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UVvOD

Celebrity vreklamy jako téma své bakakké prace jsem si vybrala pro jeho
zajimavost a aktualnost, jelikoz reklamacsma dal tim vice stava soéasti naseho Zivota. Ve
Své praci jsem se zaitila na zahrarini celebrity véeské televizni rekla# snazila jsem se
pomoci zahragni literatury a tisku fiblizit tuto tematiku.

V teoretické ¢asti jsem mimo jiné vyuzilalanky publikované v zahratii (zejména ve
Spojenych statech americkych) se snahou o zislastat#né mnozstvi informaci o vyuziti
celebrit v marketingu nadnarodnich sgolesti. Tyto poznatky jsemigvedla do praktické
¢asti, ve kterém jsem pouzila jednu z metod dotaziovasobni individualni dotazovani.
Vzhledem k rozmanitosti gtovych celebrit a k obrovskému mnozstvi produybkiteré jsou
podporovany touto formou angaZovani v jejich rekigh kampanich, maji vysledky
piedevSim explokmi charakter. Proto jsem povazovala za nejvi&drvybrat si takovych
reklamnich spdit, o kterych jsemiedpokladala, Ze byly vysilany v zkoumanych krajmac

Prace je roz&lena do dvou &tSich ¢asti: prvni obsahuje teoretickd vychodiska,
poznatky o referamich skupinach, druha t¥ioanalytickou ¢ast prace, ve kterém jsem
pomoci dotaznikového %ehi zji¥ovala jestli existuje uita souvislost mezi odpedi
dotazovanych a jejich narodnosti, pohlavdkw, vzcElani, nebo velikosti bydli8t Zanetila
jsem se na zahramii celebrity v TV reklamach vysilanych nejerCeské republice, ale i
jinde v Evrog.

Cilem prace bylo zjistit nazor potenciélnich $pbiteli na tuto formu propagace a
najit jisté souvislosti mezemito nazory a demografickymi ukazateli. Zajimal@ jak jsou
prijimany reklamy s fitomnosi celebrit.

Pomoci individualniho dotazovani jsem se snaZilakppat na uité spoléné znaky
odpowdi responderit Udaje jsem usgédala do tabulkového editoru (Microsoft Excel) a

zpracovala pomoci statistického programu (Statdgeaph



1. VYUZITiI CELEBRIT V REKLAMACH

1.1. REKLAM E OBECNE

V hospodésky vysglych zemich spolu s nd@stem pdtu ekonomickych subjekt
roste také jejich teritorialnigsobnost. Je proto stale ob#@i zajistit bezprogedni tok
informaci mezi producentem zboZzi, sluzeb nebo mgglena strah jedné a potencionalnim
spofebitelem na strandruhé. Za nastroj, ktery uminifie preklenout tento problém, je
vSeobec# povazovan komunikai mix [1].

Slovo “reklama” pochazi z francouzského slova ,keal@ame”, (nebo z latinského
.reclamo®), znamend: vyvolavatfifakat pozornost.

Marketingova komunikace se sklada zejména z reklpotpory prodeje. Reklama
je sclovani nabidky firmy spégbitelim prostednictvim placenéh@asu nebo prostoru
v médiich. Podpora prodeje je program, jehoz ukgkeractlat nabidku firmy ptazlivesi,
coz vyzaduje spolu@st spatebitefi. Uspich strategie marketingové komunikace zavisi
z¢asti na ¥deckém pistupu manazér z¢asti na vrozené kreati¢itiednotlival a Zasti na
Stesti [1].

Je casto nahrazovana pojmem propagace, jgtaurnejhlasi€jsSi* slozkou mixu
marketingové komunikace, ktera postihuje jak reklatak i podporu prodeje. Reklama je
sckleni firemni nabidky zdkaznikn prostednictvim placenych médii, které na nasciito
televizni obrazovky a ze vS8ech mozZnyctelgdacich prosedki [1]. Je velmi &Zké si ji
nepovsimnout.

Reklamni kampi@ je nezbytna u produktzcela novych a n@zavaaénych na trh,
ale rekteré produkty provazi po celou dobu jejich trzniolnosti a podporuje obnoveni a
oZiveni poptavky poéthto vyrobcich. Zadavatelé reklamy jsou firmy, ktee snazi prodat
své produkty zakaznikn. Spotebitelé jsou 8kdy objektem reklamyéthto firem, i kdyz by
jim racgji nebyli. Z tohoto dvodu jsou gkdy reklama a podpora prodeje povazovany za
nezadouci aktivity afich korporaci [1].

VSeobecny nazor lidi na reklamy je spiSe negatzejiména jedna-li se o televizni
reklamy. Mnozi je povaZuji za zbytee, protoze ,se nadrstejrt nikdo nediva“. Pravdou je,
7e podle wtsiny Cechi je televize pesycena reklamami a tim padem ztraceji na své

efektivnosti.



Tti ¢tvrtiny lidi souhlasi s nazorem, Ze reklama podorbbyt&ny konzum. Stejny
pocet lidi vSak sdili nazor, Ze bez reklamy trzni lookstvi neniize existovat. Pravdivost a
diuvéryhodnost reklamy jsou stale v gedi zajmu spdebitele. JiZadu let jeceska veéejnost
presycena reklamou, zejména televiznicd®didi, ktegi mnozstvi reklamy hodnoti jakdips
intenzivni, se v pib¢hu 90.let 20.stoleti stabilizoval okolo 80%. Negieklamou ol#zuje
TV Nova (79% dotazanych), Prima TV @&ao mér (68%), reklamu \Ceské televizi lidé
povaZuji vice méhza gimeienou (50%). Televize, poStovni schranky, billboaadasopisy
jsou média, v nichz lidé dosahuji pocittepycenosti reklamou rigstji [13].

Neni jednoduché ipsreé fici jak by nEla reklama vypadat, aby zégpbila na
potencialniho zakaznika dimputila si ho vyrobek koupiti vyzkouSet. Tim, aby vytiena
reklama doke plnila tyto Ukoly, se zabyvaji specializované yynreklamni agentury. Jsou to
organizace, které pro firmyipravuji a umisuji reklamy.

Prostedkem, jehoz prosdnictvim se reklama dostava k zakaanikjsou média:
televize, radiogasopisy, posta a telefon — ve kterych se realingj&tSi objem reklamy a
podpory prodeje.

1.1.1. Cile reklamy

piitahnout pozornost novych zakazijkteri jeS€ vyrobek nebo sluzbu nekoupili a
neuzivali, informovat

prildkat znovu gvodni zakazniky, ki jiz vyrobek nebo sluzbu nepouzivaji
pietahnout na svou stranu zakazniky konkuren@eswacit

posilit wrnost zakaznik ktei méni kupované zbozi afipom zadnému z nich
nedavaji vyraznouipdnost

zvysSit spotebu produktu saiasnymi uzivateli

podnitit k vyzkouSeni, zajistit ¢ppvny nakup a pak zvySit mnozZstvi sy,

frekvenci nakupu
1.1.2. Proces planovani reklamy

Ma-li marketing byt Usgsny, musi se soust’ovat na spdtbitele. Lidé neziji
v izolaci, vSe, co vidi, citi,dhji a co si mysli, ovlisiuje to, jak nakupuji. Cokoli, &emu
v tomto prostedi dochazi, §ak zmeni to, co spdebitelé d@laji nebo nedaji. Ekonomické
podminky ovlivni smysSleni a naladu lidi. Klimatické¥ny, hurikan, vyzn&na udalost, amrti
verejné znameé osobnosti, volby, préstokoli bude minit myslenkové postoje lidi a bude

ovliviiovat jejich spatbni chovani [2].



Prvnim krokem f tvorbé planu marketingové komunikace je stanoveni
strategickych cil. Ty maji zajistit vyzkouseni,ipchod a oftovny nakup, Urouve spoteby,
¢etnost ndkupu afpdzasobovani, a to na takové urovni, jakou firmaputebiteli poZaduje.
Plan reklamy zahrnuje vybr vhodného zfisobu misobeni a vy&r médii pouzitych pro
reklamu. Rsobeni reklamy je Zgob geswdcovani, ktery firma pouzije ke 8kkni poselstvi

Zpusob misobeni reklamy je zékladem pro tvorbu obsahu rekldderym je text,
zobrazeni, zvuk a barva. V medialnim planu se pakai®® musi rozhodnout, kde, kdy a
prostednictvim jakého média umisti reklamu a jak dloutiotelkou ji vytvori.

Plan podpory prodeje se sklada z&nb prostedki podpory, fisobicich na
spotebitele, velkoobchodniky a maloobchod.

Posledni etapou tvorby reklamniho planu je &ybcén&e a rozpotu. Scéna

zahrnuje frekvenci &asovy sled, v nichz bude reklama u&aa [1].
1.1.3. Presw¥d¢ovani pomoci informaci a argumeiat

NejjednoznanéjSim prostedkem k peswdcovani je argument. Pro dobry argument
je tteba mit kdispozici informace. Argumenty jsou veutsknosti pouze progedky
dovedného skladani informaci tak, aby slouZilyraikomunikatora.

Zpracovani informaci lidskou mysli zahrnufierfiznécinnosti: vnimani, poznavani a p&am

Je-li publikum motivovano a dokaze-li informace aqwovat, paebuji reklamni
pracovnici silné argumenty, jinak je totiz publikurozdrti protiargumenty. V ogaém
piipadt museji vyuzivat podiid typu dopordovateli (mluvtich) nebo ¥tSiho pdtu

argument.
1.1.3.1. Argument&ni strategie

Firmy mohou k peswdcovani spaiebiteli informacemi a argumenty vyuzit mnoho
strategii, které Ize r@ienit do @ti hlavnich drulf.

1. Komparativni argument — tyk& se poselstvi, srovjiéie cilovou zn&ku s réjakou
standardni zrigou konkurence.({eské zakony zakazuji uvid jména konkuremi
firmy.) Fakta v ni uvedena nesmi byt snadno nap&dimu a vyvratitelna sougei
znakou.

2. Vyvracejici argument — uvadi argument proti propage znéce a nasledn ho
vyvrati. Okamzité vyvraceni a nasledné protiakcekvéedou ke stale negatijii



reklamg, ktera odrazuje spiabitele a je ficinou poklesu hodnoceni obou stran.
Negativni reklama je charakteristickym znakem pxdé reklamy.

3. Argument typu ,nadkovani“ — poskytuje slabé potimé argumenty o postaveni
soupée a nasledh je silnymi argumenty vyvraci. e byt &innym nastrojem
obrany proti vstupu novych zé&ek na trh, proti snizovani cen soig® nebo proti
velkym propagénim udalostem.

4. Argumentace v souvislostech — spojeni informackmavislostmi, které jim davaji
novy vyznam.

5. Podpirna argumentace — znamena potvrzeni pozitivniclstnsti zneky bez
jakéhokoliv srovnavani, dovani nebo zardmovani. Je ngjtejSi a nejjednodussi
strategii [1].

1.1.4. Pifes\d¢éovani pomoci emoci

Emoce jsou jednou z nejm&pochopenych dusSevnich aktiviovéka. Mizeme je
definovat jako stav podniceni itk podrétam, které by nily emoce vyvolat pét obrazky,
zvuky, posloupnost udalosticannosti nebodzné narazky, které jsou zajintgdi, snadsji se

sleduji a Ize si je snadjnptipomenout nez argumenty[1].
1.1.4.1.Vyhody emoci

nevzbuzuji prozenou obranu divaka, odw§d jeho pozornost od toho, Ze cilem
reklamy je o §¢em ho peswdcit

vyZaduji mensi Usili od divaka jako logické arguiyen

Iépe se fipominaji

mohou vést ke zém¢ chovani mnohem bezpréstirgji nez logika.

1.1.4.2.Nevyhody emoci

vyZzaduje vic&asu na séleni

neni-li emoce Uzce spojena s poselstvim, divaciaadiyt zaujati pocity tak, Ze jim
muze uniknout podstata reklamy

negativni emoce (strach, smutek) mohésgbit, Ze divaci se jim budou patioms
branit a vypustit je z mysli

vzbuzeni silnych emociide vést divaky k pocitu, Ze komunikator zneuZivaasie
chykgjici souvislost mezi poditem vzbuzujicim emoci a poselstvimirou vyvolat

mireni, Ze reklama zneuziva lidské emoce [1].
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1.1.5. Pifes\¥d¢éovani vyuzivajici dopoidovatelé

Doporwovatel je osoba, postava nebo organizace, kteobjsguje v reklars, aby
pusobila ve prosgch zadavatele reklamy nebo jeho tvrzeni. Tentorpdge nahradit pojmem
mluv¢i anebo také pojmem model (pouziva se pro osobuawgli gedevsim pro svou
fyzickou pitaZlivost). Dopordovatelé lze ziadit do 3 velkych skupin: odbornici, slavné
osobnosti a |&ti doporiovatelé.

1.1.5.1.0dbornici

Odbornici jsou jednotlivci nebo organizace, o ktbryje cilova populace
pieswdcena, Ze maji dostateé znalosti v witém oboru. Jsou vybirani pro znalosti, které
ziskali diky svym zkuSenostem, vycviku a studiudéré@ini obchodni komise vydaldigné
smeérnice o tom, kdo rize vystupovat v reklagnjako odbornik, pro jaké vyrobky (sluzby) a
za jakych podminek, aby spebitelé byli chraani pied klamavymi doportenimi [1].

Pokud firma prodava cokoli, co je spojité sitym druhem fyzikélniho,
technického, zdravotniho nebo figaiho rizika, je vhodné vyuzit odbornika pro angaiov
daného produktu. Naiklad ¢asto slySime v reklamach na zubni pasty ydoporwuji Gtyfi
z péti zubnich 1ék&r*. Urovné (&innosti mohou byt ovdem i u této formy angaZzovaané.
Pokud by vynikajici cyklista Lance Armstrong, ktegsgm pekonal onemocmi rakovinou
propagoval lék, ktery by omezoval vedlejginky chemoterapie, bylo by to zcela §ist

velmi silné a dinné dopordeni [1].
1.1.5.2.Laftti doporucovatelé

Laicti doporiovatelé jsou neznami lidé nebo postavy objevugcivseklamach.
Vybiraji se tak, aby se co nejvic podobali cilovésegmentu, aby se s nim mohl co nejlépe
ztotoznit. Mohou byt skutai nebo fiktivni a zp&atku jsou publiku neznami. | anonymni hlas
v pozadi v audio a videoreklamach fpatickému doporéovateli. Tvarci reklamy maji

snadrjSi praci s vybrem mluwiho, jelikoZz ho divaci nemaji moznost vid1].

Nekdy je mnohem &inngjSi, kdyZ o svych zkuSenostech s pouZitim vyrob&uoti
a doporguji jej obyejni lide, s obyejnymi vlastnosti. Nap jak to d&la firma Dove v jeji
reklame nafadu kosmetickych vyrolik kde vystupuji Zeny ve spodnim pradle, ktef&nd

potkavame na ulici, nikoliv modelky s dokonalou faasu.
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1.1.5.3.Slavné osobnosti (celebrity)

Slavné osobnosti zna velkdst populace fiedevsim diky publick ktera provéazi
jejich Zivot. VeétSina z nich se pohybuje veé&w zabavy nebo sportu. Oblibeni jsou r&&n
hosté peadi talk show, osobnosti ze &a podnikani a politici, v dnesSni dotake ,celebrity”
raznych reality show. Jako U&ni dopordovatelé mohou vystupovat také repérteedci a
pedagogové, obhajci sgebiteli a cirkevni pedstavitelé.

Pojem celebrity ize zahrnovat i takové znamé osobnosti, které jsmir&averzni
nebo u ¥tSiny veejnosti neoblibené. Napzpivatka Madonna, ktera v 1989 po prvé
vystupovala v roli dopoitovatelky v reklam Pepsi, byla znama 88% populaci USA, ale
kladrg ji hodnotilo pouze 25%. Préwuato ¢tvrtina populace vSak obsahovakdu cilovych
segment Pepsi, pedevsim mladSi generaci a tak reklama byla ZawspmpEsSna. (Pepsi své
napoje vymezuje jako volbu pro mladsi generaci.iMuma zElesiovala mnohé vlastnosti,
kterych si tato generace ceni, hagexualni svobodu, osobitnost a vzpouru proti kogim
[1].

Popularni hezdy vzdycky razily cestu zény spoléenskych mraf. Elton John, George

Michael a mnoho dalSich iniciovali hlavni proud pro homassy. V z& 2003 na MTV

Music AwardsMadonna polibila Britney Spearsovoua Christinu Aguileru a najednou se
stal lesbicky mejdan igatelnou mysSlenkou. StarSi Zenskéehdy si ¢asto pdizuji mladé

milence. Znaky mohou vyuzit tyto skandalnfiglady ve swj prosggch.

Celebrity v reklamni kampani firmy se pouzivaji preySovani hodnoty firmy a
navzajem i jeho produkt Celebrity mohou pozitivh pisobit na zminu nazoé z mnoha
diuvodi. Jednak upoutaji pozornost lépe neztiafloporkovatelé,casto se povazuji i za
spolehliwjsi, spotebitel se s ni touzi ztotoznit a snazi se ho ndpmgat. Dale i proto, Ze
spotebitelé mohou spojovat jednotlivé znamé charakikyiscelebrit s atributy produktu,
ktery se shoduje s jeho osobniii@pim a pdebou [1]. Jinymi slovyeceno lidé si paizuji
vyrobky a sluzby, protoZe s nimi spojuji vlastnpgteré by radi rfli a za tuto vysadu jsou
ochotni zaplatit. Z obchodniho hlediska mohou bysledky vytvdeni takovych spojeni
v myslich spakbitell naprosto jedinme.

Pokud rjakd zngka nevyvolava obrazy a spojeni ve spbitelich, kdyZz na ni
pomysli, znéka je nucena vyigcit si tyto kvality od kkoho, nebo &eho jiného, kdo nebo
co jimi jiz disponuje. Jinak totiz spebitelé nikdy nenajdou cestu ke Zoa a poohlédnou se
po jiném vyrobci, ktery jim tuto moznost navazatalz poskytne.
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Miliardy americkych dolat je ratné vynaloZzenych na smlouvy o propagaci vyrbbk
¢i sluzeb celebritami, coz dokazuje, Ze slavné osstirjako je Liz Hurley, Britney Spears
nebo Tiger Woods hrajiutezitou roli v reklamnim pgmyslu. Napiklad tenisova hrka a
mnohonasobna witka Sampionatu ve Wimbled&npodepsala smlouvu na 40 milion
americkych dolar s vyrobcem sportovnich olgleni Reebok International Inc. na&tpet
v roce 2002.Teorie a praxe potvrzuji, Ze pouZzifeshwzd v reklamach generuje pozornost
verejnosti a publicitu. Z4sadni otdzkou vsSakcjea jak se d& tento Zivy zajem iefosti
efektivné vyuzit firmami pro podporu jejich ztek a nasledhzvysit trzby [9].

Pro rekteré firmy mize byt reklamni spoluprace <itou celebritou, ktera bude
jejimu produktu viejré vyjadiovat podporu, je prosdkem jak si vypjcit jeji osobnost a
dodat tim zavaznost zéwe, kterd mozna Zadny vyznam pro zakaznikgdptim nenila.
Osobnost ,zviiného jména“ v roli mludiho ale neni zadnou zarukou na ddp prodeje,
nicméré spoluprace s takovou proslulou osobnosti éityech pfipadech mze znéce vic
Skodit nez pomoci [2].

Je ovSem dleZité, aby existovalo tité logické spojeni mezi firmou a celebritou vymijici

v jejich reklaméach. Bylo by néjklad nelogické angaZovat &@znamého fotbalového hm&
Davida Beckhama, aby propagoval magk& sluzby, nebo gdace, protoZze zadnou vaznost
pro prodej nemataje jakkoli slavny. Nicmé# pochybuiji, Ze by &Sina lidi ve finatnich
zélezitostech nechavala si radit od sponiovc

Celebrita propagujici @itou zna&ku miZze znamenat ditou prednost ped
konkurenci a to tim, Ze ji¢ini centrem pozornosti. Tim, Ze je produkténevano vice
pozornosti se posili vyznam kg v myslich dosavadnich zakazajlale mize také pivést
nové zakazniky. Pro firmy, které&aaji na trhu mze takova spoluprace hatpomoci i
vytvéreni identity, zavashi zna&ky, ale také idm, které se snazi zZmit image jiz existujici
znaky. Lidé si tudiz lépe pamatuji produkty, které ysogjakym zpisobem spojeny

s celebritami, coZ potvrzuji tizné vyzkumy.
1.1.5.4.Funeralni marketing

Zesnulé celebrity se take upiaji ve s¢te reklam. Obas se tomdtika ,funeralni*
marketing, ktera pronika i ddeska, jeho objem se zatiméfié jen na stovky tisic korun. To
je ve srovnani se stovym funeralnim marketingem pouha kapka wimBodle analytik
Cesko jedt neni na tento typ obchodniho&kmhi pipraveno, protoZze pouZiti zesnulych
ceskych celebrit by nemuselo byijato pozitivre.
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Opatrnost WCesku ale kontrastuje s tim, do jakych et dokazi podnikatelé v zahrani
roztait byznys kolem celosstové proslulych celebrit. Tam totiz fevazuje nézor, podle
kterého prace se zesnulymi celebritami je gnproblematickd, je méalo praspodobné, Ze
dojde ke skandalu a tim kgobeni Skody na image zkg. DalSi vyhodou je, Ze jejich jména
jsou casto spojena <fakou nostalgickou, tajuplnou, zahadnou myslenkkieré vedou
k emociondlnimu z&fovani. Napklad tragickd smtr Marilyn Monroe, Johna Lennona,

anebo Jamesa Deana jelath legendarnimi [16].

Od smrti Beatles Johna Lennona uplynulo jiz vicgé 26 let, pesto se s nim
v zadbavnim pimyslu i nadale p&itd. PovaZzuje se za jednoho z nejlépe élduhjicich
mrtvych celebrit na ¢ spolu s Elvis Presley nebo George Harrison, tidbgtitom mezi
sebe dli dédici a marketingové agentury [16].

Uplatnit jako mlu¥iho nezijici osobnost neni nic neobvyklého, dikye&irim
digitdlnim technologiim tudiZz mohou byt oZiveny ,(talby mohli prodavat vyrobky. Firma
Gap ve své kampani nacdku devadesatych let minulého stoletédstavila staré zéby
slavnych osobnosti (James Dean, Jack Kerouacterg kokonale ladila s imagem stylové

nezavislosti spolmosti [2].
1.1.5.5.Uplatréni zvirat, animovanych nebo smysSlenych postav pro propaga

Reklamni pracovnicicasto pouzivaji jako dopotavatele animované, fiktivni
postavy. Roztomila zwviatka nebo smyslené bytosti maji velkotitgzlivost pro vSechny
veékové kategorie, etnické skupiny a narodnosti. Jakdady mizeme uveést:

Esso-Tyger (reprezentoval spatest Esso Oil od roku 1960),

ledni med¥di Coca Cola (nahradili Santa Clause v 1993),

tyger Tony firmy Kellogg's (propagoval ceredlieukimvou polevou firmy Kellogg's
od 1952),

kralicek Energizer (byla vytyena v 1989, vystupoval v kreslenych filmech,
televiznich konverzacich i politickych kampani y@ofenych statech americkych).

Firma McDonald’s si vytvdla svou vlatni postavu Saska Ronalda McDonnallda, a
také postava Jonny Walker je vyrobkem reklamniliongsiu [20].

DalSi skupinou jsoakéni hrdinové filmd, pomoci nichZ se pouziva zcela jedimg
zpasob distribuce zboZi (product placement). Co nosipiji, véem jezdi ve filmu neni
otazka nahody, je to druh reklamy, ktery uige zangtit se na konkrétni cilovou skupinu.

Divak je zobrazenim produktu zasaZerimm a v podstét jej nemize nevnimat.
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V kazdodennim Zivétpiece neexistuji bezejmenna auta asiny praci prosedek. Pokud se
piida biZna marketingova kampave které mize vyrobce diky licenci pouzit postavy a
prostedi z filmu, je vysledny efekt jeStepSi. Jednim jfkladem z nedavné minulosti jsou
boty zn&ky Converse, které nosi (a pab¢ na ré i upozonuje) herec a zjwvak Will Smith,
ve filmu Ja, robot, nebo boty ztiky Nike, které ndl na solé Tom Hanks ve filmu Forrest
Gump (1994). Firma Ericsson a BMW si zajistiléinkovani jejich vyrobk v poslednim
filmu s Jamesem Bondem, kde agent 007 pouzivalmdaelefon Ericsson &di auto znaky
BMW. Spotebitel ma dojem, ze kdyby tyto vyrobky nebyly npgeve své kategorii, agent
007 by je nepouzival.

Termin ‘product placement' vznikl v USA - pr&¢ Severni Amerika byla prvnim
mistem, kde zamly firmy ve velkém umitovat své vyrobky do &e zabavnych padi Ci
situanich komedii [17]. Product placementibeme definovat jako zamé a placené
umiseni zna&kového vyrobku do audiovizualniho dila z&elem jeho propagace. Jeho
atributem je reklamni efekt na dané cilové skéipma vyuziti kontextu nebo znamych
osobnosti [19].

V ceskych filmech neépstji ,hraji* auta zn&ky Renault. Jezdili v nich hrdinové Samigta
Cesty z nista objevil se také ve filmu Vylet. Automobilka Iplné vyuziva a v skterych
reklamnich projektech se prezentuje sloganem ,Reranotoréeskeho filmu®. Ve filmu Jak
basnici neztraceji n&jl vedle zn&ky Mazda se objevuiji i pivovar Starobrno, drogdréta a
firma Coldrex.

Prosazovat vyrobky do filin¢i televiznich péadi laka gedevsim vyrobce zbozi zérené na
dospivajici divaky. Podle vyzkumu agentury Mediaalg vice neZtyricet procent mladych
navstvnika kinosah vnima zna&ky ve filmu pizniveé. Tretina si dokonce mysli, Ze takto

prezentované vyrobky gaimezi ty kvalitni [18].
Zvirata jsou dalSi skupinou ,mlwich, kt&i mohou sk¥lym zpisobem

zdiraziiovat vlastnosti zriky. Pisobi emotivel a tim padem do ztaé miry ovliviuji

zékaznikovu pedstavu o vyrobku [1].
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1.1.6. Referer®ni skupiny

Refererni skupina je socialni skupina, s niz se jedinemtifikuje, jejiz normy,

hodnoty a chovaniipima, ktera mu slouzi jako ramec referenci. Jedip@om ma vice

referegnich skupin. Referemi skupinu nizeme také chapat jako skéeu nebo imaginarni

socialni skupinu nebo osobu, ktera je vnimana jafmnamna sila {msobici na postoje,
jednani spdtbitele [4].

1)

1.1.6.1.Nkteré polohy vyuZziti referenénich skupin v marketingu

Vyuziti celebrit (vyznamnych osobnosti, filmovychveéld, osobnosti TV,

sportovnich hrdifi, hudebnich, ...)

NejuzivargSi postupy

2)

3)

4)

Dat swdectvi (testimonia): celebrita osaboziva dany vyrobek affmo swdéi o
jeho rysech, v jeho prosgh — ,citace®.”

Schvalit: dat souhlas k uvedeni jména, fotografiespojeni s danym vyrobkem,
sluzbou — poskytnout jméno.

Sehrét: prezentace vyrobku jako &ast dje a hraného zndmymi herci¢tginou
lacéného humora

Byt mluvéim: celebrita, ktera trvaleji reprezentuje vyroiekrmu (nag. T-Mobile

— S.Graff, A.Agassi).

Mezi dalSi formy pat nag. monitoring spatbniho chovani celebrit, marketing ze

zalohy (ambush marketing), zapojeni do eventualnihcketingu.

Pfi vyuZivani celebrit z hlediska ¢inku referekni vazby se sleduje jejich
duvéryhodnost, ufimnost, talent, charisma, slava, psv pipadre dalSi

charakteristiky.

Vyuziti experti: zaloZzeno na povolani, vddni, zkuSenosti odbornik kteri
poskytuji sedectvi

Uziti exekutivy firmy: sphuje-li predpoklad navozeni refer&riho vztahu.
Variantou je zapojeni cizi exekutivy (zésthand jinych firem-wtSinou ziad
zékaznik)

Téma obyejnéhoclovéka (common man): referéni vztah je zaloZzen na tom, Ze
nékdo podobny jako jA pouZziva dieé vyrobky, sluzby, a je s nimi spokojen.
Oblibené ,prouzky Zzivota“ (slices of life) i@dstavuji jednu z forem zapojeni

»obycejnéhocloveéka“. Jsou charakterizovany jako situace, kdy &gy clovek”
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feSi pomoci vyrobku dgity svij problém. UZiti prouzk Zivota je proto nejsnadjsi
v tisténé komunikaci.

5) Uziti symbolickych charaktér (charakterové licence) - étginou kreslené
postaveky z riznych obrazkovych a podobnych setriaNag. Tom a Jerry na
reklame Opel Corsa, spojené postéky Rizoveho pantera...

6) VyuZziti obecrjSich osobnostnich typ(odvaha- horolezci, piloti, poté§, nebo
postavy z reklam tabakovych firem) [4].

Postoj k akci
Postoj k celebrité (vyrobek, znatka, Reakce
marketingova aktivita)

+ + Baje&né
+ - Je to mozné?
- + Poderelé

g - .VZdyt jsem torikal(a)“

Tab.1: Reakce na zapojeni celebrit

Motivace ke zpracovani informaci

Vysoka Nizka
Vysoka Rozumova Gvaha | L&i dopor&ovatelé
Schopnost zpracovat
informace L L .
Nizka Odbornici Celebrity

Tab.2: Vyuziti dop. podle vlastnosti publika

Zdroj: H.Bartova, V.Barta, J.Koudelka: Chovani $pbiteli a pizkum trhu, Oeconomica,
2002
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1.2. CELEBRITY JAKO NASTROJ PROPAGACE PRODUKTU CI
ZNACKY

1.2.1. Co znamena pojem celebrita?

Slovo celebrita pochazi z anglického ,celebrity“¢estirge se objevilo teprve ied
nedavnem jako jedno z mnoh&gepzatych maddnich slov séasné doby. Diky médiim tento
pojem je¢im dal tim vic popularni a nahrazugeskou alternativu ,slavnd, proslula osobnost".
V slovnicich cizich slov najdeme nasledujici vyznam spolénosti nebo ve svém oboru

apod. znama, vazena, vyznamna, proslula osobnost.

Celebrity jsou lidé, kté se &Si obecné znamosti dané vysokym podilergitér
skupiny lidi. Jelikoz atributy jako jsou atrakti@jt neobvykly zZivotni styl nebo specialni
schopnosti jsou jenomiiladem - a specifické spdleé charakteristiky nemohou byt
pozorovany - mizemefici, Ze uvnit prislusné socialni skupiny se obvykle liSi od nordg.
to pravda pro klasické typy celebrit, jako jsoudidnag. Meg Ryan, Pierce Brosnan...),
modelky (nap. Naomi Campbell, Cindy Crawford), sportovci (hapndre Agassi, Michael
Jordan), popové kedy (nap. Madonna, Britney Spears), ale také i pro &n#&ejmeé skupiny
jako jsou podnikatelé (n&pBill Gates) a politici (nap Bill Clinton, Rudy Giuliani).

Celebrity se objevuji na weinych mistech tiznym zpmisobem. Nejprve se objevujitip
vykonavani své profese, rfiafPete Sampras, kranoho se zéastiuji specialnich udalosti,
jsou gitomni ve zpravodajstvich, v novinach, v modni@sopisech a v neposledidd

celebrity misobi jako mlui v reklaméach [9].

Ovsem pojem celebrita je mnohem SirSi, obsahugsSi dharakteristiky osoby, ktera
je tim ozn&ena, a to vyjiménost a znamenitosRika se jim také hwzdy (,stars“), které
zbozuji davy obdivovatel, jejich chovani, vzhled, nazory owuhuji nakupni chovani,
preference, pohledy milidn lidi. Pra¥ tyto hwzdy jsou hlavnim prostdkem,
prostednictvim kterych ziskavame nové myslenky, inforeya@bavu.

Za slavné povazujeme osobnosti z politiky, ze spoze zabavniho pmyslu, z

raznych odbal, kterym véejnost ¥nuje velkou¢ast své pozornosti.
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1.2.2. Pro¢ celebrity poutaji tolik pozornosti?

,Osobnosti véejného Zivota tvid specificky segment, ktery je svou velikosti (ve
vztahu k celku) prakticky zanedbatelny, avSak velesposti rezonuje vyraznsilngji nez
ostatni. Podle evotmich biolog: je tteba hledat vysitleni v prehistorii vyvojeclovéka.
Teprve tam dojdeme k poznatku, Ze uctivani cel@bdtela normalnim jevem.

Lidé odedavna vzhliZzeji Rin, ktei maji zvlaStni talenti schopnosti a instinktivh
napodobuji to, co povazuji za dokonalejSi. Jdgimzenou snahu, ktera posoutvidveka
vyvojové vpied.

Oproti zviatim umime vzajem$ odpozorovat a &rné napodobit i ty nejmensi

detaily. Zviata respektuji dominantni jedince, ktei své wd¢i postaveni zajidji fyzickou
silou a reproduni schopnosti. Takeé dlovéku je hluboce zakenitno nutkani nasledovat
silné osobnosti svého spodmstvi. Bere vSakifjom ohledy na jiné znaky. NaSiqukove,
podobré jako v nedavné historii indiani, vzdy uctivali neftr€jSi lovce a starce svého
kmene.
Dnes jiz ol tyto charakteristiky ztratily na svéayodni platnosti a znamenaji mnohem hén
nez zasluhy, prestiz a socialni statisvéka. Synonymem ugphu a znakem dominace je
v sowasnosti sldva spolu s bohatstvim. Pozornost &po#ti je tedy upirana na celebrity,
které v jejich @ich naphuji oba tyto pedpoklady vice nez dostéte [14].

Takeé idoly ve smyslu nekriticky obdivovanych vaorchovani Zzad popularnich
osobnosti maji gy viditelny vliv na motivaci lidi, zejména pokud $edna o vejSi znaky
spoteby. Automobily, kterymi jezdi, to, jak se oblékajii jakych sportech se nechaji
fotografovat, nebo natat, mista kam chodi za zabavou, nebo ¢up@m, to vSe se stava
podrétem pro nasledovani, pro vytehi modelu spoebniho chovani a nakugeometa,

které jsou s tim spojeny.
1.2.3. Vyuziti celebrit v reklamach

Ucast celebrit v reklamnich kampanich na podporuriirieh nebo produktovych
znaek je jiz dnes zcelainou komunikani praktikou.
Zajem inzererit 0 celebrity zjeva nebere konce. Z dich vysledk projektu, nazvaného
.Refereréni skupiny v medialni marketingové komunikaci“, sterobihal v minulychiech
letech, vyplyva, Ze reklama gasti celebrity je v celkovém objemu televizni ieema

ceskych kanalech zastoupenamérné cca ve 4 az 5 %ifpadi.
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Existuje gedpoklad, Ze by tato mira byla jg3nhnohem vysSi, kdyby s sebodinkovani
celebrit nepindSelo wkitad rizika (poruSeni zrky pri skandalu celebrity, ufi efekt —
zastigni komunikovaného steni fluidem osobnosti, schopnost celebrity polaveat cilovou
populaci na svéfjznivce a odfprrce, dopordovani vice produkttoutéZ osobnosti, atd.)

Navazné marketingové $ehi navic prokazalo, Ze reklama s celebritou m&ivys
komunika&ni &inek (pon&ovany stupdm upamatovani) nez reklama bez celebrit.
Vyswvétleni je prosté. Lidské zily maji totiz zvI4Stni schopnostgnéstéast své energie na
jiné typy brand. Celebrita nize svym doportenim bul’ piimo podpdit prodej vyrobku,
nebo progjcit dané znéce svou image (nd@pPierce Brosnan v reklaima hodinky Omega).
Znameé osobnosti jsou téZ vybornym reklamnim médiemblasti mody a jejiho ,diktatu”.
Prebornici je v tomto ohledu Madonna, jejiZ styl kopg polovina zdpadniho &a. Z mui
ma podobny vliv na stovou modu fotbalista David Beckham [6].

DalSim kl€ovym divodem pr@ vyuzit celebrity v reklamh je ¢as a misto, kterou
média ¥nuji slavnym osobnostem. Jakdikbad by se dalo uvést celfada znamych
sportovdi, jako nap. hr& golfu Tiger Woods, ktery propaguje vyrobky firmyikid.
Vystupuje v jejich televiznich a ti&tych reklaméach, ale s tim to zdaleka nefob¢astni se
v riznych zabavnych a diskusnichigdech, jeho fotky se neustéle objevuji v novinach a
pokazdé ma na s8beéco se symbolem této ztlky, coz pro Nike znamena dalSi propagaci.
Tato pozornost pohlédse pak vZdy prosmi ve zvySeni trzby.

1.2.4. Celebrity, reklama a rozdily v kuliie

PouZziti celebrit k propagaci vyrobbke celos¥tové oblibenou reklamni technikou.
Nicmért jen malo se vi jak se prowdd téchto reklam liSi na z&kl&drozhodujicich
kulturalnich hodnot.

Rika se, ze dnedni americkd spaolest je fascinovana celebritami. Mnoho
uspsnych lidi z iznych oblasti fisobnosti - jako jsou sport, kuahyyobchod nebo politika -
jsoucasto povysSeni na status celebrit. Hromadridosdci prostedky jsou nasyceny obrazy a
informacemi o nich, coz méa zaigledek, Ze celebrity jsou vnimany jako okouzluijgiosti
s vystednimi kvalitami v ¢ich veejnosti [25].

Neni divu tedy, Ze obchodnici investuji obrovskéoustvi pediz do zamistnani
celebrit k propagaci svych vyroblnebo sluzeb. N&fklad swtoznamy vyrobce sportovnich
potreb Nike v roce 2003 podepsattitetou smlouvu s hi&em golfu Tiger Woods za sto

milibna dolar.
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AvSak fenomén celebrit neni zdaleka limitovan naj&pé staty americke, ale zda se byt
swtovy. Hwzdam jako jsou Madonna a Michael Jackson média niteaoge pesunout mimo
domaéci trh, pekratit hranice, pekonat kulturni pek&zky na globalnim trhu marketingu.

Zamestnani celebrit kigswdéeni zakaznik o divéryhodnosti vyrobk a
k pteneseni jejich symbolickych vlastnosti na sgloitele se zda byt vice shodny sésqgbem
komunikace vnimané v kolektivistickych kulturda? v individualistickych.

Individualistické kultury jsou charakterizovany @akcenici nezavislost, vyZiti,
svobodu, volnost a velkou konkurenci, zatimco wxdyé zavislost, soulad, bezpest
rodiny, skupinog-orientované cile, socialni hierarchie, spolupr@cegzka urove konkurence
znazotuji kolektivistické kultury. Zatimco individualisnsuje typicky pro zapadni kultury,
kolektivisticky vzor je BZny v asijské kultte [25].

Marketing provadny za hranicemi vlastni zeéna mimo vliv vlastni kultury je vzdy
problémem. Usf na zahramnich trzich neznamena jen mit produkty, které jsou
konkurenceschopné, ale také zvladnout mnoh& sk&gcifezinarodniho obchodu. Mimo jiné
to znamena také znat a vyuzivat postupy mezinanodmiarketingu, mezinarodni propagace
a obchodniho jednani. To vSe sgetelem na kulturni odliSnosti daného teritoria, na
spotebitelské zvyklosti a narodni odliSnosti v jednaibchodnimi partnery.

Mezinarodni marketing ovliwiji tyto faktory kulturni povahy:

1. Jazyk: mluveny, psany, jazykovy popularismus, miowas komunikace apod.
Hodnoty: ve vztahu k praci,dasu, ke zrtnam, k ochat prijimat riziko apod.
Zakon: olkansky zakonik, hospottky zakonik, mezinarodni regulativy apod.

Politika: ideologie, nacionalismus, suverenitajtda stabilita apod.

a kb 0N

Technologie a materialni kultura: doprava, enecggti systém, urbanizace,
telefonizace apod.

6. Socialni organizace: socialni mobilita, systémustaistruktura autorit apod.

7. Vzdélani: gramotnost, Urowevzdlani, planovani rozvoje pracovnich sil apod.

8. NabozZenstvi: filozofické systémy, posvatirégmety a symboly, ritualy apod.

9. Estetika a ufni: smysl pro formu, narodni vkus, tréwii barevné kombinace apod.
10.Etika a moralka: moralni kodexy a imperativy, umvgejich dodrzovani a

tolerované profesky apod. [12].
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1.2.5. Syndrom zbaiZovani slavnych

V zapadnim sité se objevila nova choroba, ktera s# selmi rychle a ktera nuti
k zamysSleni nejen psycholbga biolodi, ale kazdého z nas, se ozumg jako Celebrity
Worship Syndrome (CWS).

Podle pohledu biolagjsou lidé zrozeni k tomu, aby napodobovali tosegim libi,
co je lepsi nebo dokonalejSi. Tvrdi, Ze jako zakidiiska vlastnost je podkladem lidského
vyvoje. Lidé jsou schopni kopirovat od druhych mejechniku, ale i nejmensi detaily.

Zvitata uznavaji dominantni jedince, iktesi postaveni v tlup nebo ve stadu
dobudou silou a svou sexudlni schopnosti, lidé jedini Zivatichové, pro které jsou vic nez
sila dilezité zasluhy, dosazené postaveni a prestiz.

V prawké spolénosti tuto prestiz i nejlepSi lovci a st@sSinové kmene. Dnes uz lovit
nepotebujeme a dlouh@kost neni zasluhou a hlavmeni spojena sétsi moudrostici
vétSimi schopnostmi. il8sto je velovéku zafixovan pocit, Ze dominantni jedinci jsou hodn
nasledovani. Do tohoto vzorce zapadaji celebribdikbtorem dominantnosti v dnesni
spole&nosti jsou Usgch, slava a bohatstvi. Problém je, Ze lidemyikégé idoly zbo#uji a
napodobuiji je, obvykle unika souvislost mezi chegskvymi rysy a usfrhem. Velmicasto
napodobuji pr&vty vlastnosti, které s cestou za slavou asdisem nemaji nic spaiaého,
jsou spiSe dkledkem nez ii¢inou. Podle biolod svou roli hraje i sex. Jedinctifazlivi pro
druhé pohlavi byli vzdy v historii obdivovani, nagmbovani a uctivani. A dnes tomu neni
jinak [11].

Zbozovani celebrit vede ke snaze napodobit idol. K gokubyt také usgsny,
dohe obl&eny, @itazlivy, neodolatelny, mit silné auto, krasnynd a Uspch u druhého
pohlavi. Problém je, Ze pré&two se ¥tSinou lidem nezdd a pak dochéazi ke krutym depresim.

1.2.6. Zeny a reklama

Obecr plati, Ze Zeny jsou 2hlejSi a mnohem pozaj$i , pokud jde o to, co kupuiji
a také kontroluji 75 procent rodinnych financi ahreduji o 80 procentech rodinnych nékup
S tim souvisi i to, Ze velk&ast reklam Zertuje naét rekoho jiného a Ze zadavatelé reklam i
manaZzé reklamnich agentur jsou v tomto &m tradtné zdrzenlivi a davaji si pozor, aby se
tetem posmichu nestavaly Zeny nebo aby Zeny v reklamvypadaly Spath Prag proto
sportovci jsou obeenvice vidt a mivaji i delSi sportovni kariéru. Navic jsouvgkie

pritazlivi jak pro muze, tak i pro zeny.
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1.2.7. CELEBRITY v roli mluwvé¢iho

Firmy ¢asto uZivaji mlugiho k dordeni jejich reklamniho steni a k peswdéeni
zékaznik o jejich znaékach. Siroce uzivanym a velmi oblibenym typem nsibe je
.celebrity endorser”. Jakoriklad by se dalo uvést cealdda celebrit, které podporuji produkty

kosmetickych gigarit/viz.Tab.3/.

Spole énost Hv ézdy reklamnich kampani

Estée Lauder Elizabeth Hurley, Gwyneth Paltrow

Elizabeth Arden Cathrine Zeta-Jones, Britney Spears

Avon Salma Hayek

L"Oréal Jennifer  Aniston, Claudia Schiffer, Andie
MacDowell, Eva Longoria

Oriflame Izabella Scorupco

Revlon Halle Berry, Melanie Griffith

Coty Jennifer Lopez, Céline Dion

Gilette David Beckham

Tab.3: Hvézdy reklamnych kampani

Pricinou pouzivani celebrit jako mldgich vychazi z jejich potencialniho vlivu.
V porovnani s ostatnimi typy dopd@avatefi, slavné osobnosti upoutaji nejvice pozornosti.
ZvySuji powdomi reklam spolmosti, vytv&eji pozitivni pocity smirem ke znéce a
spotebiteli jsou vniméany jako zabagjsi. Proto je tedy naghé pouZiti celebrit k pozitivnimu

ovlivnéni jejich ndzoru o zri@e a jejich kupniho amyslu.
1.2.8. Model p‘emiséni vyznamu (The Meaning Transfer Model)

McCracken (1989) vys#luje &innost celebrit v roli mlugiho zhodnocovanim
vyznamu, kterou spi#bitel spojuje s indosantem &igadre pienese na zw&u. Navrhuje
model gemistni vyznamu, ktery se sklada naslédee tech stupiia. Nejprve vyznam
spojeny s proslulou osobou se pohybuje od podptetevgroduktu k samotnému produktu
nebo znd&ce. Takto se vyznamftipsany celebrit stava spojenim se ztkou v mysli
zakaznika [9].

Nakonec, ve sp&bnim procesu vyznam zfky je ziskana zakaznikemieli stupé modelu
zduraziuje dilezitost postaveni sp@bitele v procesu propafid kampag s gitomnosti

celebrit.
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1.2.9. Multiple brand endorsement

Sledovanim televiznich a tiskovych reklam pgitém ¢asu niZzeme realizovat, Ze
nekteré celebrity propaguji vice zZtek najednou, anebo Ze jedna specifickackaaje
inzerovana iznymi mluwkimi. Tyto koncepty jsou nazvany jako ,multiple bdan
endorsement” nebo naopak ,multiple celebrity eneiorsnt®.

Nektefi mluvéi jsou spoléi pro vice reklamnich firem, tj. propaguji vice rjednu znaku.
Golfovy Sampion Tiger Woods propaguje Zkyajako jsou American Express, Rolex a Nike.
Filmova heréka Catherine Zeta-Jones je ,uzivana“ firmami T-Meba Elizabeth Arden.
Fotbalovy hré David Backhem ma smluvni p@ms Gillette, Adidas a Pepsi.

Otazkou je, zda tato specialni forma reklantiomnosti celebrit ovlikuje nazor
spotebitele o zn&e? Praxedika, Zze pitomnost jedné celebrity ve vice nez 3 reklamach

negativré pasobi na jeji dvéryhodnost v ¢ich zakaznika.

Nevyhodou je ztrata rozliSitelnosti tim, Ze jedrsloa propaguje vice produkha
misto, aby se sousdila na reprezentovani jedné specifické ckga OvSem sotasné
vyzkumy dokazuiji, Ze existuji i pozitivnEinky, které ginasi celebritagimto firmam, protoze

transformuiji také i kladny zvuk jiz propagované &aa

ZISKAVANI VYZNAMU INDORSAMENT SPOTREBA

Role ]

Role?2

Role ¢

Stupai 1

= cesta pohybu vyznamu

= Urovei pohybu vyznamu

Schéma 1: Metoda pemis€ni vyznamu
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McCrackeriv model je zaloZzen na konceptu vyzrian€elebrity obsahuji Sirokou
Skalu vyznam, zahrnujici demografické kategorie (hapék, pohlavi, stav), osobnost a
Zivotni styl. Madonna je né@jklad vnimana jako tuhd, vasniva a moderni Zersaake spjata
s nizSi stedni vrstvou. Osobnost herce Pierce Brosnana jépeejcharakterizovana jako

dokonaly dzentlmen, zatimco Jennifer Aniston bugénh ,hodné holky ze sousedstvi“ [9].

Celebrity mlu¥i jsou prospSné v marketingu z toho hlediska, Zze Zzaij§ cely
soubor vlastnosti, které podporuji Seditele v hodnocenitpdstavené zriay.
K tomu, aby se wily symbolické rysy znéky s ohledem na pozadavky sfedtiteli, reklamni
agentura musi vybrat celebritu, kterd ma& odpowitiafidu charakteristik.
Nicmére krom& omezeni jako jsou dostupnost, nebo ré@aponalezeni dokonalé shody ma i
dalSi gekazky, protoZze v s@éasné dob neexistuje zadna sbirka dat o celebritach (ahejic

vyznamu).
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2. PRIMARNI VYZKUM VNIMANI CELEBRIT V REKLAM E

2.1. UVOD

Vyzkum, ktery jsem provedla se za&fje na reklamni spoty ve kterych se vyskytuji
celebrity. Mou snahou bylo zachytit nazor lidi mklamy tohoto typu a to na mezinarodni
arovni.

Vyzkum prokghlo v kwétnu acervnu 2006 formou dotazniku. Osloveno bylo 35 lidi
ze tech stai — Mad'arsko,Cesko a Nmecko — ziiznych &kovych kategorii. Rznorodost
responderit méla prispst k zachyceni witych vztali v marketingovém procesu, k nalezeni

zavislosti mezi jednotlivymi demografickymi ukazatenazory.

Definovani problému Analyza situace

(zpracovani projektu)[—| (uréeni zdroji informaci) l
Zavéreéna zprava Analyza a interpretace
(teSeni problému) |¢—— informaci < Shér informaci

Schéma 2: Proces marketingového vyzkumu

2.2. DEFINOVANI PROBLEMU

Cilem Seteni bylo postihnout dinek zapojeni slavnych osobnosti do progagzh
kampani velkych stoznamych zn&k a nazor potencialnich spebiteli na vybrané spoty.
Zkoumala jsem nejen informovanost a dovednostviédépojeni s touto problematikou, ale i
moZzné picinné souvislosti mezi odpéd'mi responderit a jejich kem, narodnosti, velikosti
mista bydli&, vzc&lanim atd. Z mého pohledu se jedna o kvantitatijizkum s gkterymi
prvky tzv. CAPI vyzkumu (dotazovami pomoci multimedialnichipnosnych péitaci).

Vyzkum je mimo jiné zakten na Sétni problému spojeného s dop@uanim vice
raiznych zn&ek tou samou slavnou osobnosti. Zkoumala jsemnzidae dojit k Uplnému a
piresnému fenosu séeni mezi slavnou osobnosti d@ijpmcem sdleni, zda lidé ¥di, ze
celebrita propaguje vice prodiktNa jedné strahjsem se zajimala o to, kolik zrek
propagovanych jednou zndmou osobnosti jsou si nefgpi schopni rozeznat, na stan
druhé jsem se ptala na jejich informovanost o zgeni fiznych znaek celebritami.
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Dotazovani prokhlo nasledov& reklamni spoty byly promitnuty pomoci
multimedialniho penosného poitace, respondenti pak odp&kli na predem zformulované
otazky do vyti&nych dotaznik. Data ziskad pomoci jmkumu byla zpracovana pomoci
matematicko-statistickych metod.

Diky osobnimu charakteru celého procesu dotazaxi&kané informace jsou kvalitni a maji
dostaténou vypovidaci schopnost. Dotazniky jsou uvedemileze, ve tech jazycich, v

podolE jakém byly pouzity fi dotazovani.

2.3. URCENIi ZDROJ U INFORMACI

| kdyz je dokazano, Ze otné otazky umaitlji ziskat ¥rnéjSi pohled respondenta
na gedn®t dotazu [15], rozhodla jsem se pouzit otazky&vghé, kdy respondent odpenl
vzdy vybérem jedné z mnoha moznych odpdiv U nékterych otdzek bylo ponechano misto
na odpo¥d formou otewvené otazky, aby dotazovanyihmoznost vyjatit se i v gipads, Ze
mezi gedem zformulovanymi odpéd’mi nenasel ani jednu, se kterou by se mohl ztotozni

Zdrojem informaci byly odpasdi responderit s nasledujici strukturou:

SLOZENI VZORKU

Podle pohlavi | Peet

Muzi 16
Zeny 19
Podle ¥koveé kategorie Patet
18 - 25 13
26 - 35 8
36 —45 7
46 — 55 3
55 — 4
Podle narodnosti Ret
Ceska 12
Némecka 12
Mad’arska 11
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Podle nejvyssiho dosazeného sladi | Patet
Zakladni 2
StredoSkolské bez maturity 2
Stredoskolské s maturitou 21
Vysokoskolské 10

Podle velikosti mista bydli&t Paiet
do 1000 obyvatel O
do 10 000 obyvatel 21
do 100 000 obyvatel 4
do 1000 000 obyvatel 4
nad 1 000 000 obyvatel 6

2.4. SBER INFORMACI

Skir informaci se uskutmilo ve fech statech, a to: Weské republice, v Mtarsku
a v Nemecku, picemz dotazovani shvzdy osobni charakter. Lokality, ve kterych dateani
v danych zemich probihalo byly nasleduijici:
Ceské republika — Praha a okoli; #&sko — Gyr a okoli; Némecko — Mnichov a okoli.
Pomoci penosného piitace se promitli reklamni spoty, respondenti pak vjasvij nazor
vyplnénim predtiS€ného dotazniku. Otazky byly voleny tak, aby bylatke, srozumitelné a

aby se v nich neobijevily sloZité vyrazy.

Nazor respondetitna samotny dotaznik byl pozitivni, podle jejichpeyedi byl
piehledny a vypleni bylo snadné. Mzeme tedyrici, Ze atraktivita a mira motivace pro
vyplnéni dotazniku bylo dostateé a spolu s vyuZzitim osobniho charakteru dotazosén
dosahlo relativé vysoké miry navratnosti formuia

Reklamni spoty, které byly prezentované resporiaettyly nasledujici:

Reklama A
Pribéh ukazuje jeden den znamého herce Ben Affleckeyldvym Sarmem upoutéa
pozornost vSech Zen kolem sebe a ktery si protgmaksitadlem klikne vzdy, kdyZ vidi po

ném touzici zenu.
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Vecer uz jich ma prokliknutych vice stovek, takze peéitadlo pysSg ukazuje sluzebnému ve
vytahu hotelu, ktery ale ma daleko vice — diky gpraAxe. Zvukova kulisa je ysobiva,
vtdhne divaka dodje.

Reklama je z roku 2006, trva jednu minutu.

Reklama B

Fotbalovy hrd David Beckham hraje hlavni roli v této reklgmve kterém
propaguije sluzby mobilniho operatora Vodafone. Bytaxeno v roku 2003, kdy zénil svij
tym a gesthoval se do Madridu. Spot ho ukazuje pavstévé svého nového domova ve
Spartlsku, paas které da fotky o ¢isté obloze se svym mobilnim telefonem od Vodafanu
odesila je svymi@dtelim do destivé Anglie.
Vysilan byl v televizich v roce 2003, délka trviBO0 vtdin.

Reklama C

Fotbalovi reprezentanti Portugalska a Brazilie lsgstaji na utkani. V tunelu, kde
tymy ¢ekaji na start zapasu se diréozjedou a zénou hrat senzai kopanou pes cely
stadion. Rozhad se nakonec, aby dokazal ovladnout situaci a ablylinzatit se zapasem,
umyslire podrazi nohy jednomu z g ktery nadSenlitd s méem gres Histe. Hr&i hraji v
dresech znky Nike, ktery je s¥toznamym vyrobcem sportovniho ofdei. Doprovazejici
hudba je dynamicka a perfekttadéna s djem.

Kampai z roku 2004, spot trva necelou minutu.

Reklama D

Hlavni roli hraje s¥toznama americka Zpacka Britney Spears, kter&ld reklamu
pro parfém, kterému prajzila své jméno jako zig&u. Daraz je kladen na emoce vyvolanych
pomoci probleskujicich obréazo vasnivych pedstavach dvou mladych a vhodného &b
zvukového efektu.
Reklama je z roku 2005 a trva 301ite

Reklama E
Rasenka od jedné z néjgich produceritkosmetickych vyrobk L Oréal je v tomto
spotu propagovan Zpackou Natalie Imbruglia. Reklama je kratka (trva pew0 sekund)

jednoducha, aleipce pozoruhodna. Kamipge z roku 2006.
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2.5. ANALYZA A INTERPRETACE INFORMACI

Ve vyzkumnécasti své bakaldké prace jsem se pomoci statistického programu
Statgraphics snazila najitcité zavislosti mezi jednotlivymi proégmnymi. Vstupni data z
dotazniki jsem usptAdala do tabulky Microsoft Excel. Nasledovala vygewrani
zajimavych informaci z hlediska mého vyzkumu vyinZizkratek a zékladnych vzdrcNa
tuto, ze statistického hlediska pouzitelnou tabyiem nakonec aplikovala Chi-kvadrat testy

zavislosti¢i nezavislosti dvou velin.

V prvnim fad bylo treba otestovat, zda existuje zavislost mezi zakhadni
demografickymi ukazateli, protoZze existence taka@gislosti by v znéné mfe ovlivnila
vysledky dalSich test Jak i nasledujici tabulka ukazuje, existenci gésti se ani v jednom
piipact nedokézalo potvrdit na hladirvyznamnosti 5%. Biky obsahuji hodnoty minimalni
hladiny vyznamnosti (p-value). Zadna z nich nennh&ienez zvolena hladina vyznamnosti

(0,05),¢ili zavislost neexistuje.

Pohlavi | Vék Narodnost | Vzdélani | Velikost mista bydlisté
Pohlavi - - - - -

Vék

Narodnost

Vzdélani

Velikost mista bydliSté

Tabulka 4.: Souhrnni tabulka vysledki kontrolnich testi [26]

V pripadech, kdy &které zcetnosti byly velmi nizké a kdi tomu vysledky Chi-
kvadrat testu nebyly korektni, bylo nutné korigowdfinici kategorii a to vytv@nim
intervali nebo kombinaci kategorii. Pod kazdym jednotlivieatém, kde se dany problém
vyskytl, jsem uvedla kategorie, které bylo nutnganém testu spojit.

Reklamni spoty jsem raitlila do 2 skupin podle toho, v jaké oblasti ceitzbr
pusobi: ve sportu nebo v zabavnimumyslu. Déle jsem zavedla i zakladdienéni
promitnutych reklam a to podle pohlavinkujicich celebrit.

Zkoumala jsem jak na odpédi pusobi pohlavi, ¥, narodnost, velikost mista

bydlist ¢i vzdélani respondenta, testovanim vSech moznosti vysiaxislosti.
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2.6. RESENI PROBLEMU (VYSLEDKY VYZKUMU)

2.6.1. Zkoumani vlivu pohlavi na odpaidi respondend

Z celkového pétu 35 dotazanych bylo 19 Zen a 16 rinuktery odpovida 0,84
pomeéru pohlavi. Ve s#té aktualni ponir muzi a Zen (sex ratio) je 1,03 pro lidi veékové
skupire 15 - 65 let [21].

Vysledky testu, zda rozpoznani sport@mrelcu ¢i Zenskych/muzskych celebrit
zélezi na pohlavi, jsou nasledovné:
Celebrity ze zabavniho jpmyslu se vyskytly v reklaméch A, D, E &t$inu z nich dokazalo
pojmenovat 48% respondé@nByly to americky herec Ben Affleck, &packy Britney Spears
a Natalie Imbruglia. Tuto ginu odpovidajicich tvié hlavré Zeny a na druhé stranv
piipadech, kdy Zadna celebrita nebyla rozpoznanai wsinu muzi. | samotny pohled na
tabulkuc¢etnosti pétu rozpoznanych celebrit podle pohlavi respondewtdii o tom, Ze mezi

nimi existuje nemal& souvislost.

Pozn.: Bi vypoctu bylo nutné spojit kategorie 0 a 1; 2 a 3, abslegek Chi-kvadrat testudn
dostaténou vypovidaci schopnost. Minimalni hladina vyznastnje velmi nizka, rizeme

tedy zamitnout hypotézu o nezavislosti na hladiznamnosti 5% nebo i 1%.

0-1 2-3 Celkem
Zeny 5 14 19
Muzi 13 3 16
Celkem 18 17 35

Tabulka 5.: Tabulka ¢etnosti “Pohlavi” podle “Poéet reklam, kde celebrity ze zabavniho pimyslu byly rozpoznany”

P-value = 0,001§26]

Barchart for Gender by Artists
Artists

| — 1 | | = 9
F == 23

0 3 6 9 12 15
frequency

Gende

Graf 1.: Graf &etnosti “Pohlavi” podle “Potet reklam, kde celebrity ze zabavniho pimyslu byly rozpoznany” [26]
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Naopak kdyz se berou spoty B a C, kde jako znarobrmsti vystupuji sportovci,
takovou zavislost nenajdeme. Jedna se o fotbalokglezentarit Portugalska a Brazilie, a
David-a Beckham-a. Té# 70% respondefit uvedlo jména celebrit v obou reklamach
nezavisle na pohlavi.

Muzeme tedyici, Ze v krajinach, kde dotazovani péblo, jsou fotbalisti znami nejen pro

muzskowast populace, ale i Zeny se o fotbal zajimayji.

Pozn.: B vypoctu bylo nutné spojit kategorie 0 a 1, aby vysleddk-kvadrat testu e
dostaténou vypovidaci schopnost. Minimalni hladina vyznasin je velmi vysoka,

nemiZzeme tedy zamitnout hypotézu o nezavislosti narad/znamnosti 5%.

0-1 2 Celkem
Zeny 5 14 19
Muzi 7 9 16
Celkem 12 23 35

Tabulka 6.: Tabulka ¢etnosti “Pohlavi” podle “Poket reklam, kde celebrity ze sportu byly rozpoznany”

P-value = 0,279¢26]

Barchart for Gender by Sportler recognized
Sportler recognized

 — 0 5§
= 2

Gende

0 3 6 9 12 15
frequency

Graf 2.: Graf &etnosti “Pohlavi” podle “Potet reklam, kde celebrity ze sportu byly rozpoznany'[26]

Na otazku ,Jak na Vas spot celkoptsobil?* odpo¥déla wtSina oslovenych
pozitivré u kazdé promitnuté reklamy. Wipad® spotu A se na pozitivnich odpaich
(témef 80%) podobdé podileli muzi a Zeny, negatignspot vnimalo pouze ¢kolik
dotazanych. Obeénse dérict, Ze odpowdi nebyly zavislé ani naéku, ani na narodnosti.
Vysledky tesit byly podobné i pro spoty B, C a D, mala zavisloatpohlavi se da vist

pouze z nasledujici tabulky u spotu E.
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Pozn.: Minimalni hladina vyznamnosti je dostate k zamitnouti hypotézy o nezavislosti

zkoumanych vetiin na hladig vyznamnosti 5%.

a) b) C) d) e)
.,Rad(a) .Nerad(a) | ,Zaujal WZabeéry ~Jiné: | Celkem
jsem se na| jsem se na mé meé nudne”
ngj ngj produkt” | iritovaly”
dival(a)“ dival(a)“
Zeny 9 2 7 1 0 19
MuZi 6 8 1 0 1 16
Celkem 15 10 8 1 1 35

Tabulka 7.: Tabulka ¢etnosti “Pohlavi” podle “Jak na Véas spot celko¥ pisobil”

P-value = 0,032$26]

56% mu#i odpowdélo negativié na poloZzenou otazkufipemz toto procento bylo u Zzen o 40

mere.

Barchart for Gender by Q.5.ad A
Q.5.ad /

Gender
-

0 3 6 9 12 15
frequency

Graf 3.: Graf ¢etnosti “Pohlavi” podle “Jak na Vés spot celko¥ pisobil” [26]

V testech, ve kterych jsem hledala zavislost mehigvim a:

poctem reklam, kde celebrity byly pojmenovany

poctem spravnychififazeni jména celebrity ke ztee, kterou propagovala

odpowdi na otazku ,,Co si myslite o Sotech, ve kterycktuguji zndmé osobnosti?*
vysledek bylo, Ze na sélmejsou zavislé /viz. Souhrnni tabulka p-hodnotgciSprovedenych

testl, str. 40/.

Na otazku: “Ktera z promitnutych reklam se Vam iegvlibila?” @iblizné 43%
responderii (15) odpo¥délo A, coz je spot s Ben Affleck-em. 73%chto odpo¥di pochazi
od Zen, i kdyZ je to reklama zé&tena gedevsim na muze. Nejvice ntuzvolilo reklamu C,
kde fotbalisti hraji hlavni roli, pak 25% ze vSanli1 se libil spot A nejvic, stejnému ¢a
spot B, a pouze jeden z nich ozihgednu z reklam Zenskych kosmetickych produkga

nejlepsi.
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Pozn.: V tomto fipact nentlo smysl kombinovat kategorie, i kdyz ¥kterych butkach jsou
hodnoty velmi nizké, protoze vysledna tabulka bipyte piihledna a v znmé mie by to

zhorSilo interpretaci vysledk

A B D E Celkem
Zeny 11 1 3 2 19
MuZzi 4 4 0 1 16
Celkem 15 5 3 35

Tabulka 8.: Tabulka ¢etnosti “Pohlavi” podle “Poget hlasi na reklamu”

P-value = 0,023626]

Barchart for Gender by ad liked the most
ad liked the most

Gende

‘
&
moow>»

frequency

Graf 4.: Graf ¢etnosti “Pohlavi” podle “Po¢et hlasi na reklamu” [26]

e Vnimani reklamy A z hlediska pohlavi respondeni

Celebrita ve spotu A: BEN AFFLECK

Hollywoodsky scenarista a herec Ben Affleck (19%8)v roku 2005 stal novou fta
popularniho britského deodorantu Lynx. Podle aggntWENN, herec za dinkovani
v televiznich reklamach na tento vyrobek obdrz8lrtilionu dolat.

Film “Good Will Hunting”, ke kterému spolu gigelem Matt-em Demon-em napsali sGgéna
mu pinesl slavu a ocemi Oscara. Je zndm svymi vyr&davicovymi ndzory, kontroverznim

charakterem a milostnymi vztahy [22].

Pozn.: Minimalni hladina vyznamnosti je dostate k zamitnouti hypotézy o nezavislosti

zkoumanych vetiin na hladig vyznamnosti 5% a i 1%.

ne ano Celkem
Zeny 5 14 19
Muzi 12 4 16
Celkem 17 18 35

Tabulka 9.: Tabulka &etnosti “Pohlavi” podle pattu respondenti, které rozpoznali Ben-a Affleck-a

P-value = 0,004{26]
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Graf 5.: Graf ¢etnosti “Pohlavi” podle patu respondenti, které rozpoznali Ben-a Affleck-a [26]

Tabulka ndm vypovida o tom, kolik respondertokdzalo pojmenovat Ben-a
Affleck-a ve spotu. Zavislost je vyznamnd i na &dvyznamnosti 1%. Zhruba 49%

Vs~

celkového pétu responderitodpovdélo ano, ze kterych 70% tiiczeny.

Oblibenost reklamy A mezi Zenamiuge byt vys¥étlena tim, co povazuji u dané
celebrity za zajimaveé. Z nasledujiciho testizeme vyist, Ze nejvice Zen odp&¥lo na tuto
otazku odpowdi “a” nebo “c”, coz jsou vzhled a charisma. kisjuSné otazky byloipatelné
ozn&it i vice odpo¥di a této moznosti vyuzilo 20% respondenPochopiteld nikdo z
responderit neuved| odpoid’ “b”, ¢ili “hlas”, protoZe ve spotu herec nemluvi.

Néazory mui byly pestejsi, ti pokladali za zajimavé vzhled, povahu nghou pozitivni

vlastnost Ben-a Affleck-a,igemz 18% uvedlo, Ze nevidi nic zajimavého na télebcis.

Pozn.: Minimélni hladina vyznamnosti je dostate k zamitnouti hypotézy o nezavislosti
zkoumanych vetiin na hladig vyznamnosti 5%.

“vzhled” | “charisma’| “povaha”| ‘“jiné +” “jiné =" Celkem
Zeny 13 8 1 1 1 24
Muzi 5 2 4 4 3 18
Celkem 18 10 5 5 4 42

Tabulka 10: Tabulka ¢etnosti “Pohlavi” podle toho co je povazovan za fiamavého na Ben-a Affleck-a

P-value = 0,025§26]

Je mozné si povSimnout slabou zavislost meztgm reklam, kde respondent dokazal
pojmenovat dinkujici Zenskou celebritu a jeho pohlavim, avSahledem k relativé
malému souboru dotadzanych vysledek Chi-kvadrau t@sthodnota = 0,0449) ztraci na
vyznamu. Jedna se o spoty D a E.

V ostatnich spotech, ve kterych vystupuji muzskélrdy se ukazalo, Ze neexistuje takato

zavislost.
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e Vnimani reklamy B z hlediska pohlavi respondent

Celebrita ve spotu B: DAVID BECKHAM

David Beckham (1975) je anglicky fotbalista hrajici v stasnosti za Sp&isky
Real Madrid a anglickou reprezentaci. Je znamegievSim diky své perfektni kopaci technice
a také velmi extravagantnimu Zzivotnimu stylu. Bewkhbyl jednou z k&iovych postav
Manchesteru Unitedipjeho dominanci naiglomu stoleti, ale jeho kariéra se gegiupu do
Realu Madrid v roce 2003 mizbrzdila.
Se svou Zenou Victorii, byvalou &mackou diwi formace Spice Girls, mé syny.
Reklamni pimysl| na ®&j sazi. Beckham propaguje Pepsi, Adidas, Gilletsuaeni bryle
Police. Jeden vyrobce parfému dokonce viitwoini “David Beckham”. 3-réni smlouvu s
Vodafonem ukodéil v roce 2005, od letoSniho roku se vedle své dimtbé kariéry bude

vénovat také propagaci zékey Motorola a jejich charitativnich projekt

Pozn.: Minimalni hladina vyznamnosti je velmi vyapkakze neriveme na zvolené 5%-ni

hladiné vyznamnosti zamitnout hypotézu o nezavislosti rkaych vekin.

ne ano Celkem
Zeny 1 18 19
Muzi 3 13 16
Celkem 4 31 35

Tabulka 11: Tabulka ¢etnosti “Pohlavi” podle toho kolik oslovenych dokaal pojmenovat David-a Beckham-a

P-value = 0,211526]

Barchart for Gender by Beckham named
Beckham named

| | | | | L =
=== yes

Gende

0 3 6 9 12 15 18
frequency

Graf 6.: Graf ¢etnosti “Pohlavi” podle toho kolik oslovenych dokaal pojmenovat David-a Beckham-a [26]

Britského fotbalistu nerozpoznalo pouhych 11,5% cliSelotazovanych, mezi
kterymi byla jenom jedna Zena. Potvrzuje to zasdevanost a informovanost Zen v oblasti
sportu, resp. fotbalu.

Beckham je velmi popularni nejen diky svému taleate i vzhledu, kili kterému je vzorem

dokonalého muZze pro miliony fanousk
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Jeho soukromy Zivot je monitorovan, protoze fotbigra bulvarnichéasopis stai zachytit
jediny zajimavy moment jeho Zivota k \Wéni milioni. Z reklam, ve kterych vystupuje,
profituje nejen firma, ktera vlastni ztkau, ale i on, protoZe tim ma moZznost propagovat sam

sebe — svou vlastni z#au.

e Vnimani reklamy C z hlediska pohlavi respondent

Celebrity ve spotu C: FUTBALOVA REPREZENTACE PORTWGSKA A BRAZILIE

Narodni muzstvo Portugalska

Fotbalova reprezentace Portugalska se sklada &spyeh hrén, jako jsou Luis
Figo, Deco, Cristiano Ronaldo, Petit, Pauleta, Ricaatd. NejlepSiho vysledku na
mistrovstvi s¥ta dosahly v roce 1966 (3.misto) a na mistrovstviogy v roce 2004
(2.misto). Luis Figo je nejzn&fsim hr&em tymu, v narodnim drese vystoupil 127-krat a v
roce 2000 ziskal prestizni ocenm, které udluje francouzsky sportovni magazin France
Football. Cena se déhtlje kazdoréne hr&i, ktery predvedl nejlepsi vykony v uplynulém roce.

Pred nim pouze jeden portugalsky &irdskal tuto cenu v roce 1965 [23].

Narodni muzstvo Brazilie

Brazilsti hr&i jsou s¥toznami jejich technickou. elegantni hrou a laskdatbalu.
Prvni misto na mistrovstvi &a dosahly 5-krat (v rocech 1958, 1962, 1970, 12982).
Jednim z nejpopulagfsich hr&u Brazilie je nepochylnRonaldo, ktery je diky své rychlosti,
schopnosti driblovat aigleckym instinkim obec® uznavan jako jeden z nejlepSichdird
moderni historii fotbalu. Ziskal cenu Zlatydni 1997 a 2002. Od roku 200&gobi v elitnim
klubu FC Barcelona, ktery nabidl 27 milioneur jeho tehdejSimu tymu za tohoto
fenomenalniho he. | on je drzitelem oceéni Zlaty mg (2005). DalSimi unikatnimi hégmi

jsou mimo jiné Roberto Carlos nebo Cafu, kterytetaal v narodnim drese 142-krat [23].

Jak je ¥ejmé z nasledujici tabulky, tém72% respondefitrozpoznalo ¥tSinu fotbalish ve

tretim z promitnutych reklam naprosto nezavisle ridayo.
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Pozn.: Minimalni hladina vyznamnosti je velmi vyapkakze neriveme na zvolené 5%-ni

hladiné vyznamnosti zamitnout hypotézu o nezavislosti rkaych vekin.

ne ano Celkem
Zeny 6 13 19
Muzi 4 12 16
Celkem 10 25 35

Tabulka 12: Tabulka ¢etnosti “Pohlavi” podle toho kolik oslovenych dokaal pojmenovat WtSinu fotbalovych celebrit

P-value = 0,667§26]
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Graf 7.: Graf ¢etnosti “Pohlavi” podle toho kolik oslovenych dokaal pojmenovat ¥tSinu fotbalovych celebrit [26]

Je pozoruhodné si povSimnout, Ze i v testu — veekiejsem hledala podobnou
zavislost pohlavi a fotbalovych iz reklamy C — Zeny nezaostaly za muzi. 31% Zen
nedokéazaldict o které sportovce se jedna, u rinb¥l tento pordr 25%. Da se fedpokladat,

Ze schopnost oslovenych odgdst na tuto otazku byla v zdaé mie ovlivréna faktem, Ze

v doke dotazovani pravprobihal fotbalové mistrovstvi &a.

e Vnimani reklamy D z hlediska pohlavi respondent

Celebrita ve spotu D: BRITNEY SPEARS

Britney Spears (1981) je americkad popova &mka, viezka Grammy, skladatelka
pisni, tanénice a heréka. Jeji Usgchy pitahovaly i reklamni sponzory nejzndj$i je jeji
reklama pro Pepsi (v roce 2001). Za kampao firmu Pepsi vydala 8 milionu dolai.
Natctila i film a méla vlastni reality show. &em druhé poloviny roku 2004 Britney
oznamila peruseni hudebni kariéry zadlem zalozit rodinu.

Presto ptimysl s nalepkouBritney” funguje dal v z& 2004 vydala Britney sij prvni parfém
,Curious". Po jednom roce prodeje si Britney ¥jala 100 miliori dolam a vyneslo ji to
nalépku nejlépe prodavaného parfému. Jeji naklesthatesr inoru roku 2006 vydala novy

parfém nazvany ,In Control“ [24].
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Pozn.: Na hladi& vyznamnosti 5% iveme zamitnout hypotézu o nezavislodthto dvou

veli¢in, nejednd se vSak d@ifis silnou zavislost.

ne ano Celkem
Zeny 1 18 19
Muzi 5 11 16
Celkem 6 29 35

Tabulka 13: Tabulka ¢etnosti “Pohlavi” podle toho kolik oslovenych dokéal pojmenovat Britney Spearsovou

P-value = 0,04226]
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Graf 8.: Graf éetnosti “Pohlavi” podle toho kolik oslovenych dokaal pojmenovat Britney Spearsovou [26]

Co se t¢e rozpoznani popové princezny Britney Spearstawr spojitost nizeme z vysledku
testu vyist. Pouze jedna Zena nedokazéts kterou celebritu vigla ve spotu D. Tento fakt
muze byt vys¥tlen tim, Ze Britney Spears je velmi popularni bete, jeji vzhled byla

v o¢ich mnoha muZ (a taky Zen) ztoto&ma s obrazem dokonalé Zeny.

* Vnimani reklamy E z hlediska pohlavi respondent

Celebrita ve spotu E: NATALIE IMBRUGLIA

Natalie Imbruglia - australska het&a, modelka, ale jpdevsim zgvacka se
narodila v roce 1975. Jako modelka je ndlav firmy L Oréal, opakovahse objevuje v jeho
reklamach po celém &k. Jeji hereckd kariéra secata jiz v mladi, kdy dostala roli ve

zndmém australském serialu ,Neighbours"” [23].

Zavislost mezi rozpoznanim této celebrity a polaviesponderit se v mém

vyzkumu nenasla / viz. Souhrnni tabulka p-hodn@grh provedenych téststr. 40/.

39



Vyhodnoceni vysledk

VSeobech jsem dospla k zagru, Ze Zeny se v oblasti reklam lépe orientuji, nez
muzi. Vyswtleni mizeme najit v rozdilném charakteru jejich chovani.

Zeny maji vieobeenvétsi sklon k mod, k sledovani aktuélnich treindke &teni bulvarnich
casopisi a k nakupovani obeénV souladu s tim, na co jsem poukazala jiz v tiecké casti
SVEé prace, Ze zeny jsouéhtejSi a mnohem poza¥j$i — pokud jde o to co kupuji — a také, ze
rozhoduji o0 80 % rodinnych nakiugsou mnohem vice zainteresovany v reklamach ne.m
Stai se podivat nafklad na chovani Zenské&sti publika na koncertu obdivované muzskeé
celebrity. MuZi se v podobnych situacich listigpbem vyjateni svych emoci, jsou mnohem
mirn¢jSi. Navic jim hodg zalezZi na tom co nosi, jak vypadaji, aby byiigZlivi.

Pti hledani moznych fii¢in toho, pré rozpoznani fotbalit vibec nezavisi na
pohlavi, jsem se zkusila zamyslet do situace Zktieya se ze zatku diva na fotbal v televizi
jen kwili tomu, Ze nema na vyb (jeji manzelcekal na z4pas cely den a v doméacnosti maji
pouze jeden iffjima¢). Do situace zeny, kterd se vzda svych prefereagbrosgch svého
partnera, aby se na televizi mohli divat spoluea&se po éitém case sama zZae zajimat o
fotbal. Podle my podobnych Zen existuje hograle i takovych, které sleduji fotbal jednoduse
proto, Ze tento sport povazuji za zajimavy, nelmoprZze se radi divaji na atraktivni muzské

hr&e.

2.6.2. Zkoumani vlivu v¥ku na odpo¥di respondent

V¢kové kategorie jsem spojila do 2 hlavnich skupby, @ysledek Chi-kvadréat testu
mél dostaténou vypovidaci schopnost: respondenti mladsi &istaz 35 let.

To, které z promitnutych spotse respondetin nejvice libilo, nebo kolik spbt
videli jiz diive, ¢i jejich odpovd’ na otazku VII., jsou na jejichéku nezavislé. /viz. Souhrnna
tabulka p-hodnoty vSech provedenychigestr. 40/

Naopak vysledky dalSich téspotvrdily zavislost mezi &kem a rkterymi velcinami, jak i
nésledujici tabulky ukazuiji:

Vice nez 50% oslovenych mladSich nez 35 let doké@atadit sprave znaku k celebri,
ktera byla propagovana a pouhych 7 % z osob staB&idet.

Rozpoznani je trvzeni jedince, Ze uz bkivd vystaven fisobeni utité reklamy. Rozpoznéni
urcité reklamy je v prvniact mirou pozornosti k této reklamClovék by si nevzpom# na

reklamu, ktera nikdy neupoutala jeho pozornost [1].
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Pozn.: u vypoétu bylo nutné spojit kategorie 0, 1, 2, 3 &fycspravnych odpasdi od 5 do 9,
aby vysledek Chi-kvadrat testu¢hdostaténou vypovidaci schopnost. Minimélni hladina

vyznamnosti je velmi nizk4, iieme tedy zamitnout hypotézu o nezavislosti nairmdad

vyznamnosti 5% nebo i 1%.

0-3 5-9 Celkem
Mladsi nez 35 let 10 11 21
StarSi nez 35 let 13 1 14
Celkem 23 12 35

Tabulka 14: Tabulka ¢etnosti “VEék” podle poétu spravnych piifadéni jména celebrity ke znd@ce, kterého propagoval
P-value = 0,005726]
Vysledek tohto testu fize byt vys¥étlen tim, Zze mladsi lidé jsou zpravidla lepSi vpoznani

reklam i v upamatovani se namez starsi lidé [1].
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Graf 9.: Graf ¢etnosti “Vék” podle poétu spravnych prifadéni jména celebrity ke zn&ce, kterého propagoval [26]

Pozn.: u vypotu nasledujiciho testu bylo nutnédlat hranici u 3 reklam, u kterych celebrity
byly pojmenovany a tim roztit odpowdi na 2 skupiny, aby vysledek Chi-kvadrat testti m
dostaténou vypovidaci schopnost. Minimalni hladina vyznasinje velmi nizka, rizeme

tedy zamitnout hypotézu o nezavislosti na hladiznamnosti 5% nebo i 1%.

0-3 4-5 Celkem
Mladsi nez 35 let 7 14 21
StarSi nez 35 let 12 2 14
Celkem 19 16 35

Tabulka 15: Tabulka ¢etnosti “Vék” podle poétu reklam, kde respondent dokazal pojmenovat celelitu

P-value = 0,002§26]
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Graf 10.: Graf ¢etnosti “Vék” podle poétu poétu reklam, kde respondent dokazal pojmenovat celelitu [26]

* Vnimani reklamy A z hlediska Wku respondenti

Na wku silné zavisi paet respondeiit kteti dokazali pojmenovat Ben-a Affleck-a,

z ¢eho jash vyplyva, Ze herec je oblibertgaievsim u mladsi generace.

ne ano Celkem
Mladsi nez 35 let 5 16 21
StarSi nez 35 let 12 2 14
Celkem 17 18 35

Tabulka 16: Tabulka ¢etnosti “Vék” podle poétu oslovenych, ktery dokazali pojmenovat Ben-a Afeck-a

P-value = 0,000§26]
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Graf 11.: Graf ¢etnosti “Vék” podle poétu oslovenych, ktery dokazali pojmenovat Ben-a Aféck-a [26]

76% dotazanych mladSich nez 35 léddlo, Ze muz, kterého vidi v reklame A, byl Ben
Affleck, naopak z druhé&kové skupiny pouze 14%.

* Vnimani reklamy B, C, D a E z hlediska ¥ku respondenti

Co se tge ostatnich promitnutych reklam, byly vysledky testda rozpoznani
celebrit zavisi nadku respondenta, podobridj takova zavislost se nenasla /viz. Souhrnni

tabulka p-hodnoty vSech provedenychigstr. 40/.
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Vyhodnoceni vysledk

VSeobecn se darict, Ze mladSi generace se vice zabyva tim, ccijseve swété
celebrit. Chodi na jejich koncerty, filmy, zapasy aeposledniradé preferuje zn&ove
produkty jimi propagované.Jsou snggmmanipulovatelni, nez starsi lidé. Mladi dokazou
obdivovat své idoly v neftSi mie, ¢tou vSe co o0 nich piSi, sbiraji jejich fotografimasi
podobné oblkeni, @icemz ¥tSina z nich touzi po slév
DalSi moZnou ficinou toho,Ze mladi rozpoznali celebrity I1épe je Ze,slavni lidé, kig se
objevili v promitnutych reklamnich spotech, jsatkevé bliz k jejich wkové skupig, nez k

starSim 35 let.

2.6.3. Zkoumani vlivu narodnosti na odp@di respondent

Zavislosti z hlediska narodnostniho réleti oslovenych existuje vice, co s&day
mého vyzkumu. Zkoumala jsemigulevSim spojitost mezi tim kolik celebrit rozpoznal

osloveni a jejich narodnosti. Vysledky jsou nasj&iu

Pozn.: B daném potu dotazanych z jednotlivych naroe s ohledem na jiné faktory, které
mohly zpisobit vznik zavislosti (jako nap maly pa@et oslovenych nebofiis malé
prostorové rozptyleni) fizemefict, Zze v tomto fipadt existuje nemala souvislost.

Vice nez 80% respondeéntnal’arské narodnosti rozpoznalo celebrity ve 4 nebo/Sexh
promitnutych reklamach,figemz odpow¥di vétSiny ostatnich respondénspadaji do druhé

skupiny, kde v Zadné nebo v jedné, ve dvou, alemm@re ve tech reklamach byly celebrity

rozpoznany.

0-3 4-5 Celkem
Ceska 9 3 12
Némecka 8 4 12
Mad’arska 2 9 11
Celkem 19 16 35

Tabulka 17: Tabulka ¢etnosti “Narodnost” podle patu reklam, ve kterych osloveny dokéazaly pojmenovatelebritu

P-value = 0,013$26]
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Graf 12.: Graf &etnosti “Narodnost” podle patu reklam, ve kterych osloveny dokazaly pojmenovatelebritu [26]

V piipact otazky IX., pomoci které jsem zkoumala mimo jing®,i zda jsou si lidé
védomi toho, Ze &které celebrity propaguji vice ztek najednou (koncept zvany ,multiple
brand endorsement”). Jakaildad jsem si vzala David-a Beckham-a, ktery prapag
nejmért3 swtové zngky najednou &asto vystupuje v reklamactchto firem.

David-a Beckham-a ve spojeni s firmou Pepsitgigmenulo 12 respondéentz kterych 58%
bylo mafarské narodnosti. 22 oslovenyckid¥lo, Ze propagoval vyrobky firmy Gillette,
piicemz podil na odpadich podle narodnosti bylo fimérené. Britského fotbalistu
v reklaméach sétového vyrobce sportovnich geb Adidas vnimalo relatiénmaly paet

responderit (28%). | kdyZz se ve vSechtipadech jednd o 8iovou kampa, je zajimave,

kterou znaku jim nejmér piipomina tato celebrita:

NARODNOST Znaka propagovana BECKHAM-em
Ceska Adidas
Némecka Pepsi
Mad'arska Adidas

Obecrk miazemetici, Ze se potvrdila jiz zméma nevyhoda tohoto konceptu, ktery je ztrata
rozliSitelnosti tim, Ze jedna osoba propaguje \poedukti na misto, aby se soistlila na
reprezentovani jedné specifické Zka Pouze na jednu zeéeth zna&ek, kterych David
Beckham propaguje (nebo na Zadnou) si dokazalomepout 54% oslovenych. Jen &cao
meére nez polovina respondeént(46%) si vzponila, Ze britského fotbalistu jiz Wil i v

jinych reklamach a pouhych 8% z nich dokazal vyjovert vSechny 3 zri&y.

Odpowd’ na otazku ,Co si myslite o Sotech, ve kterych wyaji znamé osobnosti?*
je ve zné&né mie zavisla na narodnosti respondemMeigastjSi byla odpo¥d’ ,a“, podle niz

jsou tyto reklamy fjemnym os¥zenim.

44



NejpozitivrejSi nazor maji respondenti diarské narodnosti a negatévna ¢ mysli téng

42% remeckych respondeint Neutralni odpo&d’ (neékteré jsou dobré, gkteré ne) vyuzilo

34% celkového p#iu oslovenych.

Pozn.: Na zvolené 5%-ni hladirvyznamnosti mZzeme zamitnout hypotézu o nezavislosti

zkoumanych vetin.

Pozitivni nazor| Neutralni ndzgr  Negativni nazor Celkem
Ceska 6 5 1 12
Némeckéa 2 5 5 12
Mad’arska 9 2 0 11
Celkem 17 12 6 35

Tabulka 18: Tabulka ¢etnosti “Narodnost” podle odpowdi na otadzku ,Co si myslite o Sotech, ve kterych eyupuji zndmé

osobnosti?*

P-value = 0,011$26]
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Graf 13.: Graf ¢etnosti “Narodnost” podle odpowdi na otdzku ,Co si myslite o Sotech, ve kterych wyupuji znamé

osobnosti?“[26]

Pti zjiStovani charakteru vztahu mezi narodnosti &g reklam, které jiz fgedtim

vidéli, jsem dosla k vysledku, Ze neexistuje Zzadnastési. K stejnému zéw jsem dosga i

v pripact hledani zavislosti mezi narodnosti a nejoblégreklamou zdch promitnutych.

* Vnimani reklam B a C z hlediska narodnosti respondet

Vysledky €chto tesl jsou obsazeny v nasledujicich tabulkach:

Pozn.: Minimélni hladina vyznamnosti je dostate k zamitnouti hypotézy o nezavislosti

zkoumanych vetin na hladig vyznamnosti 5%.

ne ano Celkem
Ceska 0 12 12
Némecka 4 8 12
Mad’arska 0 11 11
Celkem 4 31 35

Tabulka 19: Tabulka ¢etnosti “Narodnost” podle toho kolik oslovenych dotzal pojmenovat David-a Beckham-a [26]

P-value = 0,013§26]
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Barchart for Nationality by Beckham named
Beckham named

/1 no
cz = yes

hag—————

frequency

Nationality
o

Graf 14.: Graf ¢etnosti “Narodnost” podle toho kolik oslovenych dokzal pojmenovat David-a Beckham-a [26]

Slabsi zavislost je moZno poznamenatipgct fotbalovych fenoméin

Pozn.: Minimélni hladina vyznamnosti je dostate k zamitnouti hypotézy o nezavislosti

zkoumanych vetin na hladig vyznamnosti 5%.

ne ano Celkem
Ceska 5 7 12
Némecka 5 7 12
Mad’arska 0 11 11
Celkem 10 25 35

Tabulka 20: Tabulka ¢etnosti “Narodnost” podle kolik oslovenych dokazapojmenovat WtSinu fotbalisti ze spotu C

P-value = 0,040426]

Barchart for Nationality by footballers named

I f t footballers named

/1 no
E= yes

cz

Nationalty
w)

ay—

frequency

Graf 15.: Graf ¢etnosti “Narodnost” podle kolik oslovenych dokazapojmenovat WtSinu fotbalistii ze spotu C [26]

Vyhodnoceni vysledk

Vysledky tesi, kde jsem zkoumala zavislosti meaznymi faktory a narodnosti respondent
m¢ dovedli k nasledujicimu zéxu:

Ve statech z byvalého vychodniho bloku Réasko, Ceska republika) mysli &Sina
responderit pozitivré na reklamy, ve kterych vystupuji celebrity. Terfakt mize byt
vyswtlen wtSim mnozstvim reklam vysilanych v televiziéchto statech obeémez nap. v
Némecku.
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V Madarsku tvai reklamy az nesnesitelnaiast vysilaného programu, ale lidé jsou s tim
smiteni. Dale v Zivotech lidi zé¢hto zemi hraji zrikky mnohem ¥tSi roli, nez je tomu v
Némecku. Tam jiz neni trendem oblékat se dockoeeho zbozi, ale naopak, lidé jsou
orientovani spiSe na produkty kvalitni, ale bez¢méhno jména.

Zminéné rozdily mohou byt vystlenim toho, prd se respondenti z &hecka ve

swte celebrit tolik nevyznali a ptomysleji negativé na reklamy tohoto typu.

2.6.4. Zkoumani vlivu vzdlani a velikosti bydlis& na odpo¥di respondend

Vysledkem této¢asti mého vyzkumu je zji&i absolutni nezavislosti vé&dni a
velikosti bydlis¢ na vSech ostatnich zkoumanych faktorech.

Minimalni hladiny vyznamnosti jsou uvedeny v sout@nabulce. /viz. Kapitola 2.1.5.5./

Vyhodnoceni vysledk

Na zéklad vysledki téchto tesk je mozné prohlasit, Ze velikost bydést zadné
mite neovliviuje odpo¥di responderit Tento fakt niZze byt zgisoben jednak tim, zé&zné
zdroje informaci (jako jsou televize, internetktis ) jsou v dasni dolé dostupné tégit pro
kazdého. To, Ze&hkdo bydli v mEnSim nEst neznamend, Ze nema moznagmout dostatek
informaci ze s#ta. Navic téns kazda domacnost ma i auto, kterym maji moznoslitjiea
praci do jineého — poifpad vétSiho — ndsta.

Co se tye vzatlani, vysledek byl stejny. Podle mého nazoru k toatwy si gkdo vnimal
celebrity a zapamatoval jejich jména, neniigld byt talentovanym. Lidé, nezavisle na
vzklani, se ztashuji kocerfi, chodi do kina¢tou noviny a divaji se na televizitiRéchto
aktivitach se pak nikdo nevyhne reklamam.

To, Ze rkdo je vzalany, neznamena, Ze se zajima o to, kdo a co poephy dané reklam
Nemizeme alefici, Zze Zzadny z respondéns vysSim vz&anim nema zajem o tuto formu
propagace, protoZze dnes je uz kazdy zvykly na ig|esteni neni tak populéarni jako bylo

diive.
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2.7. SOUHRN

Velikost

obecné

Pohlavi Veék Narodnost | Vzdélani mista ?{? 2?;322
bydIi&té

Pocet reklam ve kterych celebrity | 1149 | 0,0023 | 0,036 | 04592 | 03633 | 01725
byly rozpoznany
Pocet reklam, ve kterych
sportovci byly rozpoznany 0,2790 ) ) ) ) i
Pocet reklam, ve kterych umélci 0.0012 ) ) . ) i
byly rozpoznany i
Nejobliben&jsi promitnuta 0,0265 | 02232 | 04916 | 06,0514 | 08532 | 07322
reklama
Nazor na to, co je na Benovi
Affleckovi zajimavého L ) ) ) ) )
Ben Affleck pojmenovan 0,0041 | 0,0003 0,5701 0,3053 0,5779 0,2380
David Beckham pojmenovén 0,2115 0,6644 0,0132 0,3900 0,7875 0,0959
Fotbalisti pojmenovény 0,6678 0,4450 0,0404 0,5241 0,2951 0,8249
Britney Spears pojmenovana 0,0421 | 01430 | 0,1852 0,0061 | 0,7226 0,1001
Natalie Imbruglia pojmenovana 0,0620 | 0,1205 0,2293 0,7553 0,4447 0,7265
Pocet reklam, kterych respondent | o q405 | 03322 | 05555 | 02404 | 05332 | 0,680
jiz vidél pfedtim
Pocet spravnych odpovedi na 07284 | 0,0057 | 0,0425 | 04998 | 03132 | 02829
otazku IX.
Nazor na reklam s celebritami 03879 | 08103 | 0,019 | 02932 | 03527 | 02529

Tabulka 21: Souhrnni tabulka p-hodnoty vSech provednych tesfi [26]

Tato tabulka p-hodnoty vSech tigske kterym jsem i svém vyzkumu dosfa.

Zvyrazreény jsou ty kolonky, ve kterych p-hodnoty jsouém8i nez 5%-ni hladina

vyznamnostigili parametry, kterych se tykaji jsou zavislé.

Ostatni p-hodnoty ukazuji, Ze mezi parametry, kierse tykaji neexistuje zavislost,

protoze jsou Hlis vysoké, a neumozni tak zamitnuti hypotézy réneslosti dvou vedin.
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2.8. ZAVER

Cilem prace bylo zjistit nazor potencialnich $pbiteli na reklamu s ffitomnosti
celebrit,najit jisté souvislosti mezinito nazory a demografickymi parametry. V préasti
své prace jsem podotknula teoretické pozadi zapogebrit do reklam {ast ,Celebrity jako

nastroj propagace produktuznacky").

Dotaznik, ktery jsem vytuila je zaloZen na tomto teoretickém zakiaglouzil
k analyze efektu vyuZiti celebrit v prop&gén procesu. Pomoci otadzek 1., 2. a 3. jseffilan
miru upamatovani, z nich jsem se dékda, zda respondenti Wt jiZ promitnuty spot &éivé
nebo nikoliv, zda si naghvzpomenou nebo ne.
Otazky 4. a 5. byly vytveny k testovani nazoroslovenych o daném spotu, 6. a 7.
ke zkoumani miry rozpoznani celebrit, 8. slouZza&hgceni migni responderito celebrik,

ktera byla pitomna v reklar.

Otazky ve statistick&asti dotazniku @y nasledujici cile:

Otazky I. az VI. ndly statisticky charakter, tykaly se osoby respondel’ dalSich jsem se
snazila zachytit jeho subjektivni obecny nazor mdomnost celebrit v reklaméach (otazka
VIl.), v otazce VIIl. preference jednotlivych skumpia v posledni otadzce jsentepkouSela
informovanost dotazovanych o tom, ktera celebnitgppgovala jednotlivé zgky. V pripad
otazky IX. jsem zkoumala mimo jiné i to, zda jsodidé védomi toho, Ze &které celebrity

propaguiji vice zngek najednou (koncept zvany multiple brand endors¢me

V teoretickécasti jsem poukazala na to, Ze nevyhodou je zt@hSitelnosti tim, Ze jedna
osoba propaguje vice prodikia misto, aby se soistlila na reprezentovani jedné specifické
znaky.

Mou snahou bylo nalezeni ukazkové skupiny lidir&tseplnila mé pozadavky na
rovnonerné rozprostené parametry svého vyzkumu.

Statisticka analyza na datech vygenerovanych zdida byla provedena vyuzitim
programu STATGRAPHICS. Ukazalo se, Ze existuje nonpévislosti, které by reklamni

agentury nily vzit v Gvahu.
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Pfi pohledu na vysledky mych dotazhile zZejmé, Zze nejzavaéjsi ¢ast zavislosti
se najde ve spojeni s pohlavim responiledé zajimavé, Zze tam, kde se objevila vysoka
zavislost, byla vzdy Zena, kdo¢ha vysSi pozitivni vysledek (testy v kapitole ,Zkoéni
vlivu pohlavi na odposdi responderif). Zvlasg testy rozpoznani celebrit gifpmnosti
celebrit ze z&bavniho jomyslu a to zejména muzskych (reprezentovan Ben-élack-em
v mém vylgru) jsou dilezité.

Ohledrg toho mé doporteni reklamnim agenturam by bylo, aby vyuZzily muzskyntlca
piredevsim pro propagaci prodikkde Zeny jsou hlavni cilovou skupinou reklamyoygem
zajimavé, Ze spot A jeéist¢ preferovan Zenami, ifpstoZze se zda byt z&eny na muze
poukazanim naipdnosti pouziti zriky.

Druhy, dilezity parametr je &k. Moje analyza ukazuje, Ze rozpoznani celebrit
obecr a gitrazeni jména celebrity ke ztee, kterou propagoval vyznagmavisi na vkové
kategorii. Mym doporéenim pro reklamni gmysl by bylo, aby vyuZil celebrity véth
reklamach, kde cilovou skupinou jsou mladsi lidé.

Potvrdilo se, Ze v porovnani s ostatnimi typy dopovateli, slavné osobnosti upoutaji
nejvice pozornosti. Zvysuji pégomi reklam spolaosti, vytvéeji pozitivni pocity srmirem

ke znd@ce a spdebiteli jsou vnimany jako zabakjsi.
Podle n& provedeny vyzkum a¥tuje dilezitost zblizka sledovat chovani, reakce,

pantt lidi vzhledem k reklamam. Je nezbytny optimalizowguziti celebrit pi propagaci,

protoZe @inek neni vZzdy fedvidatelny.
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PRILOHY

Priloha ¢.1: Dotaznik ¢eska verze)

Vazena pani, Vazeny pane,

rada bych Vas timto poprosila o vyplnéni tohoto dotazniku, ktery je soucasti vyzkumu
pro mou bakalafskou praci na VSE Praha. Setfeni je anonymni a ziskané informace
budou pouzity vyhradné jako podklady pro bakalarskou praci. Vyplnéni dotazniku by
nemélo trvat déle nez 8 min po promitnuti 5 reklamnich Sotu. Prosim Vas, abyste na
otazky 1 az 9 odpoveédéli zaskrtnutim pfislusné kolonky, pro kazdou reklamu zvIast
do pfislusnych tabulek.

Dékuji za Vasi ochotu a spolupréci.

Monika Barathova
VSE Praha
Poznamka:
Z hlediska vysledku je dulezité, abyste otazky odpovédéli hned napoprvé a abyste se
k nim jiz nevraceli. Cilem je zachytit Vas prvni dojem ¢i myslenku.

Vidé¢li jste uz tuto reklamuidve?

a. [Jano

b. [ne

Pokud ano, kde? (i vice odpmii je @ijatelné)

a. []vtelevizi

b. []vkiné

c. [Jvtisku

Ao L JINOE oot e e,

Priblizné kdy?

[] letos

[] pfed rokem

[] pfed 2 lety

[] pfed vice nez 2 lety
[] nepamatuji si

PooTo
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Co Vas na spotu zaujalo? (i vice odpdivie pijatelné)

[] prostfedi ve kterém byl natoéen
[ ] hudba

[] znagka propagovaného vyrobku
[] kamera

[] napad

[ aginkujici

@~ ooooTw

L N6 e e

Jak na Vas spot celk®ypusobil?

[ rad(a) jsem se na ngj dival(a)
[] nerad(a) jsem se na né&j dival(a)
[] zaujal mé produkt

[] zab&ry mé iritovaly

®Poo o

L I e e

Poznali jste celebritu v této reklam

a. [Jano

b. ne

Pokud ano, dokazali byste ji identifikovat?

Co povazujete u této celebrity za zajimavé? (i vibgowdi je @ijatelné)

a. []vzhled

b. []hlas

c. [ charisma

d. [ povaha

B, L JiNG o

Pro koho je podle Vas tato reklama z#ema? (i vice odp@di je fijatelné)

L] zeny

L] muzi

[ ] dati

[] dospivajici chlapi
[] dospivajici divky

PoooTp
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Reklama A

Odpov éd’

Otazka ¢islo/

Reklama B

Otazka ¢islo/

Odpov éd’
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Reklama C

Odpov éd’

Otazka ¢islo/

Reklama D

Odpov éd’

Otazka ¢islo/
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Carbon Bl
pigments

Reklama E
Otazka ¢islo/ a b c d o g
Odpov éd’ ' ' ' ' ' '
1. ] L]
2. (] L] L] L]
3. ] L] L] L] L]
4, [] [] [] L] L] L]
5. [] ] ] L] L]
6. ] L]
7. ] ]
8. ] L] L] L] L]
9. ] ] O] L] L]
STATISTIKA

Jakeé televizni stanice sledujete nejvic?

a.

[] statni

b. [] komeréni

Vase pohlavi?

a.

] zena

b. [ muz

Vas wk?

~Poo0T®

[]do 18 let

[]19 - 25 let
[]26 - 35 let
[]36—45 let
[]46—55 let
] nad 56 let

55




VI.

VII.

VIII.

VasSe narodnost?

a. []éeska
b. [] madarska
c. []némecka

VasSe nejvysSi dosazené éahi?

[] zakladni

[1 vyugen/stfedoskolské bez maturity
[] stfedoSkolské s maturitou

[] vysokoskolské

oo

Velikost Vaseho mista byd|i&2

[] do 1 000 obyvatel

[] do 10 000 obyvatel

[] do 100 000 obyvatel
[] do 1.000.000 obyvatel
[] nad 1.000.000 obyvatel

®Poo o

Co si myslite o Sotech, ve kterych vystupuji zn&as@bnosti?

[ jsou pfijemnym osvézenim

[1 nékteré jsou dobré, nékteré ne

[ ] jejich zapojeni do reklam neni vhodné

[ ] mé&li by byt obsazovany vice

[] nevnimam je v reklamach

[] pokladam za zajimavé jaké znagky propaguiji

OTMMUOw>

Ktery z promitnutych reklam se Vas nejvice zaujal?

A O B [ c [ D [ E O

Pokuste seifradit zn&ku k celebrig¢, ktera ho propagovala.

The SPICE GIRLS 1) AVON

Andie MacDowell 2) OMEGA Watches
David Beckham 3) L'Oréal

Salma Hayek 4) ADIDAS

Tiger Woods 5) Gianni Versace
David Beckam 6) PEPSI

Cindy Crawford 7) GILLETTE
Madonna 8) NIKE

Dékuiji za Vasi ¢as, ktery jste vénovali tomuto dotazniku.
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Priloha ¢. 2: Dotaznik (ma@’arska verze)

Tisztelt Uram/Hd6lgyem,

Ezl(ton szeretném megkérni Ont e kérd6iv kitoltésére, amely részét képezi a
bakalarmunkamnak. A véleménykutatds anononym és ezek az informaciok kizarélag
e célra lesznek felhasznalva. A kérddiv kitdltése kb. 8 percet vesz igénybe az 5
reklamblokk levetitése utan. Kérem az 1-t6l 9-ig terjed6 kérdéseket az elényomtatott
tablazotakba megvalaszolni a megfeleld6 négyzet bejelblésével, minden
reklamblokkhoz kulon-kalon.

Kdszondm az egyuttmikodését.

Barath Monika
VSE Praga

Megyjegyzés:
Az eredmények szempontjabol nagyon fontos, hogy a kérdésekre hosszu
gondolkodds nélkul valaszolion és kés6bb méar ne térjen vissza rajuk.

sz

Véleménykutatasom célja rogziteni az On elsé intuicidjat, gondolatat.

1.

Latta méar ezt a reklamfilmet kordbban?

a. [ligen
b. [Jnem

Ha igen, hol? (tbbb véalasz is lehetséges)

[ televizidban

[ ] moziban

[] sajtoban

L MASNOL. e e e,

aoop

Korulbeltl mikor?

[]azidén
[]1éve

L] 2 évvel ezel6tt
] tobb, mint 2 éve
] nem emlékszem

PTooTo

Mi keltette fel legink&bb az érdékdését az imént latott reklamblokkban? (t6bb
valasz is lehetséges)

[] a kérnyezet, amiben jatszodik

[ 1azene

[] a reklamozott termék markéaja

[] a felvétel technikai megoldasa

[ 1 az otlet

[ 1 a szerepl6k

L @OYED. ..ot e

@ ooooTw
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Milyen hatast gyakorolt Onre a kisfilm?

L] 6rommel néztem

L] nem tetszett

[ felkeltette az érdeklédésemet a termék irant
[ a felvétel irritalt

®Poo o

L @OYED. ..ot e

Felismert hirességet a reklamban?

a. [igen
b. []nem

Ha igen, megtudna nevezni is az bletilletoket)?

Mi az amire a szerefkon ebszor felfigyelt? (tobb valasz is lehetséges)

a. [] megjelenés

b. [ hang

c. [ személyes varazs

d. [Jjellem

€. L OYED o

On szerint kiket céloz meg a reklam? (t6bb valadehetséges)

[] a néket

L] a férfiakat

[] a gyerekeket

[] kamasz fitkat
[] kamasz lanyokat

PoooTp
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Reklam A
Kérdés/

Valasz

Reklam B
Kérdés/

Valasz
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Reklam C
Kérdés/

Valasz

Reklam D
Kérdés/

Valasz
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Carbon Bl
pigments

Reklam E

Kérdés/
Valasz

o

o

I

I

I

OO|INOODIW|IN| -
I
I

L

L

L

STATISZTIKA

Mely TV csatornékat részesitiéelyben?

a. []allami
b. [ kereskedelmi

Az On neme?

a. [In6
b. [] férfi

Az On életkora?

[] 18 évig
[119-25
[]26-35
[136-45
[146-55
[]56 év felett

~Poo0T®
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Az On nemzetisége?

a. [Jcseh

b. [] magyar
c. [ német

Az On eddig elért legmagasabb végzettsége?

[] alapfoku

] kitanult / szakiskolai érettségi nélkiil
[] kdzépiskolai

[] féiskolai

oo

VI.

Lakhelyének népessége?

] 1 000 lakosig

[] 10 000 lakosig

] 100 000 lakosig

[] 1.000.000 lakosig
[]1.000.000 lakos felett

®Poo o

VII.

Mit gondol a reklamokrol, melyekben hirességek eyaeinek?

[] kellemes szinfoltjai a reklamnak

[] némelyik jo, masok kevésbé

[ nincs helyiik a reklamokban

[] szerepelhetnének tébb reklamban is

[] nem figyelek fel rajuk a reklamokban

[] érdekel az altaluk reklamozott termék

L] @OYED. ...

Q@ ooooTp

VIII.

Az imént latott reklamblokkok kdzul melyik nyerteleginkabb a tetszéseét?

A O B [ c [ D [ E O

Prébalja meg 6sszeparositani a hirességeket azkakklamozott markanévvel!

The SPICE GIRLS 1) AVON

Andie MacDowell 2) OMEGA Watches
David Beckham 3) L' Oréal

Salma Hayek 4) ADIDAS

Tiger Woods 5) Gianni Versace
David Beckam 6) PEPSI

Cindy Crawford 7) GILLETTE
Madonna 8) NIKE

Kdszdnom az id6t, melyet e kérddiv kitbltésére forditott!

62



Piiloha ¢. 3: Dotaznik (anglicka verze)

Dear Sir or Madam,

| would like to ask you to fill this questionnaire, which is a part of the analysis I'm
providing for my Bachelor dissertation at the University of Economics in Prag. This
advertising investigation is anonymous, the obtained information is going to be used
entirely as data for the above mentioned dissertation. Answering the questions
should not take longer than 8 min after seeing the 5 spots.

Please mark your answers for questions 1 to 9 in the prepared table for each spot
separately.

Thank you for your willingness and cooperation.

Monika Barathova
N.B.:
In respect of the results | want to achieve it is very important that you answer the
guestions without thinking about them and without returning to them. The aim is to
record your first intuition.

1.
Have you seen this spot before?
a. []yes
b. [Ino
2.
If yes, where? (multiple answers are possible)
a. [JonTV
b. [] atthe cinema
c. [Jinthe press
d. [ SOMEWNEIE €IS .....coeiviiiiiiit et e e e e e e e
3.
Approximately when?
a. [ this year
b. [Jayearago
c. []2yearsago
d. [] more than 2 years ago
e. [JIdon'tremember
4.

What about the spot did impress you? (multiple answers are possible)

[ surroundings

[ ] music

[] brand of the advertised product
[ ] camera

[idea

[ the performer(s)

[] other .. e

@~roooow
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How did the spot itself touch you?

[ I enjoyed watching it

L] 1 didn’t enjoy watching it

L] 1 was impressed with the product

[] the shot was irritating

L OtNET e e e e e

®Poo o

Did you recognize the celebrity (celebrities) ie #d?

a. [Jyes
b. [1no

If yes, would you also be able to name him/hehent?

A L VS it
b. [Jno

What do you consider as interesting about him/héhem? (multiple answers are
possible)

[] appearance

] voice

] charisma

] character

L OO e e e e

PooTo

Who do you think is the target group of this advémultiple answers are possible)

[ ] women

[ 1 men

[ children

[] adolescent boys
[] adolescent girls

®Poo T
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Advert A

Answer

Question /

Advert B

Answer

Question /
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Advert C

Answer

Question /

Advert D

Answer

Question /
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Carbon Bl
pigments

Advert E
QueStK):S/Wer a. b. c d. e. g.
1 ] L]
2 ] L] L] L]
3 L] L] L] L] L]
4 L] L] L] L] L] L]
5 [] L] L] L] L]
6 ] L]
7 L] L]
8 L] L] L] L] L]
9 [] L] L] L] L]
STATISTICS

What kind of TV channels are you usually watching?

a. [] national
b. [] commercial

Your gender?

a. []female
b. [ male

Your age?

[ ] up to 18 years
[] 18— 25 years
[] 25— 35 years
[] 35— 45 years
[] 45— 55 years
[] over 55 years

~Poo0T®
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VI.

VII.

VIII.

Your nationality?

a. []Czech
b. [ Hungarian
c. []German

Your educational background?

[] primary school education

[] professional training (skilled, secondary school with professional training)
[] secondary school education

] university education

coop

How many inhabitants does your hometown have? ¢appr

[] up to 1 000

] up to 10 000

] up to 100 000

[ up to 1.000.000

] more than 1.000.000

®Poo o

What do you think of the ads in which celebrities present?

[] they are enjoyable

[] some of them are good, others are not

[] their involvement is wrong

[] they should be involved more

[] 1 don’t take notice of celebrities in TV spots

L] 'm interested in the brands they promote
L OtNeT ... e e e

Q@ reoooTw

Which of the spots you've seen did you like the thos

A O B [ c [ D [ E O

Please, try to match the column of the producthk wie celebrity who it was
promoted by!

The SPICE GIRLS 1) AVON

Andie MacDowell 2) OMEGA Watches
David Beckham 3) L'Oréal

Salma Hayek 4) ADIDAS

Tiger Woods 5) Gianni Versace
David Beckam 6) PEPSI

Cindy Crawford 7) GILLETTE
Madonna 8) NIKE

Thank you for the time you’ve spent on this questionnaire.
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Priloha ¢. 4: Vychozi tabulka Microsoft Excel
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