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Nazev bakalarské prace:

MozZnosti zapojeni celebrit do marketingové komunikace

Abstrakt:

Tato bakalaiské prace se zabyva zapojenim celebrit do marketingové komunikace. Jejim
cilem je provéfit piistupy zapojeni celebrit do marketingového rozhodovani predev§im
mladych spotiebitelil. V teoretické ¢asti jsou popsany druhy a popis referencnich skupin, dale
konkrétni medialni zapojeni celebrit. V praktické ¢asti je provedena obsahové analyza tfech
ruznych Casopist, ktera ma za cil zjistit vyskyt a zapojeni celebrit v inzerci. Déle obsahuje
osobni dotazovani, které zjist'uje, jak celebrity piisobi na mladé spotiebitele a jak mladi lidé
celebrity v marketingové komunikaci vnimaji. Nasleduje porovnani obou metod, ramcovy
pohled ceskych spotiebitelli na celebrity v marketingu a doporuceni k vyuzivani celebrit

v reklamé. V zavéru prace jsou shrnuty vysledky vSech Casti této bakalarské prace.

Klicova slova:

celebrita, medialni zapojeni, obsahova analyza, osobni dotazovani



Title of the Bachelor’s Thesis:

Options of involvement of celebrities in marketing communication

Abstract:

This bachalor thesis deals with involvement of celebrities in marketing communication. Its
objective is to explore approaches to involvement of celebrities in marketing

decisions primarily of younger consumers. The theoretical part discusses types and
descriptions of reference groups and specific involvement of celebrities. The practical part
presents content analysis of three different magazines with an objective to determine the
occurrence and involvement of celebrities in advertising. Later, a personal survey determines
the effect of celebrities on young consumers and how young people perceive celebrities in
marketing communication. The practical part further contains a comparison of both

methods, a general view of celebrities by Czech consumers in marketing, and
recommendations for employing celebrities in advertising. The conclusion summarizes results
of all parts of the thesis.
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celebrity, media involvement, content analysis, personal survey
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Uvod

Bézny spotiebitel na reklamy narazi na kazdém kroku. Reklamy bézi v televizi, jsou na
internetu, na strankéch jeho oblibeného ¢asopisu i na billboardech u silnice. Tyto reklamy na
n¢j pusobi a on diky nim méni nebo neméni svoje nakupni rozhodovani. Otazkou je, jestli se
zméni jeho nakupni rozhodovani, pokud je v reklam¢ vyobrazena celebrita. VIiv celebrit,
protoze jsou slavné, krasné a bohaté a spotiebitel se jim chce pfiblizit a napodobit je, mtize
byt proto vysoky.

Jako téma své bakalaiské prace si autorka vybrala moznosti zapojeni celebrit do marketingové
komunikace. Hlavnim cilem prace bylo provéfit ptistupy zapojeni celebrit do marketingového
rozhodovéni pfedev§sim mladych spotiebitelt. Mladi lidé (mezi 18 a 28 lety) byli vybrani jako
usttedni veékova kategorie pro tuto praci diky jejich trznimu potencialu dalsiho spottebniho
zivota.

Teoretickou ¢ast obsahuji prvni 4 kapitoly této prace. Prvni kapitola je ivodem k samotné
problematice, tyka se spoleenskych faktort, které pusobi na spotiebitele, konkrétné pak
skupin, které maji velky vliv na nakupni rozhodovani. Druh4 kapitola pojednava o
referencnich skupinach, jak ptisobi na spotiebitele, jaké je jejich konkrétni rozd€leni a jejich
popis, protoze jejich znalost bude dilezit4 pro praktickou Cast této prace. Tteti kapitola se
bude zabyvat uz konkrétné celebritami a jejich medialnim zapojenim v marketingu. Ve ¢tvrté
kapitole bude popsana metodologie prace. Metody, které bude autorka vyuzivat pro
praktickou ¢ast, budou obsahova analyza a osobni dotazovani.

Prakticka cast bude zahrnovat obsahovou analyzu, osobni dotazovani, porovnani obsahové
analyzy a osobniho dotazovani, raimcovy pohled ¢eskych spotiebiteli na celebrity

v marketingu a vlastni doporuceni k vyuZivani celebrit v reklamé. Obsahova analyza bude
provedena na tiech ¢asopisech — Elle, Lidé a zemé& a Computeru. Cilem obsahové analyzy
bude zaznamenat a rozebrat inzerci téchto asopisti se zapojenim referen¢nich skupin a zjistit
vyskyt a zapojeni celebrit. Osobni dotazovani bude provedeno na vybrané skupiné¢ mladych
lidi mezi 18 a 28 lety a bude navazovat na teoretickou ¢ast a obsahovou analyzu. Jeho cilem
bude prozkoumani, jak jsou mladi lidé ovliviiovani celebritami, jak je vnimayji, jestli je pro né
dualezity logicky vztah mezi vyrobkem a celebritou a dalsi. V porovnani obou ptedchozich se
autorka prace pokusi srovnat jejich vysledky, kde se vyskytly podobné zavéry a kde se
objevily upln¢ odlisné. Ramcovy pohled ¢eskych spotiebitelti na celebrity v marketingu bude
Cerpat z projektu Market media lifestyle (MML — TGI). Pred vlastnim zavérem se autorka
jeste pokusi diky vysledkim z praktické ¢asti zatradit urcitd doporuceni k vyuzivani celebrit
Vv reklamé, co podpofit a Cemu se vyvarovat.

Zaverem prace bude shrnuti vSech vysledki, ke kterym autorka dojde v prubéhu celé prace, a
jak splnila cile, které si na zac¢atku prace vytycila.



1. Faktory ovliviiujici spotiebitele

spoleCenské, osobni a psychologické. Nejsiln€jsi a nejvyznamnéjsi vliv maji faktory kulturni,
mezi né patii kultura, subkultura a spolecenska tfida. Mezi osobni faktory patii napt. vék, faze
zivota, zaméstnani, ekonomicka situace, zivotni styl a osobnost. Motivace, vnimani, u¢ent,
piesveédceni a postoje se fadi mezi faktory psychologické. Pro ucely této prace jsou

vvvvvv

1.1 Spolecenské faktory

Spotiebitele dale velmi vyznamné ovliviiuje spole¢nost. ,, Prani byt ¢lenem skupiny, mit
spojeni se skupinou a prindlezet k ni, patri k zdakladnim lidskym potrebam. “2 Nejvice
na spotiebitele plsobi jiné mensi skupiny spotiebitelt, rodina, socialni postaveni a role.

1.1.1 Skupina

,»SKUpINou /ze definovat dva nebo vice lidi, kteri na sebe vzdajemné piisobi za uicelem dosazeni

bud’ jednotlivych nebo spolecnych cili.*®

Skupiny maji ptimy 1 neptimy vliv na ¢lov€ka. Skupiny je mozné d¢lit napt. na ¢lenské

a aspira¢ni nebo na primérni a sekundarni. Clenska skupina je takové skupina, ve které je
osoba piimo ¢lenem, a aspiracni skupina, Vv které ¢lenem neni, ale do které patfit chce.
Primarni skupiny jsou skupiny osob, které se pravidelné a neformalné schazeji, napf. rodina,
pratelé, spoluzaci. Sekundarni skupiny jsou formalni a setkavani 0sob neni pravidelné, napt.
nabozenské skupiny, odbory atd.*

Kazdy ¢lovek prislusi do néjaké konkrétni skupiny od svého narozeni a je ¢lenem rtiznych
skupin cely sviij Zivot. To ovliviiuje jeho mysleni, jednani, vztahy i oblasti spotfeby.’

Y KOTLER, Philip. Moderni marketing: 4. evropské vydani. 1. vyd. Praha: Grada, 2007, ISBN 978-80-247-1545-
2,s.310- 324

2 VYSEKALOVA, Jitka. Chovdni zdkaznika: jak odkryt tajemstvi "Gerné skiiniky". 1. vyd. Praha: Grada, 2011,
Expert (Grada). ISBN 978-80-247-3528-3, s. 91

¥ SCHIFFMAN, Leon G a Leslie Lazar KANUK. Ndakupni chovdni: [velkd kniha k tématu Consumer Behavior].
Vyd. 1. Brno: Computer Press, 2004, ISBN 80-251-0094-4, s. 325

* KOTLER, Philip. Moderni marketing: 4. evropské vyddni. 1. vyd. Praha: Grada, 2007, ISBN 978-80-247-1545-
2,s.314

> VYSEKALOVA, Jitka. Chovdni zdkaznika: jak odkryt tajemstvi "¢erné skriiiky”. 1. vyd. Praha: Grada, 2011,
Expert (Grada). ISBN 978-80-247-3528-3, s. 91



2. Referenc¢ni skupina

»Referencni skupiny jsou takové skupiny, které funguji jako primé (tvari v tvar) nebo neprimé
srovnavaci body pri vytvareni lidskych postojii a chovani. Lidé jsou casto ovlivneni

v o . . r vr b
referencnimi skupinami, do kterych nepatii.*

Piivodné se jako referen¢ni skupina brala pouze takova skupina osob, kde se ¢lenové
vzajemn¢ ovliviiovali ptimo. Definice se pozdéji rozsitila i o nepfimé ovliviiovani, o tzv.
nepiimé referencni skupiny, coz je skupina lidi, kterd nema piimy kontakt se spotiebitelem.
Patti do ni napt. filmové hvézdy, sportovei, politiéti viidei nebo televizni osobnosti.’

Referencni skupiny mohou byt tim padem velké 1 malé, nezélezi v nich na Clenstvi ani

na ztotoznéni s konkrétni skupinou. Slouzi pouze jako referenéni ramec pii nakupnich nebo
spotiebitelskych rozhodnutich.? Obrazek 1 ukazuje, Ze referenéni skupinou mize byt téméf
kdokoliv, od nejuzsi rodiny, ptes ptatele, spole¢enskou tiidu az po kulturu.

Obrizek 1 - Hlavni spoti‘ebitelské referen¢ni skupiny

Jednotlivee Referencni skupina

Pratele
Spoletenska trida
Vybrané subkultury

Vlasini kuliura élovaka

Zdroj: SCHIFFMAN, Leon G a Leslie Lazar KANUK. Ndkupni chovani: [velka kniha k tématu
Consumer Behavior]. Vyd. 1. Brno: Computer Press, 2004, ISBN 80-251-0094-4, s. 327

® KOTLER, Philip. Moderni marketing: 4. evropské vyddni. 1. vyd. Praha: Grada, 2007, ISBN 978-80-247-1545-
2,s.314

" SCHIFFMAN, Leon G a Leslie Lazar KANUK. Nakupni chovani: [velka kniha k tématu Consumer Behavior].
Vyd. 1. Brno: Computer Press, 2004, ISBN 80-251-0094-4, s. 327

8 SCHIFFMAN, Leon G a Leslie Lazar KANUK. Nékupni chovani: [velkd kniha k tématu Consumer Behavior].
Vyd. 1. Brno: Computer Press, 2004, ISBN 80-251-0094-4, s. 326



Referencni skupiny mizeme rozdélit na normativni a komparativni. Normativni referencni
skupiny ovliviiuji vSeobecné nebo obecné definované hodnoty a chovani, napt. pro malé dité
je normativni referenéni skupinou jeho rodina. Komparativni referen¢ni skupina ovliviiuje
uzce definované nebo specifické postoje i chovani a vyjadieni konkrétniho postoje zakaznika,
ptikladem mohou byt jeho sousedé.’

Skupina ovliviuje spotiebitele ve volbé vyrobkil a znacek. Nejsilng€jsi vliv je u takovych
vyrobkl a znacek, které jsou nejnapadné;jsi, kterych si lidé nejvice v§imaji — luxusnich
produkti a takovych produkti, které jsou nejvice vidét na veiejnosti. U obycejnych vyrobki,
které maji spotiebitelé doma, je vliv velmi slaby.'® Rozsah vlivu skupiny na volbu produktu
a znacky ukazuje obrazek 2.

Obrizek 2 - Rozsah vlivu skupiny na volbu produktu a znacky

Vliv skupinyv na volbu znacky

Silny Slaby

Verejny luxus Soukromy luxus
"E Silny Golfove hole Televizni videohry
= Lyze Likvidace odpadkn
B Jachty Virobniky ledu
=
.
=
E Veiejné nezhytnosti Soukromé nezbytnosti
=
=
=2 Slaby Hodinky Matrace
LE Auntomohbily Stojaci lampy
- Spolecensky odév Lednice

Zdroj: KOTLER, Philip. Moderni marketing: 4. evropské vydani. 1. vyd. Praha: Grada, 2007, ISBN
978-80-247-1545-2, s. 315

Podle autorti Krober — Riel, Meyer — Hentschel, Fischer u. Price jsou nejvyraznéjsi skupinové
vlivy u skupin vyrobka':

o | které jsou verejné konzumované (cigarety, alkohol),
o jejichz konzumu si verejnost vsimne (kosmetika),

° SCHIFFMAN, Leon G a Leslie Lazar KANUK. Nakupni chovani: [velka kniha k tématu Consumer Behavior].
Vyd. 1. Brno: Computer Press, 2004, ISBN 80-251-0094-4, s. 326

YKOTLER, Philip. Moderni marketing: 4. evropské vydani. 1. vyd. Praha: Grada, 2007, ISBN 978-80-247-
1545-2, s. 315

" VYSEKALOVA, Jitka. Chovdni zikaznika: jak odkryt tajemstvi "¢erné skiiitky". 1. vyd. Praha: Grada, 2011,
Expert (Grada). ISBN 978-80-247-3528-3, s. 88



o [které jsou predmétem rozhovorii (cestovani, filmy). "

2.1 Pusobeni referen¢ni skupiny na jedince

Tii nejdtlezitdjsi zpiisoby, kterymi referenéni skupiny ovliviiuji jedince*:

e referencni skupiny ,,ukazuji spotrebiteliim nové typy chovani a novy zivotni styl,

o ovliviuji nazory jedince a jeho vnimani sebe sama, protoze jedinec chce zapadnout,

o wytvareji tlak k prizpusobeni, ktery miize ovlivnit volbu jedince ve veci vyrobkii
aznacek.

Existuje nékolik smért, kterymi referencni skupiny ptisobi na spotfebni chovani. Informacni
vliv referen¢ni skupiny, symbolicky vliv referen¢ni skupiny, referenéni skupiny a word-of-
mouth, nazorové viidcovstvi a medidlni zapojeni referencnich skupin. Informaéni vliv
vyjadiuje hledani pomoci u referen¢ni skupiny pii ziskavani informaci o vyrobku nebo

sluzbg. ™

Obrazek 3 - Informacni vliv

I Spotiebitel ]—>

Zdroj: ZAMAZALOVA, Marcela. Marketing. V Praze: C.H. Beck, 2010, Beckovy ekonomické
ucebnice. ISBN 978-80-7400-115-4, s. 128

informace cil

—
Referenéni skupina

‘ Produkt ‘

Pti symbolickém vlivu je pofizeni produktu vyjadienim socidlniho ptitazeni, ,pri kterém se
7 rr v . v o.r sy e v . v o . veld
vyrobek stava prostredkem, symbolem vyjadiujici vyznam prislusnosti k referencni skupiné.

Obriazek 4 - Symbolicky vliv

normafidentifikace ci

e

Produkt

. falita Y a 8
Spotfebitel (symbolické rysy)
B

I
Referendni skupina

Zdroj: ZAMAZALOVA, Marcela. Marketing. V Praze: C.H. Beck, 2010, Beckovy ekonomické
ucebnice. ISBN 978-80-7400-115-4, s. 128

Word-of- mouth, neboli slovo-z-ust, hraje vyznamnou roli v komunikaci referen¢nich
skupin, protoze se jednd o komunikaci osobni. Zahrnuje verbalni i neverbalni pfimou

vvvvv r

komunikaci.® Pro marketéry je nejdiilezitsjsi povzbuzovat kladné word-of-mouth

2 KOTLER, Philip. Moderni marketing: 4. evropské vydani. 1. vyd. Praha: Grada, 2007, ISBN 978-80-247-
1545-2, s. 314

¥ ZAMAZALOVA, Marcela. Marketing. V Praze: C.H. Beck, 2010, Beckovy ekonomické uéebnice. ISBN 978-
80-7400-115-4, s. 128

Y KOUDELKA, Jan. Spotiebni chovdni. Vyd. 1. Praha: Oeconomica, 2010. ISBN 978-80-245-1698-1, s. 72

> KOUDELKA, Jan. Spotiebni chovdni. Vyd. 1. Praha: Oeconomica, 2010. ISBN 978-80-245-1698-1, s. 79



a zeslabovat zaporné. Diky internetu, komunitdm na webu a socialnim sitim se vSak stava, ze
, ., o . oz .16
osobni kontakt mizi a veskera komunikace probiha pouze online.

Nazorovy vidce (opinion leader) je takovy ¢lovek, ktery ptisobi na ostatni mnohem
vyraznéji, nez jini. Je to dano jeho mimotfadnymi schopnostmi, znalostmi nebo tim, ze
nejpresné&ji odrazi standardy skupiny.!” Prostiednictvim nazorovych viidet marketéfi
komunikuji se spottebiteli - obrati se na ndzorového viidce a ten svym referen¢nim vlivem
pienasi informace ke spotiebitelim. Tento princip se nazyva dvoustupnovy efekt.'®

Medialnim zapojeni referen¢nich skupin se bude prace zaobirat pozdé&ji v kapitole 2.5.
2.2 Faktory, které pusobi na rozsah vlivu referen¢ni skupiny

Jak moc bude spottebitel ovlivnén referenénimi skupinami pti nakupnim rozhodovani, nejvice
zavisi na nasledujicich faktorech:

e informacich, zkuSenostech spotiebitele,
e duvéryhodnosti, pfitazlivosti a moci referenénich skupin,
e napadnosti produktu.

Pokud ma spotiebitel dostatek informaci ¢i zkuSenosti o urcitém produktu nebo sluzbg, je
méng pravdépodobné, Ze by vyhledaval radu jinych ¢i byl zkuSenostmi druhych vyrazné
ovlivnén. Naopak ten spottebitel, ktery nema zkuSenosti vlastni ani si nedokaze vérohodné
informace najit, bude rady ostatnich vyhledavat a neché se t€émi, komu divétuje, velmi
ovlivnit.

Pti vyhledavani informaci o riznych produktech budou spottebitelé vice vétit spolehlivym,
divéryhodnym lidem. Od takovych osob se nechaji snadnéji presvédcit. Duvéryhodné osoby
mohou ovlivnit jejich nazory, postoje a chovani. Osoby, které maji nad spotiebiteli moc,
nemaji tak silny vliv. Mohou sice zapUsobit na to, aby si spotiebitel vybral urcity vyrobek,

ale nepodaii se jim zménit spotiebitelovy postoje.

Pokud je produkt, ktery si spotiebitel chce koupit, vizualné nebo verbalné napadny, je zde
veétsi pravdépodobnost vlivu referencni skupiny.20

2.3 Postoje

K lepSimu pochopeni ovliviiovani spotiebitell referenénimi skupinami tato kapitola vysvétli
pojem postoj. Postoj je socialné psychologicky pojem v teorii persvaze (z let. persuasio —
pfesvédCovani). Persvaze je urcitd forma komunikace, kterd se imysIné pokousi o ovlivnéni

1© ZAMAZALOVA, Marcela. Marketing. V Praze: C.H. Beck, 2010, Beckovy ekonomické uéebnice. ISBN 978-
80-7400-115-4, s. 128

17 ZAMAZALOVA, Marcela. Marketing. V Praze: C.H. Beck, 2010, Beckovy ekonomické uéebnice. ISBN 978-
80-7400-115-4, s. 129

8 KOUDELKA, Jan. Spotiebni chovani. Vyd. 1. Praha: Oeconomica, 2010. ISBN 978-80-245-1698-1, s. 78

¥ SCHIFFMAN, Leon G a Leslie Lazar KANUK. Nékupni chovéni: [velka kniha k tématu Consumer
Behavior]. Vyd. 1. Brno: Computer Press, 2004, ISBN 80-251-0094-4, s. 328

0 SCHIFFMAN, Leon G a Leslie Lazar KANUK. Ndkupni chovani: [velkd kniha k tématu Consumer
Behavior]. Vyd. 1. Brno: Computer Press, 2004, ISBN 80-251-0094-4, s. 328-9



cloveéka a na jejim uspésném zaklad¢ dochéazi ke zméné dusevniho stavu jedince, ktera se
projevuje ve zméné postojli, mySlenek, presvédceni, ndzorti nebo chovani. Ptiklad persvaze je
napf. reklama, politickd kampaii nebo telemarketing®'.

Definici postoje je napf. ,, naucené hodnoceni objektu nebo cinu, které ma valenci a intenzitu,
ovliviwjici chovéni. “** Znamena to tedy, Ze se s postoji nerodime, pfifazujeme jim uréitou
hodnotu nebo emoci, ovliviiuji nase vnimani svéta a tim nepiimo ovliviiuji nase chovani

a davame jim pozitivni nebo negativni hodnoceni s riznou mirou intenzi‘[y.23

Postoje a postojova zméena tvofi to nejzakladnéjsi o presvédCeni jiného ¢loveka k nécemu.
Existuji dvé cesty (dva zplisoby), jakymi osoby zpracovavaji informace — centralni cesta

a periferni cesta. Centralni cesta funguje na principu zvazovani argumentt, premysleni nad
dopady myslenek a porovnavani tvrzeni s vlastnimi védomostmi. Periferni cesta je zkratkovité
rozhodovani, kdy jedinec jedna nerozvazng, rychle a jeho pozornost upoutaji jen jednoducha
voditka — spoléha se na mentalni zkratky. Jeho rozhodovani poméha fyzicka ptitazlivost
komunikatora, styl prezentace nebo napt. hudba. Postoje vytvofené centralni cestou jsou

stabilngjsi, je naro¢né&jsi je zmenit a jsou konzistentnéjsi ve vztahu k chovani.?!

,Pokud je recipient® motivovany a schopny detailné zvaZovat vase argumenty, méli byste se
spolehnout na faktickou silu téchto argumentii. Pokud vsak recipient nemd motivaci ani
schopnost diikladné premyslet nad vasimi tvrzenimi, méli byste se vice zamérit na zpiisob

. Vv . 26
presvedcovani nez na jeho obsah*“".

Yale-Hovlandiv model efektivity sdéleni uvadi pét stadii, kterymi musi sdéleni projit, aby
vyvolalo zménu chovani: expozice, registrace, pochopeni, akceptace a uchovani. Pti
aplikovani modelu na reklamu musi sd&leni®”:

e Mmit zpisob, jakym dorazit ke konzumentovi,

e byt dostate¢né podnétné, aby bylo zaregistrovatelné,
e byt pochopeno,

e Dbyt akceptovano,

e bytuchovano.

2.4 Specifické skupiny referen¢nich skupin
2.4.1 Pratelské skupiny

Tyto skupiny nemivaji irovné autority ani Zadnou predepsanou strukturu. Jsou neformalni
a maji velky vliv na spottebitele. ,,Poskytuji spolecnost, bezpeci a prilezitosti k prodiskutovani
problémil, které neni jedinec ochoten diskutovat se cleny rodiny. Pratelstvi jsou také

2 GALIK, Stanislav. Psychologie pfesvédcovani. 1. vyd. Praha; Grada, 2012, ISBN 978-80-247-4247-2, s. 10
22 GALIK, Stanislav. Psychologie piesvédcovani. 1. vyd. Praha: Grada, 2012, ISBN 978-80-247-4247-2, s. 17
2 GALIK, Stanislav. Psychologie presvédcovani. 1. vyd. Praha: Grada, 2012, ISBN 978-80-247-4247-2, s. 18
#* GALIK, Stanislav. Psychologie presvédcovani. 1. vyd. Praha: Grada, 2012, ISBN 978-80-247-4247-2, s. 26
% Recipient = piijemce

% GALIK, Stanislav. Psychologie presvédcovani. 1. vyd. Praha: Grada, 2012, ISBN 978-80-247-4247-2, s. 27
%" GILES, David. Psychologie médii. Vyd. 1. Praha: Grada, 2012, Z pohledu psychologie. ISBN 978-802-4739-
212,s5.55



znamenim zralosti a nezavislosti, protoze predstavuji odpoutani od rodiny a vytvareni

«28

spolecenskych vazeb s vnéjsim svétem. " Proto je ndzor piatel na produkty a znacky velmi

dilezity, a z tohoto ditvodu je pratelstvi Casto znadzorfiovano v reklamach.
2.4.2 Nakupni skupiny

Tato skupina se sklada ze dvou a vice lidi, kteti spolu nakupuji. Mize se jednat 0 jakykoli
produkt i zna¢ku. Casto je nakupni skupinou i rodina a ptatelé. Diivody pro zapojeni nakupni
skupiny miizou byt napt. pouhé traveni volného Casu s ptateli a zdroveil nakupovani, nebo
pomoc pii dulezitych rozhodnuti pro snizeni rizika $patného nakupu, nebo jako obrana, kdy se
spotiebitel chce citit jistéji pti nakupu produktu, o kterém nikdo ze skupiny nema zadné
informace.”

2.4.3 Pracovni skupiny

Pracovni skupiny mohou byt formalni pracovni skupiny i neformalni ptéatelsko — pracovni
skupiny. Do formélni pracovni skupiny patii lidé, kteti spolu pracuji ve stejném tymu, travi
spolu velké mnozstvi ¢asu v zaméstnéni, a proto se mohou vziajemné ovliviiovat.

V ptéatelsko — pracovni skuping jsou €leny spolupracovnici, se kterymi se jedinec sptateli
béhem zaméstnani. Ovliviiuji jeho ndkupni chovani napt. pii schlizkach po praci nebo béhem
ob&da.*

2.4.4 Virtualni skupiny

V dnesni internetové dob¢ je velmi snadné se pomoci webovych stranek spojovat s lidmi,
ktefi maji stejné zaliby a konicky. Je velmi jednoduché chatovat s jinymi lidmi pomoci
raznych serveri ¢i aplikaci, vyménovat si nazory, informace a dokonce se i nové seznamovat.
Skupiny ¢ komunity vzniklé na internetu mohou byt z riiznych oblasti. Clenové takovych
komunit maji moznost zvétSovat zkuSenosti spojené se spotfebou diky komunikaci v ur¢ité

skupiné a marketéfi mohou oslovovat spotiebitele s ur€itymi zalibami naraz. >

2.5 Vyzvy referencnich skupin

Uzitim referen¢nich skupin se marketéfi snazi komunikovat se spotiebitelskymi trhy
a vytvaret v nich zajem o koupi konkrétniho produktu. Tento zajem muze byt zaloZzen
na ztotoznéni se s ndkterou referenéni skupinou diky>:

e 0bdivu,

% SCHIFFMAN, Leon G a Leslie Lazar KANUK. Ndkupni chovéni: [velkd kniha k tématu Consumer
Behavior]. Vyd. 1. Brno: Computer Press, 2004, ISBN 80-251-0094-4, s. 330
? SCHIFFMAN, Leon G a Leslie Lazar KANUK. Ndkupni chovéni: [velkd kniha k tématu Consumer
Behavior]. Vyd. 1. Brno: Computer Press, 2004, ISBN 80-251-0094-4, s. 331
% SCHIFFMAN, Leon G a Leslie Lazar KANUK. Ndkupni chovani: [velké kniha k tématu Consumer
Behavior]. Vyd. 1. Brno: Computer Press, 2004, ISBN 80-251-0094-4, s. 331
1 SCHIFFMAN, Leon G a Leslie Lazar KANUK. Ndkupni chovani: [velké kniha k tématu Consumer
Behavior]. Vyd. 1. Brno: Computer Press, 2004, ISBN 80-251-0094-4, s. 332
%2 SCHIFFMAN, Leon G a Leslie Lazar KANUK. Ndkupni chovani: [velké kniha k tématu Consumer
Behavior]. Vyd. 1. Brno: Computer Press, 2004, ISBN 80-251-0094-4, s. 334



e touze (po osobnosti nebo zplisobu zivota),
e vciténi (do osoby nebo situace),
e pochopeni (osoby nebo situace).

V marketingové praxi se obvykle vyuziva téchto Sest hlavnich typt vyzev referencnich
skupin, coZ je jinymi slovy jejich medialni zapojeni®® **:

e vyzvy odbornik,

e vyzvy béznych lidi,

e vyzvy vedoucich pracovnikll a zaméstnanct,
e vyzvy obchodnich nebo reklamnich postav,
e vyzvy obecnych osobnostnich charaktert,

e vyzvy osobnosti.

Pfi medidlnim zapojeni referencnich skupin se nejbéznéji pouzivaji tyto zptisoby komunikace
Y igal:35.
se spotiebiteli™:

e imperativni — rozkaz,

e explicitni — doporucenti,

e implicitni — svédectvi,

e pasivni — pouh¢ objeveni se S vyrobkem.

25.1 Odbornici

Odbornik je osoba, ,.kterd je kviili svému povolani, specialnimu Skoleni nebo zkuSenosti

V jedinecné situaci, kdy miize pomoci potencidalnimu zdakazniku vyhodnotit produkt nebo
sluzbu, jez jsou propagovany reklamou.“*® Odbornici mohou byt i organizace, o které jsou
spotiebitelé prfesvédceni, Ze maji pfiméiené znalosti v konkrétnim oboru.”’ Diky sv¢ autorité

mohou pouZivat explicitni zpisob komunikace.®

Na obrazku 5 je zndzornéna ukéazka vyuziti odbornika jako referencni skupiny. Zde je vyuzit
Séfkuchat David Hlava pro reklamu na Bageterii Boulevard. Marketéfi se snazili vyuzit

7w

znalosti a odbornosti §éfkuchate pii jeho svédectvi v reklamé k ptildkani vice zdkaznikd.

¥ SCHIFFMAN, Leon G a Leslie Lazar KANUK. Ndkupni chovéni: [velkd kniha k tématu Consumer
Behavior]. Vyd. 1. Brno: Computer Press, 2004, ISBN 80-251-0094-4, s. 334

¥ KOUDELKA, Jan. Spotiebni chovdni. Vyd. 1. Praha: Oeconomica, 2010. ISBN 978-80-245-1698-1, 5.77
% TELLIS, Gerard J. Reklama a podpora prodeje. 1. vyd. Praha: Grada, 2000. ISBN 80-716-9997-7, s. 262
36 SCHIFFMAN, Leon G a Leslie Lazar KANUK. Nakupni chovani: [velka kniha k tématu Consumer
Behavior]. Vyd. 1. Brno: Computer Press, 2004, ISBN 80-251-0094-4, s. 337

¥'TELLIS, Gerard J. Reklama a podpora prodeje. 1. vyd. Praha: Grada, 2000. ISBN 80-716-9997-7, s. 252
*TELLIS, Gerard J. Reklama a podpora prodeje. 1. vyd. Praha: Grada, 2000. ISBN 80-716-9997-7, s. 263



Obrazek 5 - Odbornik
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Zdroj: Zumr fotograf [online]. © 2012 [cit. 2014-04-29]. Dostupné z:
http://www.tomaszumr.cz/?p=2417#

Dalsi ukazkou je strukturni virolog Pavel Plevka, ktery je pouzit k propagovani Opera¢niho
programu Vyzkum a vyvoj pro inovace Evropské unie. Obrazek viz ptiloha A.

2.5.2 Bézny Clovék

Toto medialni zapojeni ma za kol ukazat potencidlnimu zakaznikovi podobného zékaznika

v reklamé jako je on sam, ktery je spokojen s vyuzivanim inzerovaného vyrobku nebo sluzby.
Je vyuzito tzv. dobrozdani spokojeného zakaznika, kde ucelem je, aby se potencidlni zdkaznik
ztotoznil s clovékem v reklamé. V takovychto reklaméch se objevuji predevsim situace

Z bézného, skute¢ného Zivota, kde je vétsi pravdépodobnost ztotoZnéni a piijmuti feSeni

z reklamy.® V takovychto typech reklamy se Casto pouziva implicitni zpiisob komunikace.*°
Ptiklad je ukazan na obrazku 6, kde marketéfi vyuzili muze hrajiciho si s ditétem pii plisobeni

na zakazniky, aby se ztotoZnili s roli rodi¢e a vyuZili inzerovanou sluzbu ke zkraceni casu pfi
zafizovani cest do zahranici.

% SCHIFFMAN, Leon G a Leslie Lazar KANUK. Nakupni chovani: [velka kniha k tématu Consumer
Behavior]. Vyd. 1. Brno: Computer Press, 2004, ISBN 80-251-0094-4, s. 338
“0 TELLIS, Gerard J. Reklama a podpora prodeje. 1. vyd. Praha: Grada, 2000. ISBN 80-716-9997-7, s. 263
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Obrazek 6 - Bézny ¢lovék

Zname hodnotu
vaseho volného ¢asu!

Setrete sviij ¢as a vyhledavani téch
nejlevnéjsich letenek nechejte na nas...

... ubytovani, pronajem aut a sluzby v zahranici.

Sky+ je Ucinna prvni pomoc pfi planovani vasich zahraniénich cest ‘
www.skyplus.cz

Zdroj: Lidé a zeme: zemépisny a cestopisny mésicnik. Brno: Mlada fronta, 2013, ro¢. 62, ¢. 03. ISSN
0024-2896.

2.5.3 Vedouci pracovnici a zaméstnanci

,,Vedouci pracovnici podobné jako 0sobnosti v roli mluvcéich jsou obdivovani verejnosti

Z duvodu svych uspéchit a postaveni. Vystoupeni reditele spolecnosti v jeji reklame naznacuje,
Ze nékdo nahore sleduje zajmy zakazniku, a podporuje v zakaznicich pocit vetsi diivery

vV produkty a sluzby firmy.«*

V obsahové analyze této prace budou vedouci pracovnici znac¢eni pod pojmem ,,exekutiva“.
Budou rozdéleni na exekutivu vlastni a cizi. Exekutiva vlastni jsou vedouci zaméstnanci
firmy, kterd je inzerci propagovana, a exekutiva cizi jsou vedouci zaméstnanci jiné firmy.

Na obrazku 7 je reklama na Artesu spofitelni druzstvo, kde vystupuji jednatel cizi spolecnosti
(exekutiva cizi) a obchodni manazer Artesy (exekutiva vlastni).

*1 SCHIFFMAN, Leon G a Leslie Lazar KANUK. Ndakupni chovani: [velkd kniha k tématu Consumer
Behavior]. Vyd. 1. Brno: Computer Press, 2004, ISBN 80-251-0094-4, s. 338
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Obrazek 7 - Vedouci pracovnik

* artesa

SPORITELNIDRUZSTVO
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Zdroj: Lidé a zemé: zemépisny a cestopisny mésicnik. Brno: Mlada fronta, 2013, ro¢. 62, ¢. 06. ISSN
0024-2896.

2.5.4 Obchodni a reklamni postavy

,,Obchodni nebo reklamni postavicky funguji jako ,,poloosobnostni* propagator. Tyto
obchodni reklamni postavicky predstavuji idealni predstavu a SiFi informaci, kterd miize byt

velmi diilezita pro produkt nebo sluzbu, pro kterou ,, pracuji . «a2

Z reklam na potraviny pro déti je znamy napf. kralik v reklamé na Nesquik, pes v reklamé
na Chocapic, nebo ptivétivy medvidek v reklamé na Kubik. Tyto postavicky se ale
nevyuzivaji striktné jen na propagaci détskych produktti. Na obrazku 8 je ptiklad reklamy
na elektroniku Alza s vyuzitim zeleného mimozemstana.

*2 SCHIFFMAN, Leon G a Leslie Lazar KANUK. Ndikupni chovani: [velkd kniha k tématu Consumer
Behavior]. Vyd. 1. Brno: Computer Press, 2004, ISBN 80-251-0094-4, s. 338
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Obrazek 8 - Obchodni a reklamni postavy
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Zdroj: Alza [online]. © 2000 - 2014 [cit. 2014-04-29]. Dostupné z:
http://img.alza.cz/Foto/media/alza-ruce-dole-small.jpg

2.5.5 Obecné osobnostni charaktery

Vyzvy zalozené na vyuzivani obecnych osobnostnich typt, napt. charakteristika odvahy —

reklama s horolezcem nebo potapécem ¢i charakteristika cti v reklamé se stfedovékym

rytifem nebo Slechticem.”?

2.5.6 Osobnosti

vvvvvv

ucely této prace. Medialnim zapojenim celebrit se bude zabyvat dalsi kapitola.

“* KOUDELKA, Jan. Spotiebni chovéni. Vyd. 1. Praha: Oeconomica, 2010. ISBN 978-80-245-1698-1, s. 77
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3. Medialni zapojeni celebrit

Znama osobnost, resp. celebrita, véhlasna, ve spole¢nosti vazena osoba**, napft. herec, zpévak,
znamy sportovec, osobnost ze svéta podnikani nebo politik se bézné pouziva k propagaci
produktt i sluzeb. Jeji vyuziti je ,,rozsireny fenomén s dlouhodobou marketingovou

historii. “*® Protoze predstavuji idealizaci Zivota, je jejich vyuZiti v marketingové praxi b&Zné.
*® Marketéii vyuzivaji celebrity k propagovani i obycejnych vyrobki. Tyto vyrobky se pak
mohou Iépe prodavat, protoze jim celebrita propa;j¢i urcité vlastnosti, které jsou pro
spotiebitele dulezité. ,, Celebrity v reklamdch funguji na principu vyznamového prenosu, kdy
se image Ci osoba celebrity prenese na produkt, ktery propaguje. “47 Tento princip se vyuziva
u takovych vyrobkd, které nevyvolavaji obrazy a spojeni, které si marketér piedstavuje.
Pokud celebrita ma ty spravné vlastnosti, které jsou pro znacku dilezité, vznikne ten spravny
vztah, za ktery jsou spotiebitelé ochotni zaplatit.*®

N¢kdy se ovsem vyuzivaji i celebrity kontroverzni nebo u vétSiny verejnosti neoblibené,
pokud ovSem ztélesniuji urcitou vlastnost, které si publikum ceni, je vhodné jejich Vyuiiti.49

Diky vyuziti celebrit si firmy ¢i produkty vypij€uji vefejnou proslulost celebrity a tim si
dodavaji zavaznost, kterou pfedtim mit ani nemuseli.”

Je ovSem zcela zbytecné davat enormni mnoZstvi penéz na plat slavné osobnosti, pokud jeji
vyuziti nepfinese zadné, nebo takové vysledky, které firma potiebuje. Je dilezité si pii vzniku
reklamni kampané urcit strategii a vysledky, kterych ma byt vyuzitim celebrity dosazeno.”

3.1 Vyutziti celebrit

Pro medialni zapojeni celebrit se vyuZzivaji rizné postupy. At uz se vyuziva jakykoli ze
zpisobll, pro zefektivnéni reklamniho programu je vhodné, pokud ma celebrita urcité vyhody
jako napf. je slavna, je obdafena velkym talentem, ma osobnostni kouzlo a nejdulezitéjsi — je
pro obecenstvo velmi divéryhodna.

* Slovnik cizich slov [online]. ©2005 - 2014 [cit. 2014-04-02]. Dostupné z: http://slovnik-cizich-
slov.abz.cz/web.php/hledat?typ_hledani=prefix&cizi_slovo=celebrita

* KELLER, Kevin Lane. Strategické fizeni znacky. 1. vyd. Praha: Grada, 2007. ISBN 978-80-247-1481-3, s.
339

46 SCHIFFMAN, Leon G a Leslie Lazar KANUK. Nakupni chovani: [velka kniha k tématu Consumer
Behavior]. Vyd. 1. Brno: Computer Press, 2004, ISBN 80-251-0094-4, s. 335

*" GILES, David. Psychologie médii. Vyd. 1. Praha: Grada, 2012, Z pohledu psychologie. ISBN 978-802-4739-
212,s. 63

*® ZYMAN, Sergio. Konec reklamy, jak jsme ji dosud znali. Vyd. 1. Praha: Management Press, 2004. ISBN 80-
726-1107-0, s. 112

**TELLIS, Gerard J. Reklama a podpora prodeje. 1. vyd. Praha: Grada, 2000. ISBN 80-716-9997-7, s. 255

%0 ZYMAN, Sergio. Konec reklamy, jak jsme ji dosud znali. Vyd. 1. Praha: Management Press, 2004. ISBN 80-
726-1107-0, s. 112

31 ZYMAN, Sergio. Konec reklamy, jak jsme ji dosud znali. Vyd. 1. Praha: Management Press, 2004. ISBN 80-
726-1107-0, s. 135

%2 SCHIFFMAN, Leon G a Leslie Lazar KANUK. Néikupni chovani: [velkd kniha k tématu Consumer
Behavior]. Vyd. 1. Brno: Computer Press, 2004, ISBN 80-251-0094-4, s. 336
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Diivéryhodnost je také jeden z faktort, ktery predpovida tspéch celebrity v reklamé, stejné
tak jako odbornost a ptitazlivost celebrity. Samoziejmé Casto zalezi na charakteru
propagovaného produktu, celebrita nemusi mit vysokoskolské vzdélani v potravinafstvi, aby
isp&iné prodavala potraviny.”® Dale je dileZité, aby byla celebrita dostate¢né znama, hodné
viditelna, méla dobrou image a jsou s ni spojovany potencialné vyuzitelné asociace, velké
minéni a piijemné pocity.54

Pokud je pro ur¢ity reklamni program vybrana spravna celebrita se spravnymi vlastnostmi, je
mozno ji vyuzit nasledujicimi zptisoby v medialnim zapoj eni>:

e dat svédectvi: osobni vyuzivani produktu celebritou, celebrita svéd¢i piimo o jeho
kladnych vlastnostech,

e poskytnuti jména: celebrita dava souhlas k uvedeni jména, fotografie ve spojeni
s danym vyrobkem nebo sluzbou,

e hrani role: prezentace vyrobku je soucasti déje hraného celebritami,

e byt mluvéi: dlouhodobéjsi reprezentovani produkti ¢i firmy,

e monitoring,

e zapojeni do event marketingu.

Nékdy se mohou celebrity pouze objevit s vyrobkem (pasivni zptisob komunikace), protoze
pouhé jejich spojeni se znackou mlze vyvolat velky vliv.>®

V reklamé se také vyuZivaji hlasy celebrit v pozadi, ¢asto i bez identifikace. Tento zplsob lze
aplikovat u takovych celebrit, které jsou velmi dobfe rozpoznatelné po hlase nebo maji velmi
piisobivy hlas.”’

3.2 Divody k vyuzivani celebrit
3.2.1 Dobré divody

Existuje mnoho divodu, pro¢ vyuzivat celebrity v medialnim zapojeni. V nasledujicim vycétu
jsou uvedeny dobré divody k zapojeni slavnych osobnosti®;

e vyuziti kapitalu, ktery celebrita ptedstavuje, ve sviij prospéch — hlavni a nejlepsi
duvod, pro¢ vyuzivat celebritu, ktery pfiméje spotiebitele kupovat uréité vyrobky nebo
sluzby, jde pii tom piedevs§im o asociativni pfedstavivost, coz je pieneseni hodnot
nebo image, které jsou spojovany s Celebritou, na konkrétni znacku,

o vyniknout na pozadi medidlnich Sumii a vytvorit Siroké povédomi o znacce a

o (¢

dosahnout pevnéjsiho zakotveni v myslich spotiebitelui *“ — celebrita mize velmi rychle

> GILES, David. Psychologie médii. Vyd. 1. Praha: Grada, 2012, Z pohledu psychologie. ISBN 978-802-4739-
212,s.63

* KELLER, Kevin Lane. Strategické fizeni znacky. 1. vyd. Praha: Grada, 2007. ISBN 978-80-247-1481-3, s.
339

%> KOUDELKA, Jan. Spotiebni chovdni. Vyd. 1. Praha: Oeconomica, 2010. ISBN 978-80-245-1698-1, s. 76

¢ TELLIS, Gerard J. Reklama a podpora prodeje. 1. vyd. Praha: Grada, 2000. ISBN 80-716-9997-7, s. 263

" TELLIS, Gerard J. Reklama a podpora prodeje. 1. vyd. Praha: Grada, 2000. ISBN 80-716-9997-7, s. 255

%8 ZYMAN, Sergio. Konec reklamy, jak jsme ji dosud znali. Vyd. 1. Praha: Management Press, 2004. ISBN 80-
726-1107-0, s. 112 -114
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upozornit na konkrétni produkt nebo znacku a ucinit ji sttedem pozornosti, a tak
pfimét spotiebitele, aby ji vénovali pozornost, tim padem pfivést i nové zadkazniky
a posilit povédomi o znacce stavajicich zakazniki,

e rychle upevnit svou ditvéryhodnost a/nebo dat novou jistotu spotiebiteliim* — tato
situace bude fungovat pouze v piipadé, pokud jako mluv¢i znacky bude celebrita,
ktera je duvéryhodna a presveédciva,

®  VyuZit ve sviij prospech pozornosti, kterou média vénuji slavné osobnosti“ —
pozornost 1ze ziskat nejenom vystupovanim v televiznich reklamach, ale také
objevenim se v novinach, vystupovanim v zédbavnich show, diskusnich potadech atd.

3.2.2 Spatné diivody

Neexistuji pouze dobré diivody, pro¢ vyuzivat celebritu. Nasledujici diivody jsou Spatnymi
davody, pro¢ slavnou osobnost vyuzit™:

e protoZe s nimi pracuji konkurenti — spoluprace s celebritami se vyuziva hlavné
z diivodu odlisit se od konkurence. Kdyz bude kazda firma vyuZzivat celebrity, nikdo
nebude mit zaddnou vyhodu a snizi se tim efektivnost nasazeni celebrit,

e protoZze se reklamni agentura snazi udélat dojem nebo jejim pracovnikiim dosly ostatni
napady,

e protoze se majitel firmy nebo marketér chce stykat se slavnymi osobnostmi — tento
divod by mohl podkopat zdvaznost a vyznam produktu a tim oslabit celou znacku.

3.3 Problémy a doporuceni

Ptestoze je celebrita vyuzivana z dobrého diivodu a ma vSechny potiebné vlastnosti
k propagovani ur¢itého vyrobku, mohou se béhem reklamniho programu vyskytnout urcité
problémy. Zde je seznam nejbéznéjSich potencidlnich problémi spojovanych s vyuzivanim

celebrit v medialnim zapojeni®:

e celebrita propaguje prilis velké mnozstvi produktt, a je pak vnimana jako neupiimna,
celebrita a produkt se k sob¢ nehodi,
e celebrita se mize dostat do problémt nebo muze ztratit popularitu,

e celebrita odebird pozornost, zastiiiuje znacku, jedna se o tzv. upifi efekt (,,odsavani
pozornosti) — spotiebitelé si nepamatuji produkt, jen celebritu z reklamy a tim padem
se reklama stava netcinnou, protoze se produkt prestava prodéwat,61

e pokud si lidé mysli, Ze celebrita vystupuje v reklamach jen kvuli vydélku, poskozuje

to postoje vuci celebrits.®?

* ZYMAN, Sergio. Konec reklamy, jak jsme ji dosud znali. Vyd. 1. Praha: Management Press, 2004. ISBN 80-
726-1107-0, s. 114- 115

% KELLER, Kevin Lane. Strategické fizeni znacky. 1. vyd. Praha: Grada, 2007. ISBN 978-80-247-1481-3, s.
400-403

81 ZYMAN, Sergio. Konec reklamy, jak jsme ji dosud znali. Vyd. 1. Praha: Management Press, 2004. ISBN 80-
726-1107-0, s. 124

82 GILES, David. Psychologie médii. Vyd. 1. Praha: Grada, 2012, Z pohledu psychologie. ISBN 978-802-4739-
212,s.64
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K co nejefektivnéjsSimu vyuzivani celebrity je vhodné vyhnout se vSem zminénym problémiim

a vyuzit co nejvice nasledujicich doporuceni

/63 64.

celebrita musi mit logicky soulad se znackou, kterou propaguje,

celebrita by méla byt propojena pouze s malym mnozstvim dal$ich znac¢ek nebo nebyt
prezentovana piili§ frekventovang,

celebrita by méla byt vyuzita kreativnim zptisobem, aby podporovala komunika¢ni
program,

vyuzivat celebrit u vyrobkd, které nesou mensi riziko a nejsou technicky moc naro¢né
vyrobkl vyuzit spiSe odborniky, nebo takové celebrity, které sice odborniky nejsou,
ale Sirokd vefejnost ji zna jako odbornika z n&jakého filmu ¢i seriélu,

celebrita musi mit zavaznost pro urcity trh — na jednom trhu mtze vyuziti celebrity
fungovat, na jiném vSak ne. Naptiklad teenageti budou obdivovat jiné celebrity nez
starsi lidé a tak pouziti celebrity, ktera ma vlastnosti, které uznavaji mladi lidé, nebude
dobfie puisobit na starsi generace,

k dlouhodobé;jsi spolupraci vybirat takové celebrity, u kterych je vEtsi
pravdépodobnost, Ze se v showbyznysu udrzi,

je dilezité, aby se celebrita hodila do médii, ve kterych bude prezentovana. Nékteré
celebrity jsou excelentni v televizni reklamé, ale uz se nehodi do reklamy tisténé.
Nebo naopak, pokud se nevyjimaji v televizni reklam¢, mohou byt vyborni v setkanich
se zaméstnanci apod.,

je vhodné provézt urcita Setfeni minulosti celebrit, které chceme spojovat se znac¢kou
¢1 produktem — zda méla celebrita problémy s drogami nebo alkoholem. Takové
chovani by mohlo odradit potencionalni spotiebitele a je zde 1 vétsi Sance, Ze se takova
situace (problém s drogami) bude opakovat. Z tohoto diivodu se do smlouvy

s celebritou zahrnuje i ¢ast o chovani na vefejnosti. Firma tak miiZe propustit slavnou
osobnost, pokud se chova na vefejnosti néjak nepatticng, ¢i zméni uplné svij styl,
ktery by dale nevyhovoval reklamni kampani,

celebrita nemusi nutné pouzivat vyrobky, které propaguje, ale je dulezité, aby si
marketéfi pohlidali, Ze nevyuZziva vyrobky konkuren¢ni znacky. Staci jedina fotografie
s konkuren¢nim vyrobkem a z kampané se ztrati veskerd vérohodnost. Proto se také
do smlouvy dava bod o zékazu konkuren¢niho jednani. Jak v ptipadé s drogovymi
problémy, i zde je pak moznost odstoupit od smlouvy a vytvofit novou reklamni
kampan,

»Pokud ma pro vasi kampan zdasadni postaveni konkrétni cinnost angazované
celebrity, jeji titul, postaveni, tym ¢i cokoli jiného, vyhradte si, ze smluvni ujednani

8 KELLER, Kevin Lane. Strategické fizeni znacky. 1. vyd. Praha: Grada, 2007. ISBN 978-80-247-1481-3, s.

403-404

8 ZYMAN, Sergio. Konec reklamy, jak jsme ji dosud znali. Vyd. 1. Praha: Management Press, 2004. ISBN 80-
726-1107-0, s. 115
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pozbyva platnosti v okamZiku, kdy druhd smluvni strana prestane byt nositelem

ditvodu, pro ktery jste ji angazvovali.“65

Pti vyuzivani celebrity v reklamnich kampanich je dulezité sledovani jeji tispéSnosti. Pied
vyuzitim celebrity 1ze pouzit hodnoceni Q (Q ratings) k urceni potencialu celebrity

ve srovnani se zavedenymi celebritami. Pokud mé celebrita vysoké Q hodnoceni, znamena to,
Ze je posouzena jako velmi pfitazliva a populétrni.66 Dalsi sledovani tispéSnosti se nejcastéji
provadi porovnavanim vysledkt pied vyuzitim urcité celebrity a po jejim vyuziti. Dalsi
metodou sledovani Gspésnosti je prizkum v terénu (na ulicich, v obchodnich centrech). Ten
zahrnuje vyptavani se spottebitelil, zda si vytvareji spojeni mezi vyrobkem a celebritou nebo
zda si koupi vyrobek nyni, kdyz ho propaguje celebrita spise nez diive apod. Pokud prizkum
neukazuje dobré vysledky, existuji tfi moznosti, ze kterych si marketéii museji vybrat.

Za prvé musi zjistit, kde byla chyba a tu napravit, za druhé ukoncit celou reklamni kampan
nebo za tfeti neudélat viibec nic.”’

3.4 Regulace reklamy

Reklama jako takova se idi se v Ceské republice fadou zakoni z vefejného i soukromého
prava. Jde ptedevsim o zékon o regulaci reklamy, zdkon o provozovani rozhlasového

a televizniho vysilani, tiskovy zakon, obcansky zakonik a dalsi. Vedle pravni regulace
existuje jeste regulace eticka — samoregulace. Samoregulace je dobrovolna dohoda o
dodrZovani etickych pravidel, kterd dopliiuji pravni legislativu. Rada pro reklamu, ktera je
zakladni instituci samoregulace reklamy, zaji§tuje a prosazuje na uzemi Ceské republiky
&estnou, legalni a pravdivou reklamu. ®®

3.4.1 Kodex reklamy

Kodex reklamy je dokument vydany Radou pro reklamu, jeho cilem je ,,napomahat tomu, aby
reklama byla predevsim pravdiva, slusna a cestna, a aby v rozsahu tohoto Kodexu
respektovala mezinarodné uzndavané zasady reklamni praxe vypracované Mezinarodni

, (69
obchodni komorou.

Kodex reklamy upravuje mimo jiné i osobni doporuceni, které mizou poskytnout v reklamé
referen¢ni skupiny, napt. celebrity: ,,Reklama nesmi obsahovat zadna osobni doporuceni ¢i
podpiirna tvrzeni a nesmi na né ani odkazovat, pokud by tato doporuceni ¢i podpurna tvrzeni

% ZYMAN, Sergio. Konec reklamy, jak jsme ji dosud znali. Vyd. 1. Praha: Management Press, 2004. ISBN 80-
726-1107-0, s. 134

% KELLER, Kevin Lane. Strategické fizeni znacky. 1. vyd. Praha: Grada, 2007. ISBN 978-80-247-1481-3, s.
399 - 400

7 ZYMAN, Sergio. Konec reklamy, jak jsme ji dosud znali. Vyd. 1. Praha: Management Press, 2004. ISBN 80-
726-1107-0, s. 135

88 ZAMAZALOVA, Marcela. Marketing. V Praze: C.H. Beck, 2010, Beckovy ekonomické ucebnice. ISBN 978-
80-7400-115-4, s. 269

% Rada pro reklamu: Kodex reklamy [online]. ©2005 [cit. 2014-04-02]. Preambule. Dostupné z:
http://rpr.cz/download/rpr/kodex.doc
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nebyla pravdiva, ¢i pokud by nebyla vazana na osobni zkusenost osoby podavajici toto

v ’ Ve vy v r r 10
doporuceni po priméerené casové obdobi. *

Kodex reklamy se o celebritach zminuje jesté v kapitole 10 o reklam¢ na kosmetické
ptipravky: ,.Zkusenosti celebrit, soukromych osob nebo spotrebitelii s pripravkem mohou byt
pouzity, a to za predpokladu, Ze budou prezentovany jakozto osobni hodnocent vyrobku nebo
vlastni dojem z ného, ale nemohou slouzit jako nahrada podstatného dolozeni opravnénosti

, (71
tvrzeni.*

V USA se vyuzivani celebrit v marketingu fidi pfedpisy Federalni obchodni komise
(FTC):,.Doporuceni by meélo reflektovat dobrou viru, nazor nebo zkusenost znamé osobnosti.
Ucini-li doporucovatel jakykoli vyrok, musi mit zadavatel reklamy pro néj zdiivodneni,
odpovidajici vyse popsanym principum. Slavna osobnost nemusi produkt uzivat. Pokud vsak
tvrdi, Ze ho pouziva, méla by to byt pravda. Slavna osobnost i zadavatel jsou v tomto sméru

O ;72
zodpovédni za jakékoli zkresleni.

" Rada pro reklamu: Kodex reklamy [online]. ©2005 [cit. 2014-04-02]. Kapitola III, 5.1. Dostupné z:
http://rpr.cz/download/rpr/kodex.doc

™ Rada pro reklamu: Kodex reklamy [online]. ©2005 [cit. 2014-04-02]. Kapitola X, 3.2. Dostupné z:
http://rpr.cz/download/rpr/kodex.doc

"2 TELLIS, Gerard J. Reklama a podpora prodeje. 1. vyd. Praha: Grada, 2000. ISBN 80-716-9997-7, s.
74-75
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4. Metodologie prace

4.1 Osobni dotazovani

Osobni dotazovani, které je autorkou vyuzivano v této praci, je jednou z metod primarniho
marketingového vyzkumu. Dotazovani, které miize byt bud’ osobni, pisemné, telefonické
nebo online, je nejvice vyuzivanou a nejrozsifenéjsi metodou primarniho V}'Izkumu.73

vvvvvv

styk, o osobni komunikaci, o vzajemnou interakci mezi tazatelem a respondentem. Zpétna
vazba je v této metod¢ dotazovani to nejdulezitéjsi. Tazatel motivuje respondenta, vyuziva
nazornych pomucek, uptesiiuje podle potieby otazky, a tim padem je pravdépodobnéjsi, ze
respondent vSe spravné pochopi. Osobni dotazovani, diky témto vyhoddm, ma nejvyssi
navratnost odpovédi.”*

Mezi hlavni nevyhody patii ¢asova a finanéni naro&nost’>, neochota spoluprace nebo moZnost
zkresleni informaci osobou tazatele.”® Osobni dotazovani mize byt ovlivnéno prostiedim, kde
dotazovani probihd, denni dobou, pfedmétem dotazovani, formulaci otazek a také
charakterem respondenta a dalsimi.”’

Existuje n¢kolik druhli rozhovort: strukturovany, polostrukturovany a nestrukturovany
rozhovor. Lisi se standardizaci — u strukturovaného rozhovoru je ptesné dany postup,
stanovené pevné potadi otazek, u polostrukturovaného rozhovoru je dané pevné potadi jen
u nékolika otazek a zbytek tazatel ptidava volné podle sebe, nestrukturovany rozhovor je
prakticky uplng volny.”®

Aby rozhovor nepiisobil na respondenta stresove, aby se necitil tolik nervézni a nejisty, jako
kdyz ho n€kdo testuje, musi byt zacatek rozhovoru srozumitelny a jednoduchy. Vhodné je
zachovat dynamiku prib&hu rozhovoru. KdyZ opadne pocatecni napéti a respondent se neciti
tolik pod tlakem, mulzZe se pfistoupit na naro¢né&jsi otazky. Cely rozhovor musi mit vnitini
logiku a ndvaznost, aby respondent udrzel pozornost a ze’ljem.79

Vyskytuji se dva druhy otdzek, oteviené a uzaviené. Oteviené otazky jsou takové, na které

musi dotazovany odpovidat vlastnimi slovy, uzaviené otdzky maji na vybér z nékolika
moznosti. S odpovéd’'mi na uzaviené otdzky se proto Iépe pracuje, jsou jednoduse zaraditelné

® KARLICEK, Miroslav. Zdklady marketingu. Praha: Grada, 2013, ISBN 978-80-247-4208-3, s. 90

" KOZEL, Roman, Lenka MYNAROVA a Hana SVOBODOVA. Moderni metody a techniky marketingového
vyzkumu. 1. vyd. Praha: Grada, 2011, 304 s. ISBN 978-80-247-3527-6, s. 175

75 KOZEL, Roman. Moderni marketingovy vyzkum: nové trendy, kvantitativni a kvalitativni metody a techniky,
priibéh a organizace, aplikace v praxi, prinosy a moznosti. Praha: Grada, 2006, ISBN 80-247-0966-X. s. 142
76 KARLICEK, Miroslav. Zdklady marketingu. Praha: Grada, 2013, ISBN 978-80-247-4208-3, s. 91

77 VYSEKALOVA, Jitka. Psychologie reklamy. 4., rozs. a aktualiz. vyd. Grada, 2012, 324 s. Expert (Grada).
ISBN 978-80-247-4005-8, s. 57

78 KOZEL, Roman. Moderni marketingovy vyzkum: nové trendy, kvantitativni a kvalitativni metody a techniky,
priibéh a organizace, aplikace v praxi, prinosy a moznosti. Praha: Grada, 2006, ISBN 80-247-0966-X. s. 142
" VYSEKALOVA, Jitka. Psychologie reklamy. 4., roz3. a aktualiz. vyd. Grada, 2012, 324 s. Expert (Grada).
ISBN 978-80-247-4005-8, s. 57
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do tabulek, ale na druhou stranu nepfinaseji uplné informace jako odpovédi na oteviené
otazky.®

4.2 Obsahova analyza

,,Obsahova analyza se zameéruje na obsah slovni, pisemné a obrazové komunikace (jako je

text a umeélecké ztvarneni reklamy). «81

,,Obsahova analyza je kvantitativni, objektivni analyza sdéleni jakéhokoli druhu. Obsahova
analyza se miize zabyvat prave tak obsahem sdéleni jako jeho formou, autorem i adresdatem

takového sdéleni. “®

Cil vyzkumu vymezi zaznamové jednotky, které funguji jako ukazatel obsahového prvku
v textu, a analytické kategorie, prostfednictvim kterych se obsahova analyza snazi o
objektivni, systematicky a kvantitativni popis.®

8 SCHIFFMAN, Leon G a Leslie Lazar KANUK. Ndkupni chovani: [velkd kniha k tématu Consumer
Behavior]. Vyd. 1. Brno: Computer Press, 2004, ISBN 80-251-0094-4, s. 44

8 SCHIFFMAN, Leon G a Leslie Lazar KANUK. Ndakupni chovani: [velka kniha k tématu Consumer
Behavior]. Vyd. 1. Brno: Computer Press, 2004, ISBN 80-251-0094-4, s. 413

82 SMOLIK, Josef. Subkultury mlideze: uvedeni do problematiky. \'yd. 1. Praha, 2010, 281 s. ISBN 978-802-
4729-077, s 54.

8 JURASKOVA, Olga, Pavel HORNAK. a kol. Velky slovnik marketingovych komunikaci. V'yd 1. Praha: Grada
Publishing, 2012. ISBN 978-80-247-4354-7, s. 23
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5. Obsahova analyza

Obsahovou analyzu autorka provadéla na 3 riiznych Casopisech, za prvé se jednalo o Casopis
pro Zeny Elle, ktery se vydava jednou za mésic, za druhé cestopisny a zemépisny mésicnik
Lidé a zem¢ a za tteti tradi¢ni Cesky magazin o pocitacich Computer, ktery je publikovan
nejcasteji jako ¢trnactidenik. Ve vsech piipadech se jednalo o asopisy kalendarniho roku
2013. Zaznamy o inzerci se zapisovaly do tabulky pomoci koda, které vyjadiovaly jednotlivé
typy ur€itych kategorii. Zaznamenavany byly pouze reklamy s referen¢nimi skupinami,
ostatnim reklamdm (pouze s propagovanym vyrobkem) se zapsaly pouze Cetnosti. Souhrnna
tabulka s ¢etnostmi referencnich skupin, inzerati bez referenénich skupin a inzerati celkem
a detailni tabulka s analyzou viz ptilozeny soubor v excelu na CD.

5.1 O casopisech

511 Elle

Casopis Elle je prezentovan jako komplexni priivodce Zivotniho stylu sebevédomych

a spokojenych Zen a nejprodavangjsi luxusni médni ¢asopis ve svete 1 u nés. Jedna se
predevsim o moddni Casopis, ktery kazdy mésic pfinasi nejnovej$i modni trendy, ale ¢tenarky
v ném najdou i ¢lanky tykajici se kosmetiky, kosmetickych rad, zdravi, designu, rodinnych
vztaht, partnerského zivota nebo dokonce politiky ¢i kariéry. Je na trhu uz vice nez 20 let

a ma 42 mezinarodnich edic a vychazi v Sedesati zemich svéta.®

., Elle svym ctenarkam nic nediktuje, naopak: pomaha jim najit jejich viastni, osobity styl,

. . .. . . ;oo e .. . r1 r s v 1 «85
inspiruje je, motivuje a probouzi jejich kreativitu a vizuadlni citéni.

e Vydava BURDA Media 2000 s.r.o.
e Registrace E 6804
e |ISSN 1210-8480

e Podil ¢tenafi mezi 18 a 28 lety: 26,1 %

5.1.2 Lidé a zemé

~ . , , rv v, «87
., Casopis, ktery Vam ukadze svet.

Lidé a zemé je Casopis zaméefeny na cestovani a poznavani cizich zemi. Na jeho strandch
naleznete cestopisy, reportaze 0 tradicich a zivotnim stylu lidi celé planety, adrenalinové
zazitky, informace o pfirod¢ a kulturnich pamatkach, inspirace a tipy, jak stravit vylet nebo
dovolenou. Clanky jsou doplnény krasnymi fotografiemi, takze si &tenaf ptipada jako

8 Burda Media: Elle [online]. © 2013 [cit. 2014-04-07]. Dostupné z http://www.burdamedia.cz/index_elle.php
& Burda Media: Elle [online]. © 2013 [cit. 2014-04-07]. Dostupné z http://www.burdamedia.cz/index_elle.php
% MML-TGI CR 2011 1. - 4. kvartdl SPOJENA (03.01.2011 - 04.12.2011)

8 Miladd fronta: Lidé a zemé. [online]. ©2007 - 2014 [cit. 2014-04-07]. Dostupné
z: http://lwww.mf.cz/produkty/lide-a-zeme/
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V samotném centru déni. Tomuto zazitku pomaha také fakt, ze ¢lanky pifinaseji ctenaiam lide,

wr o . v cros . RIS R r . s s 88
kteti konkrétni oblasti osobn¢ znaji, jako nejznameé;jsi Cesti cestovatelé, osobnosti a novinati.

Magazin Lidé a zem¢ patii mezi nejvyznamnéjsi a nejstarsi cestopisné ¢asopisy na ceském
trhu, vydava se jiz vice nez Sedesat let, a je ur¢en kazdému, kdo se chce dozveédét néco

. : o 89 90
nového a pobavit se pii tom.

e Vydava Mlada fronta, a.s.

e Registrace E 3831

e ISSN 0024-2896

e Podil ¢tenafi mezi 18 a 28 lety: 19,9 %™

5.1.3 Computer

., Casopis Computer prindsi novinky ze svéta pocitacii, mobilnich technologit a digitdalni
techniky, stejné jako hlubsi analytické clanky, recenze produktii, podrobné fundované testy

a praktické rady. Ctendri tak diky nému neziskavaji jen vSeobecny prehled, co je nového

v oboru, ale také konkrétni doporuceni téch nejlepsich produktii a spoustu tipii pro
efektivnéjsi prdaci s pocitaci. VSichni ctendari maji navic pristup k hodnotnym plnym verzim
programii, ale i k bonusovym materialiim v podobé videonavodii, videorecenzi a dodatecnych

fotografii <

Casopis Computer je vydavany jako étrnactidenik Mladou frontou a vychazi jiz od roku 1994,
Ctenafi tohoto Gasopisu nemusi byt pouze profesionalové v informaénich technologiich nebo
administratofi, ale také manaefi i lidé s kladnym vztahem k technice. **

e Vydava Mlada fronta, a.s.

e Registrace E 6901

e ISSN 1214-8790

e Podil ¢tendih mezi 18 a 28 lety: 33,3 %4

5.2 Cil analyzy

Cilem analyzy je zaznamenat a rozebrat inzerci s referenénimi skupinami (pfedevsim
celebritami) ve tfech riznych casopisech (Elle, Lidé a zemé a Computer) a zjistit vyskyt
celebrit a jejich zapojeni ve vybrané marketingové komunikaci. Podle vysledkt analyzy

8 Magaziny.cz: Lidé a zemé [online]. ©2009 - 2014 [cit. 2014-04-07]. Dostupné z: http:/lide-a-
zeme.magaziny.cz/?utm_source=adwords&utm_medium=ppc&utm_campaign=predplatne#celypopis
¥ Magaziny.cz: Lidé a zemé [online]. ©2009 - 2014 [cit. 2014-04-07]. Dostupné z: http:/lide-a-
zeme.magaziny.cz/?utm_source=adwords&utm_medium=ppc&utm_campaign=predplatne#celypopis
OMlada fronta: Lidé a zemé. [online]. ©2007 - 2014 [cit. 2014-04-07]. Dostupné

z: http://lwww.mf.cz/produkty/lide-a-zeme/

9 MML-TGI CR 2011 1. - 4. kvartal SPOJENA (03.01.2011 - 04.12.2011)

%2 Mladd fronta: Computer [online]. ©2007 - 2014 [cit. 2014-04-07]. Dostupné z:
http://www.mf.cz/produkty/computer/

% Magaziny.cz: Computer [online]. ©2009 - 2014 [cit. 2014-04-07]. Dostupné z:
http://computer.magaziny.cz/#celypopis

% MML-TGI CR 2011 1. - 4. kvartal SPOJENA (03.01.2011 - 04.12.2011)
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autorka préce potvrdi nebo vyvrati stanovené hypotézy. Na obsahovou analyzu bude
navazovat osobni dotaznik k hlubsimu prozkoumani, jak ¢esti spotiebitelé vnimaji celebrity.

5.3 Hypotézy analyzy

Na zaklad¢ vlastniho uvazeni a vlastnich zkuSenosti autorka stanovila nasledujici hypotézy
obsahov¢ analyzy, které po provedeni analyzy potvrdi ¢i vyvrati:

1. Celebrity vystupuji ve vice nez 30 % inzerce s referenénimi skupinami.
Nejvice celebrit se vyskytuje v ¢asopise pro zeny.

Nejcastéjsi celebritou v inzerci je Zena povolanim herecka.

Necasteji celebrity propaguji obleceni.

Vice nez 50 % celebrit vystupujicich v inzerci je ve stfednich letech.

V Elle ptevazuji zahrani¢ni celebrity, v Lidé a zem¢ a v Computeru domaéci.

S

5.4 Vyhodnoceni obsahové analyzy
5.4.1 RozloZeni reklam

Vice nez tii ¢tvrtiny reklam, pouZitych na tuto obsahovou analyzu, pochazi z ¢asopisu Elle.
Bylo v ném zaznamenano 375 reklam, které obsahovaly referen¢ni skupiny. Necely 16 %
reklam, coz je 78 zaznami, pochazi z Casopisu Lidé a zemé a zbytek, 38 zadznami je

z periodika Computer.

Graf 1 - RozloZeni reklam

Rozlozeni reklam

= Lidé a zem¢
Computer

= Elle

Zdroj: Autor

5.4.2 Rozlozeni referen¢nich skupin

Nejcastéjsi referencni skupina, kterd se vyskytovala v reklamach, byla skupina ,,obycejny
clovek®. Tvotilo ji 358 z celkového poctu 491 zdznamil, coz je necelych 73 %. Druha
nejvyraznéj$i skupina byla skupina ,,celebrity se 103 zaznamy, které predstavuji 21 %.
Ostatni skupiny referen¢nich skupin se vyskytovaly jen v malém zastoupeni. U ,,expertii‘ to
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bylo 15 zaznam1, u ,,exekutivy vlastni“ 7, u ,,exekutivy cizi“ 6 a nejmensi skupina byly

,mytické postavy*, které mély zastoupeni necelé 1 % (pouhé 2 zdznamy).

Graf 2 - RozloZeni referenénich skupin celkové

RozloZeni ref. skupin celkové
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Zdroj: Autor

Pti zaméfeni se pouze na Casopis Elle, ktery je pfedevsim pro Zeny, je vidét, Ze v tomto

Casopise je oproti zbyvajicim dvéma vyssi zastoupeni oby¢ejného ¢lovéka a celebrit a naopak

mensi zastoupeni expertd a exekutivy. Diivodem jsou piedevsim reklamy z oblasti mody

a kosmetiky, na které neni pouzivani exekutivy a expertii ipln€ vhodné.

Graf 3 - RozloZeni referen¢nich skupin v Elle
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Zdroj: Autor

V Casopisu Lidé a zemé, ktery je zaméieny na cestovani a ukazuje lidi a ptirodu z riznych

kouti svéta, se objevovaly reklamy z Sirsiho spektra oblasti, vyrobk i sluzeb nez v ¢asopisu
Elle napt. reklamy na cestovni kanceléfe, aerolinky, mobilni operatory, charitu nebo také dalsi
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média. Stale nejvetsi skupinou je ,,obycejny Clovek®, kterd tvoii skoro 70 %, ale ve vétSim

objemu je tu zastoupena i skupina ,,exekutivy a ,,celebrit”. V tomto periodiku se nevyskytla
z4dna myticka postava a skupina ,,expert* byla zastoupena pouze tremi zdznamy.

Graf 4 - RozloZeni referenénich skupin v Lidé a zemé
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Zdroj: Autor

Také v Computeru tvoii 2 nejveétsi referencni skupiny ,,obycejny clovek™ zastoupeny 23
z4dznamy a ,.celebrita® s 8§ zaznamy. ,,Exekutiva vlastni se objevila v 5 reklaméch a zbylé
skupiny byly zastoupeny pouze jednim, v ptipad¢ ,,mytické postavy* zddnym zdznamem.

Graf 5 - RozloZeni referenénich skupin v Computer
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Zdroj: Autor

5.4.3 Celebrity

Celkovy pocet zaznamu S referen¢ni skupinou ,,celebrity* je 103. Nejvice jich bylo
zaznamenano v Elle, jak z diivodu vétsiho poctu reklam na 1 vytisk, tak z velkého mnozstvi
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reklam na obleceni a kosmetiku, v kterych se zndmé osobnosti, zejména zeny, oblibené
pouzivaji.

Tabulka 1 - RozloZeni celebrit

Elle Lidé azem¢  Computer celkem

pocet celebrit 85 10 8 103
Zdorj: Autor

5.4.4 Pohlavi

Z tabulky 2 je patrné, ze ve véts§im zastoupeni celebrit jsou Zeny s celkem 82 zaznamy, z toho
79 zaznam je z Casopisu pro zeny. V Casopise Lidé a zemé& i v Computeru, kde se obecné
nevyskytuje tolik reklam jako v ¢asopise pro Zeny, a vétSina je jich bez jakékoli referen¢ni
skupiny pouze s fotkami vyrobkd, je naopak zastoupeno vice muzi celebrit. V Lidé a zemé je
to dokonce jesté o dva vice nez v Elle, kde je zastoupeni muzi v poméru se zenami naprosto
minimalni. Tam jsou muzi pouziti k propagaci vyrobki a sluzeb, které mohou pouzivat i zeny
jako je napt. mobilni operator, radiova stanice, potraviny. Obecn¢ ale Zeny spotiebitelky jsou
marketéry ovliviiovany vice zenami celebritami a muZzi spotiebitelé vice muzi celebritami.

Tabulka 2 - RozloZeni pohlavi

pohlavi/¢asopis Elle Lidé azemé¢ Computer celkem
zena 79 1 2 82
muz 6 8 5 19
oboji 0 1 1 2

Zdroj: Autor

545 Vék

Vek je pro tcely této prace rozdélen na dité, junior, stfedni a senior. Dité celebrita (0 — 15 let)
se v zadném periodiku nevyskytla. Kategorie junior je brana jako mladi lidé od 16 do 30 let.
Nejveétsi zastoupeni této kategorie bylo v Elle, kde se vyskytovalo mnoho mladych modelek
a herecek k propagaci obleceni, kabelek, parfémi apod. Nejvétsi kategorie celkem byla
,»stiedni® (31 — 60 let), ktera vévodila zaroven v kazdém casopise, s 56 zaznamy ze 103.
Seniofi (nad 60 let) se vyskytly po jednom zaznamu v Lidé a zemé a v Computeru,

a kategorie mix, kterd obsahuje pouze 2 zaznamy a tvoii ji reklamy, kde se vyskytlo najednou
vice celebrit rozdilného véku, se objevila pouze v Casopise pro Zeny.
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Tabulka 3 - Vékové rozloZeni

vék/Casopis Elle Lidé azemé Computer celkem
junior 40 0 3 43
stredni 43 9 4 56
senior 0 1 1 2
mix 2 0 0 2

Zdroj: Autor

5.4.6 Oblast

Nasledujici tabulka obsahuje shrnuti oblasti, ve kterych popisované celebrity ptisobi.
Nejcastéji zastoupenou oblasti jsou herci/here¢ky a modelky. Ty tvoti skoro 85 % vSech
celebrit a vétsina byla pouzita v Elle, Casopise pro zeny. Za zminku stoji jesté oblast
zpévak/zpévacka a sportovec, které byly zastoupeny celkem v 7, respektive 5 zdznamech.

V Lidé a zem¢ 1 Computeru se pak objevovala po jednom zdznamu i zajimava povolani jako

je kuchaf (v Elle se objevil Emanuele Ridi a v Lidé a zemé Roman Vanék), cestovatel nebo
cirkevni predstavitel, konkrétn¢ papez FrantiSek.

Tabulka 4 - Oblasti ptisobeni celebrit

oblast/¢asopis Elle Lidé azem¢ Computer celkem
sportovec 0 4 1 5
zpévak/zpevacka 5 1 1 7

herec/herecka 3127 3/2 3/2 9/31

modelka 47 0 0 47
podnikatelka 1 0 0 1
modni navrhar 2 0 0 2
kuchat 1 1 0 2
cestovatel 0 1 0 1
cirkevni predstavitel 0 0 1 1

Zdroj: Autor

5.4.7 Kategorie

Z jiz vySe popsanych skute¢nosti vyplyva, ze vétsina reklam s celebritami byla v ¢asopise
Elle, propagovana zenami, které jsou povolanim herecky nebo modelky a z nasledujici
tabulky Ize k dal§im zavéram ptidat, Ze to bylo na propagaci pifedevsim obleceni (22
zdznamu), kosmetiky (14 zaznamii), kabelek (11 zdznamt) a parfému (13 zaznamt). Se 7
zaznamy se objevily reklamy na jind média (z toho 5 zdznami na jind média pak pochazi
z periodika Computer) a na Sperky, s 5 na hodinky. Ostatni kategorie maji 1, 2 max. 3
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zaznamy. Co se tyce pouziti slavnych osobnosti, ¢asopis Lidé a zem¢ v zadné kategorii nijak
zasadné nevybocuje.

Tabulka 5 - Kategorie inzerovanych vyrobkii se zapojenim celebrit

kategorie/Casopis Elle Lidé azemé¢ Computer celkem
aerolinky 0 1 0 1
alkohol 1 0 0 1
banky 0 2 0 2
cestovni ruch 1 0 0 1
dopliky stravy 1 0 0 1
elektronika 0 0 1 1
hodinky 3 2 0 5
hubnuti, plasticka chirurgie 3 0 0 3
charita 0 1 0 1
kabelky 11 0 0 11
kosmetika 14 0 0 14
média 1 1 5 7
mobilni operator 2 0 0 2
obleceni 22 0 0 22
obuv 1 0 0 1
ost. sluzby 1 0 2 3
parfémy 13 0 0 13
pivo 0 1 0 1
potraviny 2 0 0 2
ptednasky, predstaveni 0 2 0 2
spodni pradlo 2 0 0 2
Sperky 7 0 0 7

Zdroj: Autor

Tabulka 6 ukazuje, jaké kategorie produktti propaguji dvé nejcetnéjsi skupiny povolani, tedy
modelky a herci/herecky. Herci/hereCky nejCastéji propagovaly parfémy a jina média.
Modelky naopak obleceni, kosmetiku, kabelky a Sperky.

29



Tabulka 6 - Kategorie produkovanych vyrobki modelkami a herci

kategorie/oblast herci/hereCky modelky
alkohol 0 2
banka
cestovni ruch
dopliky stravy
hodinky
hubnuti, plasticka chirurgie
charita
kabelky

kosmetika

~N © O B O O o

média
Mobilni operator
obleceni
ost. sluzby
parfémy
potraviny
prednasky, predstaveni

spodni pradlo

R O N O © - O P O W & P DD DN P P P
o

[o> BN SEEN R A

Sperky
Zdroj: Autor

5.4.8 PrisluSnost

Piislugnosti se mysli statni piislugnost. Je rozdélena do dvou kategorii doméci (CR)

a zahrani¢ni. Celkov€ dominuji zahrani¢ni celebrity, ale je to ddno hlavné velkym poctem
celebrit pouzitych v Elle. V Lidé a zemé i Computeru je vétsi pocet Ceskych slavnych
osobnosti nez zahrani¢nich.

Tabulka 7 - Prislu$nost celebrit

prislusnost/Casopis Elle Lidé azemé¢ Computer celkem
CR 17 6 6 29
zahrani¢ni 68 4 2 74

Zdroj: Autor
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5.49 Zapojeni

Nejcetn€jSim zapojeni celebrit v marketingové komunikaci podle analyzy pouzitych ¢asopist
je ,,hrani role“. Tento typ zapojeni se vyskytl 35krat, coz odpovida 34 %. Je zaroven
nejpouzivanéjsi jak v Elle tak i v Lidé a zemé&. Druhou nejfrekventovanéjsi formou zapojeni je
,,poskytnuti jména‘, které je soucasné nejcetnéjSim zapojenim v periodiku Computer. S 18
zaznamy (z toho 17 je jejich z Elle) se objevilo ,,pouzivani produktu®. ,,Svédectvi* poskytlo
pouze 7 celebrit a ostatni formy zapojeni se vyskytly jen minimaln¢ a vétSinou pouze jen

V jednom ze tfech Casopist.

Tabulka 8 - Zapojeni celebrit

zapojeni/Casopis Elle Lidé azemé Computer celkem
svédectvi 5 2 0 7
poskytnuti jména 26 1 4 31
hrani role, model 30 3 2 35
mluvci 5 0 0 5
monitoring 2 1 0 3
zabér z filmu 0 0 2 2
event 0 2 0 2
pouzivani produktu 17 1 0 18

Zdroj: Autor

5.4.10 Prostredi

Tabulka 9 obsahové analyzy Casopist se zabyva prostiedim, ve kterém se celebrity objevily

Vv konkrétni reklam¢. Nejcastéji zaznamenanym prostiedim bylo prostiedi ,,nevyrazné®, které
by se dalo popsat jako okoli, ve kterém nebyly vidét zadné vyrazné predméty, osoby, ani
zvitata. Jednalo se nejcastéji pouze o jednobarevné (nejvice potom Cerné a bilé) pozadi. Tento
typ prostiedi se vyskytl 67krat, coZ je vice neZ polovina zdznamu. Vévodi soucasné ve vSech
tiech sledovanych periodikach. Druhou nejpocetnéjsi skupinu tvofi prostedi ,,domov* s 10
zadznamy a tieti ,,pfiroda“ se zaznamy 9. Kromé prostiedi ,,mésto, ulice®, které se objevilo
7krat, jsou ostatni typy prostiedi témét zanedbatelné, pouze s 3 nebo 1 zaznamem.

Tabulka 9 — Prostiedi, ve kterém celebrity pisobi

prostiedi/¢asopis Elle Lidé azemé¢ Computer celkem
priroda 8 1 0 9
domov 10 0 0 10
mésto, ulice 6 0 1 7
Sportovni 1 1 1 3
V auté, u auta 1 0 0 1
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Vv letadle 0 1 0 1
zdravotnické 1 0 0 1
hudebni 1 0 0 1
irelevantni 1 2 0 3
nevyrazné 56 5 6 67

Zdroj: Autor

5.4.11 Prisuzovany vyznam

Pti zapisovani jednotlivych zaznami do excelové tabulky, se autorka prace snazila
zaznamenat mimo vySe uvedenych faktickych oblasti i pfisuzovany vyznam celebrité, resp.
divod jejiho zapojeni v konkrétni reklamé. Tyto pfisuzované vyznamy jsou tedy zcela
subjektivni, jen podle autor¢ina vnimani konkrétnich inzerci. Tabulka 10 obsahuje tyto
vyznamy a roz¢lenuje je podle jednotlivych periodik. Nejvice zaznamt je uvedeno u vyznamu
»Krasa®, ,elegance* a ,,znamost*, které maji soucasné hlavni zastoupeni v casopise Elle.
Vyznam ,,zndmost* je sice velmi obsirny, ale autorka nenasla jiny logicky vztah mezi
celebritou a inzerovanym produktem nez pouhé vyuziti znamosti dané celebrity

Kk propagovani vyrobku.

Tabulka 10 — Prisuzovany vyznam — diivod zapojeni celebrit

vyznam/¢asopis Elle Lidé azem¢ Computer celkem

adrenalin 0 1 0 1
cestovani 0 1 0 1
elegance 22 0 0 22
herectvi 5 2 1 8
krasa 21 0 0 21
odbornik 3 0 1 4
pohoda 10 0 0 10
pomoc 0 1 0 1
prestiz 7 2 0 9
rychlost 0 0 1 1
sexy 3 0 1 4
sport 0 1 0 1
styl 5 0 0 5
zabava 1 0 0 1
znamost 9 3 5 17

Zdroj: Autor
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Dalsi tabulka rozdéluje ptisuzovany vyznam do jednotlivych kategorii inzerovanych
produktl. Jsou vybrany jen ty nejcetnéjsi. Nejvice spolu souvisi vyznam , krasa* s kategorii
kosmetika. Pro propagovani kosmetickych vyrobki se nejcastéji vyuzivaji krasné zeny, aby
byli spotiebitelé presvédceni, ze pii vyuzivani téchto vyrobkid budou také tak krasni jako
vyobrazena celebrita. Dalsi shoda je ve vyznamu ,,pohoda®, kterym bylo mysleno, ze
propagujici celebrita vypada v inzerovaném obleceni (které bylo na kazdodenni noseni

S rozumnou cenou), velmi pohodlné, leZérné a ,,cool“. Vyznam ,,elegance* nejvice souvisi
s reklamami na kabelky, které byly ve vétsiné pfipadi vyrobeny velmi znamou a drahou
znackou a propagovala je velmi elegantni celebrita.

Tabulka 11 - Porovnani pFisuzovaného vyznamu a kategorie

, | A0 000000
vyznam/kategorie ;g;, £ £ = 2 % 5 S
= =1 1 1
aerolinky 1
alkohol 2
banky 2
cestovni ruch 1
dopliiky stravy 1
hodinky 1 1 1
hubnuti, plasticka chirurgie 3
kabelky 8 2 1
kosmetika 1 12 1
média 1 O
mobilni operator 1
obleceni 3 iy i
obuv 1
ost. sluzby 1 1
parfémy 4 3 4
pivo 1
potraviny 1 1
prednasky, predstaveni 2 1
spodni pradlo 2
Sperky 6 1

Zdroj: Autor



Pfisuzovany vyznam je jesté porovnan s oblasti, ve kterych celebrity plisobi. Modelkam byl
pfisuzovan nejvice vyznam ,krasy*, ,,elegance“ a ,,pohody*, here¢kam ,,elegance®,
,herectvi®, . znamosti®, , krasy* a ,,prestize®.

Tabulka 12 - Porovnani pFisuzovaného vyznamu a oblasti

vyznam/oblast sportovec zpévak/zpévacka herec/hereka modelka

elegance 7 14
herectvi 8
kréasa 1 5 15
pohoda 10
styl 2 1 2
Znamost 1 4 9 2
prestiz 1 5 3

Zdroj: Autor
5.4.12 Nejcastéji vyuZivané celebrity

V pribéhu analyzy autorka zaznamenala nékolik celebrit, které byly vyuZivané opakované,
nejen pro jednu znacku, ale pro nékolik riznych znacek. Konkrétné se jednalo o topmodelky
Caru Delevingne, Kate Moss a Georgiu May Jagger, které propagovaly naraz n€kolik riznych
produktti riznych znacek. Nekteré dalsi celebrity se také vyskytovaly vice nez jednou, ale
vétSinou se jednalo o nekolik raznych reklam na stejny produkt, napt. Penélope Cruz pro
Lindex, Eva Herzigova pro Pradu nebo Christy Turlington pro Roberto Coin.

Tabulka 13 - Nejéastéji vyuZivané celebrity

Cara Delevingne 8x Kate Moss 7X Georgia May Jagger 5x

Pepe Jeans 5x LiuJo 4x H&M 1x

Burberry 1x Versace 1x Just cavalli 1x

Fendi 1x Rimmel 1x Rimmel 3x
Reserved 1x Kérastase 1x

Zdroj: Autor

5.5 Zavér analyzy

Obsahova analyza Casopisii Elle, Lidé a zem¢ a Computer méla zjistit vyskyt celebrit a jejich
zapojeni ve vybrané marketingové komunikaci a diky vysledkiim obsahové analyzy se potvrdi
nebo vyvrati dané hypotézy.

Vice nez ti ¢tvrtiny reklam pouzitych na tuto analyzu pochézi z Casopisu pro zeny. Tento
casopis ma procentné nejvetsi zastoupeni celebrit na vSechny inzeraty 1 nejveétsi zastoupeni
celebrit na inzeraty s referencnimi skupinami.
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Ve vSech sledovanych ¢asopisech dohromady celebrity vystupuji ve 21 % inzerce

s referen¢nimi skupinami (103 zaznamt). Nejpouzivanéj$im typem referencni skupiny je
,obycejny clovek*.

Necelych 80 % vsech zaznamenanych celebrit jsou zeny a necelych 55 % jsou celebrity ve
stiednich letech. Nejcetnéjsi oblasti, ve které celebrity piisobi, je modeling (47 zdznami)

a herectvi (40 zaznamil). Ke kategoriim, které celebrity nejcastéji propaguji, patii obleceni (22
zdznamu), kosmetika (14 zdznamu), kabelky (11 zdznamt) a parfémy (13 zdznamu).
Herci/herecky nejCastéji propaguji parfémy a jind média, modelky pak obleceni, kosmetiku,
kabelky a Sperky.

Celkové nejvice celebrit patii k zahraniénim celebritam (diky velkému poctu v Elle), ale
v Lidé a zem¢ i Computeru bylo vice doméacich osobnosti, nez zahrani¢nich. Mezi dvé
nejfrekventovangjsi formy zapojeni celebrit patii ,,hrani role, model* a ,,svédectvi®, které
dohromady tvoti 64 % vsech zapojeni celebrit. 65 % prostiedi, ve kterém byly celebrity
zobrazeny, bylo prostiedi ,,nevyrazné*, pouze s jednobarevnym pozadim. Nejvétsi
pfisuzovany vyznam celebritam, resp. diivod jejich zapojeni, je ,.krasa®, ,,elegance*

a ,,znamost*.

Na zaklad¢ téchto vysledkill je mozno potvrdit ¢i vyvratit dané hypotézy:

1 Celebrity vystupuji ve vice nez 30 % inzerce s referenénimi skupinami:
VYVRACENO

2 Nejvice celebrit se vyskytuje v Casopise pro Zeny:
POTVRZENO

3 Nejcastéjsi celebritou v inzerci je zena povolanim herecka:
VYVRACENO

4 Nejcastéji celebrity propaguji obleceni:
POTVRZENO

5 Vice nez 50 % celebrit vystupujicich v inzerci je ve stiednich letech:
POTVRZENO

6 V Elle pfevazuji zahrani¢ni celebrity, v Lidé a zemé a v Computeru domaci:
POTVRZENO
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6. Osobni dotazovani

6.1 Cil osobniho dotazovani

Osobni dotazovani navazuje na teoretickou ¢ast této prace a obsahovou analyzu provedenou

Vv této praci. Jeho cilem je hlubsi prozkoumani, jak Cesti spotfebitelé vnimaji celebrity, jak
jsou jimi ovlivilovani, zda je pro spotiebitele diilezity logicky vztah mezi celebritou

a vyrobkem, jestli celebrity zastinuji vyrobek a také jestli se v reklamach vyskytuji celebrity,
které nejsou vhodné na propagaci vyrobkid na ¢eském trhu, protoze je vefejnost ani nezna
nebo protoze ji jsou nesympatické. Podle vyhodnoceni osobniho dotazovani autorka potvrdi ¢i
vyvrati stanovené hypotézy.

6.2 Hypotézy osobniho dotazovani

Naésledujici hypotézy osobniho dotazovani byly vytvofeny podle literatury pouzité
Vv teoretické casti, vysledki obsahové analyzy a vlastniho isudku autorky, ktera je po
vyhodnoceni potvrdi ¢i vyvrati:

1. Mladi lidé si pamatuji reklamy s celebritami.
Pro spotiebitele je dilezity logicky vztah mezi celebritou a vyrobkem.
Spotiebitele odradi $patna minulost celebrity (problémy s drogami nebo alkoholem).
Celebrity odebiraji pozornost produktiim, které propaguji.
Celebrity vystupuji podle spotiebiteli v reklamach hlavné pro penize.
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6.3 Obecné informace

Jako cilovou skupinu prizkumu si autorka prace vybrala mladé lidi mezi 18 a 28 lety. Tato
vékova kategorie byla zvolena vzhledem k trznimu potencialu dal$iho spotifebniho Zivota
mladych. Mladi lidé znaji vice zahrani¢nich celebrit, plisobi na n¢ ¢astéji reklamy z vice
zdrojl, nez jen z televize. Jsou to perspektivni spotiebitelé, zajimaji se o nejnovejsi trendy
nejen v oblasti mody ¢i techniky.

Osobniho dotazovani se zucastnilo celkem 65 respondentti od 18 do 28 let. Dotazovani
probihalo mezi zndmymi i nezndmymi lidmi. Autorka préce se ptala svych kamaradd,
spoluzékli, ndhodnych lidi v prostorach Vysoké skoly ekonomické v Praze, v prostorach
Ceského vysokého uéeni technického v Praze a v budové Nérodni technické knihovny.

V tomto smyslu §lo 0 zdmérny vybér. Vyzkum byl koncipovan jako vyzkumna exploracni
sonda a v tomto smyslu je vhodné také rozsah vyzkumu a velikost vzorku posuzovat.

Rozlozeni respondentd bylo nasledujici:

Podle pohlavi:
e 31 Zen,
e 34 muzi.
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Podle vzdélani:

e Se zékladnim vzdélanim 2,

e Svyucnim listem 1,

e Se sttedoskolskym vzdélanim 34,
e S vysokoskolskym vzdélanim 28.

6.4 Vyhodnoceni dotazovani

Jako uvodni otazky dotazniku byly zvoleny jednoduché a obecné otazky tykajici se sledovani
reklam v televizi a preference reklam respondentd. Tyto otazky ukazaly, ze vice nez 70 %
respondentl aktivné nesleduje reklamy a témét polovina vsech respondentd kvili reklamam
pfepina na jiny kanal. Velka ¢ast dotazovanych na zac¢atku rozhovoru vyjadfila obavy, Ze
nebudou pro toto dotazovani vhodnymi adepty, protoZe reklamy nesleduji a tim padem je
neznaji. Pfesto na né€ pusobi reklamy z jinych médii, ptedevsim z internetu ¢i billboarda, takze
o nich né&jaké povédomi maji a jsou jimi ovliviiovani. 71 % dotazanych pak uvedlo, ze je
nejvice zaujme reklama s veselym namétem, jedna se o 46 respondentd, ze kterych pievladaji
zeny a vysokoskolsky vzdélani. Reklama s celebritou by podle odpovédi zaujala jen 3
dotazované, dvé Zeny a jednoho muze, vSechny se stiedosSkolskym vzdélanim. Je tfeba ale vzit
v uvahu, ze respondenti volili jen jednu z nabidnutych odpovédi.

Tabulka 14 — & 1 Sledujete TV reklamy?
ano 18 28%
ano, ale vypinam zvuk 1 2%
ne, odchazim od TV 16 25%
ne, prepindm 30 46%
Zdroj: Autor

Tabulka 15 — ¢&. 2 Jaké typy reklam Vas spiSe zaujmou?

veselé 46 71 %

se znamymi psobpostmi 3 5 %%
(celebritami)

S experty 2 3%

s béznymi lidmi 0 0%

jen s predvadénym produktem 2 3%

naladové 2 3%

se zvifaty 1 2%

sport, auta 1 2%

vtipné 3 5%

jiné: s uzite¢nymi napady 1 2%

jiné: nesleduji tv 1 2%
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jiné: origindlni 3 5%
Zdroj: Autor

Po tivodnich otazkach byl zafazen dotaz na vybaveni si n¢jaké reklamy se znamou osobnosti,
kde respondenti neméli moznosti vybéru ¢i napovédy a bylo jen na nich, na jaké reklamy si
vzpomenou. Nejvice dominovaly reklamy na T-mobile, na které si vzpomnélo 13 dotdzanych,
8 Zen a 5 muzi, nejvice na reklamy s Vojtéchem Kotkem a Luk4Sem Pavlaskem, dale také

na nejnovejsi reklamy s Ivanem Trojanem a dva dotdzani dokonce na starou vano¢ni kampan
S Chuckem Norrisem. Jeden dotdzany uvedl reklamu s Kotkem a Pavlaskem, ale mylné se
domnival, Ze se jedna o reklamu na Vodafone. Na reklamu na Vodafone s Petrem
Ctvrtnickem, ktera béZela v televizi ped nékolika lety, si vzpomnéli 3 dotazani, na Krale Syrt
s Jifim BartoSkou 2. Reklama na Nespresso s Georgem Cloonym také respondenty zaujala,
vybavilo si ji 5 dotazanych (3 Zeny a 2 muZi), ale Ze se jedna konkrétné o Nespresso, védéli
spravné jen 2 Zeny, jedna se stfedoskolskym a jedna s vysokoskolskym vzdélanim,

2 respondenti védéli pouze, Ze se jedna o né&jakou kavu a jeden muz dokonce chybné uvedl
znacku Nescafé Dolce Gusto. 12 dotazanych si nevybavilo nic.

Dalsi série otazek sméfovala na oblibené osobnosti respondenti. Prvni z nich byla na
konkrétni vycet oblibenych celebrit. 4 dotazani uvedli, Ze nemaji Zadnou oblibenou celebritu,
21 dotazanych uvedlo vice nez jednu celebritu nebo skupinu celebrit a zbyla vétsina uvedla
pouze jen jedno jméno. Mezi oblibenym celebritami dominovali herci a herecky, bylo
uvedeno 56 jmen herct a herecek, domécich i zahrani¢nich z 88 celkem uvedenych jmen.
Nejvétsi skupinou z nich byli zahrani¢ni herci (muzi), kterych bylo 25. Mezi dalsi uvedené
celebrity patfili zpévaci a zpévacky, téch bylo uvedeno 10, dale sportovci (6 zdznam1) a jedna
sportovkyné, programatofi (7), moderatoii (2) a po jednom jménu youtuber, ekonom a politik.

Dalsi otazka na oblibené celebrity se tykala vystupovani v reklamach. 35 dotazanych uvedlo,
ze jejich oblibené celebrity v reklamach nevystupuji, 1 kdyZ ne vzdy to byla spravné odpoveéd'.

Tabulka 16 - €. 5 Vystupuje néktera Vase oblibena osobnost v reklamé?

ano 30 46 %

ne 35 54 %
Zdroj: Autor

Tteti otazka z této série se vztahovala na produkty, které by oblibené celebrity respondentti
mohly propagovat nejlépe. Respondenti méli na vybér z 29 kategorii produkti od pojisténi,
financi pres kosmetiku, obleceni az po zdravotnictvi nebo telekomunikaci a mohli si vybrat
libovolny pocet odpovédi. Tabulka €. 14 dava celkovy prehled vSech zaznamenanych
odpovédi. Nejvice odpovédi (29) je zaznamenano u kategorie sport, coz znamena, ze 29
respondentl si mysli, Ze jejich oblibena celebrita by mohla nejlépe propagovat sportovni
produkt. Podle odpovédi na jejich oblibenou celebritu, se nejedna pouze jen o sportovce, ale
také o herce a herecky. Druhou nejpocetnéjsi kategorii je obleceni s 24 odpovéd'mi, tieti je
cestovani s 23 odpovéd’'mi, ¢tvrtou je charita s 22 a patou kosmetika s 20. Kosmetika byla
vybirdna nejenom u Zen, ale také u muzii. Nejhiife si u respondentti vedli kategorie nabytek,
stavebnictvi, spotfebice, paliva a léky.
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Tabulka 17 — €. 6 Vyberte prosim kategorie, o kterych si myslite, Ze by je mohla propagovat Vase nejoblibené&jsi

celebrita nejlépe

sport
cestovani
obleceni
charita
kosmetika
auto - moto
alkohol
obuv
iniciativy
internet
elektronika
média
mobily

naradi

PC (HW+SW)

Zdroj: Autor

Pro hlubsi analyzu autorka prace vypracovala tabulku, ve které je obsaZeno, co by oblibené
celebrity respondentii mohly propagovat nejlépe v konkrétnim piipadé, kdyz jsou jejich

29
23
24
22
20
17

o ~N 00 00 0o O

13%
11%
11%
10 %
9%
8 %
6 %
6 %
5%
4%
4%
4%
4%

3% Iéky, zdravotnictvi

3%

drogerie
pojisténi
potraviny

energie

telekomunikace

finance
Ostatni
cigarety
nealko
nabytek
stavebnictvi
spotiebice

paliva

jiné: hudba

P P P P P DD WP o1 o1 o1 01O

3%
2%
2%
2%
2%
2%
1%
1%
1%
0%
0%
0%
0%
0%
0%

oblibenymi celebritami herci a herecky. Bez odpovédi, které se vztahovaly na ostatni oblibené

celebrity, se pofadi kategorii mirné zmeénilo. Bez vlivu sportovci se tak nejvice poc¢etnou
kategorii stalo misto sportu obleceni a sport se umistil aZ na druhém misté. Cestovani
a kosmetika mély stejny pocet odpovédi a charita se dostala az za né¢ a méla stejny pocet

odpovédi jako kategorie auto-moto.

Tabulka 18 - Vyberte prosim kategorie, o kterych si myslite, Ze by je mohla propagovat Vase nejoblibenéjsi celebrita
nejlépe (herci a herecky)

obleceni
sport
cestovani
kosmetika
auto moto
chatira
alkohol
média

mobily

12
10

9
9
6
6
)
5
)

telekomunikace

potraviny

iniciativy
alkohol
elektronika
cigarety
nealko
finance

internet

P P P P DN DN W wWw w
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naradi 3 drogerie 1
obuv 3 pc 1
Zdroj: Autor

Dalsi otazka ze série oblibenych celebrit byla podobna otazce €. 3, ale dulezity rozdil byl

Vv tom, ze tentokrat se jednalo o vybaveni si oblibené celebrity v konkrétni reklamé. Polovina
respondentt si zddnou oblibenou celebritu v reklamé vybavit nedokazala. Ze zbylé poloviny
si opét nejlépe vedly reklamy na T-mobile, byly zaznamenany celkem 8krat, a jednalo se jak
o reklamy s Kotkem a Pavlaskem, ale i o reklamy s Trojanem a Norrisem. Reklama

na Nespresso s Georgem Cloonym se také znovu opakovala a byly zde stejné rysy jako

u otazky € 3, kdy ne vSichni v&€deli spravnou znacku, ktera je touto reklamou propagovéana

a pokud védéli, jednalo se pouze o Zeny. Dalsi reklama, kterd se opakovala, byla na znacku
Magnesia, ktera je spojena s Ceskym Ivem. 3 Zeny se stfedoskolskym vzdélanim si ji nejvice
spojuji s Ondiejem Vetchym, ktery byl nékolikrat zaznamenan jako oblibena celebrita
respondenti. Jedna dotazana si vzpomnéla i reklamy na Magnesii z minulych let, kdy tuto
znacku propagovaly Liska s Chylkovou a Hadek s Vilhelmovou. Pro zajimavost 1ze uvést, ze
na reklamy s Jaromirem Jagrem si vzpomnéli 2 muzi a kazdy mél na mysli rozdilnou reklamu.
Jeden znal reklamu na sportku a jeden na Vodnanské kufe.

Posledni otdzka ze série se zajimala o to, co si respondenti mysli o vystupovani jejich
oblibenych celebrit v reklamé. Nejcastéjsi odpoveédi byl finanéni vztah mezi celebritou

a firmou, kterd je propagovana. Piivodni zamér byl odlisit pouhé penize za reklamu a néjaky
jiny vztah, naptiklad Ze je celebrita sponzorovana danou firmou (jako napi. Gabriela
Soukalova v reklamé na Hame), ale podle odpovédi respondenti to nakonec vyznélo, Ze mysli
hlavné penize za reklamu. 10 respondentli tuto odpovéd’ odlisilo, takZe dohromady odpovéd
S penézi zvolilo 31 respondenttl, coZ je 37 %. V této odpovédi pfevazuji muzi nad Zenami 20
ku 11 a stfedoSkolsky vzdélani respondenti nad vysokoSkolsky a zédkladn€ vzdélanymi
18:12:1. Dalsi ¢asto volitelnou odpovédi byla, Ze celebritu zaujal originalni napad, zajimavy
scénaf nebo nezvyklé zpracovani, kterou zvolilo 16 respondentd, ze kterych bylo 10 Zen

a Z nich 8 stiedoskolsky vzdélanych. Tteti nejfrekventovanéjsi odpovédi bylo, Ze se celebrita
chce diky reklamé zviditelnit. Pouhych 7 respondent si mysli, Ze jejich oblibena celebrita
véii kvalité propagovaného produktu. Z téchto 7 respondentti je 5 Zen a 4 maji jako nejvyssi
ukoncéené vzdélani stiedni skolu.

Tabulka 19 - &. 8 Co si o tomto jejim / jejich vystupovani v reklamé myslite?

maji finan¢ni vztah s firmou (vlastnictvi, sponzoring) 21 25%

oslovil ji originalni napad, zajimavy scénaf, nezvyklé zpracovani 16 19 %

chce se zviditelnit 10 12%

jiné: penize 10 12%

véii kvalité propagovaného produktu 7 8 %
déla to z recese 4 5%

nudi se 4 5%
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poji ji dobry pracovni vztah s rezisérem, producentem 4 5%
posiluje si ego 3 4%

ma osobni vztah s rezisérem, producentem 2 2%

jiné: je to prace 1 1%

jiné: charita 1 1%

Zdroj: Autor

Dalsi série otazek je zamé&fena piedevsim na vztah celebrity k produktu, ktery propaguje.
Tabulka 20 ukazuje odpovédi respondentli na otazku, co je podle nich pii vystupovani
celebrity v reklamé podstatné. S velkym odstupem od ostatnich odpovédi se umistily
odpovédi ,,charisma* a ,,osobni sympatie* s 40 a 38 zdznamy. Divéryhodnost je dllezita pro
24 respondentu, vztah k produktu pouze pro 15 respondentt, z nichz 9 byli muzi. Atraktivita
celebrity je podstatna pro 11 dotdzanych, hlavné pro Zeny, které tuto odpovéd’ volily Castéji

a které byly zaroven kromé jedné respondentky stiedoskolsky vzdélané. Moralni bezihonnost
je dualezita pro 10 respondentti, vék pouze pro jednoho. Ostatni odpovédi, které respondenti
doplnili navic, byly po jednom originalita, zabavnost a fakt, Ze reklama neni faleSna. Pro

4 respondenty zadna z uvedenych moznosti neni relevantni.

Tabulka 20 - €. 9 Co je pro Vas p¥i vystupovani celebrity v reklamé podstatné?

charisma 40 27 %
osobni sympatie 38 26 %
davéryhodnost 24 16 %
vztah k produktu 15 10 %
atraktivita 11 7%
moralni beztthonnost 10 7%
jiné: irelevantni 4 3%
pohlavi 3 2%

vek 1 1%

jiné: originalita 1 1%
jiné: zdbavnost 1 1%
jiné: neni fale$né 1 1%

Zdroj: Autor

Tabulka 21 porovnava odpovédi na otazku €. 8 a otazku €. 9. V fadku jsou vybrany nejcastéjsi
odpovédi na otazku €. 8 a ve sloupcich zarovent odpovédi na otdzku €. 9. Napft. prvni fadek
ukazuje, kolik respondenti uvadélo zaroven odpovéd na otazku €. 8 ,,maji finan¢ni vztah

s firmou* (z celkovych 21 odpovédi) na otdzku €. 9 ,,charisma®. V tomto ptfipadé tyto dvé
odpovédi zaroven uvedlo 16 respondentti — mysli si o vystupovani jejich oblibené celebrity,
ze ma finan¢ni vztah s firmou a zarovei je pro n¢ podstatné charisma celebrity pfi
vystupovani v reklamé&. Dale pro 15 z 16 respondentt, ktefi si o vystupovani jejich oblibené
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celebrity mysli, ze ji oslovil originalni napad, zajimavy scénar, nezvyklé zpracovani, jsou
podstatné osobni sympatie celebrity pro vystupovani v reklameé. Také vSichni, ktefi uvedli
odpovéd’ v otazce €. 8 ,,chce se zviditelnit™, a skoro vSichni, ktefi uvedli ,,véti kvalité
propagovaného produktu®, uvedli zarovei jako odpovéd’ na otdzku €. 9 ,,0sobni sympatie®.

Tabulka 21 - Porovnani otazek ¢. 8 a €. 9

cel. pocet charisma osobni sym  davéryhodnost vztah k prod.
fin.vztah 21 16 12 12 6
orig. napad 16 11 15 6
zviditelnit 10 7 10 4 3
penize 10 6 6 4 2
veii kvalité 7 3 6 3 5

Zdroj: Autor

Dalsi dvé otazky poskytly respondentim seznam riznych profesi slavnych osobnosti. Ukolem
respondentl bylo ptifadit ¢isla od 1 do 6, podle toho, jak moc nebo malo by je celebrita
ovlivnila, u prvni otdzky pfi vybéru auta, u druhé otazky pii vybéru potravin (1 ovlivnila
nejvice, 6 nejmén¢). Tabulky 22 a 23 ukazuji po¢ty odpovédi u konkrétnich ¢isel 1 az 6.
Posledni tfi sloupecky jsou pak soucty odpovédi, soucet A je soucet odpovédi 1 a 2, soucet B
je soucet 3 a 4 atd. Podle tabulky 22 je ziejmé, Ze respondenti by se nechali ovlivnit pfi
vybéru automobilu nejvice automobilovym zavodnikem a nejméné modelkou nebo kuchafem.
Herec se zde jevi jako nejvic neutralni celebrita, nékdo by se jim nechal ovlivnit hodné a

ve stejné mife by se jim n¢kdo nechal ovlivnit jen malo. Atlet mél nejvice sttednich odpovédi,
¢ili neovliviiuje respondenty nijak vyrazn€. Posledni celebritou byl 1€kat, ktery se ptiklani
spiSe k vyssim ¢islim a je tim padem malo ovliviiujici pfi vybéru automobilu.

Tabulka 22 - €. 10 Ktera ze znamych osobnosti by Vas nejvice ovlivnila pii vybéru automobilu? (1 nejvice, 6 nejméngé)

1 2 3 4 5 6 souc.A souc¢.B souc.C
herec 6 16 11 10 11 11 22 21 22
zavodnik 43 8 4 1 2 7 51 5 9
modelka 2 3 6 5 9 40 5 11 49
1ékar 1 11 7 15 10 21 12 22 31
atlet 3 4 25 10 9 14 7 35 23
kuchat 2 3 6 18 34 4 9 52

Zdroj: Autor

Tabulka 23 ukazuje stejnou situaci tentokrat pti vyberu potravin, napf. té€stovin. Zde by se
respondenti nechali nejvice ovlivnit kuchafem a nejméné automobilovym zévodnikem. Jako
druha nejvlivnéjsi celebrita se v tomto ptipadé jevi 1ékar. Na stiedu se opct umistil atlet, herec
se v tomto ptipadé¢ priklani spis ke stran¢ s mensim vlivem a zbyvajici modelka taktéz,

s pievahou odpovédi 6, kterd znamend, Ze respondenty by modelka pti vybéru té€stovin nijak
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neovlivnila. Obecné se da Fici, ze muzi ve zminénych dvou poslednich otazkach uvadéli vyssi
Cisla nez zeny, ve smyslu, Ze Zeny se nechaji vice ovlivnit nez muzi, ktefi se ve velké mite
nenechaji ovlivnit ani celebritou, kterd mé k produktu vyssi logicky vztah.

Tabulka 23 - &. 11 Ktera ze znamych osobnosti by Vas nejvice ovlivnila p¥i vybéru potravin, nap¥. téstovin? (1 nejvice,
6 nejméné)

1 2 3 4 5 6 sou¢.A souc.B  souc.C
herec 3 10 6 14 16 16 13 20 32
zavodnik 1 0 3 9 16 36 1 12 52
modelka 1 3 10 10 11 30 4 20 41
1ékat 7 22 12 9 4 11 29 21 15
atlet 3 17 18 11 2 14 20 29 16
kuchar 40 10 3 4 1 7 50 7 8

Zdroj: Autor

Otazka €. 12 se snazila odpoveédét na vyrok, zdali respondenty ovlivni Spatnd minulost
celebrity, ktera propaguje vyrobek, jako jsou napiiklad problémy s drogami nebo alkoholem.
60 % respondentii odpovédé€lo neutrdln€, neptiklani se ani ke kladné ani k zaporné odpovédi,
problémy celebrit S drogami jsou pro n¢ irelevantni. Zaporné tyto problémy ovlivni 34 %, tuto
odpoveéd’ volili nejéastéji respondenti se stfedoskolskym vzdélanim. 2 muzi s vysokoskolskym
vzdélanim dokonce odpoveédéli, Ze by je tato skute¢nost ovlivnila kladng. 2 respondenti se
sttedoSkolskym vzdélanim na to méli jesté jiny ndzor, jednomu by zélezelo na tom, o jaky
produkt se konkrétné jedna a druhému pak na image, kterou mé dana celebrita.

Tabulka 24 - €. 12 Jak ovlivni Va$ vztah k inzerovanému produktu, Ze celebrita méla $patnou minulost, napf-.
problémy s drogami nebo alkoholem?

kladné 2 3%
zaporng 22 34 %
neutralné 39 60 %
jiné: zalezi na :
produktu 4 ke
jiné: jde o image 1 2%

Zdroj: Autor

Otéazka na moralni beztthonnost a jakou roli hraje pro divéryhodnost celebrity v reklamé, je
otazka €. 13. Moralni beztthonnost (,,ano* nebo ,,spise ano*) je pro divéryhodnost celebrity
ditlezita pro 63 % dotazanych. SpiSe neni dilezita pro 25 % a viibec neni diilezita pouze pro
12 %, coz odpovida 8 odpoveédim, ze kterych 6 bylo zaznamenano muzi.
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Tabulka 25 - &. 13 Je pro divéryhodnost celebrity obsazené v reklamé dileZita moralni bezihonnost?

ano 12 18 %
spise ano 29 45 %
spiSe ne 16 25 %
ne 8 12 %

Zdroj: Autor

Podobné vysledky jako u predchazejici otazky byly zaznamenany i k otazce €. 14, kde cilem
bylo zjistit, zda mohou nesympatie k celebrité, ktera propaguje novy produkt, ktery se teprve
zavadi a respondenti s nim nemaji zadné zkusenosti, je ovlivnit natolik, Ze produkt viibec
nevyzkousi. Také zde pies 60 % respondentti odpovédélo ,,ano* nebo ,,spise ano®, 24 muzl
a 18 zen. Znamena to tedy, Ze nesympatie k celebrit¢ mohou odradit spotiebitele od koupé
nového produktu.

Tabulka 26 - &. 14 MiZou Vas ovlivnit Vase nesympatie k celebrité, ktera propaguje novy produkt, ktery se teprve
zavadi a Vy s nim nemate Zadné zkusSenosti, natolik, Ze ho viibec nevyzkouSite?

ano 17 26 %
spise ano 25 38 %
spise ne 14 22 %
ne 9 14 %

Zdroj: Autor

Nasledujici tabulka porovnani odpovédi na predeslou otazku a na otazku €. 9 (Co je pro Vas
pii vystupovani celebrity v reklamé podstatné?). Z moznych odpovédi na otazku €. 9 autorka
vybrala 4 nejcetnéjsi odpovédi. Pro toto porovnani je nejzajimavéjsi sloupecek s odpoveédmi
,,osobni sympatie®, kterou vybralo 38 respondentti. 25 z nich uvedlo jako odpovéd’ na otazku
¢. 14 ,,ano* nebo ,,spiSe ano*, coz znamena, Ze jsou pro n¢ osobni sympatie pii nakupnim
rozhodnuti opravdu dulezité, protoze si na jejich zakladé ani nevyzkousi produkt, ktery
propaguje celebrita, ktera je jim nesympaticka. Z 24 respondentti, pro kter¢ je dilezita pii
vystupovani celebrity v reklamé diivéryhodnost, jich 18 také odpovédélo ,,ano* nebo ,,spise
ano“, takze mohou jim nesympatickou celebritu povazovat za méné ditvéryhodnou.

Tabulka 27 - Porovnani otazek ¢. 9 a ¢. 14

celkovy pocet charisma S)(;rsﬁp?;t%e dvéryhodnost p\:égalrlkl:u
ano 17 9 9 . >
spiSe ano 25 16 16 10
spide ne 14 9 11 2 4
ne 9 6 2 4 2

Zdroj: Autor
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U otazky €. 15 je trochu odlisna situace. Respondenti si méli pfedstavit produkt, ktery bézné
kupuji a byli dotazani, zda by zménili nakupni rozhodnuti, pokud by produkt zacala
propagovat celebrita, ktera je jim nesympaticka. Vétsina respondent (85 %) by svoje nakupni
rozhodnuti diky nesympatii k celebrité neménila nebo spiSe neménila. Nesympaticka celebrita
by od koupé produktu zadsadné neodradila zadného respondenta, spise ano by pod jejim
vlivem své nakupni rozhodnuti zménilo 15 % respondentti, coz odpovida 10 respondentiim, ze
kterych 7 bylo muzu.

M v

Tabulka 28 - &. 15 Zméni se Vase nakupni rozhodnuti, pokud za¢ne produkt, ktery béZné kupujete, propagovat
celebrita, ktera je VaAm nesympaticka?

ano 0 0%
spiSe ano 10 15 %
spiSe ne 33 51 %
ne 22 34 %

Zdroj: Autor

Dalsi tabulka ukazuje porovnani odpovédi na otazky €. 9. a €. 15. Pouze 4 respondenti, pro
které jsou podstatné osobni sympatie, by v situaci u otazky ¢. 15 spiSe ménili nakupni
rozhodnuti. VEtSina, pro kterou jsou podstatné osobni sympatie u celebrity, by nakupni
rozhodnuti neménila. Neni to ov§em piekvapivy zavér, protoze otazka €. 15 je velmi
extrémni. Zajimavé jsou ovSem odpovedi u ostatnich moznosti na otazku €. 9, protoze jsou
vSechny vyss§i neZ samotné osobni sympatie.

Tabulka 29 - Porovnani otazek ¢. 9 a ¢&. 15

celkovy pocet  charisma S)c/)rsno;:)arge davéryhodnost p\:(Z,EjaLT klt(u
spise ano 10 5 4 i 0
spiSe ne 33 20 22 11 4
ne 22 15 12 6 >

Zdroj: Autor

Posledni ze série otazek zamétend na vztah celebrity k produktu, ktery propaguje, méla za
ukol zjistit, co si respondenti mysli o celebrité, ktera vystupuje v n€kolika raznych reklamach
na rizné produkty. Podle osobniho dotazovani si polovina respondentii nemysli ani nic
pozitivniho ani negativniho, maji k zminénému chovani neutralni postoj. Neptesveédcive
vystupovani celebrit pisobi na 28 dotazanych, ptesvéd¢ivé na zadného. Mezi dve jiné
odpovédi patfilo, Ze si respondent mysli, Ze celebrita nema penize a nic jiného ji nezbyva, a ze
je takova celebrita k politovani, kdyz ptistoupi k né€emu takovému.
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Tabulka 30 - &. 16 Jak na vas pisobi celebrita vystupujici v nékolika riznych reklamach na rizné produkty?

presvédcive 0 0%
nepresveédCive 28 43 %
neutralné 35 54 %
nema penize 1 2%
politovanihodné 1 2%

Zdroj: Autor

Otazky ¢. 17 a 18 osobniho dotazniku se vztahovaly k pfilozenym fotografii, kdy autorka
prace vzdy dotazovanému ukézala po dvou fotografiich a zeptala se, kterd z nasledujicich
reklam by je spiSe ovlivnila pfi vybéru fasenky, resp. ziletky pro muze. Na jedné fotografii
byla zobrazena celebrita a na druhé obycejny ¢lovek. Cilem bylo zjistit, ktera fotografie na
dotazované vice pusobi, ktery ze dvou témé&f totoZnych produktl by si zakoupili. U otazky

¢. 17 byla na fotografii A americka herecka Eva Longoria a u otazky ¢. 18 na fotografii B
Svycarsky tenista Roger Federer - obé dvé celosvétové celebrity. V prvnim piipadé€ si pouhé

3 respondentky vybraly fotografii bez celebrity, tzn. ze Zeny preferovaly fotografii A a muzi
fotografii B, v druhém ptipadé fotografii s celebritou preferovali vice muzi a obracen¢.

V obou ptipadech prizkum ukazal, ze by vybér ovlivnila vice reklama s celebritou nez bez ni.
Dtlezité je ovSem poznamenat, Ze celebrita nebyla jedinym rozhodujicim prvkem. Nékdy
dotazovani celebritu viibec neznali, nebo ji nepoznali a ptesto si tu konkrétni reklamu vybrali.
V nékolika ptipadech jim celebrita nebyla sympaticka a tak si schvalné vybrali tu druhou
reklamu nebo si jednoduse fekli, Ze se jim tahle barva reklamy 1ibi vice a tim zdlvodnili sviij
vybér. Slo tedy v zasadé o mnoho faktortl, které piisobili na respondenty a postava celebrity

Tabulka 31 - ¢-17 Ktera z nasledujicich reklam by Vas spiSe ovlivnila p¥i vybéru?

Foto A 45 69 %
Foto B 20 31 %
Zdroj: Autor

Tabulka 32 - ¢. 18 Ktera z nasledujicich reklam by Vas spiSe ovlivnila p#i vybéru?

Foto A 30 46 %

Foto B 35 94 %
Zdroj: Autor

K dal$im dvéma otazkam byly také pfikladany fotografie. U otazky €. 19 bylo cilem zjistit,
zda si dotazovani dokazou vybavit znacku produktu, ktera je propagovana celebritou, zda
celebrita nezastini produkt ¢i znacku, tzv. upiti efekt. Respondentiim bylo postupné ukazano
5 raznych fotografii s reklamou, ve které uéinkuje celebrita. Na fotografii A byla americka
herecka Keira Knightley na motocyklu, ktera predstavovala reklamu na parfém od Chanel.
Tuto reklamu bohuZel dotazovani viibec neznali, nebo netusili, na jaky je produkt. Ze jde

0 Chanel, védély pouhé 2 dotazané. Na fotografii B byla zobrazena zpévacka Katy Perry ve
své reklamé také na parfém. U této reklamy byla GspéSnost vétsi, ze jde o reklamu na parfém,
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védélo 16 dotazanych, konkrétné na parfém Katy Perry ovSem jen 5 a vSechno to byly Zeny.
Jedna respondentka si Katy Perry spletka se zpévackou Christinou Aquilerou. Zbytek
dotazovanych opét netusil, jaky produkt je touto reklamou propagovan. Fotografie C
predstavovala Petra Ctvrtnicka v n&kolik let staré reklamé na Vodafone. Podle znalosti
respondentl v otazkach ¢. 3 a €. 7, kde si na tuto reklamu vzpominali, bylo jasné, ze tato
reklama méla dost velkou uspésnost. 33 dotazanych (21 muzii a 12 Zen), cozZ je polovina,
veédélo presne, ze se jedna o reklamu na Vodafone. 3 tusili, Ze se jedna o néjakého mobilniho
operatora, ale nebyli si jisti o jakého, 2 si mysleli, Ze jde o reklamu na né¢jakou banku a
zbylych 27 nevédelo. 9 z nich na zacatku dotazovani ovSem uvedli, Ze reklamy sleduji.
Reklama pod fotografii D zobrazovala novou reklamu na T-mobile s Ivanem Trojan, ktery
predstavuje télocvikare ve skole. Tato reklama byla také velmi uspésna, T-mobile v této
reklameé rozpoznalo 28 respondentli, muzi si opét vedli 1épe nez Zeny (18:10). 4 dotazani
nevedeli piesné 0 jakého operatora se jedna a 3 si dokonce mysleli, ze jde o reklamu na
Vodafone. 2 respondentky uvedly podporu sportu ve skolach a propagaci olympiady a
zbylych 28 opét neveédélo, ze kterych 7 dotazanych reklamy sleduje. Reklama E byla na
Nespresso s Georgem Cloonym, coZ je znovu reklama, na kterou si dotazovani sami od sebe
vzpominali v otdzkéach €. 3 a €. 7. OvSem i zde se prokézalo, ze dotazovani reklamu znaji, ale
nevédi presné, na co je. Spravné odpovédelo pouze 9 z nich (5 byly stiedoskolsky vzdélané
zeny, zbytek muzi), 14 védélo pouze, zZe jde o reklamu na néjakou kavu, jeden muz si znacku
nepamatoval Gpln¢ ptesné€ a uvedl ,,Expresso®, 3 uvedli chybnou znacku Nescafé a 2 Dolce
Gusto. 2 si pak mysleli, Ze reklama ptedstavuje propagaci n¢jakého parfému. 34 nevédélo,
reklamy ov§em nesleduje podle otazky ¢. 1 29 z nich.

Otazka €. 20, posledni otazka, ke které byly ptikladany fotografie, méla za kol provéfit
znalost celebrit, jestli respondenti znaji konkrétni celebrity, jestli ma viibec smysl takové
celebrity pouzivat k propagovani produktt ¢i ne. Na fotografie A byla zobrazena modelka
Hana Soukupova v reklamé na Mattoni. 54 dotazanych nevédélo, 0 koho se jedna. Spravné
odpovédela pouze jedna zena, ostatnich 10 tusilo, pfevazné Zen, ze se jedna o n¢jakou
modelku, néktefi zkusili i jméno, ale chybné. Fotografie B byla s modelkou Georgiou May
Jagger v reklamé na Rimmel. Tato modelka se n€kolikrat vyskytla v obsahové analyze
Casopisti v této praci a tak autorku zajimalo, jestli ji respondenti dotazniku viibec znaji. Ani
jeden z nich nevédél jeji jméno. VéEtSina si ani nevybavovala, ze by ji nékdy vidé€la a také jim
nepfisla ani moc atraktivni a méli pochybnost, Ze by si diky ni néjaky produkt koupili. Pouze
jedna slecna tusila, Ze jde o zndmou modelku, ale dokazala si ji ptfifadit jen jako modelku
Chanel. Dalsi z celebrit, ktera se casto objevovala v obsahové analyze, byla modelka Cara
Delevingne a byla také zatazena k fotografiim v této otazce. V tomto konkrétnim ptipadé
propagovala znacku Reserved. Jeji jméno znali 3 respondenti, dvé zeny a jeden muz. Dalsi

3 zeny védely, Ze se jedna o néjakou modelku nebo zahrani¢ni topmodelku, a zbytek opét
netusil, viibec o koho se jedna. Posledni fotografie dotazniku obsahovala 2 svétové sportovce
v reklamé na Turkish Airlines, fotbalistu Lionela Messiho a basketbalistu Kobe Bryanta.
Messi byl mezi dotazovanymi zndmé;jsi, jeho jméno védelo 23 respondentt (17 muzi),

2 tusili, ze jde o néjakého fotbalistu a 40 dotdzanych nevédélo. Iméno Kobe Bryant dokazalo
ptifadit k fotografii jen 10 lidi, z toho 9 muza. 50 respondentt ho neznalo a zbytek piifadil
bud’ $patné jméno, nebo si myslel, Ze jde o néjakého basketbalistu nebo fotbalistu.
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Posledni otazka byla uz jen jednoduché piifazeni celebrit ke konkrétnim znackam.
Dotazovani dostali list jmen a list zna¢ek a méli je jednoduse ptiradit k sobé. Pokud nevédéli,
nemuseli si tipovat a zbytek nepfifazovali. Jména celebrit a seznam znacek byl nasledujici:
Lukas Pavlasek, Marek Vasut, Martin Stransky, Jitka Schneiderova, Hana Vagnerova,
Gabriela Soukalova, Activia, Milko tvaroh, Prostenal, T-mobile, UniCredit Bank a Hamé. Jak
respondenti pfifazovali, ukazuje tabulka ¢. 33. Spravné pfirazeni je v tabulce zobrazeno

vvvvv

stejné dobie), nejhiife Hanu Vagnerovou k Tvahoru Milko, kterou poznalo pouze

15 respondentti a 10 z nich byly zeny. Pouze 9 respondentll dokazalo spravné pritadit v§echny
reklamy k celebritam. Jednalo se 0 5 muzl a 4 Zeny, ze kterych 5 mélo stfedoskolské a

4 vysokoskolské vzdélani. U reklam s zenami si vice respondenti tipovali, u reklam s muzi si
byli pfifazenim vice jistéjsi. Také se da obecné fici, Ze vice odpovédi ,,nevim* se vyskytovalo
u respondentii se stiedoSkolskym vzdélanim.

Tabulka 33 - &. 21 Prifad’te prosim vybrané celebrity k vybranym zna¢kam

Milko UniCredit

Activia tvaroh Prostenal T-mobile Bank Hamé X
Lukas Pavlasek 0 1 1 42 1 0 20
Marek Vasut 0 0 42 3 1 1 18
Martin Stransky 1 1 1 1 19 0 42
Jitka
Schneiderova 18 6 0 0 0 2 59
Hana Vagnerova 4 15 0 0 3 2 41
Gabriela
Soulellov 2 1 L 1 1 = 1

Zdroj: Autor

Posledni tabulka srovnava odpovédi na posledni otazku s odpovéd’'mi na otdzku prvni
(sledujete TV reklamy?). Ve druhém sloupci je uveden pocet respondentil, kteti spravné
piifadili celebrity ke konkrétnim reklamam, ve tietim je uveden pocet respondenti, kteti
ptifadili spravné a zaroven podle otazky €. 1 reklamy sleduji, ve ¢tvrtém obdobné, avSak
reklamy nesleduji. Paty sloupec dava pocet respondenti, ktefi ptifadili Spatné nebo neveédéli a
paty a Sesty sloupec udava pocet respondentti, ktefi nevédeli nebo Spatné ptitadili a zaroven
podle prvni otazky reklamy sleduji, resp. nesleduji. Dvé tietiny ze spravnych pfifazeni u
celebrit Pavlaska a Vasuta, bylo respondenty, ktefi uvedli, Ze reklamy nesleduji. Celkove,

v 5 ptipadech ze 6, bylo vice spravnych pfifazeni (nebo se stejnym poctem) vytvoireno
respondenty, ktefi uvedli, Ze reklamy nesleduji, nez témi, ktefi je sleduji. A na druhou stranu,
vyskytlo se hodné ptipadu, kdy respondenti uvedli, ze reklamy sleduji a nasledné neuméli
celebrity prifadit ke spravné reklamé. Na zdklad¢ téchto skutecnosti 1ze vytvotit nékolik
zéavera. Za prvé, respondenti neuvedli na zac¢atku rozhovoru presnou odpovéd’, jestli reklamy
sleduji nebo ne. Za druhé, pouze aktivni sledovani reklam neovliviiuje zapamatovani reklam,
jsou zde i jiné faktory, které na zapamatovani piisobi, nebo za tfeti, kombinaci obou
ptedchozich.
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Tabulka 34 - Porovnani otazek ¢. 1 a ¢. 21

spravné ano € hevi/ Spatné ano. ne

sleduje nesleduje sleduje nesleduje
Pavlasek 42 14 28 23 5 18
Vasut 42 14 28 23 5 18
Stransky 19 9 10 46 10 36
Schneiderova 18 9 9 47 10 37
Vagnerova 15 8 7 50 11 39
Soukalova 25 12 13 40 7 33

Zdroj: Autor

6.5 Zavér osobniho dotazovani

Cilem osobniho dotazovani bylo zjistit, jak mladi ¢esti spotiebitelé¢ vnimaji celebrity, jak jsou
jimi ovliviiovani, zda je pro spotiebitele dilezity logicky vztah mezi celebritou a vyrobkem,
jestli celebrity zastinuji vyrobek a také jestli se v nasich reklamach vyskytuji celebrity, které
nejsou vhodné na propagaci vyrobkl na nasem trhu, protoze je vefejnost ani nezna nebo
protoze ji jsou nesympatické. Na zakladé vysledkt osobniho dotazovani byly potvrzeny nebo
vyvraceny zadané hypotézy.

Podle vysledka dotazovani 70 % respondentti, pokud sleduji televizi, aktivné nesleduji
reklamy, snaZi se odchazet od televize nebo pfepinat na jiny kanal. N&kteti vlastni televizi ani
nemaji a videa sleduji pouze pies internet, kde reklamy pokud mozno pteskakuji. Co se tyce
referencnich skupin, neni Zadna kategorie, kterd by mladé lidi v reklam¢ vyrazné zaujala.
Upouté je spisSe reklama vesela a originalni a nezélezi, jestli v ni vystupuje expert, obycejny
¢lovék nebo celebrita.

Ptestoze se snazi reklamy aktivné nesledovat, jsou si jejich existenci vétSinou védomi
a dokazou si vzpomenout na konkrétni reklamu s celebritou. Nejvyraznéjsi reklamy za
poslednich par let jsou pro mladé spotiebitele vtipné reklamy na T-mobile.

Mezi nejoblibengjsi celebrity mladych lidi se fadi pfevazné herci a herecky, jak zahrani¢ni,
tak 1 doméaci. Podle minéni respondentli dotazniku by mohli nejlépe propagovat oblecenti,
sport, cestovani a kosmetiku. O vystupovani obliben¢ celebrity v reklamé si ale na druhou
stranu vice nez tfetina respondentll mysli, ze to déla hlavné pro penize nebo ze ma s firmou
n¢jaky finan¢ni vztah. 19 % dotdzanych mladych lidi si jesté mysli, Ze celebrita vystupuje

Vv reklamé, protoZze ji zaujala né¢im zajimavym a origindlnim. Pouhych 8 % je ptesvédceno, ze
celebrita véfi kvalité propagovaného produktu.

Nejpodstatnéjsi pro vystupovani celebrity v reklamé je podle dotazanych charisma a osobni
sympatie. Vztah k produktu uvedlo pouze 10 %, ale 1 kdyZ si to neuvédomuyi, logicky vztah

celebrity k produktu na né také ptisobi. Kuchat nebo modelka by je pii nakupu automobilu
ovlivnili méné, nez automobilovy zavodnik nebo herec a pii nakupu potravin by je na druhou
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stranu ovlivnil vice kuchaf nebo I¢kar. Takze podvédomé je logicky vztah celebrity
k produktu také velmi dulezity.

Moralni beztthonnost je podle mladych lidi docela diilezita pro diveéryhodnost celebrity

v reklamég. Negativni minulost celebrit je ovSem tolik nezajima. Nesympatie k celebrité na
druhou stranu na mladé lidi pisobi, diky ni by si nemuseli koupit novy produkt, ktery je jim
nesympatickou celebritou propagovan. Nepiikladaji nesympatické celebrité ale moc velkou
vahu a nakupni rozhodnuti by kvili nové reklamé na jejich oblibeny produkt s nesympatickou
celebritou neménili.

Podle fotografii reklam s celebritami se ukazalo, Ze si respondenti ne vZzdy dokaZou vybavit
presné znacku, na kterou dana reklama byla. Uvedou, ze reklamu znaji a védi napft., ze se
jedna o parfém, kavu nebo mobilniho operatora, ale nevédi ptesnou znacku nebo si dokonce
mysli znacku Spatnou. Velka ¢ast respondentt ale reklamy dokaze bez problému ptiradit ke
znacce spravné.

Podle fotografii celebrit se také ukézalo, ze mladi lidé neznaji celebrity, o kterych si marketéii
mysli, Ze je znat budou. Autorka pouzila reklamu z ¢eskych televiznich kandll a z ¢eskych
Casopist, z téch dokonce ty nejvice vyuzivané celebrity k propagaci produktl, a ukazalo se, ze
vétSina dotdzanych mladych lidi tyto celebrity vilbec neznd nebo ma jen mlhavou ptedstavu o
tom, kdo jsou.

Na zékladé téchto vysledkil je moZno potvrdit ¢i vyvratit dané hypoteézy:

1. Mladi lidé si pamatuji reklamy s celebritami:

POTVRZENO

2. Pro spotiebitele je dilezity logicky vztah mezi celebritou a vyrobkem:
POTVRZENO

3. Spotiebitele odradi $patna minulost celebrity (problémy s drogami nebo alkoholem):
VYVRACENO

4. Pro spotiebitele je nejdulezité;si atraktivita celebrity:
VYVRACENO

5. Celebrity odebiraji pozornost produktiim, které propaguji:
CASTECNO POTVRZENO

6. Celebrity vystupuji podle spotiebitelti v reklamach hlavné pro penize:
POTVRZENO
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7. Porovnani vysledkii obsahové analyzy a osobniho dotazovani

Tato kapitola porovnani vysledky obsahové analyzy a osobniho dotazovani. Rozdily v obou
vyzkumech, které byly zaznamenany, mohou byt do jisté miry vysvétleny tim, Ze cilova
skupina osobniho dotazovani (lidé mezi 18 a 28 lety) byla specifictéjsi, a také tim, ze
celebrity, které tuto skupinu oslovuji, jsou jiné celebrity, nez ty zachycené obsahovou
analyzou.

7.1 Typy referen¢nich skupin

Podle vysledkl obsahové analyzy, pokud je v inzerci pouZita jedna z referencnich skupin, je
nejcastéji vyuzivana reklama s obycejnym ¢lovékem. Vyuzivani celebrit je druhé nejéetné;jsi,
tvofi ovSem jen 20 % z reklam s referen¢ni skupinou. Vét§inu inzeratt tvofily ovsem reklamy
bez referencni skupiny, jen s vyobrazenym produktem.

Podle osobniho dotazovani jsou preference mladych spotiebitelll jiné. Neni pro né dilezité,
jestli je v reklamé celebrita, expert nebo obycejny ¢lovek, ale jestli je reklama vesela, vtipna
a origindlni. Reklamu s obycejnym ¢lovékem dokonce nepreferoval jediny respondent.

7.2 Nejéetnéjsi znacky

mobile (s Kotkem a Pavlaskem, s Trojan a s Norrisem), na VVodafone (s Petrem Ctvrtni¢kem),
na Nespresso (s Georgem Clooneym) a na Krale syru (s Jitim Bartoskou). Tyto reklamy
autorka srovnala s reklamami v obsahové analyze. Reklama na T-mobile se v rizném
provedeni objevila Skrat, s celebritou pouze jedna a to konkrétné s LukdSem Pavlaskem.
Reklama na Vodafone byla zaznamenana 4krat, ale bez celebrit, pouze s jinymi referen¢nimi
skupinami. George Clooney v reklamé na Nespresso ani Jifi BartoSka v reklamé na Krale syri
nebyly ani v jednom sledovaném periodiku.

Nejvice reklam s celebritami, které se objevily v ¢asopisech, byly reklamy na znacky Pepe
Jeans, For men, Dior a Lindex.

7.3 Oblibené celebrity

Otazka ¢. 4 osobniho dotazovani se ptala na oblibené celebrity mladych lidi. Tyto celebrity
autorka prace porovnala s celebritami zaznamenanych v obsahové analyze. VétSina se jich

v Casopisech neobjevila. Jména, ktera se shodovala v obou dvou analyzach, byli pouze néktefi
zastupci hercti a herecek, konkrétné Ivan Trojan, Hugh Jackman, Jessica Chastain, Natalie
Portman, Marion Cotillard, Keira Knightley a Jennifer Lawrence.

7.4 Propagované produkty

V obsahov¢ analyze autorka prace vytvorila tabulku s ptehledem kategorii inzerovanych
vyrobkil se zapojenim celebrit (tabulka 5). Tuto tabulku porovnala s vysledky otazky ¢. 6
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osobniho dotazovani, kteréd se respondentti ptala, které kategorie vyrobkii by mohla jejich
oblibena celebrita propagovat nejlépe.

Vysledky jsou nésledujici: kategorie, které se shoduji v obou analyzach, jsou obleceni a
kosmetika. Tyto kategorie jsou ¢etné vyuzivany v inzerci s vyuzitim celebrit a zaroven jsou to
kategorie produkti, o kterych si mladi lidé mysli, ze by je jejich oblibené celebrity mohli
nejlépe propagovat. Kategorie sport, charita a cestovani byly Cetn¢ zaznamenany v osobnim
dotazovani, v obsahové analyze ovSem nikoli.

7.5 Opakovani celebrit

Otazka ¢. 16 osobniho dotazovani se respondentl ptala, jak na n¢€ ptisobi celebrita vystupujici
v n¢kolika riznych reklamach na rizné produkty. 54 % odpovédélo, ze neutrdlné, 43 %
ovSem, ze nepiesveédCive. Presto se celebrity vyuzivaji v propagovani vyrobka nékolika
znacek, podle kapitoly 5.4.12 ve vysledcich obsahové analyzy je to konkrétné Cara
Delevingne, Kate Moss a Georgia May Jagger v reklamach na 3 az 4 rizné znacky.

7.6 Poznani celebrit z obsahové analyzy

Otazka €. 20 osobniho dotazovani uz sama o sobé Castecné propojovala osobni dotazovani a
obsahovou analyzu. Uel této otazky byl, zdali mladi lidé poznaji celebrity, jestli ma viibec
smysl takové celebrity pouzivat k propagovani produkti. 4 z 5 celebrit na ptilozenych
fotografiich byly pouzity z reklam, které se objevily v obsahové analyze. Svétové topmodelky
Caru Delevingne a Georgiu May Jagger téméf nikdo neznal. Fotbalistu Lionela Messiho
poznala tfetina respondentil a basketbalistu Kobeho Bryanta pouhych 15 %.
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8. MML -TGI

. MML-TGI je vysoce akceptovanym zdrojem udajii v oblasti cileného marketingu, ndakupu
médii a v oblasti reklamy. TGl (Target Group Index) vznikl ve Velké Britanii v roce 1969.
Dnes je v 67 zemich po celém svété rocné oslovovano za ucelem ucasti na vyzkumu pres 700

000 obéanii starsich dvandcti let. “*

Pro ucely této prace autorka vybrala z Siroké databaze nékolik otazek, které souvisi s tématem
celebrit v reklamé. Konkrétni otazky/vyroky:

1. celebrity ovliviiuji moje ndkupni rozhodovani,
pii vybéru zbozi mé €asto ovlivni reklama,
rad(a) sleduji reklamy v televizi,

reklama musi byt zabavna,

ok~ own

Vv televizi mam rad¢ji reklamy nez samotné programy,
6. malokdy si v§imam reklam v novinach a Casopisech.

vvvvvv

rozhodovani. Podle tabulky 35, 1idé od 18 do 28 let odpovidali nasledovné: pies 60 %
dotdzanych neovlivni nebo spiSe neovlivni celebrity jejich nakupni rozhodovani. Pouhych
15 % se celebritami neché ovlivnit. Jsou to nepatrné vice Zeny nez muZi. Podle vzdélani
kladnou odpovéd’ na tuto otazku davali vice lidé se zdkladnim vzdélanim a stfrednim bez
maturity.

Tabulka 35 — Celebrity ovliviiuji moje nakupni rozhodovani

Ay Spise ano Am. ano Spise ne  Urcité ne neuvedeno
ano ani ne
B2 26 133 218 209 307 1,7
Zena 3,2 10,5 19,7 27,1 38,1 1,4
muz 2,2 10,2 18,1 26,9 41,1 15

Zdroj: MML-TGI CR 2011 1. - 4. kvartdl SPOJENA (03.01.2011 - 04.12.2011)

Vysledky na druhou otazku ukézaly, Ze urcité lidi ovlivni reklamu pfi vybéru zbozi pouze
3,8 %, spise ovlivni 17 %. 50 % respondentti odpovédelo negativné. Z téch, ktefi odpoveédeli
na prvni otdzku ano, na tuto otazku ano odpovedélo 18,3 % a spise ano 27, 8 %.

Rado sleduje reklamy v televizi celkove pouze 11 % respondentd, ale z téch, ktefi se urcité
nechaji ovlivnit celebritami, je 37 %, kteti radi reklamy v televizi sleduji (ano a spise ano).

% Median: Market media lifestyle [online]. ©2006 [cit. 2014-05-02]. Dostupné z:
http://www.median.cz/?lang=cs&page=1&sub=1#05
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Podle 23,7 % musi byt reklama urcité zdbavna a podle 36,4 % musi byt reklama spise
zabavna. Pres 60 %, kterych odpovédelo na prvni otazku uréité ano, souhlasi i s vyrokem, ze
reklama musi byt zabavna

Ctvrta otazka se zajimala, zdali maji respondenti v televizi radéji reklamy ne samotné
programy. S timto vyrokem souhlasilo pouhych 9 %. Skoro 60 % odpovédélo rezolutné
negativné.

Posledni otazka, ktera byla vybrana pro ucely této prace, byla, zdali si respondenti malokdy
v§imaji reklam v novinach a Casopisech. Kladné¢ odpovédélo skoro 40 %, neutralné 35 %.
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9. Doporuceni pro zapojeni celebrit do reklamy

Na zékladé teoretické ¢asti, obsahové analyzy a osobniho dotazovani autorka prace
vypracovala nasledujici doporuceni pro zapojeni celebrit do reklamy:

vyuzivat celebrity kreativnim zptisobem, mladé spotiebitele nejvice zaujmou reklamy
veselé, vtipné a origindlni, nebo kontroverznim zptisobem, ktery spotiebitele Sokuje,
a diky nému si reklamu snaze zapamatuji,

pied zahajenim reklamni kampan¢ provézt prazkum trhu, ktery zjisti, zda je celebrita,
kterd ma propagovat produkt na daném trhu zndma a zda je spotfebitelim sympaticka,
diky prazkumu trhu vyuzivat v reklamé celebrity, které jsou lidem zndmé a
sympatickeé,

vyuzivat celebrity k propagovani produktt v kategoriich obleceni, kosmetika,
cestovani, sport a charita,

ukazat dobrocinnost celebrit, zapojit je vice v charité, aby si spottebitelé¢ nemysleli, ze
celebrity délaji vSechno jen pro penize,

zapojit v reklame vice muzu celebrit,

vybrat k propagovani uréitého produktu celebritu, ktera ma logicky vztah s danym
produktem,

provéfit minulost celebrit a vyhnout se vyuZziva téch, které nejsou moralné€ beztthonné,
neobsazovat konkrétni celebritu pro mnoho znacek, opakované objevovani celebrit

v reklamé muze piisobit na spotiebitele nepresvedCive.
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Zavér

Bakalatska prace se zabyvala moznostmi zapojeni celebrit do marketingové komunikace. Jeji
teoretickd Cast se vénovala nejvice referenénim skupindm, tomu jaké je jejich rozdéleni a jak
pusobi na spotiebitelovo nakupni rozhodovani. Jednou z nejvyznamnéjsich referencnich
skupin je skupina celebrity. U této skupiny bylo zkoumano jejich medialni zapojeni

v marketingu.

Prakticka cast prace méla n€kolik ¢asti, prvni byla obsahova analyza ¢asopist, druha osobni
dotazovani mezi mladymi lidmi ve v€ku 18 az 28 let, teti srovnani obou vyzkumd, ctvrtd
ramcovy pohled na ¢eské spotiebitele pomoci projektu MML-TGI a posledni doporuceni

k vyuzivani celebrit v reklamé.

Hlavnim cilem této bakalarské prace bylo provétit pristupy zapojeni celebrit do
marketingového rozhodovani. Z vysledkli obsahové analyzy vyplyva, Ze nejvice reklam
celkové, nejvice reklam s referenénimi skupinami i nejvice reklam se zapojenim celebrit se
vyskytlo v ¢asopise pro Zeny. Tyto celebrity byly pfevazné krasné, elegantni Zeny (zahrani¢ni
modelky a herecky) a propagovaly nejcastéji obleceni, kosmetiku, kabelky a parfémy.
Celebrity vystupovaly pouze ve 21 % inzerce s referen¢nimi skupinami.

Vysledky osobniho dotazovani ukazaly, ze mladi lidé aktivné reklamy nesleduji. Zaujme je
spiSe reklama veseld, vtipna a originalni a nezaleZi, jaky typ referencni skupiny v ni
vystupuje. Mladi spottebitelé si mysli, Ze celebrity by nejlépe propagovaly obleceni, sport,
cestovani a kosmetiku. Podvédomé je pro n¢ dilezity logicky vztah celebrity s propagovanym
produktem. Charisma, osobni sympatie a moralni beztthonnost jsou pro né podstatnymi rysy,
které by celebrity pti vystupovani v reklamé mély mit. Castedné se potvrdil ,,upifi efekt, kdy
celebrita odebird pozornost produktu, ktery propaguje a také skutecnost, Ze spotiebitelé
neznaji nékteré celebrity, které jsou sice znamé ve svété, ale ne v Ceské republice, nebo ne u
mladych spottebitelii. Obecné se ale da potvrdit zavér, Ze si mladi lidé pamatuji reklamy

s celebritami.

Podle Market media lifestyle ovlivni celebrita spotfebitelovo ndkupni rozhodovani z pouhych
15 %. Ptes 60 % spotiebiteli se celebritou ovlivnit nenecha. 50 % respondentti se nenecha
ovlivnit reklamou viibec. Obecné vyplyva, Ze lidé neradi sleduji reklamy v televizi, nemaji je
radéji nez samotny program a malokdy si v§imaji reklam v ¢asopisech.

Celkovy vysledek prace nasvédcuje tomu, Ze si mladi lidé dokazou zapamatovat reklamy

s celebritami, musi to byt ale reklamy veselé nebo originalni, nebo musi respondenty Sokovat,
ohodnoceni (,,dé€laji to hlavné pro penize*) a pochybuji o tom, Ze by celebrita véfila kvalité
propagovaného vyrobku. Jen 50 % jejich oblibenych celebrit vystupuje v néjaké reklamé,

V konkrétnich Casopisech pouzitych pro obsahovou analyzu byl do reklamy zapojen jen maly
zlomek oblibenych celebrit dotazanych. Celebrity by se dale nemély vyuzivat k propagovani
mnoha vyrobki soucasné, nemély by se vyuzivat celebrity neznamé pro dany trh

a nesympatické pro predpokladany okruh spotiebitelt.
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Zaverem je vhodné poznamenat, ze piestoze spotiebitelé svoje oblibené celebrity obdivuji a
snazi se jim vyrovnat, v dnesni dob¢ plné novych technologii, kdy je na internetu mnoho
informaci volnych a spottebitelé se mohou dozveédét o cemkoli témét cokoli, neplisobi na né
reklama tak velkym vlivem, jak by si tviirci reklamnich kampani nejspise predstavovali.
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Priloha A — Vyzvy odborniki
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Priloha B — Osobni dotaznik

1. Sledujete TV reklamy? (jedna odpovéd)
e Ano

e Ano, vypinam zvuk

e Ne, odchazim od TV

e Ne, pfepinam

Jaké typy reklam Vas spiSe zaujmou? (jedna odpovéd’)

Veselé

Se zndmymi osobnostmi (celebritami)

S experty

S béznymi lidmi

Jen s pfedvadénym produktem

Néladové

Jiné ...

3. Vzpomenete si na n¢jakou reklamu se znamou osobnosti, celebritou a na co byla?

e 6 o o o o o

4. Kdo patii k Vasim oblibenym osobnostem, celebritam?
5. Vystupuje nekterd VaSe oblibend osobnost v reklamé?

e Ano
e Ne

6. Vyberte prosim kategorie, o kterych si myslite, ze by je mohla propagovat Vase
nejoblibenéjsi celebrita nejlépe (vice odpoveédi):

cestovani potraviny, obuv

auto- moto nealko media
elektronika kosmetika, mobily

finance, drogerie spotiebice
pojisténi naradi energie,
internet, nabytek paliva

PC (HW+SW) stavebnictvi 1éky,

cigarety charita, zdravotnictvi
sport iniciativy telekomunikace
alkohol obleceni,

7. Vybavite si jaké VaSe oblibené osobnosti vystupuji v reklamach a v jakych?

a) 0SObNOSE: ..vvvvviiiiieieiieeae reklama:......
b) osobnost: ........cciiiiiiiiiii reklama:......
C) 0SODNOSE: ..vvviviiiiiiiiieaieene reklama:......

8. Co si 0 tomto jejim / jejich vystupovani v reklam¢ myslite? (vice odpovédi)

e Ma finan¢ni vztah s firmou (vlastnictvi, sponzoring)



o V¢fi kvalité vyrobki
e De¢lato z recese
e Nudi se

e Oslovil ji origindlni napad, zajimavy scénar, nezvyklé zpracovani

e M4 osobni vztah s rezisérem, producentem

e Poji ji dobry pracovni vztah s rezisérem, producentem

e Posiluje si ego
e Jiné...

9. Co je pro Vas pfi vystupovani celebrity v reklamé podstatné? (vice odpovédi)

e Osobni sympatie

e Charisma
e Pohlavi

e Atraktivita
o V¢k

e Moralni bezuhonnost
e Divéryhodnost

e Vztah k vyrobku

o Jiné....

10. Ktera ze znamych osobnosti by Vas nejvice ovlivnila pifi vybéru automobilu? (ohodnot’te

prosim,1 nejvice, 6 nejménc)

e Herec

e Automobilovy zadvodnik
e Modelka

o [ékar

o Atlet

e Kuchar

11. Ktera ze zndmych osobnosti by Vs nejvice ovlivnila pii vybéru potravin, napft. t€stovin?

(ohodnot’te prosim,1 nejvice, 6 nejméne)

e Herec

e Automobilovy zavodnik
e Modelka

o [¢ékar

o Atlet

e Kuchar

12. Jak ovlivni Vas vztah k inzerovanému produktu, ze celebrita méla Spatnou minulost, napf.

problémy s drogami nebo alkoholem? (jedna odpovéd)

e Kladné



Zaporné
Neutralné
Jinak ...

13. Je pro diavéryhodnost celebrity obsazené v reklamé dilezita moralni bezihonnost? (jedna
odpoveéd)

Ano
SpiSe ano
Spise ne
Ne

14. Mizou Vas ovlivnit Vase nesympatie k celebrité, ktera propaguje novy produkt, ktery se
teprve zavadi a Vy s nim nemate zadné zkusenosti, natolik, Ze ho viibec nevyzkousite? (jedna
odpoveéd)

Ano
SpiSe ano
Spise ne
Ne

15. Zméni se Vase ndkupni rozhodnuti, pokud za¢ne produkt, ktery bézné kupujete,
propagovat celebrita, ktera je Vam nesympaticka? (jedna odpoved)

Ano
spiSe ano
spiSe ne
Ne

16. Jak na vas ptisobi celebrita vystupujici v nékolika rtiznych reklamach na rizné produkty?
(jedna odpoved)

Presveédcive
Neptesveédcive
neutralné
Jinak ...



17. Ktera z nasledujicich reklam by Vas spiSe ovlivnila pfi vyberu?

A B

Become a Lash
Millionaire!

NEW

B L R
MILLION LASHES




\4



20. Znate nésledujici celebrity, dotdzete je pojmenovat?

A

VIl



VIl



21. Ptifad’te prosim vybrané celebrity k vybranym znackam

Lukas Pavlasek Activia
Marek Vasut Milko tvaroh
Martin Stransky Prostenal
Jitka Schneiderova T-mobile
Hana Vagnerova UniCredit Bank
Gabriela Soukalova Hamé
22. Jste?
e Zena
e Muz

23. Vas vék?

24. Vase vzdélani?

o 7S
e Vyucen
e SS
e VS



