidum zivé znacky (tj.
celebrity) na produktovy brand a vtisknout mu tak atraktivni rysy celebrity
(David Backham - Pepsi). Uplatiiuje se zde klasicka teorie aspira¢nich skupin,
kterd vychazi z ptedpokladu, Ze lidé si utvafi vzory, kterym se snazi ptiblizit

(naptiklad i v konzumaci stejného spotiebniho zbozi).

*  kampaii zaméiena na plosnou distribuci urcitého ideového poselstvi - jejich
cilem je zejména. Celebrity zde plsobi jako néazorovi vudci, ktefi se snazi
pienést svlij postoj na populaci. Jedna se zejména o politické kampané (vstup do
Evropské unie, mitinky ODS s Lucii Bilou, atd.) nebo klasické charitativni

kampané¢ (Kapka nad¢je).

vvvvvv

* podani svédectvi (testimonials) — u této formy je tfeba zajistit, aby vyjadieni bylo
pfirozené, nepredstirané, v souladu s vnimdnim osobnosti, aby nepiisobilo
neveérohodné, jde o velmi citlivou referencni vazbu (napt. predvolebni kampan
ODS v roce 2006, kdy tuto stranu podporovali fotbalisti Milan Baro§ a Tomas
Ujfalusi

* poskytnuti jména — jde o nejcastéj§i formu zapojeni celebrity do reklamy,
celebrita se v tomto piipad€ nezapojuje do reklamy piimo, poskytuje pouze jméno
pro dany vyrobek (napi. Ceskda topmodelka Eva Herzigova a podprsenka

Wonderbra)

22 Kahoun - Celebrity jako odrida znacek IV
2 Vyskocilové - Reklama a tloha osobnosti v reklamé
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hrani roli — celebrita v tomto ptipadé nevystupuje pod svym jménem, pouze hraje
uréitou zadanou roli, ale i v tomto pfipad¢€ je nutno brat ohled na soulad mezi
propagovanym vyrobkem a hereckym profilem (napf. fotbalista Ronaldino a
Pepsi)

mluvéi (spokeperson) — v této formé je podstatnym rysem pii vystupovani
celebrity ve spojeni s n&jakym vyrobkem ¢i znackou dlouhodobost, osobnost je
poté nazyvana medidlnim mluvéim, ¢asem se toto propojeni dostane do povédomi
spotiebiteld, celebrita by neméla soucasné propagovat jiné znacky a ani do péti let
po ukonéeni kampang (pf. otépai Jan Zelezny a Mars)

poskytnuti vyrobku do uZivani — zndmym osobnostem se poskytuje urcity produkt
do uzivani, celebrita se s nim objevuje na vefejnosti a délad mu reklamu, uplatiiuje
se pfedevS§im u na vetejnosti dobie viditelnych produktt, které jsou ureny pro
venkovni potfebu (pf. atletka Sarka Kasparkova a automobil Mitsubishi)
monitorovani vyskytu — firma vysleduje, ktera celebrita pouziva jeji vyrobek,
vyhoda je, ze jde o skutetné¢, mnohem vérohodnéjSi propojeni celebrity a
produktu, jasnou nevyhodou zlstava, Ze ne kazda firma se musi dockat
marketing udalosti (event marketing) — firma usporada velkolepou akci, na
kterou pozve riizné celebrity (napt. modelky na autosalonech)

celebrity jako nazorovy vidci — vzhledem ke svému vlivu ve spolenosti
pfedstavuji celebrity viidce minéni, v souvislosti s marketingovou komunikaci jde
o ,,dvoustupnovy komunikacni proces®, kdy se sdé€leni nejdiive dostane k dané
celebrité a ta jej poté §ifi dale svou referencni silou mezi spotiebitele, v pripadé
celebrit navic vstupuje mezi né a spotfebitele médium, které pulsobi jako
prostiednik

sponzorovani — firma sponzoruje napt. sportovni muzstvo (tj. sportovni celebrity)

(pt. Energeticka spolecnost E.ON a tym HC Znojemsti Orli)
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Obr. ¢&. 3: Uma Thurman pii propagaci znacky Louis Vuitton*

2.5 Prednosti a nedostatky uziti celebrit v reklamé

Zapojeni slavnych do medidlni prezentace znacky je velmi popularni, ovSem ani toto neni

samoziejmé bez rizika. *:

* nebezpeci chybného vybéru celebrity — nemusi existovat vazba doty¢né osoby na
produkt nebo jeho cilovou skupinu. Logickym disledkem takového omylu je pak
nizka vérohodnost reklamy. Z nepovedenych kouski vzpomenme napiiklad
reklamy na praci prostfedky, kde vystupoval Jan Rosdk nebo Tereza Maxova.
Otazku pouzitelnosti té které celebrity pro konkrétni reklamu udava na ptiklad
velmi znamy algoritmus, ozna¢ovany ,,Q score®, ktery se pouziva i pfi obsazovani
filmovych roli. V ramci hodnoceni Zivych znaek model zohlednuje zejména

znamost a oblibu osobnosti mezi ptislusniky cilové skupiny.

* skandaly celebrit - pokud je osobnost spojena s uréitym produktem velmi tizce a
vypukne kolem ni aféra, byvd velmi Casto poSkozena i spiiznénd produktova
znacka. Znamy piiklad jsou kauzy popového zpévdka Michaela Jacksona (na
zaklad¢ obvinéni ze zneuZzivani déti zruSila spolecnost PEPSI deset let trvajici
kontrakt). Znama je na piiklad dalsi podpora této spolecnosti zpévackou Madonnou,

kdy po uvedeni skandéalniho videoklipu Like a prayer hrozil bojkot vyrobkii PEPSI

2 http://medialit.med.sc.edu/celebrity endorsers.htm
¥ Kahoun - Celebrity jako odriida znadek IV
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a spole¢nost pak tedy stala pted rozhodnutim zda-li tspé$nou reklamu ponechat ¢i
stahnout. OSemetna situace miiZze nastat také v disledku necekané udalosti, kdy
naptiklad sportovec, propagujici zdravou vyzivu, onemocni, v krajnim piipadé na

nemoc zemie. Znacka doty¢ného produktu tim pochopitelné citelné utrpi.

Obr ¢.4: Madonna v klipu Like a prayer®

o upifi efekt — je efekt, kdy sila a charisma osobnosti zastini samotné sdéleni.
Celebrita doslova vysaje pozornost reklamé¢. VSichni, kdo tento reklamni spot
shlédli, se na n¢j rozpomenou, ovsem malokdo je schopen identifikovat predmét

reklamy.

* zapojeni mnoha celebrit k podpotfe své znacky - hrozi roztfiSténi image znacky
(zvlasté pokud ma kazda z celebrit jinou image). V opacném pfipadé je i riskantni
angazovani celebrity, ktera doporucuje nckolik dalSich znacek. Zde mize dojit k
poklesu vérohodnosti sdéleni nebo k vyraznéj§imu spojeni doty¢né celebrity s jinou

znackou.

* postupny pokles popularity vybrané osobnosti nebo vyraznéjs$i zména jeji image -

jde o riziko dlouhodobych reklamnich smluv. Diivod je, Ze i ta nejvétsi hvézda diive

2% www.absolutemadonna.com
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¢1 pozdéji vyhasne. (napt. davny bouflivak John McEnroe s pfibyvajicim vékem
zklidnil a nemohl tedy jiz dale propagovat tenisovou obuv Challenge Court od firmy

Nike, ktera si budovala ,,rebelskou* image).

e finan¢ni nadhodnoceni celebrity - jak jiz bylo naznaceno, jednd se o investice
zévratnych finanénich Castek, které se nemusi upln€¢ v kazdém piipadé nutné

zhodnotit.

2.6 Pravni aspekty propagace alkoholickych napoji

Reklama na alkohol podléha zvlastnimu ustanoveni o reklamé a teleshoppingu na
alkoholické napoje § 52 zdkona €. 231/2001 Sb., o provozovani rozhlasového a televizniho
vysilani a o zméné dalSich zakoni.

Podle tohoto zdkona reklama a teleshopping na alkoholické napoje nesmé;i

1. byt zaméfeny specialné na mladistvé nebo zobrazovat mladistvé konzumujici
alkoholické népoje,

2. spojovat spotiebu alkoholickych napojt se zvySenymi télesnymi vykony nebo fizenim
vozidla,

3. vytvéfet dojem, ze spotieba alkoholickych napoji pfispiva ke spolecenskému nebo
sexudlnimu Gspéchu,

4. tvrdit, ze alkoholické napoje maji 1écebné, stimulujici nebo uklidiujici G¢inky nebo ze
jsou prostfedkem feseni osobnich konflikt,

5. podporovat nestiidmou spotiebu alkoholickych napojlii nebo ukazovat abstinenci nebo
umirnénost v pozivani alkoholickych népoji v nepifiznivém svétle,

6. zdiaraznovat vysoky obsah alkoholu jako pozitivni kvalitu alkoholického néapoje.

Tato ustanoveni je tedy nutno mit na mysli, pokud chceme vytvofit pravné relevantni

reklamni spot. Uvedend omezeni totiz znacné limituji napf. vtipnost nabizejicich se point...
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3. Vybér celebrit pro marketingovou komunikaci
znaCek Becherovka, Absinth a Kralovska

medovina

V praktické ¢asti mé diplomové prace se soustfedim na dosaZeni cile formulovaného

v Uvodu. Pro tento ucel jsem provedl empirické Setfent.

3.1 Cile a provadéci metodika vyzkumu

Cilem vyzkumu je nalézt vhodnou celebritu pro marketingovou komunikaci tfech
vybranych znacek tuzemskych alkoholickych napoji, ktera podpoii Zadoucim zplisobem jejich

image.
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3.1.1 Provadéci metodika

Postupoval jsem nésledovné:

* V cervenci roku 2006 jsem provedl dotaznikové Setieni, které prob&hlo vyhradné
elektronickou formou (e-mail) a pracovalo s nize specifikovanym vzorkem.

* K jednotlivym nadpojim byl v dotazniku pfifazen urcity soubor charakteristik, jez
odpovidaly chuti a vlastnostem daného napoje (viz. kapitola 3.3.1).

* Ke zjistetnym charakteristikim byly poté (na zakladé vyrokii respondentil)
vybrany adekvatni celebrity (viz. kapitola 3.3.2).

* Po vybéru celebrity nasledoval vybér prostiedi, které by bylo pro exekuci reklamy

z hlediska respondentti optimalni (viz. kapitola 3.3.3).
Vyzkum probéhl ve tfech na sebe navazujicich vinach (vysledky prvni viny Setfeni

slouzily jako zdroje informaci pro druhou vinu, tfeti vlna Setfeni byla jiz nezavisla), a to na

identickém vzorku (panelu).

3.1.2 Vzorek respondentii

Pocet respondentti byl 70. Jejich sociodemografickou strukturu popisuji nasledujici grafy:

39%

Omuzi
WZeny

61%

Graf ¢. 3: Pohlavi respondentt
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Graf ¢. 4: V¢k respondentd

3%

@ vzdélani vwsokoSkolské
@ vzdélani sttredoSkolské
O vzdélani zakladni

Graf ¢. 5: Dosazené vzdélani respondentti

Nutno dodat, ze vzorek vyzkumu neni reprezentativni a vystupy Setfeni jsou tedy

viceméné indikativni.

3.2 Vybér znacek alkoholickych napoji

Vybér znacek alkoholu jsem se snazil omezit na tuzemsky trh, aby tato prace mohla byt
vyuzitelna 1 pro praxi. Jako prvni jsem vybral svétoznamou karlovarskou Becherovku, druha
znacka byla Absinth z druhé nejvétsi likérky v Ceské republice a posledni Kralovska medovina

firmy Vcelnex ze Zabiehu na Moravé.
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Becherovku jsem vybral jako ceskou legendu, u niz mé zajimalo, jak si
s charakteristickou chuti reklama poradi. Druhy napoj Absinth se poji k mému mladi, takze
mam k nému urcity osobni vztah. Navic je to napoj relativné jemny a byl zajimavy rozdil mezi
reklamou na tento ndpoj a na Becherovku. Kralovskd medovina je napoj sladky a v lecCem
velmi charakteristicky. Dalo by se fici, ze se napt. od Becherovky lisi jen obsahem alkoholu.

Jde tedy o tii jemné napoje, jez se 1isi pouze ¢astecné chuti, ale hlavné obsahem alkoholu.

3.2.1 Becherovka

Tento napoj je vefejnosti dobfe zndmy a ma vyraznou sladkou chut’, coz by mélo pfi
ptidélovani celebrity do reklamy byt rozhodujici a lze pfedpokladat, ze volba celebrity nebude

obtizna.

4%0% 7%

@ miluji ho
W@ indiferentni

O nesnasim ho

Onezndm ho

89%

Graf ¢.6: Oblibenost napoje Becherovka

Stejn¢ vyraznou chut’ méa napt. hotky Fernet. V reklamé& vystupuje Karel Roden, jenz

svoji vizazi elegantniho ,,tvrd’aka“ s pistoli odpovida silné hotké chuti napoje.

3.2.1.1 Charakteristika vyrobce

V roce 1805 piijel do Karlovych Vart hrabé Pletenberg-Mietingen uzivat 1éCivych
karlovarskych prament. Jak bylo tenkrat zvykem, doprovézel hrabéte jeho osobni lékai Dr.

Frobrig. Oba panové se shodou ndhod ¢i dilem osudu ubytovali v domé rodiny Bechert ,,U tii
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skiivani® v Trzni ulici. Ve stejném domé, ve kterém mél 1ékarnik Josef Becher svou vehlasnou
1ékarnu.

Dr. Frobrig se brzy spratelil s Josefem Becherem a spolecné travili vétSinu Casu v
Becherové 1ékarne. Oba sdileli velikou véasenn k michani bylin, aromatickych oleju a alkoholu.
Kdyz dr. Frobrig odjizdél z Karlovych Vart méli za sebou oba panové jiz mnoho experimentu.
Po odjezdu svého spolecnika nasel Josef Becher na jedné z receptur typicky anglickou
poznamku doktora Frobriga: ,,S timhle jsem byl docela spokojen®. Od té doby zasvétil Josef
Becher kazdou volnou chvili vyvoji receptu Dr. Frobriga.

Uspéch se dostavil v roce 1807, kdy byl recept na originalni likér podporujici traveni na
svete. Josef Becher zacal ve své 1ékarné likér vyrabét a prodavat jako Zalude¢ni kapky pod
ndzvem Carlsbader English Bitter. ,Zaludeéni kapky*“ se nejprve prodavaly v malych
sklenénych lékovkach, az v roce 1810 je Josef Becher zacal plnit do vétSich 0,51 sklenénych
lahvi. Sviij stale vice prosperujici obchod vedl Josef Becher do roku 1841. Tésné pied svou
smrti svefil tajemnou recepturu vyroby napoje pouze svému synovi a dédici Johannovi.

Johann Becher se brzy projevil nejen jako pravy spravce receptu, ale také jako vynikajici
obchodnik. Dal postavit novou tovarnu, kterou vybavil modernimi stroji, a v roce 1876 povéfil
svého Svagra Karla Lauba z Karlovych vart, aby navrhl ploché ldhve s vlastnimi vinétami.
Tyto typické ldhve se pouzivaji dodnes.

Becherovka se tehdy prodavala pod ndzvem English Bitter a nebo také Becher Bitter.
Koncem 19. stoleti nazev sjednotil syn Johanna, Gustav Becher, ktery dal prozietelné
zaregistrovat obchodni znacku Johann Becher. Uz v té dob¢ totiz Becherovka celila redlné
hrozbé lacinych a nedokonalych napodobenin.

Rudolf Becher, dalsi nastupce na trin rodinného impéria, se nejvice zaslouzil o véhlas
Becherovky také za hranicemi rakousko-uherského cisaistvi. V roce 1907 oslavila Becherovka
stoleté vyroci. Pti této prilezitosti uvedla firma na trh nové lahve, typického tvaru, avSak zelené
barvy. Ta zarucuje, Ze napoj si v ldhvich stabiln¢ zachovava svou zlatou barvu. V tomto obdobi
se také ustalil jednotny nazev Becher Bitter, ktery se poprvé zaskvél na znamé zluto-modré
etikete.

1. svétova valka, diky zasobovani armady specialnimi vojenskymi ddvkami, popularitu a
vyrobu Becherovky jest¢ umocnila. Po rozpadu rakousko-uherské monarchie se zrodilo
samostatné Ceskoslovensko a s nim v roce 1918 ,,Becherovka®. Mezi obéma valkami trh opét
vzkvétal a Becherovka prezila 1 2. svétovou valku. V roce 1945 byla rodinné firma znarodnéna

a v rukou statu zdstala az do roku 1997. Dnes je spolecnost Jan Becher a jeji vlajkova lod’
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Becherovka soucasti spolecnosti Pernod Ricard, tfetiho nejvétsiho vyrobee destilatti a vina na

Svete.

3.2.1.2 Charakteristika produktu

Becherovka je ptirodni produkt vynikajici chuti, 100% pfirodni, tradi¢ni a vysoce kvalitni
alkoholicky napoj.

Pro ty, ktefi piji Becherovku, neni zadnou novinkou, Ze tento oblibeny klasik mezi
ceskymi alkoholickymi napoji je 100 % pftirodni produkt bez jakychkoli chemickych
konzervacnich latek, umélych barviv a emulgatori. Je to jen karlovarskéd voda, vysoce kvalitni
lih, pfirodni cukr a velmi specifickd a harmonicka smés bylinek a koteni - to je vSe, z ¢eho se
Becherovka vyrabi (lze zjistit z malymi pismeny tiSténé informace na jinych znackéch likéri a
porovnejte).

Tuto samoziejmou pravdu je velmi dilezité pochopit, protoze znamena, ze vSechny lahve
Becherovky nemohou byt naprosto stejné. Samoziejmé, Becherovka plnénd ve stejny den je
prakticky totoznd, ale miize se mirné lisit den ode dne, nemluvé o tydnech, mésicich nebo
dokonce letech. Proces vyroby Becherovky se stejn¢ jako recept na tento napoj témét 200 let
nezménil, pouze se vice zmodernizoval, protoze firma vzdy vyuziva nejlepsi technologie
dostupné v dané¢ dobé. Ale skutecnost, ze Becherovka je pfirodnim zivym produktem,
nevyhnutelné zapficifiuje mirné zmény v barvé, chuti a aroma. Zaéneme-li u bylinek a kofeni,
které pochézeji z celého svéta - silné desté nebo obdobi sucha, rozdilna ptda, as sklizné -
mnoho aspektli zplsobuje vykyvy v sile a chuti pouzivanych bylinek a kofeni. Firma
spolupracuje se znamymi dodavateli bylinek a koteni, ktefi spotiebiteli zaru¢i nejvyssi kvalitu -
ale zatimco kvalita zlstava stejna, chut’ se mize mirné lisit.

Nejsou to jen ingredience, které zodpovidaji za kone¢ny vzhled, chut a aroma
Becherovky. Dtlezitou roli ve vyrobnim procesu hraje zrani napoje v dubovych sudech. Firma
pouziva malé, tmavé z pocatku tohoto stoleti, ale také obrovské pouze nckolik let staré. Pred
konecnou filtraci a pfed sta€enim do lahvi stravi Becherovka nékolik tydnli v téchto sudech,
aby se trochu usadila, uzrala a zjemnila. B¢hem téchto tydnti v sudech, ale i pozdé&ji v lahvich
se Becherovka mirn¢ a pomalu méni. Tmavne, chut’ se zaobluje. Neni to zadné tajemstvi, a

milovnici Becherovky, ktefi méli Sanci dat si skleni¢ku ze starsi lahve, to védi stejné dobte,
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jako Ceska zemé&délska a potravinaiska inspekce, ktera potvrzuje, Ze tento proces je naprosto
prirodni a normalni.

Ptestoze je Becherovka Zivym vyrobkem, je vzdy vybornd a velmi odolna. Najde-li
néjaky spotiebitel 1dhev Becherovky z konce minulého stoleti zakopanou nékde na zahradé
prarodicti, bude to stdle Becherovka - v tomto vynikajicim napoji budou piitomny jeho
neklamné rysy.

Znalci Becherovky se piou, zda doba, kterou napoj stravi v lahvi, da vice vyniknout chuti
téchto bylin, nebo zda se chut' onoho kofeni Casem vytrati. Nicméné jak odborné, tak -
mnohem cast€j$i - neformdlni dohady o chuti a pfisadach Becherovky nikdy nekonci a do

budoucna tomu nebude jinak.

Obr: ¢. 5: Népoj Becherovka®

vvvvvv

proslulého nazelenalého Absinthu, v mnoha zemich zakdzaného. Chut’ je zvlastni a nasladla,
ale 70 % alkohol nelze rozhodné povazovat za ,,babské piti“. Vybér celebrity by mél byt tedy

zajimavy.

¥ www .becherovka.cz
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Charakteristika vyrobce v nasledujici kapitole se 1iSi od ostatnich zminovanych tim, ze
nejde o jediny produkt vyrobce. Zatimco Becherovka je stézejnim produktem vySe zmiflované
spole¢nosti a medovina spole¢nosti VCELNEX, Starorezna Prost&jov vyrabi mnoZstvi riiznych
likért a historie napoje Absinth se s ni ptimo nepoji, jelikoz nejde o tuzemsky néapoj, ale napoj

vyrabény celosvétove.

11% 13%

@ miluji ho
@ indiferentni

30% Onesnasim ho

Oneznam ho

Graf ¢. 7: Oblibenost napoje Absinth

3.2.2.1 Charakteristika vyrobce

Palirna u Zeleného stromu Starorezna Prost&jov je druhou nejvétsi likérkou v Ceské
republice. Soucasnd vysokokapacitni vyroba lihovin navazuje na bohatou historii tohoto
odvétvi v Prostéjove.

Historie vyroby lihovin, na kterou ¢innost spole¢nosti navazuje, sahd az do 16. stoleti,
kdy roku 1518 bylo ud€leno panem Vilémem z Pernstejna pravo ,,vyrabéti slad, vafiti pivo a
paliti kotalku* domu U Zelené¢ho stromu nachazejicim se na namésti mésta Prostéjova. Tento
dam piekonal cela staleti a vyroba kotalek nebyla pferusena ani valkami ani velkymi pozary,
které mésto Prostéjov postihly. Kotalky se zpocatku vyrabély palenim zkazeného piva a vina,
az do 17. stoleti, kdy po skonceni tficetileté valky se stal majitelem Domu U zelené¢ho stromu
Michal Storch a zacal palit kotalku ze rZi.

Dalsim prevratem byl rok 1920. Po prodeji domu méstu byl vytvoien Druzstevni podnik
hostinskych, ktery dim opét od mésta vykoupil a hospodatil v ptivodnich prostorach az do
znarodnéni v roce 1948. Nasledn¢ koncem padesatych let se celd vyroba ptest¢hovala do

byvalého pivovaru Binko, kde se dosud nachazi.
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V roce 1992 byl provoz firmy privatizovan a to pfimym prodejem komanditni spole¢nosti

Starorezna Prostéjov, ktera dale pokracuje ve staleté tradici vyroby lihovin.

3.2.2.2 Charakteristika produktu

Historie absinthu zagala ve Svycarsku, kde doktor Ordinaire 16¢il svoje pacienty zelenym
elixirem vlastni vyroby, ktery vyrdbél podle receptu staré zkuSené bylinkarky. Znamym se
absinth stal az roku 1805, kdy ho ve své tovarné zacal ve velkém vyrabét Francouz Henri-Louis
Pernod. Béhem 19. stoleti se absinth stal ve Francii symbolem, ktery ovliviioval tvorbu vétSiny
umélct. V roce 1830 vzali s sebou francouzsti vojaci do Alzirska dostatek absinthu jako 1¢k
proti malarii. Spi§ neZ na zahanéni malarie se vSak absinth hodi k UpIn€ jinym, nemedicinskym
uceltim, a stal se tak nejoblibené&j$im napojem vojska. KdyZ se pak armada vitézné vracela do
Francie, oslavovalo se v celé Francii a pfedev§im v Pafizi zase popijenim absinthu. A tak se
stalo piti absinthu mddou, ktera se velmi rychle rozsitfila po celém uzemi. V Pafizi t¢ doby ma
kazda spolecenskd skupina (vojaci, burzoazie, umélci - predev§im malifi) sviij oblibeny
podnik: umélci Degas a Monet si davaji absinth poprvé v avenue de Clichy a po valce (1870) v
partizské ctvrti Pigalle v kavarné U mrtvé krysy.

Hemingway poprvé ochutnal absinth bdhem své navitévy ve Spanélsku v roce 1920.
Blaznivé se zamiloval do zelené vily, tak byl totiZ absinth piezdivan La Fée Verte - zelena vila.
Hemingway ve svém zvyku popijeni absinthu pokracoval i v Pafizi, kde vSak byl absinth v té
dobé ilegalni. Zeleného moku se nevzdal ani v USA a tak paSoval lahve absinthu ze Spanélska
a z Kuby, aby mu byly nablizku jako inspirace pii psani. Absinth postupné piestava byt
napojem bohatSich stfednich vrstev a uméleckych kruhi a zacinaji ho konzumovat 1 ti
nejchudsi. Predevsim délnici se schazeji kazdy vecer v hospodach, a aby zapomnéli na bidu
kazdodenniho Zivota, piji pravé absinth. Pravé v této dob¢, kdy doslo k masivnimu rozsifeni
tohoto alkoholického napoje, zacina ve vladnoucich kruzich vznikat opozice proti absinthu,
ktery se stava symbolem alkoholismu a rozkladu spole€nosti. Obrazy Moneta a Degase s
naméty absinthu se smetance zdaji byt prili§ vulgarni.

Zacatkem 20. stoleti vznika ve Francii Narodni sdruzeni proti alkoholismu, jehoz cilem je
uzékonéni zdkazu absinthu, mimo jiné i kviili otfesnému ptipadu, kdy Svycarsky délnik Jean

Lonfray zavrazdil svou t€hotnou Zenu a dvé dcery, udajné po poziti absinthu. Absinthe se ve
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Francii podafilo zakazat v roce 1915, zakazan byl i ve Svycarsku, Belgii, USA, Francii,
Némecku...

Chronicky absinthismus se projevoval kieCemi, ochromenim, slabnutim paméti,
nespavosti, halucinacemi, epileptickymi zachvaty a celkovou degeneraci. Stejné efekty vSak
dokaze vyvolat i samotny alkohol. Dnes je uz absinth zbaven toxint a nasel si znovu mnoho
pfiznivcl nejen mezi umélci.

Absinth vyrabény Palirnou u Zeleného stromu Staroreznou Prostéjov vznikl skloubenim
staré receptury a mnohaletych zkuSenosti. Viné a chut’ kofeni je zvyraznéna chuti hotkého

pelynku.

* Rbsinth I

W

Obr: ¢&. 6: Napoj Absinth %

3.2.3 Kralovska medovina

Poslednim napojem je Kralovska medovina. Jde o tradi¢ni zvlastni nasladly napoj pro
kazdého. Vzhledem k tomu, Ze je ndpoj vyrabén z medu, predpokladal bych vybér celebrity, jez
by se podobala mlsnému tlustému medvédovi, ale jde o subjektivni nazor.

Jde opét o napoj vyrabény celosvétové, firma VCELNEX je jednou z tuzemskych
vyrobet. Na rozdil od spole¢nosti StaroreZzna Prostéjov jde vSak o stéZejni produkt spole¢nosti

jako u Becherovky.

2 www.starorezna.cz
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Graf ¢. 8: Oblibenost napoje Kralovskd medovina

3.2.3.1 Charakteristika vyrobce

Firma VCELNEX se sidlem v Zabiehu na Moravé byla zaloZena v roce 1990 a je ryze
¢eskou, dynamicky se rozvijejici firmou. Je dnes vyznamnym vyrobcem historické Kralovské
medoviny, pfirodnich 1é€iv, 1é¢ivé kosmetiky a potravin ze véelich produktl a bylin.

Firma VCELNEX dnes realizuje svoji ¢innost v novém vyrobnim zavodé a je vybavena
Spickovou vyrobni i1 laboratorni technologii.

Firemni vyzkum je postaven na zakladech vysledkii ¢eského i svétového vyzkumu a na
vlastnich i1 zahrani¢nich zkuSenostech. Skupina pracovnikli tohoto vyzkumného a vyrobniho
pracovisté se po dobu nékolika let zabyvala shromazd’ovanim vysledkii svétového vyzkumu o
vyuziti vCelich a pfirodnich produkti v humanni mediciné a raciondlni vyzivé. O trovni
firemniho vyzkumu a vyrobkl vypovida i vazny zajem zahranici.

Pro firmu VCELNEX je samoziejmé, Ze vyvoj, vyroba i tvorba norem probiha za
spoluprace pftislusnych statnich organti a vyzkumnych pracovist Evropské unie. Firma
VCELNEX je dnes povazovana za nejmoderndjsi, nejvétsi a nejvyznamnéjsi zavod na vyrobu

-----

zévod zarucuje dostateCnou vyrobni kapacitu a vysokou kvalitu celého vyrobniho programu.
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3.2.3.2 Charakteristika produktu

Medovina patii k napojum, které nejsou pfili§ rozsifené. Pro¢ je tomu tak, je otazkou.
Jisté je, Ze svét bez medoviny by byl o néco chudsi.

Medovina je jednim z nejstarSich alkoholickych napoji v déjinach lidstva, zpravy o
opojném napoji z medu nalézame uz ve zpravach fimskych vojeviidcil popisujicich zvyky
severnich barbarii. Piivodni ndzev medoviny pochazi z gaelstiny, jazyka Kelta. ,, Metheglin “
byl napojem druidl, germéanskych krali a vikingskych najezdnikd. Metheglin v ptrekladu

3

znamena ndpoj, ktery leci . Anglicky termin pro libanky ,, honeymoon * je také spojen s
medovinou. Mé&sic po svatbé totiz oba novomanzel¢ pili medovinu, ktera méla zarucit narozeni
muzského potomka.

Vyroba medoviny je ve své podstaté velice jednoduchd. Zakladem jakékoliv medoviny,
at uz sladké, ¢i suché, kotfenéné, ¢i ptirodni nebo ovocné, je med a samoziejmé co
nejkvalitnéjsi voda (Tak jako u kazdého alkoholu). Med muze byt jakykoliv, ale jeho kvalita a
slozeni (lesni ¢i luéni) polozi zaklad chuti hotového népoje. K urychleni fermentace je nejlepsi
pouzit kvasnice. Druh pouzitych kvasinek ovliviiuje 1 vyslednou chut’ napoje a obsah alkoholu.
Neni to nutné, nebot’ ve vzduchu se kvasinky vyskytuji a je jen otdzkou casu, kdy se jim ve
vaSem medovém zékladu zalibi. Pokud pouZijete koupené kvasnice, je dobré piidat jim i
n¢jakou potravu ve formé specialnich soli. Béhem kvasSeni je dulezité smés vzdy jednou za tfi
az Sest tydnd pfelit do cist¢ nadoby, abyste se zbavili usazenin. Za par mésict uz bude
medovina skoro hotova a uz vas bude ¢ekat jen stac¢eni do lahvi.

Ke stac¢eni do lahvi musi dojit az po té, co je kvaSeni u konce. Pokud se tak nestane,
vznikne perliva medovina a také nebezpeci, ze to lahev nevydrzi a praskne. Za pouziti
specidlnich lahvi a zejména zatek je vSak v nékterych regionech perlivd medovina vyradbéna
pramyslove.

Historickd Kralovskd medovina firmy V¢elnex - na rozdil od medovin jinych vyrobci je
unikatni tim, Ze se pii vyrob¢ nevafi, to znamena, ze vyznamné a l1écCivé latky, které jsou

obsazeny v medu a bylinach se neni¢i a zlstavaji v medovin¢.
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Obr: &. 7: Napoj Kralovska medovina®

3.3 Vybér testovanych atributi pro marketingovy vyzkum

3.3.1 Vybér charakteristik a vlastnosti

Prvnim krokem v procesu tvorby této reklamni strategie zaloZené na celebritach je vybér
charakteristik a vlastnosti clovéka, jez by mély odpovidat image jednotlivych znacek

alkoholickych népoji.

V dotazniku (viz. ptiloha €. 1) méli respondenti u kazdé znacky na vybér z nasledujiciho

vyctu charakteristik:

1. jemny — drsny
dominantni — submisivni
,vtipalek* — seridzni

citlivy — ,,ranai*

pratelsky — arogantni

intelektualni — pudovy

2.
3.
4.
5. zkuSeny — nevinny
6.
7.
8.

playboy — romantik

» www.vcelnex.cz
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9. §tihly — svalnaty — obtloustly
10. metrosexudlni — prumérné elegantni — nedbaly
11. charismaticky - nevyrazny

12. Sovinisticky — emancipovany

13. flegmaticky - cholericky

Detailni obsahova analyza jednotlivych charakteristik:

1. jemny — drsny
Tato dvojice jasn¢ vypovida o typu Clov€ka — o jeho sile Ci slabosti povahy, intelektudlni
vyzralosti ¢i naprosté nevyzralosti. Jemny typ Clovéka by mél odpovidat jemnému druhu

napoje, drsny naopak hotkému nebo napoji s vyraznou chuti.

2. dominantni — submisivni

Jde o podobné spojeni jako pfedchazejici. Opét Ize rozlisit mentalni silu ¢loveka, v tomto
ptipad¢ jesté vice nez v piedchozim, jelikoZ jemny typ miiZe byt silnd osobnost, ale vétSinou
nebyva. SpiSe lze vSak predpokladat spojeni dominantni - drsny a submisivni - jemny.
Dominantni typ by mél, podle mého nazoru, odpovidat asi vSem druhlim alkoholickych napoja,

ale je mozné, Ze u sladsich, mén¢ alkoholickych znacek je vhodné&jsi submisivni typ.

3. ,vtipdlek — seriozni

Oznaceni ,,vtipalek* vystihuje veselou, extrovertni, ptatelskou povahu ¢loveka, seridznost
naopak spiSe chladnou, uzavienou osobnost. Nelze vSak vyloucit u tohoto typu ptatelskou
povahu, kterd se vSak projevuje ponékud jinak. Clovék typu ,vtipalek” odpovida spise

levnéjSimu napoji, seridzni naopak kvalitnéjsi znacce.

4. citlivy — ,,ranai-*
Citlivy ¢loveék by mél byt zaroven submisivni, romanticky ¢i emancipovany. Opét to vSak
neni podminkou. Citlivy ¢lovék miize byt zaroven typ playboye, ktery vyuziva schopnosti veitit

se do problému Zen k vlastnimu prospéchu a nemusi byt nutné ani dominatni. Pojem ,,ranai“ je

volen zadmérné€, misto ¢lovéka hrubého, jelikoz kazdy si snaze tento typ predstavi.
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5. zkuSeny — nevinny

Zkuseny typ cClovéka spiSe odpovidad svétackému, starSimu seridoznimu typu muZze.
Nevinnost zna¢i mladi, vitalitu, leckdy i naivitu. V klasické reklam¢ na kvalitni znackovy
alkoholicky napoj lze spiSe pfedpokladat typ zkuSeny, jelikoz zkuSeny je ziejmé 1 v piti
alkoholu a maze tedy snaze porovnavat. Nevinny typ lze vSak vyuzit téz, akorat reklama by

m¢éla byt stylizovana jinym smérem.

6. prdtelsky — arogantni

Pratelsky clovék mulze byt prakticky jakykoliv, nejvice se s nim vSak poji oznaceni
extrovert. Muze byt vSak také ptatelsky pouze v uzkém okruhu lidi, jez dobie zna a tak i
pusobit na okoli. Arogantni cClovék muze leckomu imponovat svym sebevédomim

vystupovanim ala James Bond. Ptatelsky i arogantni typ lze vyuzit zfejmé u vSech typl drink.

7. intelektudlni — pudovy

Typ intelektualniho ¢lovéka opét zdurazituje urcité zkusenosti, at’ uz ze zivota nebo
z knih. Naopak pudovy typ miliZe sazet na vasnivost, pfirozenou - az zvifeci atraktivitu.
Nejlepsi je zfejmé spojeni obou téchto typii dohromady, to se vsak, zvlasté pak na Ceské
hvézdné scéng, piili§ Casto neobjevuje. Pudovy Clovék by mél preferovat silné aromatické
napoje, které mu dodavaji pocit divokosti a nespoutanosti, intelektualni by mél pozivat napoje

s nadhledem a s diirazem na jemnou chut’.

8. playboy — romantik

Typ muze playboye zfejmé imponuje, alesponn podvédomé, kazdému dospélému muzi.
kdo by alespon na chvili nechtél mit pocit, Ze si mize délat naprosto cokoliv, mize se milovat
s kazdou zenou, imponovat kazdému muzi. Proto je tento tip v reklam¢ vhodny pro témér
kazdou reklamu, opét ale spiSe pro znackové, siln€js§i napoje. Romanticky typ imponuje spise
zenam, mél by tedy byt vyuzit v reklam¢ na mén¢ alkoholické napoje, kter¢, jak predpokladam,

zeny preferuji.

9. §tihly — svalnaty — obtloustly

Jde o prvni charakteristiku, jez se pfimo nevztahuje k povahovym rysim clovéka. Tato

vvvvvv

postavy piimo souvisi s viili ¢lovéka, jeho narokiim na sebe i1 své okoli, zda-li je flegmaticky,

zda-li ,,mé4 na to®, aby byl playboy atd. Stihly lidé jsou dnes vieobecné protéZovani a mladou
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generaci jsou uptfednostiiovani, svalnati mohou imponovat muzim, ale i obtloustli mohou byt

efektivné zafazeni do reklamni kampané, co se urc¢itych napojt tyka (napi. pravé medoviny).

10. metrosexudlni — priimérné elegantni — nedbaly

Dalsi charakteristika, jez neni zaméfena pfimo na charakter ¢loveka, ale mnoho o ném
vypovida. Metrosexualni jedinci jsou jako stvofeni pro reklamu. Jsou elegantni, Cisti, upraventi,
jdou s mdédou a bezpochyby mezi mladsi generaci plati za modly (napt. David Backham, ktery
ve fotbale zdaleka nedosahuje takového Uspéchu, byl koupen Realem Madrid, ktery v posledni
dobé nic nedokazal, naopak Ronaldino byl Realem Madrid odmitnut, jelikoz nezapadal mezi
jejich ,hezké chlapce® a nasledné dovedl Barcelonu k vitézstvi v lize Spané€lské 1 Lize mistrl).
Mnoho lidi vSak tento typ lidi povazuje za piiliS zZenStily a spiSe se dokaze ztotoznit

s ¢lovékem méné¢ elegantnim ¢i dokonce nedbalym.

11. charismaticky - nevyrazny

Dvojice charismaticky — nevyrazny hodné souvisi s chuti napoje, jestli je skutecné
vyrazna nebo ne. V kazdém piipad€ je ale vhodné&jsi vybrat vyrazngjSiho kandidata, ktery ma
veétsi Sanci zaujmout Siroké spektrum spotiebitelt. Nevyrazny kandidat je mozny ale uz z toho
pohledu, Ze se dokazal v naSem seznamu zafadit mezi celebrity, ¢imZz se stal vyraznym.

Nicméné spise plati, ze jizanské typy jsou charismatictéjsi nez severské, ale neni to pravidlem.

12. Sovinisticky — emancipovany

Tato dvojice je &asteéné duplicitni ke dvojici playboy — romantik. Sovinisticky ¢lovék
vSak zdaleka nemusi byt typem playboye, muze byt uzavieny a spolecnosti se spise stranici.
Tento typ je vSak pro reklamu zdaleka neméné vhodny, protoze téZko se najde n¢kdo, kdo by
byl ochoten se snim ztotoznit. Naopak Sovinisticky playboy je pro muze zdaleka
nejpritazlivéjs, jelikoz nad Zenou ¢ni. Trend soucasnosti je samoziejmé emancipace, ale ¢lovék
mu muze leckdy pfizptsobit, ale podvédomé se stale miize ztotoznovat spiSe se Sovinistou.
Reklama musi byt tedy nastavena prevdzné na urcity typ spotiebitelt s vhodnou celebritou i

v této oblasti.

13. flegmaticky - cholericky
O vlastnostech temperamentu ¢loveka se lidé zajimali ziejmé jiz od praddvna. Dokazuji
to jiz ¢tyii Hippokratovy osobnostni typy, které se jesté v dnesni dobé¢ stale uplatiiuji:

* Sangvinicky typ - osoba optimisticka a energicka
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* Cholericky typ - osoba snadno popudliva az agresivni
* Melancholicky typ - osoba labilni se sklonem k depresi
* Flegmaticky typ - osoba netecnd s minimalnimi emoc¢nimi odezvami.

Kazdy z téchto typt Hippokrates charakterizoval vzdy pomoci jedné z télnich tekutin
(sangvinik - krev, cholerik - zlu¢, melancholik - ¢erné zlu¢, flegmatik - hlen).

V dotazniku jsem pouzil pouze tuto dvojici zcela zamérné€, protoze typ sangvinicky a
melancholicky lze poznat velmi tézce, pokud toho cloveka skutecné neznate. Naopak
cholericky a flegmaticky jsou typy zcela odlisné a Ize je vypozorovat na prvni pohled jiz ku
ptikladu ze stylu chiize ¢i mluvy. Jestli ma tedy reklama vzbuzovat pohodu, je lepsi obsadit typ
flegmaticky (nebo ¢lovéka alespon ¢astecné flegmatického), pokud chceme agresivni kampani

na spotiebitele zattocit, zapojime typ cholericky.

Je zfejmé, Ze se nejednd pouze o vlastnosti, ale i o dal$i charakteristiky ¢loveka jako je
télesné vzezieni, jak o sebe dokaze pecCovat, zda-li je Stihly ¢i spiSe obtloustly. To vse totiz
vypovida o celkovém charakteru ¢lovéka.

Je téZ zfejmé, Ze nckteré vlastnosti se rizné duplikuji. To je proto, aby plisobila kontrola a

prevazil skute¢né¢ zamysleny charakter osobnosti.

3.3.2 Vybér celebrit potencialné vhodnych k propagaci zvolenych znacek

Celebrity jsem vybiral vyhradn€ mezi tuzemskymi sportovci, herci, zpévaky a dalSimi
vefejné znamymi tvaremi. Zaroven jsem se snazil vybrat typy, které uréitym zpisobem
vynikaji, jsou atraktivni ¢i alespont zajimavy. Nebylo napt. vhodné poskytnout respondentiim
celebritu formatu Karla Gotta, u n¢hoZ lze ptedpokladat, Ze by na jakékoli reklamé odmital
participovat.

Dvacet nabidnutych celebrit vesmes s reklamou ur¢itou zkusenost ma nebo se dalo

predpokladat, ze by se ucinkovani v ni nebranily.

Leos Mares
Leo§ Mares§ alias Pan kozichli je zndamym moderdtorem na Evropé 2. Leo$ je také

showman, konferenciér a moderator né€kolika TV poradi. Ve spolupraci s Patrikem Hezuckym
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tvoii skvélou dvojku, coz potvrzuji vydanim CD s ndzvem Mrazek ustfedna. V roce 2001 se
mimo profese moderatora stal 1 raperem.

Mares je typicky extrovertni talent ¢eského show businessu. Ma vyborné vyjadfovaci
schopnosti a neni ani nevzdélany. Jde vSak o znac¢né kontroverzni postavu, na n€¢hoz ma

populace vesmés vyhranény nazor. Bud’ ho nenévidi ¢i miluje.

Tomas$ Hanak

Filmovy, reklamni a prkenni herec, otec tii déti, v mladi sportovec - reprezentant CSR ve
veslovani, vystfidal fadu povolani, skladnikem dek a stitnim rybafem v pohrani¢i, pak
loutkoherec/mluvi¢, hostinsky v lese, v stafi varietni umélec, kouzelnik divadla Sklep, solista
orchestru MTO Univerzal, ,,moderatizator zaniklého Radia Limonadovy Joe, tvai potadu
Pomozte détem, dva roky sloupkatf Lidovych novin, dvakrat vyhldSen magazinem SPY jako
nejvetsi krasavec a charismatik.

Hanak je typicky muzny, charismaticky a vyrazny typ. Jeho relativné pokrocily vék je

vSak v nasi reklamni kampani pro n¢j spise nevyhodou.

Libor Boucek

Oblibeny moderator a herec je zndmy piedevsim z reality show Vyvoleni ¢i hudebniho
potadu TV Prima T-Music. Téz se ,,proslavil® leto$ni svatbou s krasnou slovenskou
moderatorkou Mariannou Durianovou.

Boucka jako osobu Ize charakterizovat nésledujicimi pfivlastky: vtipny, nevyrazny,

extrovertni ¢i jemny.

Richard Krajco

Je zndm ptedevsim jako divadelni a filmovy herec a hlavni zpévak punkfolkové skupiny
Krystof. Pivodné se vyucil elektrikafem. Po maturité studoval na Vysoké Skole banské
v Ostrave, zde ale dlouho nevydrzel a zacal se vénovat hudebni kariéte, nejdiive jako DJ
v klubech. Roku 1996 byl pfijat na Jand€kovu konzervatof na hudebné dramaticky obor.

Od roku 1998 moderuje v Ceské televizi hudebni hitparadu Mediiza. V roce 1999 ziskava
prvni angazma v Divadle Petra Bezru€e v Ostravé - roli Hamleta. V soucasnosti se objevuje
v inscenacich Narodniho divadla v Praze a ostravském divadle Petra Bezruce.

Postavou mensi Krajco je charismaticky a velmi si potrpi na svlij péstovany image

intelektudlniho rebela, kterého mimo ,,prkna‘ stézi zahlédnete bez vyraznych slune¢nych bryli.
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Pavel Nedvéd

Fenomenalni fotbalista se narodil v Chebu. Od mléadi usilovnou dfinou zlepSuje svoje
kvality a po ptisobeni ve Sparté Praha odchazi po Euru 1996 do Lazia Rim. Spoluhraci v Laziu
jej prezdivaji "Duracell" pro nevycerpatelnou fyzickou kondici.

V 1été 2002 prestupuje za 40 milioni dolard do Juventusu Turin, ¢imz se stdva nejdrazsim
¢eskym fotbalistou v historii. V tomto tymu se stava ustfedni postavou, od niz se odviji vykon
celého tymu.

Za svoji kariéru dosahne témét v§eho, co by si mohl velky fotbalista vysnit. Vyhrava
nékolikrat titul v italské lize, vyhrava Pohdr vitézii pohart, probojuje se s Juventusem do finale
Ligy mistri. Nejvyznamnéjsi individualni ocenéni ziskal roku 2003. Zlaty mi¢ vyhral s velkym
piehledem a stal se tak teprve druhym ¢eskym fotbalistou v historii s tdimto ocenénim.

Velky znalec mdody Pavel Nedvéd je na vefejnosti tichy a zdvofily. V jeho tvafi Ize vycist

odhodlani a obrovska vile. Jde o typ rozeného vitéze.

Tomas Rosicky

Klicovy zaloznik ¢eské fotbalové reprezentace je s rocni gazi 65 miliont korun jednim z
nejlépe placenym sportovct Ceské republiky. Zatim je svobodny a bezdétny, stranky
bulvarnich denikd vak plni jeho vztah se druhou vicemiss Ceské republiky Radkou
Kocurovou.

Po nékolikaletém ptsobeni v némeckém klubu Borussia Dortmund letos piestupuje do
londynského Arsenalu, kde by jesté vice mél vyrust jako fotbalista.

Na prvni pohled je relativné nevyrazny. Pisobi dojmem flegmatika, ktery nic ,,nefesi.

Jeho mladické rysy mu zajist'uji oblibu zejména u div¢i ¢asti populace.

Jan Koller

Rodak ze Smetanovy Lhoty je Ustfedni postavou utoku ¢eské fotbalové reprezentace.
Jeho zranéni na letoSnim mistrovstvi svéta v Némecku dalo jasné znat, Ze bez tohoto obra je
utok bezzuby.

Nékolik let piisobil spolecné s Tomasem Rosickym v némeckém klubu Borussia
Dortmund a vyznamn¢é mu také dopomohl k némeckému titulu ¢i do findle Poharu UEFA.
Stejné jako jeho Cesky kolega i1 on letos prestoupil, nikoliv vSak do anglického velkoklubu, ale

do krasného letoviska Monaka.

40



v

Na Kollerovi je na prvni pohled nejzajimavéjsi jeho obrovita postava. S vyskou 202 cm a
vahou 102 kg nosi pravem ptezdivku ,,Dino*. Pisobi dojmem sympatického, skromného muze

a se svou oholenou hlavou je protip6l diive zminovanému Tomasi Rosickému.

Jaromir Jagr

Pravdépodobné nejlepsi hokejista soucasnosti se narodil v Kladné, kde také zacinal svoji
profesionalni kariéru. Mlady talent si pro sezonu 1990/1991 vyhlédli scouti pitsburghskych
»tucnaku* a od pocatku nelitovali. Hra¢ s ¢islem 68, které nosil na pamatku dédecka, jenz
zemiel pii sovétské okupaci Ceskoslovenska, se zatadil do lajny s fenomenalnim Mariem
Lemieux. Od pocatku se tadil po Mariovi jako nejlépe bodujici hra¢ tymu a po odstoupeni
Maria se stal 1 tahounem celého muzstva.

Nyni pisobi v tymu New York Rangers, kde i ve svych 34 letech dokazuje, Ze je pravem
nejlépe placenym hokejistou svéta.

Drzitel mnoha individualnich ocenéni je vysoké svalnaté postavy ale z vyrazu tvare
svérazného smyslu pro humor lze predpokladat, ze tento Clovek jesté dusevné nedospél.
Nedéavno ukon¢end maturita a neochota nosit ¢eské kapitanské ,,cécko* zase ptsobi na nékteré
lidi jako by si tento ¢lovek, prestoze je nejlepsi, musel stale néco dokazovat a kdyz se

momentalné nedaii mize propadat tézkym depresim.

Roman Seberle

Zapada ptesné do vzorecku péti kruhii. Na olympiadé v Barceloné 1992 s uzasem
sledoval, jak jeho krajan a prikopnik svétem obdivované ceské desetibojaiské Skoly Robert
Zm¢lik ziskava slavné olympijské zlato. "Dokdazat tak néco takového...," snil tehdy ani ne
osmnActilety Roman Sebrle.

Na nasledujicich tfech olympiadach ziskal postupné bronz, stfibro a v roce 2004
v Athénach dosahl na kov nejblystive;si.

Mezitim se stal nékolikanasobnym mistrem svéta a dosud nepfekonanym svétovym
rekordmanem.

Seberle se mi jevi jako idealni &lovék do reklamy. Je atraktivni, charismaticky, pfitom

sympaticky a nepisobi arogantnim dojmem.

Petr Cech
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Od dob legendarniho Planicky se v brance ¢eské reprezentace objevilo mnoho brankéit, o
7adném z nich viak nebylo mozno fici, Ze by byl nejlepsim gélmanem svéta. Petr Cech po
piedlofiském druhém misté definitivné zastinil italského Buffona a zvitézil.

V relativné mladém véku (24) miize v kariéie dokdzat jesté velmi mnoho.

Soucasny brankar londynského Chelsea, mistra anglické ligy, je drzitelem nékolika
rekordl (napt. neobdrzeni gélu v nejvyssi anglické soutézi). Na letoSnim mistrovstvi svéta po
vytazeni ze skupiny byl hodnocen jako jeden z nejlepSich hraci a na rozdil od Nedvédovy
generace se pravdépodobné jesté minimalné tiech zacastni.

Dalsi typicky reklamni typ. Je vysoky (196 cm), atleticky urostly a téz plisobi
inteligentnim dojmem. Také na svilij v€k vypada o nékolik let starsi, coz zpisobuje jeho

dospély vyraz (Ize srovnat s o deset let star§Sim Jagrem).

Martin Maxa

Martin maxa se pravym jménem jmenuje Ivan. Je absolventem fakulty télesné vychovy a
sportu a n¢kdejsi ucitel je v soucasnosti majitel hudebniho klubu. Martin je svobodny a ma dveé
déti, syna Ivana a dceru Barboru. Od mladi piSe pisnicky, coz ho v roce 2000 vyneslo na misto
skokana roku v anket& Cesky slavik a hned vydal i své prvni CD - "C’est La Vie". V roce 2001
vydal druhé CD s ndzvem "Zpovédnice".

Jeho hudba je propracovana a ucelend, s modernim a citlivym aranzma, ktera pak
obklopuje a nechd vyniknout Maxovy texty.

Maxa je vysoky, svalnaty a i pres sviij vek (45 let) ptisobi neobycejné mladistvym
dojmem (lze srovnat s o n€kolik let starSim ToméaSem Handkem). Jako blondyn sice neni piilis

vyrazny, ale svym vystupovanim a texty dokaze zaujmout téméet jakoukoli Zenu.

Petr Muk

Petr Muk se proslavil jako zpévak skupiny Ocedn, kterou roku 1985 zalozil. I jeho dalsi
hudebni pocin — skupina Shalom si ziskala znacnou popularitu. Jejich texty s exotickymi
motivy byly popularni zejména mezi teenagery.

V roce 1997 vydal své solové album “Petr Muk*. V souc¢asné dob¢ neni ¢lenem zadné
skupiny, ale vénuje se s6lovému zpévu. Plsobi v muzikalu Galileo a ma stdle mnoho pfiznivci,
piedeslé slavy vsak jiz nedosahuje.

Petr Muk je spiSe mensi, nendpadné postavy. Je vSak vyznavacem Cerné barvy a mezi
barevné ladénymi kolemjdoucimi zaujme na prvni pohled. Je téz ziejmé, ze si potrpi na sviij

elegantni a mddni styl.
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Lou Fananek Hagen

Lou Fanének Hagen, vlastnim jménem FrantiSek Moravec se narodil v roce 1966.
Vystudoval gymnazium a poté pokracoval na stavebni fakult¢ CVUT. Béhem studia na CVUT
studoval zurnalistiku na Univerzité¢ Karlové. Od roku 1985 plsobi ve skupiné Tti sestry a
ziskava prezdivku Lou Fandnek Hagen (Podle dvou hudebnich vzora —Niny Hagen a Lou
Reeda.

Fananek piSe také texty pro velice vyznamné ¢eské umélce, napt. duety pro Karla Gotta,
dale pro Ilonu Czékovou nebo skupiny Tézkej Pokondr a Maxim Turbulence.

Lou Fanének zaujme ¢lovéka na prvni pohled. Zcela se odliSuje od krasavci typu
Seberleho. Je vysoky, obtloustly, ma image muze, kterého bychom hledali spie v restauraci
ctvrté kategorie nez na akademické ptid€. Jeho kulaty oblicej, kde se ztraci jakékoliv rysy, je

vsak natolik odli$ny, Ze mé rozhodn¢ Sanci zaujmout v reklamé na alkohol.

Dan Barta

Z klokotu devadesatych let se Dan Barta vynofil jako osobnost, kterd vnima a tvori
muziku v§emi smysly. Cit, emoce a rozum se v jeho pisnich vyvazuji. A jestli ma nékdo
pfirozenou autoritu, pak je to pravé zpévak Dan Barta, drzitel celé letky zlatych and€lt (pet cen
Akademie popularni hudby). Ceska popularni hudba v ném nasla piirozeny idol, respektovany
kritikou a uznavany posluchaci.

Dalsi hvézda muzikalu Jesus Christ Superstar je v soucasnosti jednim z nejzajimavejsi
alternativnich umélct. Pro jeho nemainstreamové smysleni vSak ziistava otazkou, zda-li by roli

v reklamé pfijal.

Kamil Stiihavka

Zpévak Kamil Sttihavka zacinal s teplickou metalovou skupinou Motorband, poté vesel
ve vSeobecnou znamost ucasti v poprockovém "hvézdném triu" BSP (Balage-Stiihavka-
Pavli¢ek) a nasledovala vlastni uspé$na kytarova skupinou No Guitars s baskytaristou Petrem
Mazacem.

Kazdy si Sttthavku vSak spojuje s prvnim porevolu¢nim muzikéalem Jesus Christ
Superstar, kde ztvarnil postavu JeziSe Nazaretského, jez mu odpovidala jak pévecky, tak
typovou vizazi.

Kamil Stfihavka ma dlouh¢ blond vlasy a kratké vousy. Pisobi relativné seridznim

dojmem. Jeho celkové svétlé vzezieni ostie kontrastuje s Draculou Dana Hiulky.
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Marek Eben

Prvni skute¢ny intelektudl v naSem vybéru Marek Eben je ¢esky herec, moderator a
zpévak. Zpiva ve skupiné Bratii Ebenové a je povaZovan za jednoho z nejlepsich ¢eskych
moderatorti. Mimo jiné moderoval Cenu TyTY, soutézni poiad O poklad Anezky Ceské, velmi
populérni jsou i jeho rozhovory s osobnostmi Na plovarné, které byly zpracovany 1 v knizni
podobé. Je synem skladatele Petra Ebena.

S prezdivkou Valecek jeho vyloZené nesympatickd, obtloustla osoba mohla v pozitivnim
slova smyslu zaujat malokoho. V soucasnosti je vSak pfece jen Stihly, ma vynikajici
vystupovani, je inteligentni, ovSem ziistava otdzkou, zda by tento typ osobnosti dokazal

zaujmout prave sledovanou ¢ast populace.

Roman Holy

Kapelnik J.A.R., Sexy Dancers a Monkey Business Roman Holy ptisobil v 90. letech jako
polovina moderatorské dvojice filmového magazinu Kinobox (s Milosem Kohoutem), spole¢né
uvadéli také prvni roénik ankety Cesky lev. Byl moderatorem rozhlasové stanice Evropa 2.
Jeho funkova hudba méla zasadni vliv na ¢eskou hudebni scénu.

Roman Holy je opravdu zvlastni typ ¢lovéka. Jeho kudrnaté do vSech stran tréici vlasy,
kratké vousy a obtloustla figura z n¢j dé€laji nepiehlédnutelného cloveéka. Neni to typ

elegantniho Jamesa Bonda, ale ma sviij origindlni image, ktery by §lo také vyuzit v reklamé.

Pavel Liska

Pavel Liska (1972) vystudoval JAMU v Brné¢ a je kmenovym hercem brnénského
HaDivadla, pro film ho objevil rezisér Sasa Gedeon, kdyZ mu svéfil titulni roli ve svém filmu
Navrat idiota. Od roku 2003 je ¢lenem Divadla Na zabradli.

V jeho dalsich filmech mu role sméSného prost’acka zlstala (Pupendo, Divoke vcely ¢i
Stésti). Patii s Afiou Geislerovou mezi nejéastdji obsazované ¢eské herce soucasnosti a jeho
nezaménitelny image je stale velmi Gspésny.

Romanticky, hodny, citlivy, ne pfili§ bystry, to je Pavel Liska, jak ho zndme z filmu. Asi

jen malokdo vi, jak se chova v soukromi, a v tomto ptipad¢ to neni dilezité. Pro reklamu na

vvvvvv
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Martin Dejdar

Martin Dejdar se narodil v roce 1965 ve Vysokém Myté. Vystudoval prazsk¢ DAMU. Po
studiich nastoupil do studia Ypsilon (napf. hry : Praha stovézata, Horror band, Amerika nebo
Voskova figurina)

Do divackého podvédomi se dostal predevsim diky mnoha filmovym rolim (Amerika
(1993), Slunce, seno, erotika (1991), Pro¢ (1987), nebo Ptili§ hlu¢nd samota (1994). Snad
nejlepsi vykon podal ve filmovém muzikalu Sakali 1éta (1993), kde ztvarnil hlavni roli
vystfedné oble¢ené¢ho mladika Bejbyho ktery je tipln€ posedly rokenrolovou muzikou.

Martin Dejdar je také znamym moderatorem. Mezi nejmladsimi divaky je znamy jako
dabér Barta Simpsona.

Vizazi ptipomind hez¢i kopii Vladimira Mensika. Je pratelsky, vesely, se smyslem pro

humor a nadsazku.

Marek Vasut

Marek Vasut je synem tane¢niho teoretika a baletky Narodniho divadla. Vystudoval
prazskou DAMU (1983), pisobil ve Statnim divadle v Brn¢ (1983 — 1984) a prazském
Nérodnim divadle (1985 — 1990, 1992).

Na filmovém pléatné se objevoval uz od détskych let, prilomovou roli jeho kariéry se
ovSem stal az boxer Vilda Jakub, hlavni postava filmu Pésti ve tm¢.

V poloving 90. let patfil Marek Vasut k nejpopularnéj$im ¢eskym filmovym herclim, o
c¢emz svédci opakovana vitézstvi v anketé Mr. Film ¢asopisu Kinorevue. V soucasnosti patii k
vyhledavanym ptedstavitelim epizodnich roli zahrani¢nich produkei, které u nas filmuji.

Je vyssi atletické postavy, mé hladce oholenou hlavu a sympatickou tvar. Zahral si jiz

v reklamé na kdvu Douwe Egberts a nevyhodou tedy zlstava, Ze s ni mize byt stile spojovan.

3.3.3 Vybér vhodného prostiedi pro umisténi celebrity v reklamé

Vybér prostredi je dalsi dilezitou komponentou uspésné reklamni kampané. Zamétime-li
se na léto, nabizi se nam hned né¢kolik prostiedi. V pfipad¢ karlovarské Becherovky se ndm

samoziejm¢ ithned vyvold atmosféra baru, jsou vSak 1 dal$i moZnosti. Uvolnénou atmosféru
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evokuje na priklad taborovy ohen, plaz u prehrady, rekreacni chalupa, lidova ,hosptidka®,

vyhtatd mez ¢i zndmé kulturni misto (napt. Karlitv most ¢i Staroméstské ndmésti).

Respondenti vybirali z nasledujicich typi prostredi:

1. rekreacni chata

Rekreacni chata je velmi vhodné prostfedi pii prezentaci reklamy v zimé. Poskytuje
jakési utocisté pred mrazem a snéhem, jez toto prostiedi obklopuje. Navozuje piijemnou,
vyhiatou atmosféru, kde je mozno si vychutnavat napoje vSeho druhu. V 1été je toto prostiedi
pro reklamu spiSe nevhodné, jelikoz je mnohem piijemngjsi travit letni vecery pravé mimo
uzaviené prostory. Na rozdil od vné&jSiho prostiedi na druhou stranu poskytuje lepsi troven

podavani napoju.

2. ,hospudka*

,Hospudka* neboli lidova restaurace je prostfedi vhodné&jsi na reklamu piva ¢i levnéjSich
alkoholickych néapoji (Zelena, Tuzemak), jelikoz cilova skupina téchto napoji se prave
v téchto zafizenich nejvice zdrzuje. Népoje typu Absinth ¢i Becherovka se piece jenom
konzumuji spiSe v ,lepSim“ prostfedi, tj. barech. Ale ani jeden z téchto dvou ndpojii neni

zaroven natolik luxusni, Ze by nebyl konzumovan i zde.

3. vyhidatd mez

Toto prostiedi je vhodné na reklamu v letnich mésicich, kdy ptesné odpovida pohodé a
klidu, kde je n€kolik pratel pouze se zvuky ptirody. Okolni vlivy jsou v tomto ptipadé velmi
dualezité prave proto, Ze prostiedi baru a restaurace je velmi sterilni. Tato ,,sterilnost* prosttedi
je ale na druhou stranu nevyhoda, jelikoz podavani népoji typu Becherovka ¢i Absinth
vyzaduje urCitou kulturu stolovani, a mohlo by tedy vtomto prostiedi plisobit nechténé

komicky (pokud by se tato komi¢nost pfimo nevyuzivala).

4. bar

Jde ziejmé o nejCastéji vyuzivané prostiedi v reklaméch. Je to prostedi tradi¢ni, velmi
vhodné pro vyuziti v reklamé na ,,lepsi* alkoholické napoje. Je to prostfedi sterilni, kde se
nejcastéji tyto napoje podavaji. Zieymée vSak neni prili§ vhodné pro medovinu, kterou ptece jen

konzumuje ponékud jina cilova skupina.
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5. plaz

Je to prosttedi pro letni pohodu jako stvotfené. Jde tedy o velmi podobné prostiedi jako je
vySe uvedend mez. Na rozdil od ni vSak spiSe vybizi ke spolecenskému zivotu (rtzné
diskotéky, mnoho mladych, cizich lidi, atd.). Je vhodné pro reklamu, pokud si pfedstavime bar,
diskotéku a mnoho lidi, prakticky na stejné napoje jako byly jmenovany v predchazejicim typu

prostiedi. Jde tedy o moznou duplikaci ptedchdzejiciho prostiedi.

6. kulturni prostiredi
Kulturnim prostfedim mize byt napt. Karliv most ¢i jakékoli jiné misto, jez umocnuje
tradici a kvalitu napoje. Je vhodné napt. pro Becherovku, kterd se poji k tradi¢ni narodni
hrdosti jako jiz zmiflovany Karliv most. Je vSak téZké si predstavit, Ze by v reklamé byly ptfimo
podavéany napoje (snad mimo Kralovské medoviny). Reklama by tedy méla byt stylizovana

pouze do podoby, kdy se celebrity pfimo neucastni konzumace.

7. prostiedi kolem ohné

Toto prostfedi opét umociiuje letni, pohodovou atmosféru. Cilova skupina budou vsak
spiSe spotfebitelé medoviny. Jde opét o prostiedi ne dostatecné sterilni pro podavani ,,lepSich*
alkoholickych napojt. Pokud vSak upustime od urcité kultury stolovani a vyrobci by se snazili
zaujmout 1 jin¢€ cilové skupiny, je mozno vytvofit reklamu 1 v tomto prostredi. Stale vSak plati,

ze pro Kralovskou medovinu je jednozna¢né vhodné;si.

3.4 Vystupy vlastniho marketingového Setieni
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3.4.1 Dil¢i vysledkv marketingového Setfeni — ¢ast 1. (prirazeni charakteristik

vybranym znackam)

3.4.1.1 Vysledky dotaznikového Setfeni u napoje Becherovka — ¢ast 1.

1. jemny drsny

2. dominantni submisivni

3. seriozni ,,vtipalek

4. citlivy Jranaf

5. zKuSeny nevinny

6. pratelsky arogantni

7. intelektualni pudovy

8. romantik playboy

9. Stihly svalnaty obtloustly
10. prumérné elegantni nedbaly metrosexualni
11. charismaticky nevyrazny
12. emancipovany Sovinisticky
13. cholericky flegmaticky

Vysledky marketingového Setfeni vidime v nasledujicim grafu. Dolni ¢ast sloupct grafu

tvofi Cetnosti charakteristik z prvniho, stiedni ¢ast z druhého a horni z tietiho sloupce.
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Graf ¢. 9: Pfifazeni charakteristik vybranym znackdm u napoje Becherovka®™
Clovék konzumujici Becherovku by tedy mél odpovidat néasledujicim charakteristikam:

mél by byt jemny (ndpoj Becherovka je nasladly a jemny, i kdyZz pomérné alkoholicky),

dominantni (Becherovka je napoj silny, neni vyrabén pro zmékcilé ¢i slabé povahy), seridzni

30 ylastni marketingové Setfeni
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(népoj je urcen skuteCnym znalcim, kteti dokézi ocenit vybornou chut, a ne neseridznim
povahdm bez vkusu), citlivy (népoj je sice uren jemnym osobam, ale nikoli pfecitlivélym,
spise t€ém, kdo si uvédomuji svoje moznosti), zkuseny (napoj je ur¢en znalcim, ktefi dokazi
ocenit chut’ tohoto napoje, proto se k nému stale vraceji), pratelsky (sladkost napoje evokuje
uvolnénou, pfijemnou atmosféru, pohodu a mé¢l by tedy byt uréen pratelskym osobam),
intelektualni (souvisi s jemnou chuti ndpoje, jez u meé evokuje urcité intelektualni schopnosti),
romanticky (jde o napoj dostatecné alkoholicky, ale chutoveé velmi piijemny, charakteristika
spiSe tedy odpovida typu romantickému), Stihly (jde o jemnou chut, jez evokuje sttidmého
Clovéka), primérné elegantni (ndpoj je urcen elegantnim osobam, kterym zalezi na tom, co nosi
¢1 poZivaji, ale stejné€ jako nejde o extrémni znaCku, nemélo by se jednat ani o extrémni osobu
v tomto smeéru), charismaticky (opé€t vhodn&jsi u vsSech typa ,,viceprocentnich® napoji,
spotieba silnych ndpoji vyzaduje silné osobnosti), emancipovany (sladkd chut' Becherovky
uzce koresponduje slehce zjemnélym typem cCloveka, tudiz se piiklanim spise
emancipovanému typu nez Sovinistickému) a flegmaticky (pohoda pii konzumaci tohoto napoje
je odrazem pohodového typu Cloveka, jenz ma rad klid a pohodu, jde tedy spise o flegmatika

nez cholerika).

3.4.1.2 Vysledky dotaznikového Setieni u ndapoje Absinth — Cast 1.

1 drsny jemny

2 dominantni submisivni

3 ,vtipalek* seriozni

4 ,ranar“ citlivy

5 zkuSeny nevinny

6 arogantni ptatelsky

7 pudovy intelektualni

8 playboy romantik

9 svalnaty Stihly obtloustly
10 prumérné elegantni metrosexualni nedbaly
11 charismaticky nevyrazny

12 Sovinisticky emancipovany

13 cholericky flegmaticky

Vysledky marketingového Setfeni vidime v nasledujicim grafu. Dolni ¢ast sloupct grafu

tvorti Cetnosti charakteristik z prvniho, stiedni ¢ast z druhého a horni z tietiho sloupce.
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Graf ¢. 10: Pfifazeni charakteristik vybranym znackdm u napoje Absinth®!

Clovék konzumujici Absinth by tedy mél odpovidat nasledujicim charakteristikam: mél
by byt drsny (70 % alkoholicky napoj by méli konzumovat jen skute¢né ,,drsni* spotiebitelé,
ktefi ,,na to maji“, je to jejich sebevédoma, silna pdza svétu, kterému udava, ze tuto osobu jen
tak néco nezastavi), dominantni (tato charakteristika s pfedchozi uzce souvisi, tato osoba je
svym panem, pije si siln€ alkoholicky napoj a tim dokazuje svoji ptevahu), ,,vtipalek* (svoji
pozou ke svétu, ze miize cokoliv, svym zplisobem odsouva moZznou vrozenou seriéznost a
dokazuje tim, Ze Zivot nebere rozhodné vazné), ,,ranai“ (jde o naprosty opak citlivého ¢lovéka,
Absinth je tak vysoce alkoholicky napoj, Ze jeho konzument nemtliZze mit zadny cit ani v jazyku
ani v srdci), zkuSeny (Absinth neni napoj pro né€koho, kdo nikdy alkohol nepil, jinak by se
ziejme ihned dal na zdravou stravu, navic zkusenosti pfimo vyzatuji ze silnych osobnosti, které
nemély strach je pfimo prozit), arogantni (pfima arogance vyzatuje jiz ve vztahu k zivotu, ke
zdravi atd., je proto logické, ze se bude projevovat i obecn¢), pudovy (intelekt je u tohoto
konzumenta potiebny, jelikoZz odrazi jeho sebevédomi, zivotni Gspéch, tento typ odpovida napft.
Pierci Brosnanovi ala Jamesi Bondovi, zarovein vsak je nutnd az animalni pfitazlivost, jez tento
typ Clovéka vyzatuje, mél by tedy odpovidat obéma charakteristikam, blize je vSak tedy typu
pudovému), playboy (jednoduchd volba, nelze piedpokladat romanticky, zasnény typ pfii

konzumaci takto silného népoje, ale drsného elegéna), svalnaty (sila napoje se zrcadli i v sile

3! ylastni marketingové Setfeni
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osobnosti, kterd opét asto mize byt na prvni pohled ziejma z télesné urostlosti), praimérne
elegantni (nelze ptifadit zZenSt€lého metrosexuadla, ale tzv. iibersexudla, jenZ je elegantni, ale
zaroven silné muzny), charismaticky (opé€t snadna volba, velmi vyrazna silna chut’ napoje se
jasné shoduje s typem silného, vyrazného €loveka), Sovinisticky (muz natolik silny, Ze slabsi
pohlavi povazuje skuteéné za slabé a svym zplsobem ménécenné, které se mu nedokaze
vyrovnat v konzumaci silnych alkoholickych ndpoji ani v ni¢em jiném) a cholericky (typ
Clovéka miize vyzarovat klid, nicméné sila jeho osobnosti dokdze jednat velmi impulsivné a

nepredvidatelné jako néasledky tohoto napoje).

3.4.1.3 Vysledky dotaznikového Setieni u ndpoje Krdlovska medovina cast 1.

1 jemny drsny

2 submisivni dominantni

3 ,vtipalek“ seriozni

4 citlivy ,,ranar

5 nevinny zkuseny

6 pratelsky arogantni

7 intelektualni pudovy

8 romantik playboy

9 Stihly obtloustly svalnaty
10 nedbaly primérné elegantni ~ metrosexudlni
11 nevyrazny charismaticky

12 emancipovany Sovinisticky

13 flegmaticky  cholericky

Vysledky marketingového Setfeni vidime v nasledujicim grafu. Dolni ¢ast sloupct grafu

tvofi Cetnosti charakteristik z prvniho, stiedni ¢ast z druhého a horni z tietiho sloupce.
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Graf €. 11: : Pfifazeni charakteristik vybranym zna¢kam u napoje Kralovska medovina®

Clovék konzumujici medovinu by tedy mél odpovidat nasledujicim charakteristikam:
méla by byt jemny (medovina je relativné jemny napoj s malym obsahem alkoholu),
submisivni (jemny, mirn& alkoholicky je vhodné&j$i pro mirné, submisivni osoby), ,,vtipalek*
(smysl pro humor opét patii k podstaté této znacky, ktera uvoliiuje atmosféru a navazuje
ptijemné ovzdusi), citlivy (otevieny ¢lovek ,,se srdcem na dlani®, ktery vychutnava sladkou
chut’ ndpoje), nevinny (tento ¢loveék nemusi mit nutné zivotni zkusenosti ¢i zkuSenosti s jinymi
znaCkami, konzumuje medovinu, protoZe je jemna a sladkd a nema potiebu hledat jiné znacky),
pratelsky (opét souvisi s otevienosti ¢lovéka a jeho citlivou povahou), intelektudlni (jde o
osobu vychutnavajici si zivot, nemusi byt vSak nutné¢ méné intelektualni, uz samotné popijeni
napoje, ktery ma spiSe sva zdravotni pozitiva, svéd¢i o jeho intelektu), romantik (jde o
pohodového clovéka, ktery si nemusi nic dokazovat, vychutndva si pomaly béh svého zivota,
neciti potfebu stidat pritelkyné ¢i cokoli jiného), §tihly (zde muzeme vyloucit clovéka
svalnatého, typicky spottebitel by mél byt tedy obtloustly nebo stihly, preferoval bych ¢lovéka
obtloustlého jiz jen z diivodu, Ze medovina ma mnoho kalorii, typickym spotiebitel vSak bude
zfejmé jiz jen z prostého divodu, ze mezi mladSimi respondenty, jez se Ucastnili vybéru lze
povazovat lidi obtloustlé za naprostou mens$inu), nedbaly (od této osoby snad ani eleganci
vyzadovat nelze, nejde o uhlazeného, na image si potrpiciho elegana, ale obtloustlého ¢loveka,

ktery nedba na linii ani na styl obleceni), nevyrazny (medovina je ne pfili§ vyrazny, sladky

32 ylastni marketingové Setfeni
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napoj a tento Clovék by mél byt podobny, charisma nejde vétSinou dohromady s pohodou a
klidem, ke kterym medovina piimo vybizi), emancipovany (rozhodn¢ nejde o typ
Sovinistického Jamese Bonda, spiSe nazory uminéného clovéka) a flegmaticky (pozbyvajici
veskerou ctizédost, je spokojeny s tim, co ma a toho si ceni, nic ho nerozhodi a ptsobi klidnym

a vyrovnanym dojmem).

3.4.1.4 Zavéry 1. ¢asti dil¢ich vysledki dotaznikového Setieni

® 0sobnost vybrana pro napoj Becherovka by méla byt nasledujici:
jemnd, dominantni, seriozni, citliva, zkusena, pratelska, intelektudlni, romanticka, stihla,

primérné elegantni, charismatickd, emancipovana a flegmaticka.

® 0sobnost vybrana pro ndpoj Absinth by méla byt nasledujici:
drsna, dominantni, vtipna, ,ranai“, zkuSend, arogantni, pudova, playboy, svalnata,

primérné elegantni, charismatick4, Sovinistickd, cholericka.
® 0sobnost vybrana pro napoj Kralovska medovina by méla byt nasledujici:

jemna, submisivni, vtipna, citliva, nevinna, pratelskd, intelektualni, romanticka, stihla,

nedbald, nevyraznda, emancipovana, flegmaticka.
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3.4.2 Dil¢i vysledky dotaznikového Setfeni — ¢ast 2. (méreni silv vnimané vazby_

jednotlivvch celebrit na danou znacku)

3.4.2.1 Vysledky dotaznikového Setfeni u napoje Becherovka — ¢ast 2.
Becherovka
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Graf &. 12: Pfifazeni charakteristik ke vhodnym celebritdm (Becherovka)®

Vysledky jsou u napoje znacky becherovka nasledujici: nejvice hlasti ziskal Dan Barta

(8), na druhém misté se pak umistili Kamil Stfihavka (7) a Marek Eben (7). Nasledoval Petr
Cech (6). Pavel Nedvéd naproti tomu neziskal ani jeden hlas.
Osoba jemnd, dominantni, seridzni, citliva, zkuSena, ptatelska, intelektudlni, romanticka,
Stihla, primérné elegantni, charismatickd, emancipovana a flegmaticka se tedy nejvice blizi

Danovi Béartovi a dle mého nazoru ho vystihuje tato charakteristika relativné presné.
Kamil Stfihavka je typ relativné podobny, oproti Bartovi mné vSak pifipadd méné

charismaticky. Marek Eben je jisté typ intelektudlni, ale dle mého nézoru, mozna az pftili§ a
myslim si, Ze se na tento typ napoje nehodi.
Volba Petra Cecha je zajimava, jelikoz na prvni pohled je to typ inteligentniho &lovéka.
Intelekt je vSsak mnohem vyraznéjsi pravé u Dana Barty, ktery je pfece jen o n¢kolik let starsi a
z jeho hudby vyzatuje urcita Zivotni zkusenost a intelektualni hloubka.

Dle mého nazoru je tedy volba Dana Barty spravna a pro reklamu na napoj znacky

Becherovka optimalni.

3 ylastni marketingové Setfeni
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Obr. ¢. 8: Dan Barta™

3.4.2.2 Vysledky dotaznikového Setfeni u napoje Absinth — ¢ast 2.

3 http://super.cz/celebrity

55



Absinth
97 g
87 |
71 = _ 1
611l - 1
57 |
47 |
37 |
2 1
17 |
0%, . . 1
A LT, rE = e Sk o X o L Lo -
TEELETT P I L LT8R HT 55
rE o ‘%'r T & o S & 5o kO L~LQI (l7§r TE 8 jff
<= @ g r o P & L& s
= LA i s
& i

Graf ¢&. 13: Pfifazeni charakteristik ke vhodnym celebritdm (Absinth)®

Vysledky u napoje znacky Absinth jsou nasledujici: nejvice hlast ziskal Marek Vasut (9),
na druhém misté se umistili Toma$ Handk a Richard Kraj€o (oba 7), na dalSich mistech pak
Martin Maxa a Leo§ Mares (6). Zadny hlas neziskali Tomas Rosicky, Pavel Liska, Petr Muk a
Marek Eben.

Osoba drsna, dominantni, vtipnd, ,,ranai*, zkusena, arogantni, pudova, playboy, svalnata,
pramérné elegantni, charismatickd, Sovinistickd a cholerickd tedy nejvice odpovidd Marku
Vasutovi a vytvoieny image tohoto ¢loveka této charakteristice odpovida.

I Tomas Handk a Richard Kraj¢o jsou podobné typy, jez by nebylo Spatné v reklamé
vyuzit. Oproti tomu Tomas Rosicky je velmi nevyrazny a necharismaticky, také z n¢j necisi
velké sebevédomi (tolik dilezité u toho typu). Pavel Liska plisobi jest€¢ vice nesebevédomé,
Vysledek Petra Muka je pro mé piekvapenim. Je jasné, ze vétSinou u charakteristik pievazilo
jen nékolik malo ryst, jako pravé nevyraznost u pfedeslych dvou kandidatd, ale Petr Muk je
typem sebevédomého elegana, ktery mohl nékolik hlast ziskat. Marek Eben je naopak typ
emancipovaného intelektuala, jenZ ma urcitou urovein a zasady, a na Sovinistického suknickare

se zkratka nehodi.

3 ylastni marketingové Setfeni
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Dal3im piekvapenim je pro mé $patné umisténi Romana Seberle, jenz je velmi vyrazny,
snédy typ, jemuz by ve filmu role playboye neméla délat problémy. Jde mozna o to, ze Seberle
si vybudoval image usmévavého, sympatického muze, kterému chybi onen nadech arogance
ala Sean Connery ve filmu Dr. No.

Marek Vasut se mi ale jevi oproti Tomasovi Handkovi ¢i Richardovi Kraj¢ovi jako osoba
zdaleka nejvhodnéjsi. Piece jen je Toma$ Handk na roli playboye ponckud stary a Richard

Kraj¢o pon¢kud maly (ptiblizné 170 cm).

Obr. ¢. 9: Marek Vasut *

3.4.2.3 Vysledky dotaznikového Setfeni u napoje Kralovska medovina — ¢ast 2.

38 http://super.cz/celebrity
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Graf ¢. 14: Piifazeni charakteristik ke vhodnym celebritdm (Krélovska medovina)®’

Vysledky u napoje znacky Kralovskd medovina jsou nasledujici: zvitézili s prehledem
dva kandidati Tomas Rosicky (10) a Marek Eben (9). Nasleduji s Sesti hlasy Kamil Stfihavka a
Pavel Liska.

Z4dny hlas neziskali Roman Seberle, Jan Koller a Martin Dejdar.

Osoba jemna, submisivni, vtipna, citliva, nevinnd, pratelska, intelektualni, romanticka,
Stihla, nedbald, nevyrazna, emancipovana a flegmatickd tedy nejvice odpovidd TomaSovi
Rosickému a Marku Ebenovi. S vySe uvedené charakteristiky nevyraznost a submisivnost
pifimo vyzaiuje. Tomas Rosicky, az na charakteristiku intelektualni, tedy odpovida tomuto
popisu docela vérn€. Jeho naskok jediného hlasu pfed Markem Ebenem muze byt piekvapenim,
protoze Eben rozhodné neni nevyrazny, ale charakteristiky jako citlivost, intelekt, emancipace,
vtipnost a jemnost vystihuji jeho osobnost vérné.

Absence hlasti u Romana Seberleho se dala oéekavat pro piilisnou vyraznost tohoto typu,
Jan Koller je na to, aby byl nevyrazny, zkratka ptili§ velky a Martin Dejdar je opét typ velmi
vyrazny a nikoli submisivni.

Pro mé¢ je, stejn¢ jako pro nejvétsi cast respondentdl, nejvhodnéjsi osoba pro reklamu na

Kralovskou medovinu Toma$ Rosicky — nejméné vyrazny c¢len naseho dvaceticlenného

37 ylastni marketingové Setfeni
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souboru celebrit a zaroven je jeho mladickd, jemna tvar ldkadlem pro mladsi ¢ast populace, pro

které by mohla byt medovina vitanym napojem.

Obr. &. 10: Tomas Rosicky™®

3.4.3 Diléi vysledky dotaznikového Seti‘eni — ¢ast 3 (vybér vhodného prostiedi pro

reklamu)

*% http://super.cz/celebrity
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3.4.3.1 Vysledky dotaznikového Setfeni u napoje Becherovka — ¢ast 3.

Becherovka
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Graf &. 15: Vybér prostiedi pro ndpoj znatky Becherovka®

S velkym naskokem pievazilo prostfedi baru a nutno podotknout, ze se to dalo oc¢ekévat.
S alkoholickymi destilaty se barové prostiedi spojuje prakticky v kazdé reklamé. Respondenti
tedy prokézali znaén¢ malou fantazii, ale na druhou stranu k vyzkumu pfistupovali seriézné a
neupfednostiiovali za kazdou cenu pestré varianty.

Vysledek u rekreaéni chaty je pro mé relativné piekvapeni, mozna to souvisi s letnimi
meésici a v zim€ by byly vysledky zcela jiné. PlaZ nebo vyhtata mez se ukazaly jako moZnosti
zcela nesmysIné, malokdo si ziejmé& dokdze ptedstavit rozlévat tento napoj na plazi popt. na

mezi do plastovych kelimk ¢i piti ptimo z lahve.

3.4.3.2 Vysledky dotaznikového Setieni u napoje Absinth — ¢ast 3.

%7 vlastni marketingové Setfeni
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Graf ¢. 16: Vybér prostiedi pro ndpoj znacky Absinth*

Ptevaha baru s 69 % je opravdu znacnd a jesSt¢ markantnéj$i nez v predchéazejicim
ptipadé. Je to ovSem Skoda, jelikoz tyto dvé reklamy budou mit velmi podobnou atmosféru, a
tedy se n€kterymi motivy mohou piekryvat. Na druhou stranu bude zajimavé srovnani praveé

mezi témito dvémi variantami.

3.4.3.3 Vysledky dotaznikového Setfeni u napoje Kralovska medovina — ¢ast 3.

0 vlastni marketingové Setieni
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Graf ¢. 17: Vybér prostiedi pro napoj znacky Kralovska medovina®!

Vysledky jsou velmi tésné a vidime, Ze prostfedi baru je celkoveé na ¢tvrtém misté. Toto
ziejme souvisi s tim, ze respondenti vychézeli z toho, ze jez dvakrat uptednostnili prostedi
baru a tentokrat chtéli vybrat origindlng¢j$i feSeni, které se jim samo nabizelo.

S mirnou pievahou vyhrala klasicka ,,hospidka* s 26 %, nasleduje rekreacni chata s 23 %
a prostedi s ohném s 20 %. Tentokrat je ziejmé, Ze respondenti se nad otdzkou vice zamysleli,
nicméné vitézstvi ,,hosptidky* nés stavi do nepiijemné situace, kdy veskeré reklamni strategie
budou orientovany na horsi ¢i lepsi restauracni zatizeni.

Zajimavy je vysoky podil hlasii pro prosttedi u ,,taborového* ohné, které prece jen
umoziuje rizné vyuzit kreativitu, kontrastu tmy a svétla a dalSich prvki, které v uzavieném
prostiedi nelze zachytit. Dokonce i1 vyhtatd mez si tentokrat nasla své piiznivce, je tedy nutno

poznamenat, Ze medovina se skute¢né od ptedchozich dvou alkoholickych napoj zasadné

odlisuje.

3.5 Vyhodnoceni marketingového Setieni

*! vlastni marketingové Setieni
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Marketingové Setfeni piineslo nasledujici zavéry:

Reklamni kampaii pro napoj znacky Becherovka by méla vyuZit nasledujici:
e celebrita: Dan Barta, Kamil Stfihavka nebo Marek Eben (uvedené potadi je i
potadi vhodnosti) — vybrané celebrity spojuje intelekt a charisma skute¢né
osobnosti

* prostiedi: bar — jednoznaéné feSeni (zaméteno na 1éto)

Reklamni kampari pro napoj znacky Absinth by méla vyuZit nasledujici:
* celebrita: Marek VaSut, Tomas Handk nebo Richard Kraj¢o (uvedené potadi je i
pofadi vhodnosti) — tyto celebrity spojuje muznost a urcity ,,neusedly* zplisob
zivota

* prostiedi: bar — opét jednoznacné feSeni (zaméefeno na 1éto)

Reklamni kampaii pro ndpoj znacky Kralovska medovina by méla vyuZit nasledujici:
» celebrita: TomaS Rosicky nebo Marek Eben — tyto celebrity spojuje spise
nevyraznost a vyzatujici klid
* prostiedi: klasickd ,hospiudka®, rekreacni chata a prostfedi s ohném (uvedené
poradi opét podle vhodnosti) — nejednoznaéné vysledky poskytuji vice moznosti

pro reklamni strategii

Navrhnuté celebrity by mély podpofit znacku napoje, pouze pokud respondenty vybrané
charakteristiky jsou pro znacku vskutku Zadouci. Pokud je to skute¢né tak, je velka

pravdépodobnost uspesné kampané, neni vsak jeji zarukou.

Celebrity by mély odpovidat typové vybranym napojim, mohou byt tedy obsazeny i

celebrity, jez ve vybéru nebyly zastoupeny, ale jsou typoveé podobné.

4. Z.aveér
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Pouziti celebrit v marketingové komunikaci je pomérné kontroverzni téma, a to
s ohledem na propastné rozdily v efektivit¢ takovych kampani. OdstraSujicim ptipadem budiz
Michael Jackson v reklamni kampani znacky LA Gear. Naopak za zdafilou zaleZitost je obecné
povazovano angazovani Johna McEnroa do reklamy na tenisovou obuv Nike. Odborné
prameny se nicméné¢ shoduji, ze celebrity bezesporu dokazi pfenést své osobnostni
charakteristiky na obchodni znacky a ovliviiovat tak jejich image*. Z t&chto zavéri, v nichz se
odborné zdroje vétSinou shoduji, jsem vychazel pti formulaci cile své diplomové prace.

Cilem prace bylo zvolit vhodné celebrity pro marketingovou komunikaci tfech
alkoholickych znacek a tento cil se podafilo s pouZzitim védeckych postupii naplnit.

Z provedeného marketingového Setieni vyplynuly nasledujici skutecnosti:

* obecné vhodnéjsi pro napoje s vysokym obsahem (tj. obecné nad 50%) alkoholu
jsou celebrity s vysokym sebevédomim, tedy dominantni jedinci, vyjime¢né silni,
stejné jako ,,silny* napoj, celebrity typu Tomase Handka ¢i Marka Vasuta

* pro 40 % napoje se sladkou chuti jsou nejvhodnéjsi intelektudlni jedinci se silnou
vyjimecnou osobnosti, ktefi svym nadhledem a osobitosti doddvaji raz kvalitniho
napoje, vhodna je celebrita Dana Barty ¢i Kamila Stfihavky

* pro napoje s nizkym obsahem alkoholu (nikoli pivo) jsou nejvhodnéjsi celebrity
spiSe nevyrazné, citlivé a jemné stejn¢ jako samotny napoj, vhodné jsou celebrity
typu Marka Ebena ¢i Tomase Rosického

Uvedené zavéry lze prevést do ndsledujicich doporuceni pro brand management
vybranych znacek.

V reklamé na Absinth by méla byt vyuzita silnd osobnost Marka Vasuta. V doporu¢eném
prostfedi baru by bylo vhodné, aby osobnost Marka VasSuta budila respekt, méla by byt
nejdominantnéjsi postavou v prostoru. Reklama by pak mohla pouze doporucovat napoj nebo
byt zakoncena jakoukoli vtipnou pointou, jez by sama poselstvi reklamy zlehcovala.

V kampani na napoj znacky Becherovka by mél vystupovat Dan Barta. Tento zajimavy
osobnostni typ by mél vyuzivat svou inteligenci, popt. i hudebni talent, aby zaujal navstévniky
vybraného prostredi baru.

Kralovskou medovinu by mél prezentovat Tomas Rosicky. Ve vybraném prostredi lidové
»hospidky* by mél umocniovat ptatelskou atmosféru a i1 tim pfekonavat zavedeny obraz

nedotknutelnosti celebrit.

2 Kahoun - Celebrity jako odrida znagek I
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Pevné véfim, ze ma diplomova prace bude pifinosem pro tuto tematiku a poslouzi

k dal$imu praktickému vyuZiti.

Pouzité zdroje
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Dotaznik ¢. 1:

1. Jste:

|:| muz |:| zena

2. Jste ve véku:

[[]do 30 let [[]30-50let []vice nez 50 let

3. Vase vzdélanti je:

[] zakladni []sttedoskolské [ ] vysokoskolské

3. Jak Casto navstévujete restauracni zafizeni:

I:l vice nez 3 x

tydng |:| 1 x az 3 x tydné |:| vyjimecné

4. Co pro Vas znamend napoj znacky Becher?

miluji ho, nevyhledavam
|:| nedokazi Zzit bez |:| ho, ale nebranim |:| nesnasim ho
néi se mu

5. Co pro Vias znamena ndpoj znacky Absinth?

miluji ho, nevyhleddvam
|:| nedokazi zit bez |:| ho, ale nebranim |:| nesnasim ho
néi se mu

6. Co pro Vas znamenda napoj medovina?

miluji ho, nevyhledavam
|:| nedokazi zit bez |:| ho, ale nebranim |:| nesnasim ho
néi se mu

nikdy, ale dam si
L doma

|:| neznam ho

[] neznam ho

|:| neznam ho

7. Jaky by mél byt muz konzumujici Becher? (vzdy jednu odpovéd’ ze dvojce ¢i trojce)

|:| jemny |:| drsny

|:| dominantni |:| submisivni

[[] vtipalek [[] seriozni

|:| citlivy "ranat"

[] zkuseny [ ] nevinny

|:| ptatelsky |:| arogantni

|:| intelektualni |:| pudovy

[] playboy [] romantik

[] stihly [] svalnaty [] obtloustly
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|:| metrosexualni
[[] charizmaticky
[] Sovinisticky
[] flegmaticky

] primérné
elegantni

|:| nevyrazny

[] emancipovany

[] cholericky

|:| nedbaly

8. Jaky by m¢l byt muz konzumujici Absinth? (vzdy jednu odpovéd’ ze dvojce ¢i trojce)

[jemny

[] dominantni
[] vtipalek

[] citlivy

[] zkuseny

[ pratelsky

[ intelektualni
[] playboy

[] stihly

|:| metrosexualni
[] charizmaticky
[[] sovinisticky
[] flegmaticky

|:| drsny

[ ] submisivni

|:| seriozni
"ranaf"

[ ] nevinny

|:| arogantni

|:| pudovy

|:| romantik

|:| svalnaty

I:l prumérné
elegantni

|:| nevyrazny

[[] emancipovany

[[] cholericky

|:| obtloustly
[ ] nedbaly

9. Jaky by m¢l byt muz konzumujici medovinu? (vzdy jednu odpovéd’ ze dvojce Ci trojce)

[1jemny

|:| dominantni
|:| vtipalek

[ citlivy

[] zkuseny

[] ptatelsky

[[] intelektualni
[ playboy

[] stihly

|:| metrosexualni
|:| charizmaticky
|:| Sovinisticky

[]drsny

|:| submisivni

|:| seriozni
"ranai"

[ ] nevinny

|:| arogantni

|:| pudovy

[] romantik

|:| svalnaty

] primérné
elecantni

|:| nevyrazny

|:| emancipovany

[ ] obtloustly
[ ] nedbaly
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|:| flegmaticky |:| cholericky

Dotaznik ¢. 2:

1. Ktery z dvaceti vyjmenovanych muzii nejvice odpovidad nasledujicim osobnostnim
charakteristikdm? (nemusi odpovidat vSem, ale co nejvice)
jemny, dominantni, seridézni, citlivy, zkuSeny, ptatelsky, intelektudlni, romanticky, Stihly,

primérné elegantni, charismaticky, emancipovany a flegmaticky

[] Leos Mares [[] Tomas Hanak [[] Libor Boucek [[] Richard Kraj¢o
|:| Pavel Nedved |:| Tomas Rosicky |:| Jan Koller |:| Jaromir Jagr
[[]Roman Seberle  [_] Martin Maxa [] Petr Muk [] Lou Fananek H.
[ ] Dan Barta [[] Kamil Stiihavka [_] Marek Eben [] Petr Cech

[[] Roman Holy [] Pavel Liska []Martin Dejdar ~ [_] Marek Vasut

2. Ktery z dvaceti vyjmenovanych muzi nejvice odpovida nasledujicim osobnostnim
charakteristikam? (nemusi odpovidat vSem, ale co nejvice)

jemny, submisivni, vtipny, citlivy, nevinny, ptatelsky, intelektualni, romanticky, $tihly,
nedbaly, nevyrazny, emancipovany, flegmaticky

|:| Leos Mares |:| Tomas Hanak |:| Libor Boucek |:| Richard Krajco
[ ] Pavel Nedvad [ ] Tomas Rosicky  [_]Jan Koller [ ] Jaromir Jagr
[[]Roman Seberle  [_] Martin Maxa [] Petr Muk [] Lou Fananek H.
[[] Dan Barta [[] Kamil Stiihavka [_] Marek Eben [] Petr Cech

[[] Roman Holy [] Pavel Liska []Martin Dejdar ~ [_] Marek Vasut
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3. Ktery z dvaceti vyjmenovanych muzi nejvice odpovidd nésledujicim osobnostnim
charakteristikam? (nemusi odpovidat vS§em, ale co nejvice)
drsny, dominantni, vtipny, ,,ranai, zkuSeny, arogantni, pudovy, playboy, svalnaty, primérné

elegantni, charismaticky, Sovinisticky, cholericky

|:| LeoS§ Mares |:| Tomas Hanak |:| Libor Boucek |:| Richard Krajco
[[] Pavel Nedved [[] Tomés Rosicky  [_] Jan Koller [[] Jaromir Jagr
|:| Roman Seberle |:| Martin Maxa |:| Petr Muk |:| Lou Fananek H.
[[] Dan Barta [[] Kamil Stiihavka [_] Marek Eben [] Petr Cech

[[] Roman Holy [] Pavel Liska [[] Martin Dejdar [] Marek Vagut

Dotaznik ¢. 3:

1. Kter¢ z nasledujicich prostfedi je nejvhodnéjsi pro reklamu na Becherovku?

|:| rekreacni chata |:| "hosptidka" |:| vyhiata mez |:| bar
|:| plaz |:| l;r(l)tsltl;:&l |:| kolem ohné

2.Které z nasledujicich prostiedi je nejvhodnéjsi pro reklamu na Absinth?

[[] rekreaéni chata [ | "hospudka" [] vyhiata mez []var
[]plaz [] l;:(l)tsl:;:él [[] kolem ohng

3.Které¢ z nasledujicich prostfedi je nejvhodnéjsi pro reklamu na Kralovskou medovinu?

|:| rekreacni chata |:| "hosptidka" |:| vyhrata mez |:| bar
|:| plaz |:| l;;l(l)tsltl;:(lh |:| kolem ohné
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	Výběr celebrit pro marketingovou komunikaci značek Becherovka, Absinth a Královská medovina – v této praktické části se věnuji vlastnímu výzkumu. Uvádím použitou metodiku, dále se věnuji vlastnímu výběru značek alkoholických nápojů (proč jsem se rozhodl pro dané brandy) a předkládám stručnou charakteristiku jak nápojů, tak výrobců, pro které mohou být výstupy mé práce zejména užitečné. Následuje výběr charakteristik a vlastností člověka, jež by měly odpovídat image jednotlivých značek alkoholických nápojů a výběr celebrit potenciálně vhodných k propagaci zvolených značek. Poté prezentuji výsledky vlastního marketingového šetření, jehož hlavním cílem byl výběr celebrit vhodných k propagaci výše jmenovaných nápojů (doplňkově jsem pak na základě zmíněného výzkumu určil optimální prostředí pro exekuci reklamy)  Výstupy této studie pak tvoří hlavní přidanou hodnotu mé diplomové práce.    
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	3.2.1 Becherovka
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	Graf č.6: Oblíbenost nápoje Becherovka 
	Stejně výraznou chuť má např. hořký Fernet. V reklamě vystupuje Karel Roden, jenž svojí vizáží elegantního „tvrďáka“ s pistolí odpovídá silné hořké chuti nápoje.
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