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SOUHRN

1. Cil prace:

Hlavnim cilem bakalatské prace je zjistit, jak v ¢eskych reklamach ptisobi celebrity na soucasné ¢i potencionalni
zakazniky. Autorka prace doporuci, jak ucinné zefektivnit dané reklamy, aby propagace celebrit byla uspésna a
ucelna. Pokud se reklama shledala za efektivni, hledala autorka pficinu, ktera stoji za uspéchem reklamy.

2. Vyzkumné metody:

Metody, které se pti bakalaiské praci vyuzily, byly ptredev§im deskripce (opis nebo popis uréitého jevu),
srovnavani, rozbor (postup od abstraktniho ke konkrétnimu jevu a hlubsi rozbor uréitého jevu), strukturovany
rozhovor (rozhovor podle pfedem ptipravenych otazek) a kazuistika (popis a vyklad konkrétnich ptipadu).

3. Vysledky vyzkumu/prace:

Z péti Ceskych reklam se jen jedna shledala za G¢innou a efektivni, nepotfebovala dal$i doporuceni. Jednalo se o
reklamu na T-Mobile s Ivanem Trojanem. Zbylé reklamy se potykaly s problémy, na coz navazovala doporuéeni,
jak dané reklamy zefektivnit. Doporuceni spocivala ve zméné reklamniho kontextu nebo ve vyméné celebrit. To
se tykalo reklam na Bozkov s Jifim Macha¢kem, na Hamé s Ondiejem Moravcem a Gabrielou Soukalovou, na
Bomton studia s Tat’anou Kuchafovou a na Honor 7 s Evou Samkovou.

4. Zavéry a doporuceni:

Doporuceni se tyka predevsim celebrit. Dle vyzkumu podstatnou slozkou pii hodnoceni reklam u respondenti
byla duvéra. Pokud celebrita ziskala jejich dtivéru, pohlizeli respondenti na slavnou osobnost a na propagovany
vyrobek ¢i sluzbu pozitivné, a naopak. Dal$im dulezitym faktorem byla oblibenost. Respondenti vnimali
reklamu spiSe negativné, pokud celebrita nepatfila mezi jejich oblibené. Az na druhém misté se vzdy prokazal
kontext reklamy. Da se tedy fici, ze ucinné a efektivni reklamy jsou s méné¢ zndmymi osobnostmi, které by
hlavné méli byt spolehlivé a divéryhodné.

KLICOVA SLOVA

Celebrita, Marketing, Reklama
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SUMMARY

1. Main objective:

The main objective of this thesis is to discover what effect celebrities in Czech advertisements have on current or
potential customers. The writer is going to provide some recommendations on how to make advertisements more
effective to ensure that celebrity endorsement is successful and purposeful. If an advertisement has been deemed
effective, the author investigated the cause of success behind such advertisement.

2. Research methods:

The methods used in this thesis were mainly description, comparison, analysis (going from the abstract to the
concrete, and a deeper analysis of a particular phenomenon), structured interview (an interviews based on pre-
prepared questions) and case interpretation (description and explanation of specific cases).

3. Result of research:

Out of the five commercials under investigation, only one has been deemed effective and efficient, without the
need for further recommendations. This was the T-Mobile commercial with Ivan Trojan. The other commercials
proved to be struggling with certain problems; therefore, recommendations how to make these more effective
were given. The recommendations were based on the change of commercial context or the celebrity. This
concerns the Bozkov commercial with Jifi Machacek, the Hamé commercial with Ondiej Moravec and Gabriela
Soukalova, the Bomton studios commercial with Tat'ana Kuchafova and the Honor 7 commercial with Eva
Samkova.

4. Conclusions and recommendation:

The recommendations apply mainly to the celebrities. The research has shown that trust is a substantial
component of advertisement evaluation for respondents. If the celebrity is able to gain their trust, they tend to see
the celebrity as well as the promoted product or service positively and vice versa. Another important factor is
popularity. The respondents perceive advertisements rather negatively if the celebrity is not one of their
favorites. The context of the advertisement has proven to be of secondary importance. Therefore, we can
conclude that efficient and effective advertisements are those with less well-known celebrities who should be
mainly reliable and trustworthy.
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1 Uvod

Komunikace je soucasti kazdodenniho zivota, bez které se nelze obejit. Propojuje vztahy
mezi lidmi, zvifaty, rostlinami, ale i nehmotnymi slozkami. Komunikace umoznuje lidem se
vyjadiovat o svych vnitinich stavech, sdéluje rtiznorodé obsahy nebo vybizi druhé k ur¢itému
chovani.

Za to marketingova komunikace neni pouhym néstrojem k vyméné informaci a obsaht. Je to
nastroj, ktery maze ovlivnit zakazniky, jak soucasné, tak 1 potencionalni v jejich nazorech a
postojich. Také dulezité je budovani vztahii se zakazniky, které posiluji znacku a image
spole¢nosti, coz je také soucasti marketingové komunikace. Z téchto divodi je marketingova
komunikace efektivni slozka, ktera spadd pod marketingovy mix.

Jednim z prvktl komunika¢niho mixu je reklama. Na reklamu se d4 narazit v dnesSni dobé
kdekoliv a kdykoliv. Mtze byt shlédnuta béhem filmu ¢i Seridlu v televizi, poslechnuta pfi
cesté autem do prace v radiu, dale muze byt vidéna pii brouzdani na internetu nebo venku na
ulici na plakatech a billboardech a také v neposledni fadé miize byt v novinach a casopisech.
To neni ale zdaleka vSe. Reklama je rozsifena forma komunikace, jejimz zamérem je vyvolani
touhy ¢i potfeby, ze nam néco chybi a navadi nas k uspokojeni tohoto jevu. To znamena, Ze
presvédCuje zdkazniky k ndkupu urcitého produktu nebo sluzby.

Kazdému cloveku se 1ibi jina reklama. Nékoho zaujme obsah, jiného design nebo chytlava
znélka a n€koho celebrita, ktera upoutd pozornost. Slavné osobnosti se stdvaji vzory pro
mnoho lidi. Lidé se je snazi napodobit a pfeji si mit stejny zivotni styl. A pokud se spoji
celebrita s uréitym produktem v reklamé, miize se stat a stava se, Zze se vytvoii skupina
potencionalnich zakazniku, ktefi slavnou osobnost budou nasledovat a z toho dtivodu budou
urcity produkt kupovat a pouzivat.

V této bakalaiské préaci se autorka bude zabyvat celebritami v televiznich reklamach, které
pusobi na Sirokou vetejnost. Cilem prace je zjistit, jak Ceské slavné osobnosti plisobi na
souCasné a potenciondlni zdkazniky v nékolika ceskych reklamach. Jestli pozitivné c¢i
negativné a doporucit navrh na zménu, aby propagace s celebritou byla uspésna, pokud jiz
neni.

Metody, které se pii bakalafské praci vyuzily, byly pfedev§im deskripce (opis nebo popis
urcitého jevu), srovnavani, rozbor (postup od abstraktniho ke konkrétnimu jevu a hlubsi
rozbor urcitého jevu), strukturovany rozhovor (rozhovor podle predem ptipravenych otazek) a
kazuistika (popis a vyklad konkrétnich ptipadi).

V nasledujicich kapitolach budou uvedeny a definovany informace ohledné reklamy, televizni
reklamy jako specifického formdatu, dale product placementu a celebrit v televiznich
reklamach, coz je hlavni néplni této prace. Nebude chybét ani metodika prace, ktera popisuje
postupy a metody, jimiZ prace byla sepsana. To vSe tvoii teoretickou ¢ast bakalarské prace.

Dale prace prechdzi do analyticko-praktické ¢asti, kterd je zamétena na celebrity v televiznich
reklamach. Jeji naplni je popis danych ceskych reklam, celebrit a produktii. Prace se zamétuje
na samotny kvalitativni vyzkum a tato cast bakalarské prace je zavrSena navrhem na efektivni
a ucinné feSeni propagace vyrobku spjaté s celebritou v reklamé.
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Televiznich reklam s celebritou, kterych bylo vyuzito pro vlastni kvalitativni vyzkum, je pét a
jsou sefazeny od nejstarSi po nejnove;jsi:

a) Bozkov s Jifim Machackem;

b) Hamé s Ondfejem Moravcem a Gabrielou Soukalovou;

c) Bomton s Tatanou Kuchatovou;

d) Honor 7 s Evou Samkovou;

e) T-Mobile s lvanem Trojanem.

Prace je tedy rozdélena na ¢tyfi hlavni ¢asti. V ramci uvodu (1. ¢ast) je naznacen obsah a
aktualnost zvoleného tématu ,,Celebrity v reklamach®. Dale je dulezitou casti bakalaiské
prace teoreticka Cast, ktera je reSersi dostupné literatury (2. ¢ast), ktera zvolené téma popisuje
na zakladé vybranych zdroji uvedenych v seznamu literatury na konci celé prace.
Nejvyznamngjsi je pak analyticko-prakticka cast (3. cast), kde jsou uvedeny informace a
zjisténé poznatky o celebritdch v televiznich reklaméch. Je zde poukazano na pozitiva a
negativa, které se v praxi objevuji. V zavéru (4. Cast) bakalarské prace je piehledné shrnuti
ziskanych poznatki, véetné zamysleni nad moznym zlepSenim a vyvojem do budoucnosti.



2 Teoreticko-metodologicka ¢ast

V této kapitole se autorka nejdiive zaméii na pojem reklama, ktera bude predstavena pomoci
definic, cilt, funkci a zakladnich vlastnosti, které poté prechdzeji na historicky vyvoj,
strategii, rozpocet, Clenéni a v neposledni fad¢ na zdkony a regulace. Poté se autorka zabyva
televizni reklamou jako specifickym formatem, jsou uvedeny vlastnosti a klady efektivni
reklamy a product placement. Diky tomu se autorka dopracuje k tématu celebrit a jejich roli
Vv televizni reklamé, coz je hlavni naplni této prace. Posledni ¢asti této kapitoly se bude
zabyvat metodikou prace.

2.1 Reklama: definice, role, funkce

Zprvu bude vysvétlen pojem marketingovy mix a uvedeny jeho hlavni slozky a to z divodu,
ze reklama jako takova do marketingového mixu spadéa. Poté autorka prechazi na samotnou
reklamu a zabyva se Cisté jen ji.

2.1.1 Marketingovy mix

Kotler et al. (2007, s. 163) definuji ,, marketingovy mix jako soubor marketingovych ndstrojii,
které firma pouzivd k tomu, aby usilovala o dosazeni svych marketingovych cilu na cilovém
trhu.

Karli¢ek et al. (2013, s. 59) uvadi, ze marketingovy mix je soubor nastroju, které se skladaji
z vyrobkové, cenové, distribuéni a komunika¢ni politiky a umoziiuji podniku sestavit nabidku
podle pfani zdkaznika na cilovém trhu.

Strukturu marketingového mixu dle Hanzelkové et al. (2009, s. 42) tvoii na strané jedné
nabidka (znacka, sluzba, obal, cena, vyrobek atd.) a na stran€ druhé¢ metody a techniky
tvotené z reklamy, publicity, osobniho prodeje, odbytovych cest aj.

Marketingovy mix se déli podle Zamazalové et al. (2010, s. 50) na ¢tyfi hlavni slozky:
a) vyrobkovy mix;
b) cenovy mix;
¢) distribu¢ni mix;
d) komunikacni mix, ktery se dale déli na:
a. reklamu / Advertising;
b. podporu prodeje / Sales Promotion;
c. vztahy s vefejnosti / Public Relations (PR);
d. pfimy marketing / Direct Marketing.

Autorka dale zdlraznuje, ze reklama je nejvice G€inny a pouZitelny nastroj komunikaéniho
mixu.



2.1.2 Reklama

Kobera (1994, s. 323-324) popisuje reklamu jako neosobni hromadnou formu komunikace,
ktera je realizovana prostiednictvim médii. Dale autor piSe, ze oslovuje zpravidla spotiebitele
a ma komer¢ni zaméfenti.

Z jiného pohledu Ftorek (2012, s. 98) vysvétluje, ze reklama je pobidka k akei, které je hnana
prvotnim vyvolanim potieby, poté touhy a nasleduje chovani, které je zadouci a je spojeno
s nakupem sluzby nebo zbozi.

Oproti tomu Vysekalova, Mikes (2010, s. 15) pisi, ze je reklama forma komunikace mezi
zadavatelem a tim, komu je nabizeny produkt ¢i sluzba urcena, prostiednictvim média
s komerénim cilem.

A Kotler et al. (2007, s. 187) definuji reklamu jako placenou neosobni komunikaci za pouziti
riznych médii, kterd je vyuzivdna k propagaci napadii, sluzeb a vyrobkt. Déle uvadi, ze
nosi¢em reklamy muze byt televize, rozhlas, denni tisk a casopisy, internet nebo také
billboardy.

Vysekalova et al. (2007, s. 17) poukazuji na to, Ze prvni prvky reklamy muzeme sledovat
u starych Rimand, ktefi na zdech domi oznamovali konani gladiatorskych her. Kobera (1994,
s. 285) uvadi, Ze velkého pokroku se dockala reklama diky vynélezu knihtisku, ktery byl
vynalezen Johannesem Gutenbergem v roce 1450-1452. Autor vysvétluje, ze vedl k rozvoji
komunikace a pozdéji i1 reklamy, kterd se zacala objevovat v prvnich tiSténych novinach.
Ceska reklama dle Vosahlikové (1999, s. 34) byla v prvni poloviné 20. stoleti na $pici v ramci
Evropy a to z diivodu plisobeni vybornych grafikii a designéri v Ceskoslovensku, ktefi tvofili
i pro zahrani¢ni firmy. Po roce 1990 De Pelsmacker et al. (2003, s. 75) popisuji, ze dochazelo
k zakladani lokalnich agentur mistnimi nadSenci, byvalymi emigranty a filmovymi
producenty a to vedlo k vstupovani mezindrodnich agentur na ¢esky trh a ke znovuzrozeni
ceské reklamy.

Podle Karlicka, Kréle (2011, s. 147) mé reklama dva hlavni cile:
a) kognitivni — spojeny S procesem sdélovani, vnimani, poznavani a uleni =
komunikacni cile;
b) konativni - komer¢ni cile = presvédcovat a prodavat.

Z hlediska cile a zivotniho cyklu Ogilvy (1996, s. 118) déli reklamu na:

a) informativni reklamu — zavadéni novych vyrobkl na trh, jednd se o poskytnuti
informaci a nabidnuti novych feSeni problému (design, technologie, misto, cena atd.),
vyuziva se také pfi zralosti vyrobku a vyprodejich;

b) presvédCovaci reklamu — jejim cilem je piimét a presvédCit ke zméné nazoru a
postojim, jeji typickou specifickou formou je srovnavaci reklama;

C) ptipominkovou reklamu — se pouziva pii fazi zralosti, jejim tkolem je upeviiovat
obsah a zazité vzorce spotifebniho chovani.

Hanzelkova et al. (2009, s. 103) ¢leni reklamu z hlediska obsahu na dv¢ zakladni formy:
a) vyrobkovou/produktovou — piedmétem je vyrobek ¢i produkt, ma vyS$i miru
konkrétnosti a je uzce spojena s dalS$imi nastroji marketingového mixu;
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b) institucionalni/korporatni/image — je zaméfena na vytvareni vztaht k podniku,
instituci ¢i k socialni skupin€, predmétem reklamy byvaji znacky a pocity, které
vyvolaji, posiluji image.

De Pelsmacker et al. (2003, s. 349) tadi mezi vyhody reklamy opakovatelnost, kontrolu nad
sdélenim, relativné nizké néklady a plisobeni i na geograficky rozptyleny trh. Na druhou
stranu autofi uvadi mezi nevyhody jednosmérnou komunikaci, nepfesvéd¢ivost a neosobnost.

2.1.3 Rozpocet a strategie reklamy

Karlic¢ek et al. (2013, s. 296) zminuji, Ze ,,jakmile jsou stanoveny reklamni cile, stoji pred
manazery a zastupci reklamnich agentur kol ve stanoveni reklamniho rozpoctu. *

Rozd¢leni reklamniho rozpoctu obecné dle Vysekalové, Mikese (2010, s. 34):

a) firemnich moznosti — management nastavi rozpocet dle svého uvazeni, co si firma
muze dovolit, tuto moznost vyuzivaji pfedevsim malé a stiedi podniky, které maji
omezené zdroje;

b) procentu z obratu — firma nastavi rozpocet dle objemu prodeje z minulého roku,
pevné stanovend ¢astka neumoziuje pruzné reagovat na aktualni déni;

c) soutézeni s konkurenci — firmy sleduji konkurenci, maji piehled o situaci na
cilovych trzich a od toho stanovuji své rozpocty;

d) cil/tikol — logicka metoda, ktera ma specificky, realny a métitelny cil, diky kterému
se odhadne finalni rozpocet, tato metoda vyzaduje delsi Cas a Usili pracovnik.

Dale Zamazalova et al. (2010, s. 388) zdaraznuji, Ze ,,jakmile je stanoven reklamni rozpocet,
nasleduji dalsi dva obtizné ukoly a to vytvoreni reklamniho sdéleni a spravny vybér médii.
Autofi uvadi, Ze bez ohledu na rozpocet, reklamni kampan uspéje pouze tehdy, kdyz dokaze
upoutat pozornost a spravné pieda sdélent.

Sdéleni dle Monzel (2009, s. 57-58) musi byt patficné kreativni (obrazové, zvukové a
textove), musi byt zapamatovatelné a srozumitelné, musi apelovat na potieby a tuzby cilové
skupiny. Brannan (1996, s. 49-50) piSe, ze reklama mutize ukazat, jak zastupci cilové skupiny
jsou spokojeni se sluzbou nebo jak se dany vyrobek pouzivé, to vSe stimuluje naladu a
fantazii potencionalnich klientd. Dale autor uvadi, Ze reklama muze popsat zkuSenosti
s produktem, ukazat technické pfednosti a védecké dilkazy nebo se také mize zaméfit na
zpovédi uzivateli.

Karlic¢ek, Kral (2011, s. 88) upozoriuji, zZe ,, podnik muze mit dostatecny rozpocet, navrzené
sdeleni a vytvorené efektivni komunikacni cile, pokud ale nedokaze pres zvolend média oslovit
cilovou skupinu, prichazi celé jeji snazeni nazmar.” Dale autofi pisi, ze je nezbytné znat
jednotlivé typy médii, jejich specifika a silné a slabé stranky. A neopomijeji, Ze kazdé
médium se 1i8i v efektivité, zasahu a nakladech, proto dochazi ke kombinaci jednotlivych
médii, aby komunikace byla co nejucinnéjsi.

Kotler et al. (2013, s. 173) uvadi, Ze se nesmi ani opomenout spravné nacasovani a vhodné
meéifeni a sledovani zasahu kampané (afinita, cena za tisic zésaht, frekvence, kumulovana
sledovanost, rating, zasah atd.).



2.1.4 Ptehled médii

Struc¢ny prehled médii a jejich hlavnich vlastnosti dle Monzel (2009, s. 82-84):
a) internet:

a. vyhody — nepretrzité plisobeni, rychlost, flexibilita, moznost pfesné¢ho cileni,
masové pokryti, interaktivita, piijatelny pomér cena/vykon;

b. nevyhody — pfesyceni informacemi a riznymi formaty, selektivita navstévniki,
nutnost pfipojeni a znalost zakladnich pocitacovych dovednosti;

b) televize:

a. vyhody — audiovizualni dopad, masové pokryti, opakovatelnost, emocni
pusobeni, vysoka piesvédcivost a diveéryhodnost, budovani podvédomi, ti¢inna
nakupni stimulace;

b. nevyhody — Casta nesoustiedénost divakl, bezmyslenkovité ptepinani kanald,
kratka Zivotnost, vysoké naklady, Spatné regionélni zacileni;

c) rozhlas:

a. vyhody — budovani frekvence zasahu, kratka realizace, cenova pfijatelnost,
vyhodny nékup po regionech, uzsi cilové zaméfenti;

b. nevyhody — bez vizualniho sdéleni, kulisa v pozadi (nejéastéji v auté),
limitovany obsah sdéleni, podptiirné médium,;

d) tisk (noviny a ¢asopisy):

a. vyhody — opakovatelnost ¢teni jednoho vytisku vice osobami, flexibilita,
rychlost inzerce, budovani a podpora image, diivéryhodnost;

b. nevyhody — nepozornost pii Cteni, pfeplnéni inzerci (Casopisy), pasivni
médium;

e) out-door (billboardy, citylight vitriny atd.):

a. vyhody — pestrost, regionalni cileni, vysoky zasah a pokryti, masové médium;

b. nevyhody — vandalismus, velké mnozstvi restrikci, pfirodni podminky (dést,
vitr, snih), jednoduchost.

Podle Vysekalové et al. (2007, s. 93) se popularita a vlastnosti médii vyviji, vznikaji stale
nové zpusoby prenosu reklamniho sdé€leni, média se stile vice a v rizné kombinaci
konzumuji.

2.1.5 Regulace a zakony reklamy

Brannan (1996, s. 53) piSe, ze prostiednictvim reklamy je mozné ovlivnit $iroké masy lidi.
Upozortiuje, Ze je zde prostor pro zajmové skupiny, korupci, lobbing a dalsi negativni vlivy.
Déle autor zmifiuje, ze reklama musi byt regulovana a musi pro ni platit urCité zakony.

Mezi formy regulace uvadi Ftorek (2012, s. 206) nasledujici:

a) legislativni regulace — regulace reklamy a medidlnich instituci prostfednictvim
zakont, je zfizena Rada Ceské Republiky pro rozhlasové a televizni vysilani
(RRTV);

b) samoregulace reklamy — na zakladé spolkd, sdruzeni a wvnitinich ptedpist
jednotlivych médii (napt. Kodex reklamy radia Blanik a radia City), nejznaméjSim
centralizovanym orgéanem samoregulace je Rada pro reklamu;

c) regulace vefejnopravnich médii — jsou pod kontrolou specialnich organt:
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a. Rada (:Ieské televize;
b. Rada Ceskeho rozhlasu;
c. Rada Ceské tiskové kancelare.

Ogilvy (1996, s. 29) upozoriiuje na klamavou reklamu o podniku, jeho vyrobnich ¢i
vykonech, na klamavé oznaceni zbozi nebo sluzby, na reklamu skrytou, na parazitovani na
poveésti, na vyvolavani nebezpeci zdmény, na rozmélnéni jména, na napodobeni kampané a na
agresivni reklamu vic¢i mravam, které jsou protizakonné, ale stale se porusuji.

Dle Ftoreka (2012, s. 209) je dulezité si ohlidat kreativni prvky — texty, jazyk, obrazy, grafiku,
fotografie, zvuky a melodie. Autor piSe, ze v reklamé by tyto prvky mély byt nejdiive
ovéfeny, zda je vSe chranéno autorskym zakonem a nesmi byt bez svoleni majitele prav
komeréné vyuzivany tfeti osobou.

Karli¢ek et al. (2013, s. 352-353) zduraziuje tyto pravni zakony:

a) Zakon ¢. 468 / 1991 Sb., o provozovani rozhlasového a televizniho vysilani, ktery
stanovi n€které omezeni pro reklamu Sitenou v takovém vysilani;

b) Zakon ¢. 40/ 1955 Sb., o regulaci reklamy a o0 zméné a doplnéni zakona ¢. 468 / 1991
Sb., o provozovani rozhlasového a televizniho vysilani, ktery stanovi zejména obecné
pozadavky na reklamu a vyslovné omezuje reklamu tabakovych vyrobki, alkoholu,
1ékt a zbrani;

C) Zakon ¢. 634 /1992 Sb., o ochrané spottebitele;

d) Zakon ¢. 202 / 1990 Sb., o loteriich a jinych podobnych hrach, ktery stanovi omezeni
na spotiebitelské soutéze;

e) Zakon ¢. 101 /2000 Sb., o ochrané osobnich tudaji;

f) Zakon ¢. 110/ 1997 Sb., o potravinach a tabakovych vyrobcich;

g) Zékon ¢. 68 / 1990 Sb., o uzivani statniho znaku, statni vlajky a ostatnich statnich
symbolti Ceské republiky a zakon &. 3 / 1993 o statnich symbolech Ceské republiky;

h) Zakon ¢.XX / 2006 Sh., - novela, kterou se méni zakon ¢. 40/1995 Sb., (o regulaci
reklamy a 0 zméné a doplnéni zakona ¢. 468 / 1991 Sb., o provozovani rozhlasového a
televizniho vysilani), a zakon ¢. 132 / 2003 Sb., ( kterym se méni zakon ¢. 40 / 1995
Sb., o regulaci reklamy a 0 zméné a doplnéni zakona ¢. 468 / 1991 Sb., o provozovani
rozhlasového a televizniho vysilani);

i) Zakon ¢. 40 / 1964 Sb., obcansky zakonik, zejména jeho paragrafy 9 — 11, zakotvujici
ochranu osobnosti;

J) Zékon ¢. 121 /2000 Sb., o pravu autorském a pravech souvisejicich;

k) Zakon ¢. 137/ 1995 Sb., o ochrannych znamkach.

Podle Monzel (2009, s. 183) reklama, ktera je orientovana na koncového spotiebitele, je
s ohledem na ochranu spotiebitele, posuzovana ptisnéji nez reklama business to business,
kterd je urcena firemnim klientim. Dale autor popisuje, Ze jsou pfisné hlidany reklamy, které
obsahuji motivy sexu, vyzaduji Ufedni kontrolu (propagace konkrétni socialni skupiny —
1€kafi, pravnici atd.), mohou byt zdravi Skodlivé (tabék, 1éky na ptedpis) nebo reklamy, které
se dotykaji déti a mladeze (ochrana mladeze).



2.2 Televizni reklama jako specificky format

Televizni reklama podle Jirdka, Kopplové (2003, s. 166) je forma reklamy, kterd je
uveiejnéna prostfednictvim televize. Dale autoii pisi, Ze vétSinou se jedna o kratké spoty,
které propaguji sluzbu nebo vyrobek.

Giles (2012, s. 141) zduraznuje, ze televizni reklama je zprostfedkovana pomoci televize a
jejim cilem je zaptsobit audiovizudlné, tedy nejen na sluch, ale i na zrak.

Ogilvy (1996, s. 103-112) rozdéluje televizni reklamy na nadpramérné a podprimeérné:

a) nadprumérné reklamy — jsou humorné, obsahuji zabéry ze zivota, vyjadiuji nazory
spotiebitele, maji ndzorné ukazky, fesi problém c¢i potiebu, vychvaluji pfednosti
vyrobku (=mluvici hlavy), maji charakterni postavy, obsahuji diivod pro¢ (racionalni
divod, pro¢ si vyrobek poftidit nebo sluzbu vyuzit), jsou inovativni, vyvolavaji emoce;

b) podprimérné reklamy — obsahuji vyjadfeni znamych osobnosti (divaci si zapamatuji
celebritu a ne vyrobek), kreslené postavicky (uc¢inek hlavné na déti), hudebni klipy
Z plytkych zabéra.

Vysekalova et al. (2007, s. 143) uvadi, ze od roku 1997 je v Ceské republice realizovan
projekt ,.elektronické méfeni sledovanosti televize metodou peoplemetri®, jehoz cilem je
poskytovat udaje o sledovanosti televize pro televizni stanice, reklamni agentury a zadavatele
reklamy.

2.2.1 Prvky uspésné reklamy

Brannan (1996, s. 123) popisuje n¢€kolik tipi pro to, aby televizni reklama byla ispésna a to
identifikaci znacky, ukdzani obalu, vzhled a pohyb potravin (stékéni cokoladové polevy po
zmrzlin€), detaily, vizudlni pfekvapeni (Sok v podobé pozaru), zpév a melodie, zvukové
efekty (prskajici maso), komentat na kameru, titulky (pro handicapované lidi), vyhnuti se
banalitdim (stereotyp), stfidani scén, ukdzani vyrobku v praxi, kreativita a ptedstavivost,
srozumitelnost nebo vyuziti skute¢ného skandalu.

Za to Kobera (1994, s. 15-17) zduraziiuje propagaci atraktivnich produktti (inovativni, fesi
problémy a potieby), vytyc€eni realistického cile (ekonomického nebo mimoekonomického),
roz¢lenéni cilové skupiny a zaméteni na prani Klienta (motivy ke koupi).

Dle Jirdka, Kopplova (2003, s. 184) televizni reklama, kteréd je nendpadna neplisobi a proto je
dalezité¢ vzbudit pozornost, coz je dulezitym predpokladem pro uspéch a efektivitu reklamy.
Dale autofi uvadi prvky zvysujici pozornost:
a) fyzické podnéty — vyrazné barvy, velké vyobrazeni, hlasitost, efekty (zvukové,
svételné, neobvyklé obrazové stiihy);
b) emocionalni podnéty — piikladem jsou malé déti, roztomila zviratka ¢i mlad’ata, ktera
spoustéji biologicky naprogramované podnéty;
C) ptekvapeni nebo odcizeni — informace, které jsou v rozporu s océekavanim nebo
nezvyklym schématem (¢lovek se dvéma hlavami);
d) techniky zvysené frekvence — opakovani reklamy nebo rizné formy stejné reklamy.



Autotfi dale pisi, ze v mluvené reklam¢ musi byt omezena abstraktni slova (,,kvetouci
rostlina), analogie (,,zit jako kral), maji byt dodany pfirovnani a ptiklady, maji byt pouzita
slova vyjadiujici pocity (,,dotykat se*) a kratka slova (,,zit“ misto ,,prozivat™) a v neposledni
fadé¢ ma mit jednoduchou vétnou stavbu, aby divak reklamé rozumél, spravné ji pochopil a
hlavné, aby si ji zapamatoval.

Oproti tomu Vosahlikova (1999, s. 162) piSe, ze humorem se da dosahnout pozornosti,
podpofit jméno znacky a zvysit zajem, udrzi se v paméti a miize podpofit piechod od jedné
znacky ke druhé. Na druhou stanu autor uvadi, Ze humor nepodporuje proces presvéd¢ovani,
muze posSkodit znacku obecné a je nevhodny ve spojeni s citlivym zbozim nebo sluzbami.
Dale pise, ze humor hraje dtlezitou roli pfi utvareni pozitivnich postoji k reklame¢, ale pokud
bude pro cilovou skupinu nesrozumitelny nebo komplikovany, da se piedpokladat, ze jej
adresat nepiijme nebo si sdéleni vysvétli nezadoucim zpisobem.

2.2.2 Klady reklamy

Hanzelkova et al. (2009, s. 126) uvadi, ze reklama §ifi informace o produktech a sluzbach,
zasahuje masovou Cast pfijemct, vytvaii osobni vztah ¢lovéka ke znacce a dava spotiebitelim
pocit duvéry, ze kupuji zbozi, o kterém néco védi.

Obecné televizni reklama dle Karlicka, Krale (2011, s. 165) zvysuje kvalitu zbozi a $ifi vybér.
Autofi dale pisi, ze diky penézim z reklamy je umoznéna existence nezavislych médii a je
dilezita pro ekonomickou prosperitu.

Televizni reklama je ale také povazovana za Spatnou a je astym tercem kritiky. Vysekalova,
Mikes (2010, s. 20) vytvofili namitky na nejcast¢jsi negativni ohlasy proti reklamé:

a) ,jedna se o vyhozeni penéz, které musi zaplatit spotiebitel“ — dobra reklama
zvysuje efektivnost prodeje a zakaznici maji moznost kontroly;
b) ,jedna se o manipulaci slidmi“ — reklama mize piesvédCovat a pusobit

podprahové, ale lidé maji pfi nakupu svobodnou volbu;

c) televizni reklama nuti kupovat véci, které zakaznik nepotiebuje — produkty jsou
legalni a zdkaznici maji pravo byt o ném informovani;

d) ,snizuje troven médii“ — televizni reklama nevytvaii vkus vefejnosti, jenom jej
sleduje a zaleZi na kazdém c¢lovéku, které médium si vybere a bude pouZivat.

Autofi dale dodavaji, Ze Spatna reklama je stale reklama a to, Ze je povazovana za Spatnou ¢i
je kritizovana neznamena, Ze neplni sviyj tcel.

2.2.3 Product placement

Vysekalova, Mikes (2010, s. 131) vysvétluji, ze product placement je zamérné a placené
umisténi vyrobku do audiovizualniho dila za ucelem jeho propagace.

Na druhou stranu Kotler et al. (2007, s. 49-50) zduaraziuji, ze product placement spada do
teorie, kdy spotiebitel bude nakupovat produkty dané firmy pouze tehdy, kdyz firma podnikne
rozsahlou medialni a reklamni kampan. Dale autofi vysvétluji, Ze se jedna o koncept, kdy
bézny spotiebitel je zahlcen reklamou a ignoruje ji. PP usiluje o to, aby reklama divakovi
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nezkazila nebo nepferuSovala zdbavu, ale aby naopak byla jejim zdrojem a pfirozenou
soucasti.

Dale dle Kotler et al. (2007, s. 51) uvadi, Ze product placement se déli na aktivni PP, coz je
zapojeni produktu nebo sluzby do schématu scénafe (=vybrana postava nebo celebrita pracuje
s produktem a ve scénafi je rozvinuty pribéh tykajici se daného produktu) a na pasivni PP, coz
je prezentace produktu v pozadi (=jak se produkt pouziva v bézném zivotg).

S product placementem podle Karlicka et al. (2013, s. 234) se mulzeme setkat
V kinematografickych dilech, filmech, seridlech vytvorenych pro televizni vysilani nebo
u audiovizudlnich sluzeb na vyzédani nebo ve sportovnich a zdbavnych potfadech. Autoii dale
zminuji, ze tato specifickd forma marketingu je legalni od ¢ervna roku 2010 a musi byt
oznacena od zacatku do konce reklamy zkratkou PP.

2.3 Celebrita

Giles (2012, s. 156) popisuje celebrity jako osoby, které nepotiebuji bliz§i uréeni nebo popis,
protoze pocet lidi, ktefi je znaji, prevysuji pocet téch, které ony samy znaji. Autor pokracuje,
7e se jedna o osoby znamé, které budi ohlas médii a vetejnosti.

Z jiného pohledu Vysekalova et al. (2007, s. 214) vysvétluji, ze celebrity nemusi byt
inteligentni, schopni nebo krasni a ptesto ptitahuji pozornost médii.

Jirak, Kopplova (2003, s. 205) vnimaji celebrity jako osoby, které jsou vyznamné nebo
medialn€ znamé. Déle autofi pisi, Ze jsou jednoduse slavni, protoZe jsou slavni.

Giles (2012, s. 159) pise, Ze popularitu celebrit méti Q-skore. Autor uvadi, ze je to koeficient,
ktery vyjadiuje, jak je dana celebrita zndma Ci slavna a ¢im vyssi je koeficient, tim je vyssi
povédomi o celebrité. Neopomiji, Ze se méii veskeré znamé osobnosti jako sportovci, herci,
modelky nebo zpévaci.

Tabulka 1 znazorfiuje popularitu svétovych celebrit pomoci E-Score (=oblibenost), Davie
Brown (=pozitivita) a Q-skorem.
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Tabulka 1 Slavné svétové celebrity

Positive scores for celebrities, on a scale of 0 to 100, according to:
O E-Score [ Davie Brown A Q Scores

SECRP

Tom Hanks Angelina Jolie Jay Leno Miley Cyrus Tiger Woods Lady Gaga
100 100
R = 80
O
60 O = O 60
A O O

40 (@] o 40

A (2 O
20 A A A 20
0 0

Zdroj: Bialik (2010)

Nejpopularnéjsi celebritou té doby je Tom Hanks, ktery je rezisérem a filmovym hercem, je
mozné ho shlédnout ve filmech Forrest Gump a Trosecnik. Jak je vidét, tak i zbytek tabulky
obsadili znémé tvéfe Na dmhém misté s umistila Angelina Jolie, kterai se vV loﬁském roce
OSN pro uprchliky. Posledm pficku obsadila zpévacka Lady Gaga, kterd je proslula svym
kontroverznim stylem Zivota.

Dale Karlicek, Kral (2011, s. 197) zdiraziuji, ze reklamni agentury vybiraji celebrity
k propagaci svych produkti a sluzeb.

Podle Novotné (2010, s. 216) se celebrity zatazuji do referencni skupiny, kterd clovéka
ovliviiuje (vniméni sebe sama, Zivotni styl atd.). PiSe, Ze referencni skupina je skupina, ktera
ma pfimy nebo nepiimy vliv na chovani a nazory ¢lovéka. Déle autor pokracuje, Ze také patti
do aspira¢nich skupin, kam si ¢lovek preje patfit.

2.3.1 Celebrity v reklamach

Pocatek vyskytu celebrit v reklamach popisuje Vosahlikova (1999, s. 215) zhruba pted sto
lety. Vysvétluje, ze s timto novym trendem pfisla tabakova firma Kodas, ktera vlozila do
kazdé cigaretové krabicky fotografii jednoho populdrniho baseballového hrace jako odménu
pro vérné zakazniky. Autor uvadi, Ze timto marketingovym tahem firma Kodas sklidila
neuvéfitelné Gspéchy a stala se inspiraci pro dalsi podniky. Déle popisuje, Ze nasledoval trend
hercti a herecek a Ze v dneSni dob¢ jsou tyto kategorie vyrovnané.

Dle nazoru De Pelsmackera et al. (2003, s. 359) ma reklama s celebritou vyssi Géinek nez

reklama bez nich a to z divodu vyssiho Uc¢inku, Ze celebrita podporuje prodej produktu a
poskytuje znacce svou image.
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Kotler et al. (2013, s. 244) dodava, Ze kromé podpoteni prodeje vyrobku nebo sluzby, mohou
celebrity sehrat dulezitou strategickou roli a zacastnit se navrhu vyrobku nebo jeho vyroby,
¢ehoz si zdkaznici a vefejnost cenni.

Z jiného thlu pohledu Novotna (2010, s. 126) poukazuje na to, ze lidé touzi po zivotnim
stylu, ktery je spojen s konkrétnimi znackami a slavnymi osobnostmi, které se jimi obklopuji.
S tim pravé pracuje uz zminovany product placement.

Také Hubinkova (2008, s. 169) zdaraziuje, ze je dilezité, aby si konzument celebritu
s vyrobkem spojil, jinak by nebyla vybrana vhodna tvar a to muze zaruéit neuspéch celé
kampané. Dale autor piSe, ze by mély byt vybrany osoby, které plsobi vérohodné¢ a
spolehlivé. Neopomiji, ze musi existovat vztah mezi vyrobkem a celebritou, jinak by cely
koncept ztracel smysl.

Dale Hubinkova (2008, s. 170) odivodiuje, ze dalsim dobrym divodem pro vyuziti slavné
osobnosti je fakt, ze lidé maji pocit, Ze danou osobu znaji a mohou vétit. Autor vysvétluje, ze
je s tim spojena spravna propagace, kdy celebrita ma padné divody, pro¢ si zrovna vybrala
tento produkt ¢i sluzbu.
Monzel (2009, s. 197) roziazuje celebrity dle typu kampané na tii kategorie:
a) kampan na podporu prodeje — celebrita upoutava pozornost spotiebitele na
produkt, aby tak zvysila prodej vyrobku;
b) kampan na podporu image — celebrita pfenasi své kouzlo osobnosti na znacku
podniku;
c) kampan zaméfena na poselstvi — celebrita ptedstavuje nazorového vidce
(charitativni kampang).

Na druhou stranu Novotna (2010, s. 129) upozoriuje na dvé uskali vyuziti celebrit, kdy
prvnim Uskalim je, ze jakmile celebrita ztrati svou popularitu nebo se objevi problémy,
ovlivni nazory konzumenti na danou medialni kampan a firmu. A druhé uskali, které autor
uvadi, je spojeno s pocitem konzumentt, Ze celebrity propaguji vyrobky nebo sluzby jen pro
penize a pro svou vlastni propagaci a znacku viibec nepouzivaji nebo ji neveri.

2.4 Metodika prace

Bakalafska prace vznikla na zdkladé ziskéni dostatecného mnozstvi literatury, které bylo
vyuZzito v teoretické Casti jako zdkladni stavebni kdmen, ktery ptispél k vytvofeni sméru a cile
prace. Poznatky a mySlenky z literarni reSerSe byly vytfidény, zpracovany a aplikovany
V bakalatské praci.

Metody, které se pii bakalarské praci vyuzily, byly pfedev§im deskripce (opis nebo popis
urcitého jevu), srovnavani, rozbor (postup od abstraktniho ke konkrétnimu jevu a hlubsi
rozbor urcitého jevu), strukturovany rozhovor (rozhovor podle piedem pfipravenych otazek) a
kazuistika (popis a vyklad konkrétnich ptipadi).

Prakticko-analyticka ¢ast prace navazuje na teoretickou cast prace a zkouma, jestli se
poznatky shoduji ¢i vyvraceji.
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Strukturované rozhovory a kazuistika byly hlavni metody pro ziskani informaci a poznatka do
prakticko—analytické ¢asti bakalarské prace. Strukturované rozhovory byly provedeny se Sesti
soucasnymi ¢i potencionalnim zékazniky v rizném veékovém rozptylu a rozdilném pohlavi.
Jednalo se o respondenty a respondentky ve vékovych kategoriich 18-25 let, 25-55 let a 55-85
let. Uvedené kategorie byly zvoleny za ptedpokladu, ze kazdd v€kova skupina na urcéitou
reklamu s celebritou bude nahliZet jinak. Spodni hranici pro vékovou kategorii bylo zvoleno
18 let z divodu samotného rozhodovani spoCivajici ve zletilosti piti alkoholickych napoji
(reklama s Jitim Machackem na Bozkov).

U kazdého respondenta nebo respondentky bylo postupovano stejnym zptusobem. Nejdiive
byly reklamy pifehrany za sebou ve stejném potadi, od nejstar$i po nejnovéjsi. Po prehrani
vybranych reklam s celebritou, byli respondenti tazani na pfedem pfipravené otazky, které
vychazely z literarni reSerSe. Jednalo se o dotazy, které se tykaly doty¢nych reklam, celebrit a
produkta.

Strukturované rozhovory byly pofizeny v mésicich Unor a bfezen na diktafon v malych
kavarnach v Mosté¢ a v Praze sohledem na neutralni vefejné misto. Pro odpovédi vsech
respondentti a respondentek byl ponechan volny prostor a ¢as. Proto tyto strukturované
rozhovory trvaly po dobu 60-90 minut. Piepis strukturovanych rozhovora s respondenty a
respondentkami se nachazi v ptilohach bakalatské prace.

wrwe

navrhl na zménu propagace doty¢nych produktt s celebritami, aby tyto televizni reklamy
byly u¢inngjsi a efektivnéjsi.
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3 Analyticko-prakticka ¢ast

V této kapitole se nejprve bakalaiské prace zaméfila na popis vyzkumného vzorku, kdy budou
predstaveny ceské reklamy s celebritami propagujici produkty. Poté prace ptrechazi na
piipadové studie televiznich reklam, které jsou zameéfené na roli celebrit. Dojde ke
zhodnoceni vSech reklam a na zavér praktické ¢asti bakaldiské prace budou piedstaveny
doporucujici navrhy pro vétsi efektivitu a ucinnost reklamnich modeld.

3.1 Popis vyzkumného vzorku

V této Casti prace bude predstaveno pét ceskych reklam, ve kterych jsou produkty
propagovany celebritami. Nejdiive se autorka zaméfi na propagované produkty, poté piejde
na samotné reklamy a predstavi zndmé osobnosti. Jako prvni se pfedstavi reklama na Bozkov
Original sJifim Machackem, dale bude nasledovat reklama s Ondfejem Moravcem a
Gabrielou Soukalovou na Hamé, Bomton studia s Tat'anou Kuchafovou, nasledovat bude
Honor 7 s Evou Samkovou a na zavér T-Mobile s Ivanem Trojanem. Reklamy jsou sefazeny
od nejstarsi po nejnovejsi.

Bozkov: Bud’ vZdycky sam sebou s Jifim Machackem

Prestoze je plachetnice spojovadna S piraty, u nas je obrazek lodi spjat s typickou ceskou
lihovinou. Bozkov sice musel v souvislosti se vstupem do Evropské unie zménit nazev na
Tuzemdk, to ale neznamenalo, Ze by upadl do zapomnéni. Bozkov je neodmyslitelnou
soucasti ¢eskych bari a restauraci, také ho nachdzime v grogu a ve vano¢nim cukrovi. Tvaii a
propagatorem této lihoviny se stal znamy Jifi Machacek.

Jifi Machacek je herec, zpé€vak a moderator. Vystupoval v n¢kolika divadlech, napt. Na
zabradli nebo v divadle Sklep a v mnoha filmech. Jeho herecky vykon mtize byt shlédnut ve
filmu Samotafi, kde za vedlej§i muzskou roli ziskal Ceského lva a déle ve filmech Horem
padem a Jedna ruka netleskd, kde spolecné s Davidem Ondiickem napsal scénaf. Kromé
herectvi se Jiti Machacek vénuje své hudebni kapele MIG 21, ve které ptisobi jako zpévak a
textaf. Tato skupina jiZ vydala tfi alba. Také byl jednim ze zakladatelli a moderatorti, dnes jiZ
neexistujiciho, radia Limonadovy Joe.

Obrazek 1 zobrazuje reklamni spot s Jifim Machéackem, ktery popiji alkoholicky napoj
Bozkov.
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Obrazek 1 Jifi Machacek v reklamé na Bozkov

Zdroj: Kopecka (2015)

Jitfi Machacek v tomto televiznim spotu popiji se svymi ptateli v baru. Zahlédne ho mladik a
spole¢né se svymi prateli ho chtéji pozvat na stejny drink, co sam pije. Po odpovédi barmana,
7e Bozkov se mladik zarazi a radéji se optd samotného Jittho Machéacka. Ten odpovi, Ze ano a
po posmésném vyrazu mladika ve tvafi se zepta: ,,Ty ne? A mladik prekvapivé zadrmoli:
,NO ano, ale tady?* Pak se ho Jifi Machacek optad na jméno a S vtipem a Sarmem odpovi:
,,Vidi§ Péto, taky si tady tieba nefikas Petronius. Mladik se souhlasem pfitaka, ze ne a Jifi
Machacek tuto reklamu uzavira hlaskou ,,popoplujem®.

Hamé: Chut’, ktera té motivuje s Gabrielou Soukalovou a Ondi'ejem Moravcem

Spolecnost Hamé je ceskd potravinaiska firma, kterd je zameéfena na trvalé¢ a chlazené
potraviny. Patii mezi nejvétsi stfedoevropské producenty potravin. Typické produkty, které
pod tuto spole¢nost spadaji, jsou pastiky, masové konzervy, dzemy, kompoty, kojenecka
strava, sendvice a mnoho dalSich. Vyrobky Hamé se daji zakoupit ve zhruba 40 zemich svéta.
Firma Hamé se zaméfuje na kvalitni suroviny a zdravy zivotni styl.

Gabriela Soukalova je ¢eska reprezentantka v biatlonu. Ma dv¢ stiibrné medaile ze Zimnich
olympijskych her 2014, dale je drzitelkou velkého a n€¢kolika malych kfist'dlovych globusi a
V neposledni fad¢ je to n€kolikanasobna vitézka individudlnich zavodi svétového poharu.

Ondfej Moravec je také Cesky reprezentant v biatlonu. Pravidelné se ucastni svétového
poharu, mistrovstvi svéta a olympijskych her. Ondiej Moravec vlastni tii olympijské medaile
ze Zimnich olympijskych her 2014, kde ziskal dvé stiibrné medaile ve stihacim zavodé a
smisené Stafeté a jednu bronzovou medaili v zavodé s hromadnym startem.

Oba sportovci se zapojili do propagace vyrobkil spole¢nosti Hamé z divodu propojeni
dobrého jidla a sportu.
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Na obrazku 2 je Gabriela Soukalova, které je nabizen produkt Ondfejem Moravcem pfi
cviceni sedil lehtt v reklamnim spotu na Hamé.

Obrazek 2 Gabriela Soukalova v reklamé na Hamé

Zdroj: TVspoty.cz (2015)

Gabriela Soukalova v televizni reklamé na Hamé posiluje bfisni partie a pfitom nahlas pocita
svlj odvedeny vykon. Ondfej Moravec ji pfidrzuje nohy a s talifem v ruce plnymi ,.easy
sandwichti” pozoruje Gabrielu Soukalovou. Jakmile Gabriela Soukalova napocitd 100 seda
lehti dostane od Ondfeje Moravce zaslouZenou odménu v podob¢ pastiky Hamé a upozorni
S podotknutim: ,,Mm, to je dalSich sto.“ A Gabriela Soukalovd po Zuchnuti na zem nacina
dalsi sérii cviceni na zpevnéni bficha.

Bomton a Tat’ana Kucharova

Bomton je sit prazskych studii, ktera poskytuji svym zakaznikim sluzby v oblasti
kadetnictvi, kosmetiky, manikary, pedikury a wellness procedur. Bomton se fidi svym
sloganem ,,Bomton, to je dosud vaSe neobjevené ja“, kdy se zakaznici studia stavaji
jedineCnymi hosty a je jim poskytnuta kvalitni a nadstandartni péce, ktera zviditelni klientovy
klady.

Tatana Kuchatova je Miss World, vitézkou prestizni a nejstarsi svétové soutéze Miss. Je také
znamou topmodelkou a here¢kou. Diky své mezinarodni modelingové kariéte se stala tvari
nebo spolupracovala s mnoha znamymi znackami, navrhati, fotografy a osobnostmi u nas
nebo v zahranici. Tatana Kuchatova si zahrala v n€kolika filmech, jako naptiklad ve filmu
Donsajni od oscarového reziséra Jittho Menzla nebo ve filmu Spravny dres, kde obsazovala
jednu z hlavnich roli. Dale se také Tat'ana Kuchafova zhostila mnoha reklamnich kampani a
byla ve videoklipu Justina Timberlaka na pisen Fascinated. Tatana Kuchatova nereprezentuje
jen svoji krasu a Sarm, ale také zalozila nadaci, kterd napoméaha seniorim zit dustojny Zivot
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VvV domacim prostfedi a s profesiondlni péci. Tato neziskovd organizace byla Tat’anou
Kuchafovou reprezentovana na pidé OSN v New Yorku a také v Zenevé. Stalo se tak
historicky poprvé, kdy ¢eské neziskova organizace zastupujici pomoc seniortim, prezentovala
svoji ¢innost na pidé OSN. I diky tomu byla oznacena svétovou mezinarodni organizaci
World Network of Young Leaders and Entrepreneurs (WNYLE) za mezinarodniho lidra
mladé generace.

Tatana Kuchatova se stala tvaii Bomton studii pro veskeré své aktivity a medialni vliv.
Obrazek 3 zachycuje moment z reklamniho spotu na tuto spolec¢nost.

Obrazek 3 Tat’ana Kuchatova v reklamé na Bomton

Zdroj: Téth (2015)

Ojedinélost této reklamy spociva v tom, Ze nemd zadny d¢j a nemluvi se v ni. Tat’dna
Kuchatova v ni ukazuje jen svou eleganci, zenskost a krasu.

Honor 7: for the brave s Evou Samkovou

Co se skryva pod nazvem produktu Honor 7? Jedna se o smartphone, ktery pochazi z Ciny a
dostal se na Cesky trh. Mezi piednosti tohoto smartphonu patii technické vymozenosti, vyssi
kapacita baterie a elegantni design. Znacka Honor se vyznacuje sloganem ,,for the brave®.

Eva Samkova je ceska snowboardistka, kterd se zabyva a specializuje na snowboardcross. Je
to byvald mistryné svéta pro juniorskou kategorii pro rok 2010, 2011 a 2013, také ziskala
druhé misto v coloradském Aspenu na X Games 2014 a v neposledni fad¢ je to olympijska
vitézka ze Zimnich olympijskych her 2014.
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Eva Samkova se stala propagatorem znacky Honor 7, coz je vidét na obrazku 4.

Obrazek 4 Eva Samkova v reklamé na Honor 7

Zdroj: Huawei (2015)

V této televizni reklam¢ Eva Samkova sjizdi alpsky svah a ptitom zavodi sama se sebou. Jsou
nahlas slySet jeji mySlenky o sportu, vnitini motivaci, zdokonalovéani sebe sama a posouvani
lidskych hranic. Na zavér reklamy je zachycen skok Evy Samkové fotoaparatem smartphonu
Honor 7.

T-mobile: s Ivanem Trojanem

T-Mobile je nadnarodni skupina operatori mobilnich telefonnich siti, kterda je clenem
némecké korporace Deutsche Telekom, kterd je zaroven vétSinovy vlastnik ceské pobocky
T-Mobile. V minulosti byl T-Mobile znam pod nazvem Paegas, poté ale byla zménéna znacka
a nazev. Spole¢nost T-Mobile patii mezi tfi nejvétsi mobilni operatory v Ceské republice.
Nabizi sluzby pro jednotlivce a firmy, at’ se jednd o pausalni sluzby, pfedplacené karty nebo
internet. Nyn¢jsi nabidka T-Mobilu je zamétfena na nejrozsifen€jsi a nejrychlejsi mobilni
internet, ktery propaguje Ivan Trojan.

Ivan Trojan je herec, ktery ptsobil v divadle Realistickém, Vinohradském nebo Dejvickém,
kde setrvava dodnes. Proslavil se vSak diky svym filmovym a seridlovym rolim. Zahral si
etnika Bedficha v televiznim serialu Cetnické humoresky, déle ztvarnil postavu Ondieje ve
filmu Samotéfi, za kterou byl nominovan na Ceského lva za nejlepsi muzsky herecky vykon
V hlavni roli. Tuto cenu Ivan Trojan ziskal za film Smradi a Musim té svést. Dale mu byl
udélen Cesky lev za nejlepsi muzsky herecky vykon ve vedlejsi roli ve filmu Jedna ruka
netleska. Ivan Trojan se krom¢ herectvi vénuje také dabingu, je dvornim dabérem amerického
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herce Kiefera Sutherlanda, ktery byl hlavni postavou serialu 24 hodin. Dale daboval ve
znamych seridlech Ally McBeal nebo Colombo.

,Klinika inovativni péce* je piedstavena pomoci obrazku 5 s ,infikovanym* lvanem
Trojanem.

Obrazek 5 Ivan Trojan v reklamé na T-Mobile

Zdroj: TVspoty.cz (2016)

V tomto televiznim spotu Ivan Trojan jakozto primaf nemocnice prochazi s tabletem v ruce
nemocnici. Narazi na malife, ktery maluje zelenou barvou strop. Pfi vyhybani se Stafli
s malifem jeho smérem prohodi: ,,Aby to tu pak nebylo vSude“ a dal pokracuje nemocnici.
Ivan Trojan dorazi za svym kolegou, ktery chce zrovna aplikovat injekci svému pacientovi,
ale pfi pohledu na primafe a jeho oblicej plny zelenych skvrn se zhrozi a pta se: ,,Pane
primaii, kde jste to chytnul? a lvan Trojan s nad$enim odpovida: ,,Je toho plny barak. A ted’
to mate taky, ani o tom nevite* a odkasle si vedle kolegy. Ten se zarputile pta: ,,Takze je to
prenosny?“ a Ivan Trojan Vv roli primafe odpovida: ,,No jisté, mam to z domova a ted’ to nesu
na détsky!“ Kolega je naprosto zhrozen a aplikuje si injekci do krku.

3.2 Ptipadové studie televiznich reklam se zamétenim na roli celebrit

Hlavni metody, které byly pii bakalafské praci vyuzity, byly pfedevS§im strukturované
rozhovory a kazuistika. Strukturované rozhovory byly provedeny se Sesti soucasnymi Ci
potencionalnim zakazniky v rizném vékovém rozptylu a rozdilném pohlavi. Jednalo se
o respondenty a respondentky ve vékovych kategoriich 18-25 let, 25-55 let a 55-85 let.
Uvedené kategorie byly zvoleny za piedpokladu, ze kazda vékova skupina na urcitou reklamu
s celebritou bude nahlizet jinak. U kazdého respondenta nebo respondentky bylo postupovéano
stejnym zplsobem. Nejdiive byly reklamy piehrany za sebou ve stejném potadi, od nejstarsi
po nejnoveEjsi. Po prehrani vybranych reklam s celebritou, byli respondenti tdzani na pfedem
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ptipravené dotazy, které vychazely z literarni reSerSe. Jednalo se o dotazy, které se tykaly
doty¢nych reklam, celebrit a produktt.

Nasleduje ¢ast prace, kde bude rozebrana kazda reklama zvlast’ pomoci ziskanych informaci
ze strukturovanych rozhovoru s uréitym respondentem nebo respondentkou. VVzhledem, ze se
jedna o kvalitativni vyzkum, vysledek se neda zobecnit na celek. Odpovédi respondent jsou
subjektivnimi nazory.

Zhodnoceni reklamy Bozkov s JifFim Machac¢kem

Pocity, které vyvolala tato reklama s Jifim Machackem na Bozkov, byly odlisné. R1 m¢l
ztéto reklamy negativni, az pochybny pocit. Reklama na ného pusobila jako pokus
o pozvednuti nekvalitniho alkoholu na vyssi uroven. U R2 nesklidila reklama také uspéch.
Zasluhu na tomto jevu ma negativni nazor, ktery si R2 utvofila na Jiftho Machacka jako
celebritu. R2 zminila, Ze tato celebrita ji nepfesvédc¢i, aby si Bozkov zakoupila nebo ho
konzumovala. Za to u R3 byly pocity po této reklamé kladné. R3 se zalibila prezentace firmy
Bozkov jako kvalitniho alkoholu. Dale, ze Jiti Machacek poukazuje na mladou generaci, ktera
by se neméla stydét za sviij vkus a vybér pii popijeni alkoholu. A R4 méla po zhlédnuti
reklamy nutkani si dany produkt zakoupit. U této respondentky reklama splnila sviij ucel.
Pocity pii této reklamé u R5 byly smiSené. Reklamu hodnotil kladné, ale nelibila se mu
propagace alkoholického ndpoje. Na druhou stranu reklama na R6 piisobila pozitivné a
kladné. Respondentka po této reklamé byla piijemné naladéna.

R1 se libilo reklamni prostfedi, ale podotyka, Ze v takovém to baru nikdo Bozkov nepije.
Tento respondent si na reklamu vytvofil negativni nazor. R2 se zalibil reklamni slogan
,popoplujem®. Na druhou stranu nema kladny postoj k obsazené celebrité. Jiti Machacek
pusobi na R2 arogantné a povysené. Dle pohledu R3 se Jifi Machacéek do této reklamy skvéle
hodi. Piisobi na respondenta pozitivné a vtipné. Dale se mu libil reklamni humor. Reklamé& na
Bozkov by R3 vytkl kamerové zabéry. R4 ocenila zpracovani a psychologii reklamy. Dle
jejich slov: ,Nepftili§ lukrativni zna¢ku rumu vydava za ,lepSi“ tak, Ze se snaZzi evokovat
vyjimecnost tim, Ze ji pije celebrita v ,,lepSim* baru. Na této reklamé by R4 vytkla priizracny
reklamni zamér. RS zastava nazor, ze by alkohol nemél byt propagovan znamymi osobnostmi
s ohledem na jejich vliv a dopad na mladistvé. Dale mu reklama nepfiSla svizna a z toho
diivodu tento respondent ma negativni nazor na tuto reklamu. A R6 zastava nazor, ze tato
reklama vystihuje zivotni styl Jifiho Machacka. Reklamé by vytkla propagaci alkoholu.

Dle R1 spojitost mezi produktem Bozkov a celebritou Jifim Machackem neexistuje. R2 také
nezastava zadné spojeni. Podotyka, ze je mozné, ze je Jifi Machacek konzumentem. Dale
také, ze by R2 vidéla spojitost, pokud by Jifi Machacek pochazel z Plzné, stejné jako rum
Bozkov. Dle respondentky se jedna o ndhodny vybér celebrity k doty¢nému produktu. R3
Vv tomto ohledu ocenuje praci marketérd, protoze produkt Bozkov ma spojen se samotnym
Jitim Machackem. Déle R4 spojitost mezi doty¢nym alkoholem a celebritou nemé. Za to ma
ustanoven nazor, Ze Jifi Machacek holduje alkoholu. A R5 vidi spojitost ve vystihnuti
zivotniho stylu dané celebrity. R6 se vybavila asociace spojené pouze s rumem Bozkov.

V oc¢ich R1 neni Jifi Machéacek celebrita. R2 ma na tuto slavnou osobnost negativni nazor.
Piisobi na ni arogantné a povySené, co se dle ni zdiraznilo i1 v reklamé na BoZkov. Za to R3
ma Jiftho Machacka zafixovaného jako vtipného herce, ktery se do této reklamy hodi. R4 ma
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na danou celebritu také negativni nazor. Podobny jako ma R2. Na druhou stranu R5 a R6
povazuji Jiftho Machacka za vyborného herce a zpévaka, ktery je svym charakterem obéma
respondentim sympaticky.

Jiti Machécek nepodal zadnému respondentovi padny divod k zakoupeni ¢i oblibé produktu
Bozkov.

R3 u této reklamy doporucuje jiné kamerové zabéry a inspirativni hudbu. Pro lepsi a¢innost a
efektivitu by R4 predesla jasnému zaméru reklamy. A R5 by doporuc¢oval hudbu od skupiny
MIG 21.

Shrnuti reklamy Bozkov s Jitim Machackem

- reklama vyvolala rozporuplné reakce, jak v nazorech, tak i v pocitech, proto neni jisté,
jestli reklama splnila sviij zamér;

- libilo se n¢kolik reklamnich prvkl (prosttedi, slogan, vtip), vytknuty byly kamerové
zabéry a reklamni zam¢r;

- vétSina respondentii nema celebritu spojenou s doty¢nym produktem a ani nevidi blizsi
souvislost;

- doty¢ny produkt neholduje oblibé mezi respondenty;

- celebrita byla v§emi respondenty rozeznana;

- celebrita je posuzovana, jak kladng, tak i zaporn¢;

- celebrita nedava padny divod k oblibé nebo zakoupeni daného produktu.

Zhodnoceni reklamy Hamé s Ondi'ejem Moravcem a Gabrielou Soukalovou

R1 byl u reklamy na Hamé s Ondiejem Moravcem a Gabrielou Soukalovou dobfe naladén.
Libil se mu reklamni napad a vtip. I R2 méla u této reklamy pozitivni pocity. Tato
respondentka je fanynkou biatlonu a oba sportovce ma v oblibé. Déle podotkla, Ze biatlonisté
pusobi v reklamé piirozené a ze po zhlédnuti reklamy ma chut’ na doty¢ny produkt. U R3 tato
reklama vyvolala asociace spojené s Ceskou tradici, se sportovci a s motivaci. Za to R4 u této
reklamy pocitovala neutralni pocity. Nijak ji reklama nezaujala. U R5 se tato reklama
nezapsala dobie. Dle jeho nazoru by se sportovci neméli vyskytovat v reklamé na jidlo.
Doporucoval by propagaci sportovniho vyrobku nebo sluzby. A R6 pii této reklamé
,,povzbuzovala“ Gabrielu Soukalovou.

Tato reklama R1 pobavila, nicméné vytkl dvojsmysl reklamy ve spojeni posilovani téla a
konzumaci pastiky Hamé. Na druhou stranu R2 mé na tuto reklamu kladny nazor. Tato
reklama plisobi na respondentku zajimavé a napadité. Dale se R2 libil slogan reklamy. R3 se
zalibilo, Ze do této reklamy obsadili Ondieje Moravce a Gabrielou Soukalovou. Dle jeho
nazoru jsou oba biatlonisté inspirativni lidé. Této reklamé nemél co vytknout, sklidila v jeho
ocich uspéch. Negativni ndzor na tuto reklamu méla R4. Dle jejiho nazoru neni vhodné
obsadit biatlonisty do reklamy propagujici pastiku, dale povzdechy zaznivajici v této reklamé
vyvolavaji rozpacitost a koncept reklamy na ni plsobil nesmysIn¢. R4 se pozdava, Ze tato
reklama spiSe propaguje samotné biatlonisty nez paStiku Hamé. Jak jiz bylo zminéno RS
nema na tuto reklamu pozitivni nazor z divodu nevhodné propagace vyrobku biatlonisty. R6
ma totozny nazor na reklamu Hamé s Ondiejem Moravcem a Gabrielou Soukalovou jako RS.
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Spojitost mezi doty¢nym produktem a celebritami neexistuje u R1, R2, R3 a R6. R4 vidi
skrytou spojitost v pojeti biatlonista jako tuctovych lidi, ktefi ob¢as zhiesi (konzumaci pastiky
Hamé). R5 mé po zhlédnuti reklamy Hamé s Ondiejem Moravcem a Gabrielou Soukalovou
spojitost s doty¢nou pastikou.

Dle nazoru R1 Ondiej Moravec a Gabriela Soukalova nejsou slavné osobnosti. R2 je
s obsazenim této reklamy spokojena, mé pozitivni ndzor na dotycné biatlonisty. Gabriela
Soukalova je dle jejiho ndzoru novodobym milackem naroda. Podobny nazor ma R3 a R5. R4
se nezajima o zadny sport a ani jednoho biatlonistu nezné, nepovazuje je za slavné osobnosti.
A R6 Ondfej Moravec a Gabriela Soukalova Vv této reklamé nijak neosliuji.

R1, R2, R3, R4 a R6 nepodavaji Ondifej Moravec a Gabriela Soukalova padny divod
k zakoupeni ¢i oblibé produktu Hamé. Za to u RS dana reklama vyvolala touhu s ochutnanim
doty¢ného vyrobku. Reklama v tomto ohledu u R5 splnila svij ucel.

R3 by u této reklamy doporucil delsi délku spotu pro lepsi ucinnost a efektivitu. A R4 by
doporucovala navrat ke konceptu ,,Majka, zlaté dédictvi“ s Bolkem Polivkou a rozsitila je;j.
Dle jejiho nazoru by to byl lepsi reklamni tah.

Shrnuti reklamy Hamé s Ondiejem Moravcem a Gabrielou Soukalovou
- reklama vyvolala pozitivni pocity, na druhou stranu nazory byly rozporuplné;
- libil se slogan reklamy, za to bylo vytknuto spojeni biatlonistli a samotného produktu;
- vétSina respondentll nema celebrity spojené s dotyénym produktem a ani nevidi blizsi
souvislost;
- respondenti se nevyjadrili k samotnému produktu;
- jeden respondent neznal celebrity, zbytek ano;
- celebrity jsou posuzovany kladng;
- udvou respondentt doslo k zakoupeni nebo oblibé doty¢ného produktu.

Zhodnoceni reklamy na Bomton studia s Tat’anou Kuchafovou

Reklama na Bomton studia s Tatanou Kuchafovou R1 zaujala. Byl pii ni zahlouben a ocenil
krasu hlavni aktérky, stejné¢ tak R4. Na druhou stranu R2 méla na tuto reklamu velmi
negativni odezvu. R3 upozornil, Ze ho ze zacatku reklama zaujala, ale rychle poté jeho zajem
upadl. U RS tato reklama vyvolala asociace spojené s mladim, eleganci a krasou. A R6
pocitovala souznéni s jemnosti a krasou.

V této reklam¢ se R1 libila hudba, ktera reklamu podtrhovala. Také respondent zminil, Ze je
to jedna z mala reklam, kde se nemluvi. Tento fakt mu nevadil a vysvétlil, Ze dle jeho nazoru
v této reklam¢é mluvené slovo neni potfeba. R2 a R3 zastdvaji negativni ndzor. R2 nevi na
koho tato reklama je cilena a co je jejim produktem. R3 se sice libila hudba, ale velké
negativum vid¢€l v délce spotu, ktery mu ptipadal zbyte¢né dlouhy. Za to u R4 mé¢la reklama
kladny ohlas. Dle jejich slov: ,,Reklama fika vse, co je tieba jen diky nasazeni dokonalé
které se dostava pribéZzna intenzivni péce. V reklam¢ na Bomton studia s Tat'dnou
Kuchatovou se R5 zalibila svéZest a elegance, které z reklamy vyzafuji. A nazor na tuto
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reklamu ma R6 tento: ,,Kdo jiny nez Miss World zdirazni pivab zenské krasy?* Dale se R6
libila jednoduchost spotu, srozumitelnost, stéih, hudebni podtext a variabilnost.

R1 a R3 spojitost mezi Bomton studii a Tatanou Kuchafovou nevidi. R2 nevi, jaky produkt
byl propagovan, ale pokud by jim byla samotna Tat'ana Kuchafova, tak tu zcela jisté spojitost
dle respondentky je. Spojitost mezi danou celebritou a dotyénym produktem dle R4 tkvi
V prezentaci beauty produkti a salonu modelkou. R5 vidi spojitost mezi produktem a
celebritou v potiebné péci pro modelky na vysoké urovni a R6 v Setrnosti k ptirod¢.

Dle ndzoru R1 hlavni aktérka v reklam€ na Bomton studia neni celebrita. Na Tat'dnu
Kuchatovou neméla R2 vyhrazeny nazor. Po zhlédnuti této reklamy bude spiSe negativni.
Nazor na tuto celebritu ma R3 kladny. Je to dle respondenta elegantni a sympaticka Zena,
ktera je tvaii Ceského modelingu. I R4 a RS zastavaji vici této osobnosti stejny nazor. A R6
ma na Tatanu Kuchatovou také pozitivni nazor. Je pro ni ztélesnénim krasy, ptivabu a
intelektu. Déle o ni respondentka mnohé vi. Tieba ze Tat’ana Kuchafova pomaha seniortim Zzit
distojny Zivot v domdacim prostredi s profesionalni péci.

Tat’4na Kuchatovd R1, R2, R3, R5 a R6 nepodavéd padny divod k zakoupeni nebo oblibé
Bomton studii. Za to R4 by navstévu tohoto salonu zvazila.

R3 by tuto reklamu z ¢asti celou piedélal. R4 by pro Gcinnost a efektivnost zvazila jiné
obsazeni reklamy. A R5 by se snazil celou propagaci pojmout jinym zpisobem.

Souhrn reklamy na Bomton studia s Tat’anou Kuchatovou

- reklama vyvolala rozporuplné reakce, jak v nazorech, tak i v pocitech, neni tedy jisté,
jestli reklama splnila sviij zamér;

- byla ocenéna krasa a elegance hlavni aktérky, dale také né¢kolik reklamnich prvki
(hudba a pojeti spotu), na druhou stranu byla vytknuta délka spotu a reklamni zameér;

- polovina respondentli spojitost mezi celebritou a doty¢nym produktem nevidi, druha
polovina vidi spojitost s modelingovym svétem;

- respondenti se nevyjadfili k samotnému produktu;

- celebrita byla rozeznana vSemi respondenty;

- celebrita plisobi spise kladng;

- celebrita nepodava padny divod k oblibé nebo zakoupeni dané sluzby.

Zhodnoceni reklamy Honor 7 s Evou Samkovou

Pti reklamé s Evou Samkovou na Honor 7 byl R1 zmaten. Neveédél, na co je tato reklama
zameéftena, jestli na samotnou Evu Samkovou ¢i na Redbull nebo na mobilni telefon. R2 je
milovnici hor, coz je divodem pozitivni odezvy na tuto reklamu. I u R3 a R6 méla reklama
uspéch, libila se jim myslenka reklamy. R4 byla stejné¢ zmatena jako R1. Pocity, které se pfi
této reklamy vyvolaly u R5 byly spjaté se silou, rychlosti a vykonem.

Dle R1 je tato reklama vice produktova, libil se mu piibéh reklamy, ale nijak vic ho
nezaujmula. R2 byla tato reklama piijemna, jak na pohled, tak na poslech. Ocenila pfirodni a
sportovni tématiku. Za to reklamé vytkla, ze do posledni chvile neni zndm produkt a Ze
0 doty¢ném produktu neziskala vice informaci. Dale respondentce nesedi slogan ,,Zapomei
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na pochyby®, ktery dle ni se nehodi v kontextu s mobilnim telefonem. R3 u této reklamy
pochvalil Evu Samkové za reklamni vykon a roli. Dle jeho nazoru se Eva Samkova stane
vybornou tvaii pro tuto mobilni znacku. Dale se mu libila pfirodni tématika, ale vytkl Evé
Samkové¢ hlas, ktery se mu nelibi. R4 mé kladny ndzor na tuto reklamu. Libily se ji kamerové
zab&ry a hlavni aktérka ptipadala respondentce vérohodna. RS ocenil propojeni sportovniho a
technologického svéta, dale také tématiku a kamerové zabéry. R6 se hlavné zamlouvala
ctizadostivost a dravost aktérky, ktera v reklam¢ vystihla silu znacky Honor 7.

Mezi dotyénym produktem a celebritou spojitost R1, R3, R4 a R6 nemaji. R2 napadla
moznost, ze Eva Samkova dostala Honor 7 jako dar od sponzora a tim ziskala zkuSenosti
s uzitim tohoto mobilniho telefonu. V propojeni mladého sportovce a vykonné techniky vidi
spojitost mezi produktem a celebritou R5.

Tato celebrita neni pro R1 slavnou osobnosti. Na druhou stranu je Eva Samkova R2 oblibena
sportovkyné a fadi ji mezi slavné osobnosti. V o¢ich R3, R4, R5 a R6 je tato celebrita
povazovana za vytrvalého sportovce, maji na ni pozitivni ndzor.

Eva Samkova nedava R1, R3, R4 a R6 zadny divod k zakoupeni nebo oblibé mobilniho
telefonu Honor 7. Ani u R2, ale ta dodava, ze mnoho lidi si tento mobilni telefon zakoupi
Z pocitu, ze kvalitn¢ foti. Na druhou stranu R5 Eva Samkové k zakoupeni ¢i oblibé mobilniho
telefonu divod podava. Respondent sam tento mobilni telefon vlastni. A R6 si pohrava
s myslenkou zakoupeni nového chytrého telefonu.

R3 by do této reklamy zakomponoval motiva¢ni hudbu pro lepsi u¢innost a efektivitu. R4 by
doporucovala vice zakomponovat samotny Honor 7 do reklamy, tento ndzor zastdva i RS.

Souhrn reklamy Honor 7 s Evou Samkovou

- reklama vyvolala pozitivni pocity, na druhou stranu nazory byly rozporuplné;

- ocenéna byla sportovni a pfirodni tématika, nckolik reklamnich prvki (kamerové
zabéry a ptibéh spotu), dale herecky vykon hlavni aktérky a jeji charakter, na druhou
stranu bylo vytknuto, ze do posledni chvile neni znam produkt, slogan reklamy nesedi
s kontextem na mobilni telefon a celebrity hlas nebyl pfijemny;

- vétSina respondentii nema celebritu spojenou s dotyénym produktem a ani nevidi blizsi
souvislost;

- produkt neni do konce reklamy znam a je o ném poskytnuto malo informaci;

- celebrita byla vSemi respondenty rozeznana;

- celebrita ptisobi kladng,

- tato reklama dala dvéma respondentim divod ke koupi nebo oblibé dotycného
produktu.

Zhodnoceni reklamy T-Mobile s Ivanem Trojanem

Reklama s Ivanem Trojanem na sluzbu T-Mobile byla pozitivné piijata vSemi respondenty.
Dle jejich nazoru je reklama vtipna a zajimava.

R1 podotkl, Ze tato reklama je kreativni a byl pii ni odveden pofddny kus prace. R2 ma na
tuto reklamu také kladny nézor, zdrazituje népad, vtip a zapletku. Jen upozornila, Ze téchto
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typt reklam je nespocet a divak se v nich muze lehce ztracet. R3, R4 a RS zastavaji podobny
pozitivni nazor. Zamlouva se jim zpracovani reklamy, vtip a hlavni aktér. To samé plati i pro
R6, kterd navic ptidava reklamni slogan. Této reklamé neméli respondenti co vytknout.

Spojitost R1 nevidi mezi dotyénym produktem a celebritou. Dle R2 je spojitost mezi Ivanem
Trojanem a sluzbou T-Mobile v moznosti vyuzivani dané sluzby jim samotnym. R3 ma
zafixovaného Ivana Trojana s mnoha reklamy na T-Mobile a v tom tkvi jeho spojitost mezi
celebritou a doty¢nym produktem. Stejny nazor na to ma i R4 a R6. Celebrity dle R5
vyuzivaji pfistup k internetu kazdy den a tak spojitost mezi sluzby T-Mobile a Ivanem
Trojanem existuje.

R1, R2, R3 a R6 nepodava Ivan Trojan dtvod k zakoupeni ¢i oblibé sluzby T-Mobile. Diky
oblibé Ivana Trojana by R4 zvazovala pofizeni produktu, pokud by nadeSel ¢as k jeho
zakoupeni. Sluzby od T-Mobile sdm R5 vyuZziva a Ivan Trojan v téchto reklamach ho utvrzuje
v jeho volbé¢.

Dle R1 neni Ivan Trojan celebrita. Za to R2 nema této slavné osobnosti co vytknout, patfi
mezi jeji favority. Pasobi na ni pfijemné, piirozené a vtipné. Dale dle R3, R4 a R6 je Ivan
Trojan vyznamny cesky herec. Je to oblibeny herec R4, plisobi na ni vérohodn¢ a je pro ni
zéarukou kvalitniho filmu nebo hry.

Respondenti by na této reklamé nic neménili. Dle jejich nazoru je efektivni a ucinna tak jak
je.

Shrnuti reklamy T-Mobile s Ivanem Trojanem
- reklama vyvolala pozitivni pocity a nazory, tedy splnila svijj reklamni zdmér;
- libilo se n€kolik reklamnich prvku (vtip, d&j, slogan a kreativita) a hlavni aktér;
- spojitost mezi celebritou a dotyénym produktem je vidéna v propojeni samotné
spole¢nosti T-Mobile a osobnosti Ivana Trojana;
- jeden respondent je uzivatelem sluzby T-Mobile, ostatni se k produktu nevyjadiili;
- celebrita byla v§emi respondenty rozeznana;
- celebrita pisobi kladné;
- dvéma respondentiim podal Ivan Trojan diivod k oblib¢ ¢i zakoupeni dané sluzby.

Dalsi obecna zhodnoceni

- Respondenti si nejsou védomi, Ze by celebrity ovliviiovali jejich nazor nebo chovani
(u tohoto bodu se da diky literatufe podotknout, ze vliv celebrit je vétSinou
podvédomy a stylizovany a tak si ho lidé neuvédomuyji);

- Spontanné se R1 vybavil reklamu na Fio banku s Jakubem Kohakem. Tento typ
reklam ma respondent v oblib¢, 1ibi se mu jejich vtip. R2 si vzpomnéla na reklamu
s Petrem Ctvrtni¢kem na Vodafone. Pro respondentku naprosto nezapomenutelna
reklama se sloganem ,,Kdyz darky, tak pro vSechny.“ R3 si vybavil starsi reklamu
s Jaromirem Jagrem na zvykacky, ktera dle néj vzbudila ohromny ohlas. Déale R4 si
spontann¢ vzpomnéla na Nespresso s Georgem Clooneym a RS na dalsi reklamy
s Ivanem Trojanem na T-Mobile, které patii mezi jeho oblibené. Spontanné si R6
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vybavila reklamu na Magnesii RED s Vaclavem Vasakem, ktery je pro respondentku
osobnosti. Tato reklama je dle ndzoru respondentky skvéle zpracovana a cilena;

R1 pro efektivnost a G¢innost reklam by doporucil vlezlou melodii nebo slogan. Také
zhodnotil, Ze tzv. Spatné ¢i negativni reklamy, maji v dasledku ohlas a spliiuji ucel. R2
pro efektivnost a u¢innost reklam by volila jednoduchy a vtipny dé&j. Podle R5 by
reklama méla zaujmout vtipem, pfijemnym prostiedim a citlivé zvolenou celebritou.
Dale musi mit kratky srozumitelny d¢j a znamé osobnost by méla propagovat vyrobek,
ktery je ji blizky. Hudba by méla podbarvovat reklamu nenésiln¢ a gradovat na konci
reklamy. To jsou kli¢e k uspéchu dle R5. Pro efektivni a G¢innou reklamu by R6
doporucila ojedin€ly napad, zapamatovatelny slogan, ktery vyjadii a podtrhne silu
znacky. Ddle by ucinnd a efektivni reklama méla byt jasnd a méla by pobavit;

Vztah k reklamam, kde se vyskytuji celebrity, ma R1 kladny. Reklamy piirovnal k tzv.
nekoneénym serialim. R2 se o celebrity nezajima a tak ani nema tendenci se s nimi
ztotozilovat. Za to R2 pfiznava, Ze na ni jako na sportovniho ¢lovéka pisobi reklamy
se sportovci a R3 pfijdou reklamy s celebritami zajimavéj$i nez ostatni. Toto ho
respondenta by zaujmula specifickd reklama na Whisky. R4 nevadi reklamy
s celebritami. Zastava nazor, ze kazdy si musi néjakym zpisobem vyd¢lavat na své
zivobyti a navic si tak vylepSuji svoji image. Z divodu, Ze R5 nesleduje reklamy,
nema uceleny nazor na reklamy s celebritami. Respondenti se s celebritami
neztotoznuji;

Vsichni respondenti se uvédomuji vliv slavnych osobnosti. Dle R1 jsou celebrity na
o¢ich a tak maji vliv na Sirokou masu. To dle n¢j neznamena, ze by nazory nebo
postoje, které zastavaji, byly spravné. R3 zminuje, zZe jsou celebrity obsazovany stale
vice do reklam. Jifi Machacek, Eva Samkova a Ivan Trojan neplsobi na R4 jako
celebrity, které by méli vliv v médiich. Ondieje Moravce a Gabrielu Soukalovou
respondentka neznd a Tat'dna Kuchatova ma dle respondentky vliv v médiich diky
charit¢ a dobroCinnym akcim. Dle ndzoru RS5 si lidé neptiznavaji, ze podvédomé
davaji prednost vyrobkiim, které celebrity propaguji nebo doporucuji;

R1 nemad spojitosti mezi celebritami a danymi produkty. Za to se mu vybavuji
reklamni znélky a slogany. Pokud oblibena celebrita u R2 propaguje urcity produkt,
neznamena to, ze si ho pofidi. SpiSe ji to odradi a dany produkt si nezakoupi viibec.
Celebrita R3 vice upozorni na vyrobek, ale nedavd mu diivod k oblibé nebo zakoupeni
doty¢ného vyrobku;

R1 nepovazuje Ceské celebrity za slavné osobnosti, proto na né nema specificky nazor.
R2 nezna Ondieje Moravce a Gabrielu Soukalovou, ostatni respondenti kazdou
celebritu znali, dokonce i produkt, ktery byl propagovan.

3.3 Doporuceni k efektivnimu vyuziti reklamniho modelu

Zaver této kapitoly je zaméfen na doporuceni, ktera vychéazeji ze strukturovanych rozhovort
s respondenty, obohacené o nazor autorky. Zakladem téchto doporuceni jsou urcité zmény
k jednotlivym reklamam, které povedou k pozitivnimu mysleni zakaznik(i vici reklamam
s celebritou a zplisobi, ze upravenad propagace popostr¢i zakazniky K oblibé a koupi daného
produktu. Doporuceni jsou ke kazdé Ceské reklamé s celebritou, které byly prezentovany a
vyhodnoceny v piedchozi ¢asti. Doporuceni autorky a respondenti jsou pouze subjektivni.
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Doporuceni na reklamu s Jifim Machaékem na Bozkov

Prvni doporuceni se tyka reklamy na Bozkov s Jitim Machackem. Tabulka 2 shrnuje poznatky
ziskané od respondenti.

Tabulka 2 Jifi Machacek a reklama na Bozkov

R1 R2 R3 R4 R5 R6

Pozitivni nazor/pocity na X X

reklamu s celebritou

Spojitost mezi celebritou a X X
produktem

Pozitivni nazor na produkt

Rozeznani samotné celebrity X X X X X X
Kladny pohled a nazor na X X X
celebritu

Piesvédceni celebrity pro oblibu
a koupi produktu
Doporuceni na zlepSeni X X X

Zdroj: vlastni zpracovani

Tato reklama vyvolala u respondentii rozporuplné nazory a pocity. VétSina respondentil
nevidi souvislost mezi Jifim Machackem a rumem Bozkov. Bozkov jako produkt neholduje
oblib&é mezi respondenty. Jifi Machacek byl vSemi respondenty rozeznén, byl posuzovan, jak
kladng, tak 1 zadporné. Déle Jifi Machacek neposkytl divod k oblibé nebo zakoupeni rumu
Bozkov. U této reklamy bylo respondenty doporuceno pofidit jiné kamerové zabéry, jako
podklad pouzit inspirativni hudbu, pifedejit prizratnému reklamnimu zaméru nebo dodat
hudbu od skupiny MIG 21.

U reklamy na Bozkov s Jifim Machackem se jedna o vyrobkovou a presvédcovaci reklamu,
kdy reklamnim cilem je zménit zakazniktv postoj a nazor k doty¢nému vyrobku a piesvédéit
ho k jeho koupi. Bozkov touto reklamni kampani chtél zaplsobit na mladsi konzumenty a
vyvratit dojem, Ze se jedna o levny a nesrovnatelny alkohol. To se této reklamni kampani
nepovedlo, respondenti si tohoto zaméru vSimli a jen je to utvrdilo v zakofenéném nazoru na
tento produkt.

Pro naplnéni této reklamni kampané by bylo pfijatelnéjsi, kdyby se role slavné osobnosti
vyloucila. Misto toho by se reklamni koncept mohl zamétit na mladou generaci, ktera by byla
zachycena pii zabave nebo spoleéném zazitku. Tato varianta by byla lepsi s ohledem na fakt,
ze spojeni mezi rumem BoZzkov a urcitou celebritou je téZce viditelné ¢i vytvorené.

Také by se spole¢nost Bozkov mohla zaméfit na pripominkové reklamy, které upeviuji obsah
a zazité vzorce spotifebniho chovani. Naptiklad reklamy, které by vypichovaly ¢eskou tradici
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nebo by upozoriovaly na vyuziti rumu Bozkov jako ptidavné slozky na vafeni ¢i peceni. Dale
by byly vhodné reklamy, které posiluji image. Vytvaiely by se vztahy mezi produktem,
spolecnosti a zdkazniky. Pfikladem by mohly byt reklamy zaméfené na pocity, které by byly
s produktem Bozkov spjaté nebo vyvolané.

Jifi Machacek byl vSemi respondenty rozeznan, avSak pusobil na né rozdilng. Starsi
respondenti tuto slavnou osobnost maji v oblibé, zatim co ti mladsi maji na ni negativni nazor.
Rozhodné Jiti Machacek vzbudil pozornost u vSech respondenti, nicméné nepusobil
veérohodné ¢i spolehlivé a tim padem neovlivni nebo nezméni nazor na rum Bozkov. Tomu to
poznatku by se spoleCnost méla vyvarovat. VétSina respondentli nevidéla spojeni mezi
produktem Bozkov a Jifim Machackem, coz je hlavni uskali. Slavné osobnosti by méli byt
urcitym zpusobem s vyrobkem ¢i sluzbou spjati nebo spojeni, jinak tento reklamni koncept
nedava smysl.

Proto by bylo vhodné, kdyby do reklamy na Bozkov byla obsazena celebrita, ktera by
pusobila vérohodné a spolehlivé. Nejlépe slavna osobnost, ktera neni tak znama a bude
posuzovana v o€ich zékaznika jako ,,Cloveék z davu. Soucasny ¢i potencionalni zakaznik by
mél vétsi tendenci se s touto celebritou ztotoznit a oblibit si ¢i vyzkouset produkt Bozkov.
Nebo také vyskytujici se druhd moznost, ktera uz byla zminéna, aby reklamy na Bozkov od
konceptu zapojeni celebrity do reklamni kampan¢ opustily.

Doporuceni na reklamu s Ondfejem Moravcem a Gabrielu Soukalovou na Hamé
Reklama na Hamé s Ondfejem Moravcem a Gabrielou Soukalovou se také potyka s n¢kolika

vytkami a pfipominkami ze strany respondentli. Tyto poznatky zachycuje tabulka 3.

Tabulka 3 Ondfej Moravec a Gabriela Soukalova a reklama na Hamé

R1 R2 R3 R4 RS R6
Pozitivni nazor/pocity na X X
reklamu s celebritou
Spojitost mezi celebritou a X X
produktem

Pozitivni nazor na produkt

Rozeznani samotné celebrity X X X X X

Kladny pohled a nazor na X X X X
celebritu
Piesvédceni celebrity pro oblibu X
a koupi produktu
Doporuceni na zlepSeni X X

Zpracovani: vlastni zpracovani
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Tato reklama vyvolala u respondenti rozporuplné ndzory a pocity. VétSina respondentli
nevidi souvislost mezi pastikou Hamé a biatlonisty Ondiejem Moravcem a Gabrielou
Soukalovou. Respondenti se k danému vyrobku nevyjadfili. Az na jednu respondentku, byli
biatlonisti respondenty rozeznani. Byli posuzovani respondenty spiSe kladné. Dale Ondfej
Moravec ani Gabriela Soukalova nepodali diivod k oblibé nebo zakoupeni pastiky Hamé, az
na jednoho respondenta. U této reklamy bylo respondenty doporuc¢eno prodlouzit délku spotu
nebo se navratit k reklamnimu konceptu ,,Majka, zlaté dédictvi® s Bolkem Polivkou.

U reklamy na Hamé s Ondiejem Moravcem a Gabrielou Soukalovou se jednd o vyrobkovou
reklamu, ktera jiz byla zminéna u pfedchozi reklamy na Bozkov s Jifim Machackem a
pripominkovou reklamu, ktera se pouziva ve fazi zralosti a jejim hlavnim ukolem je upevnit
obsah a zazité vzorce spotfebniho chovéni. Cilem této reklamni kampané bylo upoutat
pozornost spotiebitele prostfednictvim dvou slavnych a uspésnych biatlonisti, ktefi propaguji
konzumaci pastiky Hamé a snaZzi se tuto potravni slozku spojit se sportovnim prostiedim a
zdravym zivotnim stylem. Respondenti tento reklamni zdmér nepostiehli nebo na né puisobil
nesmysIn¢.

Ptijatelnéjsi pro tuto reklamni kampann by bylo, kdyby se z reklamy vynechaly sportovni
cviky a prvky pfi konzumaci pastiky Hamé. Reklama by tedy byla Cist¢ zaméfena na
konzumaci daného produktu vybranymi celebritami.

Reklamy na Hamé by mély zUstat u typu pripominkové reklamy, kterd je pro tento Cesky a
zazity vyrobek vhodna. Bylo by i zajimavé zvazit ptivodni koncept ,,Majka, zlaté dédictvi,
ktery jiz zminovala jedna respondentka. Tato reklamni kampan byla zamétena na podporu
prodeje, kdy Bolek Polivka doporucoval pastiku Hamé ,,svému vnukovi® s pfesvédc¢enim, Ze
se jednd o kvalitni, ¢esky vyrobek. Tato reklama pomahala zachovat pozici znacky a podpofit
prodej doty¢ného produktu.

Biatlonisté byli, az na jednu vyjimku, respondenty rozeznani. Ondfej Moravec i Gabriela
Soukalova pusobili na respondenty pozitivné a vzbudili pozornost. Na vétsinu respondentti
pusobili vérohodné a spolehlivé, na nékteré s ohledem na koncept medialni kampané nikoliv.
Dale vétsina respondentti nevidéla spojeni mezi pastikou Hamé a biatlonisty.

Vybér téchto dvou biatlonistii do reklamy na Hamé bylo vhodné s ohledem na jejich medialni
vliv. Pfitahuji pozornost médii a vetejnosti, mohou ovlivnit nazor a chovani spotiebitelt, ktefi
jsou sportovnimi fanousky nebo jsou sami sportovci, dale pisobi vérohodné a divéryhodné.
Proto by bylo dobré tyto celebrity zachovat a upravit koncept medialni kampané, jak jiz bylo
zminéno.

Doporuceni na reklamu s Tat’anou Kucharovou na Bomton studia

Udaje shrnujici poznatky respondentt na reklamu s Tat'anou Kuchafovou na Bomton studia
zobrazuje tabulka 4.
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Tabulka 4 Tat’ana Kucharova a reklama na Bomton studia

R1 R2 R3 R4 R5 R6

Pozitivni nazor/pocity na X X X X
reklamu s celebritou

Spojitost mezi celebritou a X X X
produktem

Pozitivni nazor na produkt

Rozeznani samotné celebrity X X X X X X
Kladny pohled a nazor na X X X X
celebritu

Pi‘esvédceni celebrity pro oblibu X

a koupi produktu

Doporuceni na zlepSeni X X X

Zdroj: vlastni zpracovani

Tato reklama vyvolala spiSe pozitivni nazory a pocity u respondentll. Polovina respondenti
vidi souvislost mezi Bomton studii a Tatdanou Kuchafovou s modelingovym svétem.
Respondenti se k doty¢né sluzbé nevyjadrili. Taténa Kuchatfova byla vSemi respondenty
rozeznana. Jako slavnd osobnost je posuzovana spiSe kladn€. AZ na jednu respondentku,
nedala Tatana Kuchatova divod k oblibé nebo navstiveni Bomton studii. U této reklamy byla
respondenty doporucena jind propagace sluzby a jiné obsazeni.

U reklamy na Bomton studia s Tatanou Kuchatovou se jedna o informativni reklamu, kdy se
zavadgji nové vyrobky a sluzby na trh. Jde o poskytnuti informaci, nabidnuti novych feseni
nebo uspokojeni potieby. Dale se jedna o kombinaci vyrobkové reklamy a reklamy zaméfené
na image. Tato reklamni kampan spociva v ptenaSeni kouzla a charakteru slavné osobnosti na
znacku podniku. Z divodu, Ze se v reklamé na Bomton studia nemluvi a Tatdna Kuchatova
v tomto reklamnim spotu poukazuje na eleganci, Zenskost a krasu jen sama sebou, vétSina
respondenti nepochopili tento reklamni zamér nebo nevédéli, co je vtéto reklamé
propagovano.

S ohledem na tuto reklamni kampan by bylo pfijatelnéjsi, pokud by reklama byla doplnéna
o mluvené slovo a Tatdna Kuchafova by poskytla vlastni doporuceni na sluzby Bomton
studii. Tim by se reklamni zamér naplnil a zakaznici by byli informovani 0 specializaci a
sluzbach Bomton studia.

Bomton studia by méla jest€¢ néjakou dobu zistat u informativnich reklam a reklamnich
kampani, které se zamé&fuji na posilovani image. Az se sluzby Bomton studii vice dostanou do
podvédomi zédkazniki, mohou poté piejit na jiny typ reklam a kampani.

Tatdna Kuchatova byla vSemi respondenty rozezndna, plsobila na né spiSe pozitivné a
zaujala jejich pozornost, pfedev§im svoji eleganci a krasou. Na polovinu respondentti plisobila
vérohodné a spolehlivé, na tu druhou nikoliv. Divodem muze byt pojeti reklamy nebo také
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samotné obsazeni. Déle dle poloviny respondentl existuje spojeni mezi Bomton studii a
Tat’anou Kuchafovou v propojeni modelingového odvétvi a beauty vyrobkt a sluzeb.

S ohledem na praci a ¢innost Tat’any Kuchafové, které maji urcité spojeni s Bomton studii a
jejich sluzbami, byl vybér celebrity vhodny. Dale ma tato slavna osobnost medidlni vliv,
piitahuje pozornost médii i vefejnosti a mize tedy ovlivnit nazory a spotiebni chovani mnoha
zékaznikd. Jestli plsobi veérohodné a divéryhodn€é na vétSinu spotiebiteld nebo
potencionalnich spotiebiteltl je okolnost druha, pficemz tato vlastnost celebrity pro propagaci
produktu je stavebnim kamenem.

Bomton studia mohou zachovat obsazeni reklamy nebo mohou zvazovat vynechéani celebrity.
Pokud by se vynechala celebrita, Bomton studia by tedy nejspiSe prezentovala ,,tuctovéjsi
zena“ se kterou by se ztotoznil SirSi okruh zenské populace. Dale by také bylo vhodné do
reklamy obsadit muze, ktery také mize sluzby Bomton studii vyuzit. Bomton studia nejsou
zamé&fena jen na Zenskou klientelu a tuto skute¢nost by bylo vhodné vypichnout a vyuzit.

Zhodnoceni reklamy s Evou Samkovou na Honor 7
V neposledni fad¢ tabulka 5 poukazuje na poznatky ziskané od respondentii na reklamu

Honor 7 s Evou Samkovou.

Tabulka 5 Eva Samkova a reklama na Honor 7

R1 R2 R3 R4 R5 R6

Pozitivni nazor/pocity na X X
reklamu s celebritou

Spojitost mezi celebritou a X X
produktem

Pozitivni nazor na produkt

Rozeznani samotné celebrity X X X X X X
Kladny pohled a nazor na X X X X X
celebritu

Presvédceni celebrity pro oblibu X X
a koupi produktu

Doporuceni na zlepSeni X X X

Zdroj: vlastni zpracovani

Tato reklama vyvolala rozporuplné nazory a pocity u respondentd, predevS§im pievazoval
zmatek a nepochopeni. Dle vétSiny respondentli neexistuje spojitost mezi Evou Samkovou a
mobilnim telefonem Honor 7. Respondenti se k doty¢nému vyrobku nevyjadiili. Eva
Samkova byla vS§emi respondenty rozeznana. Jako slavna osobnost je posuzovana rozhodné
kladné. AZ na dva respondenty, nedala Eva Samkova diivod k oblibé nebo zakoupeni
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mobilniho telefonu Honor 7. U této reklamy byla respondenty doporu¢ena motivacni hudba a
vEtsi zakomponovani samotného produktu.

U reklamy na Honor 7 s Evou Samkovou se jednad o informativni reklamu, ktera jiz byla
zminéna u pfedchozi reklamy s Tatdnou Kuchafovou na Bomton studia a o vyrobkovou
reklamu. Tato reklamni kampan je zaméfena na podporu prodeje, kdy celebrita upoutava
pozornost spotiebitele na produkt, aby tak zvysila prodej doty¢ného produktu. Spolec¢nost
Huawei se snazila technologicky produkt (mobilni telefon Honor 7) propojit se sportovnim
svétem za pomoci nadaného sportovce (Evy Samkové). Dale také spolecnost vyuzila osobni
piibé¢h Evy Samkové s propagaci doty¢ného vyrobku, jenZ ma dodat reklamé dal$i rozmér
(zaméfeni na vuli, vytrvalost a motivaci). S ohledem na nazor respondentli, Zze o daném
produktu neziskali dostatek informaci nebo si nebyli jisti, co bylo vtéto reklamé
propagovano, tento reklamni zamér nebyl zcela naplnén.

Honor 7 je novy vyrobek, ktery je chvili na ¢eském trhu, proto byla informativni reklama a
medialni kampan na podporu prodeje zvolena rozhodné vhodné. Spole¢nost Huawei nejspise
setrva n¢&jakou dobu u tohoto konceptu.

Pro vyssi efektivnost a ucinnost této medialni kampané by bylo lepsi, pokud by se reklama
tolik nezaméfovala na Evu Samkovou a na jeji motivacni proslov. Misto toho by bylo
ptijatelnéjsi dat do popiedi samotny Honor 7 a zaméfit pozornost na dany produkt. Vice
poukazat na rozdily mobilniho telefonu Honor 7 oproti ostatnim mobilnim telefonim a
vyzdvihnout jeho klady a zajimavosti.

Eva Samkova byla v§emi respondenty rozeznana, ptisobila na n¢ pozitivné a sympaticky. Jako
slavna osobnost je v oCich respondentli vérohodna a spolehliva. Dale dle vétsiny respondentt
neexistuje spojeni mezi mobilnim telefonem Honor 7 a doty¢nou celebritou.

S ohledem na zamér medialni kampang, kdy §lo o propojeni technologického a sportovniho
svéta, byl vybér celebrity vhodny. Tato celebrita md medialni vliv, pfitahuje pozornost
vetfejnosti a mize ovlivnit nadzory a spotiebni chovani mnoha zdkaznikd a potenciondlnich
zakaznikl. Diulezit¢ je, Ze Eva Samkova pulsobi jako slavna osobnost vérohodné a
duvéryhodné a tak si mtze ziskat mnoho pfizniveu, kteti ji budou nasledovat. Eva Samkova
ma velky predpoklad stat se stalou a solidni tvafi propagujici mobilni telefon Honor 7.

Tato reklama cilila hlavné na mladsi vékovou generaci. Bylo by dobré zvazit obsazeni starSim
nebo i vyslouzilym sportovcem, ktery by tento produkt propagoval, a tim by se mohla rozsifit
cilova veékova skupina.

Zhodnoceni reklamy s lvanem Trojanem na T-Mobile

Tabulka 6 poukazuje na reklamu s Ivanem Trojanem na T-Mobile, ktera je dle respondentt
ucinna a efektivni.
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Tabulka 6 Ivan Trojan a reklama na T-Mobile

R1 R2 R3 R4 R5 R6
Pozitivni nazor/pocity na X X X X X X
reklamu s celebritou
Spojitost mezi celebritou a X X X X X
produktem
Pozitivni nazor na produkt X
Rozeznani samotné celebrity X X X X X X
Kladny pohled a nazor na X X X X X
celebritu
Piesvédceni celebrity pro oblibu X X
a koupi produktu
Doporuceni na zlepSeni

Zdroj: vlastni zpracovani

Tato reklama vyvolala u vSech respondentii pozitivni ndzory a pocity. Dle vétSiny
respondentll existuje Spojitost mezi celebritou a doty¢nou sluzbou. Tato spojitost je vidéna
v propojeni samotné spole¢nosti T-Mobile a osobnosti lvana Trojana. Jeden respondent se
pozitivné vyjadiil o sluzbach spole¢nosti T-Mobile, ostatni respondenti se nevyjadfili. Ivan
Trojan byl vS§emi respondenty rozeznédn. Jako slavna osobnost je posuzovan velmi pozitivné.
Dvéma respondentim dal Ivan Trojan diivod k oblibé nebo pofizeni sluzby od spolecnosti
T-Mobile. Této reklamé by respondenti nic nedoporucili ani nevytkli. Dle jejich nazoru je tato
reklama efektivni a u¢inna, tak jak je.

Davodem uspé&snosti reklamy na T-Mobile s Ivanem Trojanem u zvolenych respondenti je
skutecnost, ze tato celebrita patii mezi oblibené herce a umélce, co se tyce reklam.
Respondenti se shodli, ze Ivan Trojan déla reklamu zabavnou a dodava ji Smrnc, bez této
slavné osobnosti by reklama nebyla tak Gi¢inna.

U vybrané reklamy na T-Mobile s Ivanem Trojanem jde o pripominkovou reklamu. Medialni
kampan je zaméfena na podporu image, kdy Ivan Trojan pfenasi kouzlo své osobnosti na
sluzby od spolecnosti T-Mobile. Tato reklamni kampan je zaméfena na vyuziti internetu doma
a vSech jeho vyhod pro ¢leny rodiny.

S ohledem na to, ze reklamy od spole¢nosti T-Mobile slouzi spiSe k pobaveni, byl Ivan Trojan
jako celebrita vhodné vybran. Jako slavna osobnost puisobi vérohodné¢ a davéryhodné,
pfitahuje pozornost vetejnosti a diky tomu muiZe ovlivnit ndzor a spotifebni chovani mnoha
zékaznikd.

Avsak pobaveni nestaci k tomu, aby zakaznici prechazeli ke konkuren¢nimu operatorovi.

U téchto typu reklam se musi vytvofit reklama, ktera se bude libit, zaujme zakaznika a
ptredstavi mu danou nabidku. Da se tedy souhlasit s respondenty, ze Ivan Trojan do reklam na
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T-Mobile dodava davtip a kouzlo své osobnosti a tim zdkaznika pfitahuje. D4 se polemizovat
nad tim, jestli by bez této celebrity byla reklama uc¢inna.

Vzhledem ke konkurenci musi byt operatofi stale inovativni a reklamy jsou hlavnim bodem
uspésnosti. Musi tedy predlozit nabidku, kterd bude odlisna od konkurence a kterd pfitdhne
potencionalni zdkazniky. Je zndmé, ze nabidky od operdtori se vyrovnavaji a nabizeji
podobné sluzby jako konkurence a to zdkaznikovi stéZzuje rozhodovani. Pravé sympatie
K urcité reklamé mohou rozhodnout u vybéru dané sluzby.

Respondenti nedokazali doporucit, co by se na dané reklamé s lvanem Trojanem na T-Mobile

dalo zménit nebo vylepsit. Z tohoto divodu se da fici, ze dle ndzoru a postoje vSech
respondentt je tato reklama s celebritou efektivni a i¢inna. Splnila tedy svij reklamni zamér.
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4 7.avér

Komunikace je soucasti kazdodenniho Zivota, slouzi hlavné k predavani informaci a nastinéni
postoji a nazorti. Marketingova komunikace neni pouhym nastrojem k preddvani informaci,
nybrz je prosttedkem, ktery muze ovlivnit potencionalni ¢i soufasné zakazniky. Z toho
diuvodu je marketingova komunikace dulezitou a efektivni slozkou marketingového mixu.
Nejrozsitengjsim prvkem marketingové komunikace je reklama, jejiz schopnosti je
pfesvédCovani potencionalnich ¢i soucasnych zakazniki ke koupi, dale také informuje
0 novinkach a inovacich na trhu. Dilezité je opoutani pozornosti zakaznika. Jednou strategii
dnesni doby pro upoutani pozornosti zdkaznika je vyuziti celebrit, které se vyskytuji
Vv televiznich reklamach a jsou pro mnoho lidi Zivotnimi vzory a ikony. Propagace vyrobku
nebo sluzby za pomoci celebrit se shleddva za uspéSnou a U¢innou za predpokladu, ze
celebrita piisobi na vétSinu cilové skupiny pozitivn€, divéryhodné a zvysi se prodej dané¢ho
produktu.

Hlavnim cilem bakalaiské prace bylo zjistit, jak v péti ¢eskych reklamach pisobi celebrity na
soucasné ¢i potencionalni zakazniky. Déle se doporucilo, jak u¢inné zefektivnit dané reklamy,
aby propagace produktu pomoci celebrit byla Gispé$na a ucelna. Pokud se reklama shledala za
efektivni, hledala se pfi¢ina, ktera stoji za ispéchem reklamy.

Teoreticko-metodologicka ¢ast prace byla nejprve zaméfena na pojem reklama, ktera byla
pfedstavena pomoci definic, cill, funkci a zékladnich vlastnosti, které poté ptrechazely na
historicky vyvoj, strategii, rozpocet, ¢lenéni a v neposledni fad€ na zdkony a regulace. Poté se
autorka zabyvala televizni reklamou jako specifickym formatem, byly uvedeny vlastnosti a
klady efektivni reklamy a product placement. Diky tomu se autorka dopracovala k tématu
celebrit a jejich roli v televizni reklamé, coz bylo hlavni naplni bakalafské prace.

Poté prace piesla na prakticko—analytickou c¢ast, kdy se autorka zaméfila na popis
vyzkumného vzorku, byly pfedstaveny ceské reklamy s celebritami propagujici produkty.
Dale autorka pteSla na ptipadové studie televiznich reklam, které byly zaméfeny na roli
celebrit. Doslo ke zhodnoceni vSech reklam a na zavér prakticko-analytické Casti bakalarské
prace byly predstaveny doporucujici navrhy pro veétsi efektivitu a Uc¢innost reklamnich
modelt.

Metody, které se pti bakalatské praci vyuzily, byly pfedevS§im deskripce, srovnavani, rozbor,
strukturovany rozhovor a kazuistika

Strukturované rozhovory a kazuistika byly hlavni metody pro ziskani informaci a poznatki do
prakticko—analytické ¢asti bakalafské prace. Strukturované rozhovory byly provedeny se Sesti
soucasnymi €i potencionalnim zékazniky v rizném vékovém rozptylu a rozdilném pohlavi.
Jednalo se o respondenty a respondentky ve vékovych kategoriich 18-25 let, 25-55 let a 55-85
let. Uvedené kategorie byly zvoleny za ptedpokladu, ze kazdd v€kova skupina na urcitou
reklamu s celebritou bude nahlizet jinak. Cilem strukturovanych rozhovord bylo zjistit, jak
dané celebrity v ¢eskych reklaméch plisobi na vybrané soucasné ¢i potenciondlni zdkazniky a
jaky postoj vi¢i nim zaujimaji, aby se dalo doporucit, jaké zmény jsou potieba k efektivnimu
propagovani. Zakladem strukturalnich rozhovort byly tematické okruhy, které vychazely
Z literarni reSerSe.
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Pét Ceskych reklam s celebritou, na které byla bakalaiské prace zamétena, byly:
a) reklama na Bozkov s Jifim Machackem;
b) reklama na Hamé s Ondiejem Moravcem a Gabrielou Soukalovou;
¢) reklama na Bomton studia s Tatanou Kuchafovou;
d) reklama na Honor 7 s Evou Samkovou;
e) areklama na T-Mobile s Ivanem Trojanem.

vvvvvv

Doporuceni na zlepSeni reklamy se tykaly Ctyi reklam z péti. Respondenti tedy shledali za
efektivni a uc¢innou reklamu jen jednu z celkového vybéru a to televizni reklamu s Ivanem
Trojanem na T-Mobile.

Duvodem tspéSnosti televizni reklamy na T-Mobile s Ivanem Trojanem u zvolenych
respondentl je skutecnost, Ze tato celebrita patii mezi oblibené herce a umeélce, co se tyce
reklam. Respondenti se shodli, Ze Ivan Trojan dé¢la reklama zabavnou a dodava ji Smrnc.
S ohledem na to, Ze reklamy od spole¢nosti T-Mobile slouzi spiSe k pobaveni, byl Ivan Trojan
jako celebrita vhodné vybran. Jako slavnid osobnost pusobi vérohodné a davéryhodné,
pfitahuje pozornost vetejnosti a diky tomu muze ovlivnit nazor a spotfebni chovani mnoha
zékaznikl. Respondenti nedokazali doporucit, co by se na dané reklamé s Ivanem Trojanem
na T-Mobile dalo zménit nebo vylepsit. Z tohoto divodu se da fici, Ze dle nazoru a postoje
vSech respondentll je tato reklama s celebritou efektivni a Gi€inna. Splnila tedy sviyj reklamni
Zamer.

Doporuceni na zlepSeni se tedy tykaly reklamy na Bozkov s Jifim Machackem, na Hamé
s Ondfejem Moravcem a Gabrielou Soukalovou, ha Bomton studia s Tatanou Kuchafovou a
na Honor 7 s Evou Samkovou.

Pro naplnéni reklamni kampané na Bozkov by bylo pfijatelnéjsi, kdyby se role slavné
osobnosti vyloucila. Misto toho by se reklamni koncept mohl zaméfit na mladou generaci,
ktera by byla zachycena pii zabavé nebo spole¢ném zazitku. S ohledem na rozporuplnost
nazort a postoju od respondentil na Jifiho Machacka jako celebritu, by bylo vhodné, kdyby do
reklamy na Bozkov byla obsazena celebrita, kterd by pisobila vérohodné a spolehlive.
Nejlépe slavna osobnost, ktera neni tak zndma a bude posuzovéna v o€ich zakaznika jako
,Ccloveék z davu®. Nebo také vyskytujici se druhd moznost, ktera jiz byla zminéna, aby reklamy
na Bozkov od konceptu zapojeni celebrity do reklamni kampané opustily.

Ptijatelnéjsi pro reklamni kampan na Hamé by bylo, kdyby se z reklamy vynechaly sportovni
cviky a prvky pifi konzumaci pastiky Hamé. Reklama by tedy byla Cisté zaméfena na
konzumaci daného produktu vybranymi celebritami. Vybér téchto dvou biatlonistd do
reklamy na Hamé byl vhodny s ohledem na jejich medialni vliv. Pfitahuji pozornost médii a
vefejnosti, mohou ovlivnit nazor a chovani spotiebitell, ktefi jsou sportovnimi fanousky nebo
jsou sami sportovci, dale ptisobi vérohodné a diivéryhodné. Proto by bylo dobré tyto celebrity
zachovat a upravit koncept medialni kampang, jak jiz bylo zminéno.

S ohledem na reklamni kampan Bomton studii by bylo pfijatelné&jsi, pokud by reklama byla
doplnéna o mluvené slovo a Tatdana Kuchafova by poskytla vlastni doporuceni na sluzby
Bomton studii. Tim by se reklamni zdmér naplnil a zdkaznici by byli informovani
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0 specializaci a sluzbach Bomton studii. S ohledem na ndzor respondentt mohou Bomton
studia zachovat obsazeni reklamy (Tatanu Kuchafovou) nebo mohou zvaZzovat vynechani
celebrity. Pokud by se vynechala celebrita, Bomton studia by tedy nejspiSe prezentovala
vhodné do reklamy obsadit muze, ktery také muize sluzby Bomton studii vyuzit. Bomton
studia nejsou zamétena jen na Zenskou klientelu a tuto skute¢nost by bylo vhodné vypichnout
a vyuzit.

Pro vyssi efektivnost a u¢innost medialni kampané na Honor 7 by bylo lepsi, pokud by se
reklama tolik nezamétovala na Evu Samkovou a na jeji motivacni proslov. Misto toho by bylo
ptijatelnéjsi dat do popiedi samotny Honor 7 a zaméfit pozornost na dany produkt. Vice
poukazat na rozdily mobilniho telefonu Honor 7 oproti ostatnim mobilnim telefonim a
vyzdvihnout jeho klady a zajimavosti. S ohledem na zamér medialni kampané, kdy Slo
o propojeni technologického a sportovniho svéta, byl vybér celebrity vhodny. Tato celebrita
ma medialni vliv, pfitahuje pozornost vefejnosti a mize ovlivnit nazory a spotiebni chovani
mnoha zdkaznikd a potenciondlnich zakaznikl. Dulezité je, Ze Eva Samkova piisobi jako
slavna osobnost vérohodné a duvéryhodné a tak si mize ziskat mnoho pfizniveu, ktefi ji
budou nasledovat. Na druhou stranu tato reklama cilila hlavné na mladsi v€kovou generaci.
Bylo by dobré zvazit obsazeni star$im nebo i vyslouzilym sportovcem, ktery by tento produkt
propagoval, tim by se mohla rozsifit cilova vékova skupina.

Podstatnou slozkou pfi hodnoceni reklam u respondentt byla divéra. Pokud celebrita ziskala
jejich davéru, pohlizeli respondenti na slavnou osobnost a na propagovany vyrobek ¢i sluzbu
pozitivn¢, a naopak. Dalsim dilezitym faktorem byla oblibenost. Respondenti vnimali
reklamu spiSe negativné, pokud celebrita nepatiila mezi jejich oblibené. AZ na druhém misté
se vzdy prokazal kontext reklamy. Da se tedy fici, Ze uc¢inné a efektivni reklamy jsou s méné
znamymi osobnostmi, které by hlavné méli byt spolehlivé a divéryhodné.
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Priloha |

Ptepis strukturovanych rozhovorii

respondenti R1, R2, R3, R4, R5, R6

reklamy: a) Bozkov — Jifi Machacek, b) Hamé — Ondfej Moravec a Gabriela
Soukalova, ¢) Bomton — Tat'ana Kuchafova, d) Honor 7 — Eva Samkova, ¢) T-Mobile
— lvan Trojan

1)

Jakeé pocity ve vas vyvolava dana reklama s celebritou?

R1:

a)
b)

c)

d)
e)

R2:
a)

b)

R4:
a)
b)
c)

Marny pokus pozvednout levny alkohol na vyssi Groven.

Mm, rozhodné néapad a vtip.

Na co je to reklama? Na ni? Na Redbull? Na telefon? Pro mé naprosto matouci
reklama.

Zajimava a abstraktni reklama. Tatdna Kuchatova je neuvéfiteln¢ krasna zena.
(smich) Pobavi a hlavné zaujme.

Reklama ve mné vyvolava spiSe negativni pocity. Velkou zasluhu na tom, ale ma
herec v reklamé se objevujici. Jifi Machacek na mé neplisobi pfili§ dobfe. Urcité
m¢é nepresvedEi, ze kdyz Bozkov pije on, tak ja bych méla taky.

Moje rodina miluje biatlon, takZe reklama je pro nas jako délana. Rozhodné ptsobi
kladn€. Oba dva biatlonisté vypadaji nejen v reklamé, ale i na vefejnosti jako
velice piijemni lidé. Za mé& rozhodné plus. Po zhlédnuti reklamy se mi dokonce na
dany produkt sbihaji sliny.

Tak tuhle reklamu snad nemlZe nikdo myslet vazng. Uz od zacitku mé
neuvéiitelné rozcilovala. Vzdyt jsem ji ani nedokoukala! To prosté neslo...
Reklama? Spi§ profil na strankach pro dospélé.

Konecné péknd reklama. Urcité se mi libi. Jsem milovnik hor, takZe za mé
stoprocentné plus.

Hned po zacatku spotu jsem se pfilepila na obrazovku a usmivala se az do konce.
Hlavnim diivodem je ale celebrita v reklamé se objevujici. Ivan Trojan je mij
favorit.

Bozkov se v reklamé prezentuje jako lepsi piti. Reklama skvéle poukazuje na to,
ze se 1 mladsi generace nemusi stydét za své chuté a kazdy mé byt sam sebou.
tréninkach se musime motivovat.

Kuchatova ze zac¢atku upoutd mou pozornost svou eleganci, ale pozdeji mé zac¢ne
rapidné nudit.

Libi se mi hlavni mySlenka spotu, pifekonat sami sebe, coz dokaZou jen odvézni
lidé.

Reklama mne velice pobavila, libi se mi tyhle povedené dvojsmysly.

Mam chut se zvednout a dojit si koupit flasku rumu.
Nijak zvlast’ mé nevzrusuje.
Jako Zena musim ocenit Tat'dninu krasu.



2)

d) Sympaticka reklama, ale trochu matouci.
e) Jednoznacné pobaveni. (smich)

R5:

a) Pocit je smiSeny, v reklamé se propaguje alkohol.

b) Jako svétovi sportovci si myslim, Ze by se neméli objevovat v reklamé na jidlo.
€) Svézest, mladi, eleganci a krasu.

d) Silu, rychlost, vykon a ¢istotu.

e) Vyvolava u mne pocit dobré nalady.

R6:

a) Pohoda, klidek a tabacek.

b) ,.Nase Gabca stale na sobé maka.*
€) Souznéni jemnosti a krasy.

d) Holka, ktera pfekonala sama sebe.
e) Vsichni se chytnou.

Jaky nazor zastavate vii¢i dané reklamé s celebritou?

R1:

a) Staci mi dvé slova — trapna reklama.

b) Pobavi, ale to je asi tak v§echno.

¢) Zadny nazor na reklamu nemam. Za to o Tatané dokazu fict mnoho. (smich)

d) Rekl bych, 7¢ se jednd o vice produktovou reklamu, kterd neurazi, ale ani
nezaujme.

e) Odvedeny kus potfadné prace. Reklama je kreativni a vtipna, to je zéklad aspéchu.

R2:

a) Reklama jako takova neni Spatnd. Zpévak je u mnoha lidi velmi oblibeny, takze na
urcitou cilovou skupinu to urcité zapiisobi.

b) Reklamu celkové hodnotim kladn€é. Ma napad a pozorovatele zaujme. Velkym
prekvapenim je i1 to, Ze biatlonisté vibec neplisobi Skrobené, jako to vétSinou pfii
hereckych vykonech sportovcti byva, naopak se se svou roli poprali skvéle.

c¢) Absolutné nechapu, jak viibec miize nékdo takovou reklamu vymyslet. Opravdu mi
to hlava nebere. Tohle mé vazné né€koho zaujmout? JelikoZ jsem ji ani nedokoukala,
vibec nevim, co bylo v tomto spotu propagovano. Na vystihnuti celé reklamy staci tii
slova: ,,dés a hriza®.

d) Nevtiravd reklama, pfijemna na zhlednuti i poslech. Skvé¢lé vyuZiti sportovni a
pfirodni tématiky.

e) Mij nazor je kladny, avSak jelikoZz reklam tohoto typu je nespocet, nijak
neptrekvapi.

R3:

a) Machacek se do reklamy skvéle hodi, pisobi pozitivné a humor mu nechybi.

b) Gabina a Ondfej do reklamy skvéle zapadaji, jsou to inspirujici pohodafi.

c¢) Reklama je zdlouhava a po chvili nudné, ale musim uznat, ze ma Kucharova hezké
vlasy.

d) Musim ocenit zvladnutou roli Evy Samkové a jejiho prvniho reklamniho spotu. Do
reklamy se hodi a myslim, Ze bude dobrou tvaii pro mobilni znacku.

e) Trojan zahral svou roli perfektné. Do spotu se hodi skvéle, a nemdm mu co
vytknout. Je to pan herec a komik.



3)

R4:

a) Je dobfe zpracovana, ale ¢lovéku brzy dojde, o co se snazi.

b) Nasadit sportovce do reklamy na pastiku a mluvit o motivaci neni zrovna $t’astné.
¢) Riké vie, co je tieba jen diky obsazeni ,,dokonalé* celebrity.

d) Chytie vybrana celebrita, sympaticka, pohodova.

e) Sikovné zpracované, humorny koncept spojeny se skvélym hercem.

R5:

a) Myslim si, ze alkohol by nemél byt propagovan znamymi osobnostmi, ma to
negativni vliv na mladistvé, ktefi pii sledovani filmu s hercem si budou s nim
spojovat piti alkoholu.

b) Ocekaval bych, Ze oba biatlonisté by méli spiSe propagovat lyzaiskou vybavu
anebo pobyt na horach apod.

c) Tatana Kuchatova byla skvéle vybrana do této reklamy.

d) Reklama je dobie nato¢ena a spojuje sport se svétem mobilnich telefond.

e) Reklamy s Ivanem Trojanem nezklamou, jsou vtipné a maji lesk a Smrnc.

R6:

a) Vystizny Machackiv Zivotni styl.

b) Proé propaguje tento produkt? Jidlo? Spi¢kovy sportovec ma propagovat vie, co se
tykéd a toci kolem jeho konkrétniho sportu, tedy lyze, obleceni, dopliky, vyziva
apod.

c) Kdo jiny nez Miss World zdtrazni pivab zenské krasy?

d) Propojeni sily dravosti a ctizadostivosti.

e) Vyborny tah, oblibeny herec spojeny s IT.

Co se vam na reklamé konkrétné libi a co naopak byste vytkli?

R1:

a) Prostiedi je pékné, ale v takovém baru nikdo Bozkov nepije.

b) Dvojsmysl — necvi¢im, abych se najedl.

€) Hodné se mi libi v reklamé& hudba, ktera v§e podtrhuje. Trochu m¢ zarazi, ze je to
jedna z mala reklam, kde se nemluvi, ale v této reklamé to neni potieba.

d) Piibéh je naprosto skvély.

e) Fajn prostiedi, solidni obsazeni... nemam co vytknout.

R2:

a) Machacek podle mé pisobi arogantné a nafoukané. Jsem ale dost ovlivnéna mym
celkovym nazorem na tohoto zpévaka, ktery neni zrovna kladny. Plus je za
jednoduchy slogan a hlasku ,,popoplujeme®. Dobie se zapamatuje. Je to urcité
dobry reklamni tah.

b) Nejvice se mi libi napad a jednoduchost celého souboru. Slogan perfektné sedi do
déje reklamy. Vytknout by se dalo maximaln¢é to, ze pokud se na reklamu
nepodivate s nadhledem, mizZe se zdat malicko hloupd. Je totiz samoziejmé, Ze
pokud budete makat do umoru v posilovné, opravdu zrovna v tu chvili nemate
chut’ na pastiku.

c) Co se mi libi? Vibec, ale opravdu vibec nic. Co se mi nelibi? Na to bych
potiebovala celou knihu, aby bylo mozné to popsat. Za mé¢ je to laciné, nevkusné,
trapné, kycovité. Opravdu smysl této reklamy nechépu.



d)

d)

Miluji hory. Zde stoprocentn¢ spadam do cilové skupiny, pro kterou byla tato
reklama vytvotfena. Eva Samkova je opét velmi uznavanym sportovcem, a proto
byl jeji vybér urcité¢ dobry napad. Reklama jako celek nepiisobi Spatné. Pokud se
ale zam¢fime na propagovany produkt, moc informaci jsme o ném neziskali. Az do
poslednich nékolika vtefin viibec nevime, co celebrita propaguje. V nékterych
piipadech to miize byt piihodné, ale myslim si, Ze zrovna v tomto spotu to troSicku
nesedi. Sloganem této reklamy je: ,,zapoment na pochyby*. Toto spojeni chapu
v kontextu se sportovnim nasazenim, ale s telefonem? Aneb koukdm si tak na
snowboarding a na hory a najednou Sup hele telefon. TroSi¢ku nest’astné feseni.
Jako u vSech reklam T-Mobile v spojeni s Ivanem Trojanem se mi libi hlavné
kazdé reklamy. Vytknout by se dalo maximalné to, Ze téchto spotu je jiz hodn¢ a
divak se v nich lehce ztraci. SpiSe uz jenom sleduje, co zase hezkého vymysleli za
vtipek nez propagovany produkt. Pokud se zamyslim, vlastné¢ ani nevim, co tim
produktem bylo. Pokud je ale cilem dostat do povédomi sledujicich znacku
T-Mobile, je to urcité velice Géinné.

Nejvic se mi libi neSkodny humor v rozhovoru s celebritou. Jediné co bych vytkl,
jsou zabéry kameramana.

Libi se mi, jak v televiznim spotu poukazuji na nase biatlonisty, kteti se ptipravuji
na dals$i sezonu. Nic bych nevytkl.

V pozadi se mi libi hudba, je pfijemna. Velkym negativem spotu je jeho délka, zda
se mi to az zbytecné.

V reklamé se mi libi ptedevsim prostiedi, kde se spot to¢il. Jediné co bych vytkl, je
hlas Samkové, moc mi nesedi.

e) Nejvice se mi libi dvojsmysl reklamy, ktery je skvéle podany. Spotu nemdm co
vytknout.

R4:

a)

b)

d)

Libi se mi psychologie reklamy — nepfili§ lukrativni znacku rumu vydava za
»lepsi tak, Zze se snazi evokovat vyjimecnost tim, Ze ji pije celebrita v ,lepSim*
baru. Nelibi se mi, Ze je toto schéma snadno prokouknutelné.

Prakticky nic. Povzdechy vytvafi pocit rozpacitosti, koncept motivace jidla pfi
cviceni spi§ déla reklamu sportoveiim v tom, Ze to jsou taky pteci jenom lidé, spis
nez produktu samotnému.

Nevim, co pfesné¢ bych vytkla, ale pfipadd mi, Ze reklamy s modelkami jsou
kontraproduktivni. VSichni vime, Ze se jim dostdva nejlepsi péce 24/7 a jsou
zname, protoze jsou krasné. Trochu ,,tuctovéjsi® zena by zapusobila vérohodnéji.
Samkova je sympat'anda, pisobi vérohodné a reklama je dobie sestiihand. Ale
zacatek vede k necekanému konci. Honor 7 se tam vibec neukazuje do samého
konce a to ve mné trochu vyvolava pocit zmateni. Jak jsme se od snowboardu
posunuli k telefonim? Lidé v reklam¢ vnimaji primarn€ obrazy, ne mluvené slovo
ne?

Zpocatku trochu nekonkrétni, ne kazdy by mohl odkazy v reklamé pochopit. Jsme
prece v Cechach. (smich) Ale mné osobné se to moc libi.

R5:

a) Nelibi se mi propagace alkoholického napoje a reklama neni svizna.
b) Jak uz jsem fikal, nelibi se mi, Ze propaguji produkt Hamé a ne napft. lyze.



€) Zreklamy vyzafuje mladi a svézZest celebrity. Vytka by snad byla jen v tom, Ze
divak nemusi pochopit, na co je tato reklama zamétena.

d) Libi se mi panorama horskych masivii, zabéry snowboardcrossu Evy Samkové
a nenasilné vloZena reklama na mobilni telefon Honor 7.

e) Libi se mi vtip a obsazeni hlavni role. Nemam co vytknout.

R6:

a) Nenasilna, pohodova. Vytykam propagaci piti alkoholu.

b) Nelibi se mi napad ani propagovana znacka.

¢) Jednoducha, jasna, srozumitelna — jeden stith - vice moznosti Gpravy tcesu
pro kazdou pfilezitost. Zaujme - pouze hudebni doprovod, soustfedénost na
variabilnost a dokonalost.

d) Vyjadiuje silu znacky.

e) Libi se mi snad v§e! Néapad, vtip, humor, slogan.

4) Existuje pro vas spojitost mezi dotyénym produktem a celebritou? Jaka?
R1:

- Ne. Pii potizovani produktt si nespojuji produkt s celebritou v reklamé. Obcas si
vzpomenu na slogan.

R2:

a) Myslim, Ze spojitost mezi celebritou a produktem neexistuje. Mozna si sem tam ten
rum d4, ale jinak je podle mého nazoru vybér této celebrity dost ndhodny. Jedina
spojitost by mé& napadla, pokud by byl Jiti Machacek z Plzné... stejné jako rum
BoZkov.

b) Spojitost mezi celebritami a produktem nenachdzim ani v této reklamé.

c) Nevim, jaky produkt byl propagovan. Pokud jim tedy nebyla samotnd Tatédna
Kuchatova, to by potom aspon celé reklama dévala smysl.

d) Je dost mozné, ze tento telefon Eva Samkova ma ve své sbirce. Pravdépodobné¢ ale
hlavné proto, ze ji moznd byl dan jako darek od sponzora. A dalsi spojitost? Ano,
urcité n&jaky telefon ma.

e) Pfima spojitost mize byt, pokud Ivan Trojan pouziva mobilni sit’ T-Mobile. To se
ale nedozvime.

R3:

a) U reklamy Bozkov se mi teprve v nedavné dob¢ zacal vybavovat Jifi Machacek,
tudiz ocenuji skvélou praci marketéri.

b) Spojitost produktu Hamé s Gabinou a Ondfejem nemdm, reklamu davali moc
krétce.

¢) Nemam zadnou spojitost mezi spolecnosti Bomton a Tat’anou Kuchatovou.

d) Samkovou zna vétSina lidi, ale o mobilni znacce jesté pofadné nic nevim. Pokud se
ale firma bude dobfe propagovat, tak jsou se spojitosti produktem a celebritou na
dobré cesté.

e) Trojana mam hodné zafixovaného s T-Mobilem. Pro spole¢nost nato¢il uz vice
reklam, zdlraznil bych povedenych reklam.

R4:
a) Mam Machacka z vypravéni zapsaného jako Cloveka, ktery alkoholu holduje
relativné dost, tudiZ mé nepiekvapuje, Ze se objevuje v reklamé na alkohol.
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b) Jak jsem vytkla, spis mi to tika, Ze jsou to také jenom lid¢ a radi hiesi.

c) lJisté, kdo jiny bude 1épe ,némé“ prezentovat beauty produkty a salony nez
modelky?

d) V tomhle kontextu viibec ne, kdybych neslysela to, Ze uz ,,nema pochyby* a nebyl
tam kontext pohybujiciho se obrazu a telefonu.

e) Trojan uz pro T-Mobile pracoval diiv, takZze m¢ nepiekvapuje, Ze ho tam vidim,
ale s internetem si ho nijak nespojuji.

R5:

a) Ano, existuje. Reklama na rum od firmy Bozkov herci Jifimu Machackovi
vyhovuje, myslim si, Ze je to jeho zivotni styl.

b) Diive ne, ale po zhlédnuti této reklamy a dalSich si je uz spojuji s firmou Hamé.

C) Ano, spojitost je v tom, Ze tato celebrita potiebuje firmu, ktera se stara o modelky
na Spickové urovni.

d) Ano, pro takovou mladou Spickovou sportovkyni se hodi tento mobilni telefon
s parametry na vysoké trovni.

e) I celebrity pouzivaji v kazdodennim Zzivoté pfistup k internetu a urcité pozaduji
vysokou rychlost spojeni.

R6:

a) Tradi¢ni znacka, ,,plachetnice®, rum a reklamy na alkohol.
b) Ne, neexistuje.

¢) Setrnost k p¥irodg.

d) Vyzvak novym technologiim, pofidit si novy chytry telefon.
e) Internet, T-Mobile.

Jak na vas piisobi dana celebrita? Jaky na ni mate nazor?
R1:
Ceské celebrity pro mé nejsou celebrity. TakZe asi tak.

R2:

a) Podle mého ndzoru nebyl Machacek uplné Spatna volba. FanouSkl jeho kapely a
jeho hereckych vykoni je opravdu mnoho. Pro tuto cilovou skupinu miize byt reklama
atraktivni. Pro me to tak ovSem neni. Zpévak podle mé¢ v reklamé vystupuje arogantné
a povysené. Nejvice mé pobavila véta: ,Hele prosim té, jak ty se jmenujes?*, ktera
viubec nebyla na misté a pokud by takovymto zpisobem na mé nékdo promluvil, ten
rum bych mu vylila na hlavu.

b) Oba dva biatlonisté na m¢ ptsobi velmi kladné. Je to ale hodné ovlivnéno tim, ze
jsem zarytym fanouskem. Vyuzit tyto dva sportovce v reklamé je ale podle mé
perfektni napad. Cesi totiz uz nejsou pouze hokejovym a fotbalovym narodem, ale do
poptedi se dostavaji i diive zapominané sporty, jako je napiiklad prave biatlon. Pfimo
Gabriela Soukalova se od minulého roku da povazovat za ,,milacka naroda*. Urcité
dobry vybér.

c) Na tuto celebritu nemam vyhranény nazor. Potom co jsem ale musela zhlédnout
tuto hriizu, bude spiSe negativni.

d) Vybrat Evu Samkovou je rozhodné dobry tah. Opét se jednd o velmi oblibenou
sportovkyni. Mllj nazor na ni jako osobu neni upln€ pozitivni, spiSe neutrdlni, a i
piesto je mij celkovy dojem z této reklamy kladny.
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e) Ivan Trojan je podle mého nazoru perfektni. Je vtipny, pfirozeny, sympaticky.
Ur¢ité zapusobi na velmi Sirokou skupinu lidi.

R3:

a) Machacka vnimam jako pana komika. Do reklamy skvéle zapadd, protoze je
humorna.

b) Obé celebrity na mé plisobi dobie, jsou to skvéli sportovcei a oba mi jsou v reklamé
sympaticti.

c¢) Kuchatova na mé¢ ptisobi kladné, je to sympatickd a elegantni zena. Beru ji jen jako
tvar ¢eského modelingu.

d) Samkovou uznavam jako dobrou a vytrvalou sportovkyni.

e) Trojan na mé plsobi velice kladn€. VZzdy me rozesméje a beru ho jako vyznamného
ceského herce a komika.

R4:

a) Osobné¢ Machackovi nefandim, ale kvili image jakou vSeobecné mé& na mé
v reklamé pisobi presveédcive.

b) Sport nesleduji, neznam. Asi $patny vybeér.

c) Je to modelka, je krasnd, ztélesnuje urcity pohled na zenskost. Kromé jeji krasy o ni
nevim nic.

d) Sympat’anda, jak uz jsem zminovala a to je tak né&jak vse.

e) Jeden z mych nejoblibengjsich hercli, vérohodny. Mam ho velice rada, pro mé
zaruka kvality filmu nebo hry.

R5:

a) Jiti Machacek je vyborny herec a zpévak. Pusobi na mé pfijemné, je sam sebou,
neda se ovlivnit.

b) Oba na mne pusobi velice kladn€, jsou oba ve svétové Spi¢ce biatlonu a
predstavuji pro mne sportovce, ktefi maji houzevnatost a jdou si ve sportu tvrdé za
svym cilem.

c) Tato celebrita se hodi do svéta modelingu a patii do nasi §pi¢ky v této oblasti.

d) Dana celebrita se dokaze i ptes svoje mladi perfektné pipravit na zavody svétové
urovné a myslim si, Ze 1 tato reklama to vyjadiuje. Firma Huawei zvolila pro svoji
reklamu spravnou osobnost.

e) Pro mne je to skvély herec se smyslem pro humor.

R6:

a) ,,Dobra znacka®, pravnik, textar, zpévak, herec, pohodar s inteligentnim humorem.

b) V dané reklam¢& mne zadnym zptsobem neoslovuje.

c) Krasa, puvab a intelekt propojen v Slechetné finan¢ni pomoci seniorim Zzit
dastojny Zivot v domécim prostiedi s profesionalni pé¢i. Zalozenim nadace ,,Krasa
pomoci‘, osvétou u nas a hlavné ve svéte, se pro mne stala tou pravou celebritou.

d) Kazdé vitézstvi i netspéch je pro ni vyzva, posouva ji dal.

e) Vyborny herec ve v§ech polohach.

Podava vam celebrita padny diivod k zakoupeni ¢i oblibé doty¢ného produktu?
R1:
Ne. Zadn4 z nich.
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R2:

a) To urcité ne. Spis mi to piipada jako by bylo feceno: ,Nestyd’ se za to, ze pijes
Bozkov*.

b) Padny diivod k zakoupeni z této reklamy asi neziskame. Zkuste ale vymyslet padny
divod pro¢ si koupit pastiku... napi: ,,Kdyz ji budete jist kazdy den, snizi se riziko
rakoviny o 50%. To asi zrovna nejde.

¢) Myslim, ze Tat’ana by se urcité prodala, kdyby byla na prode;.

d) Jelikoz je o produktu zminéno pouze na konci a velice kratce, rozhodné jsme
nedostali zadny padny divod, pro¢ produkt koupit. Snad jediné, co muze divaka
navnadit ke koupi, je navozeni pocitu, ze tento telefon ziejmée dobte foti.

e) V tomto typu reklamy se urcit¢ zadny padny divod neobjevuje. Jde o to spiSe
zaujmout neZ piesvédcit o produktu.

R3:
Celebrita mé na produkt vice upozorni, ale o zakoupeni produktu u mé rozhoduji jiné
véci.

R4:

a) Nijak zvlast. Rum neupiednostiuji, a ackoliv je reklama objektivné dobie
zpracovana, subjektivné mne nijak nepobizi.

b) Vibec ne.

c) Kvuli obsazeni ,,dokonalé modelky* bych mozna zvazovala, zarovei je to pro mé
jeden z faktord, ktery by mi naznacil, Ze se salon snazi zastitit modelkou, protoze
se asi netési velké oblib& mezi ,,obycejnymi* lidmi.

d) Nijak zvlast.

e) Reklama mé spi$ bavi, nez aby mé premluvila, ale i tak je u mé zapsana pozitivné
diky humoru a Trojanovu vykonu, takZze bych produkt nejspi§ zvazovala, kdyby
nadesel Cas.

R5:

a) Celebrita mi nepodava padny divod ke koupi tohoto produktu.

b) Az uvidim produkt z této reklamy, tak si ho koupim, abych zjistil, co tito sportovci
vlastn€ propaguyji.

¢) Pro mne jako muze se tato oblast netyka.

d) Myslim si, ze celebrita dava divod k oblibé tohoto vyrobku.

e) Produkt vyuzivam a celebrita mne utvrzuje, Ze jsem vybral spravné.

R6:
Péadny divod, jisté ne.

Uvédomujete si vliv a pritomnost celebrit v riznych médiich (televize, ¢asopisy,
noviny, internet atd.)?

R1:

Uvédomuji... pro vefejné¢ znamou osobnost je jednodussi ovlivnit vefejné minéni,
protoze je vidét. To ale neznamend, Ze by postoje té osobnosti nutné¢ musely byt
spravné.
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R2:

Samoziejmé si ho uvédomuji a pravdépodobné na mé ptlisobi, at’ uz chci nebo ne.
Casto m¢& ale spiSe zaujme, ze se dana celebrita viibec do reklamy nechala zlakat a
vzdy si neodpustim poznamku typu: ,,Kolik za to asi dostal?*.

R3:
Celkem ano, v dnesni dob¢ je ¢im dal vice reklam s celebritami.

R4:

Konkrétné v ptipadé Machacka ne, pokud se neobjevi v n¢jakém filmu.

Neznam ani jednoho ze sportovci.

Vliv jen skrze charitu, kterou obcas zastit'uje a pfitomnost v médiich jen proto, ze to je
nebo byla pfitelkyné Ondieje Brzobohatého.

Nijak zvIast kromé rozhovori, které dava a ob¢asnych ukazi ve spolecnosti.

Trojan je obecné zarukou kvality a dobrého humoru v divadle a kinematografii.

R5:

Jsem si védom, Ze znamé osobnosti, které vystupuji v reklamdch, ovliviiuji Sirokou
masu vetejnosti. I kdyz si to lidi nepfiznaji, podvédomé davaji prednost vyrobkim,
které celebrita propaguje.

R6:
Ano.

Vybavite si spontanné néjakou reklamu s celebritou? Jakou?
R1:
Hned si vybavim Fio banku s Kohakem. Ty nemaji chybu!

R2:
Asi nikdy z hlavy nedostanu Petra Ctvrtni¢ka v reklamé na Vodafone. Je uz tedy
starSi, ale nezapomenutelna. ,,A kdyZz darky, tak pro vSechny.*

R3:
Jaromira Jagra, kdyZ pfed mnoha lety nato¢il reklamni spot na americké Zvykacky.
Jagrovi nemam co vytknout, reklamou vzbudil dostate¢ny ohlas.

R4:
Ano, reklamu na Nespresso s Georgem Clooneym.

R5:
Ano, nejvice mi v paméti utkvély reklamy s hercem Ivanem Trojanem, ktery natocil
nékolik vtipnych reklam pro firmu T-Mobile.

R6:
Magnesia RED s Vaclavem Vasakem. Napad a zpracovani je podle mého nazoru
skvéle, vystihuje vSechny prvky cilené reklamy.



9) Ma celebrita vliv na vas nazor a chovani? Pokud ano, uved’te jaky a z jakého
divodu.
R1:

- Ne, drogy mizu brat bez ohledu na to, jestli je bere Mares nebo Prachatova.

R2:

- Jak uz to byva, ma to na m¢ spiSe negativni vliv nez kladny. Pokud ma oblibena
celebrita propaguje néjaky produkt, neznamena to, ze bézim a jdu si ho koupit.
Naopak pokud mnou neoblibena celebrita propaguje produkt, odradi mé to a radéji si
ho nekoupim vibec.

R3:
- Musim fici, ze jeSt¢ zaddna reklama na mé neméla zadny takovy vliv, ani kvuli
celebrité.

R4.
- Ne, rozhodné€ ne.

R5:
- Celebrita nema vliv na mij ndzor ani chovani.

R6:
- Ne, sama jsem jedine¢na osobnost.

10) Jaky vztah mate k reklamam s celebritou? ZtotozZiiujete se s celebritami?
R1:
- Mam rad reklamy. Je to jediny potad, co nepfestanou davat. A jesté Ulici.

R2:

- S celebritami se urcité neztotoziuji. Nejsem zrovna fanouSek uznavani celebrit jako
néjakych ,,bohii“. Ani mé nezajima, co méli k snidani a kam chodi do posilovny. Podle
mého nézoru to jsou lidé, jako vSichni ostatni. Tohle plati zejména pro ty takzvané
»televizni hvézdicky*. Musim ale uznat, Ze na mé jako sportovné zalozeného ¢lovéka
muze pozitivné zaplisobit reklama s né¢jakym znamym sportovcem.

R3:

- Reklama s celebritou je urcité zajimavéj$i a mé ohlas u vice divaku. JeSté sem se
nedostal do takové faze, abych se s celebritou ztotoziioval, ale tfeba mé v budoucnu
oslovi dobra reklama na Whisky.

R4:
- Obecné mi nevadi, kazdy musi néjak vydélavat na Zivobyti a pomaha to image, kterou
si tak celebrita tvofi. Ale s Zadnou celebritou se neztotoznuji.

R5:

- Reklamy moc nesleduji, protoZe nékteré nemaji myslenku a ani nejsou dobie
natoceny. Myslim si, Ze po zhlédnuti reklamy by ¢lovék nemél byt reklamou ovlivnén,
1 kdyZ reklamu nato¢i zndma osobnost. Neztotoznuji se s celebritou, protoze vétsSinou i
znama osobnost v reklamé nemutize uplatnit plné svoje prednosti.



R6:
Spise ne.

11) Co byste doporucil/a, aby dana reklama byla G¢inna a efektivni?

R1:
Doporucil bych obecné vlezlou melodii nebo chytlavy slogan. A potom také, ty
nejhorsi reklamy jsou ty nejlepsi.

R2:
Jednoduchy vtipny d¢j a jednoduchy slogan... samoziejmé ale hodn¢ zalezi na typu
reklamy.

R3:

a) Urcité bych doporucil lepsi kamerové zabéry a predevs§im inspirujici hudbu, ktera
hraje v reklaméch podstatnou roli.

b) Doporucil bych delsi dobu vysilani, ale uvédomuji si, jak jsou televizni spoty drahé.
¢) Reklamu bych z vétsi ¢asti pedélal.

d) Do reklamy bych zvolil vhodnou hudbu, nejlépe n¢jakou motivacni.

e) Na reklam¢ bych nic neménil, uz tak je dosti G€¢inné a efektivni.

R4:

a) ,,Vy pijete Bozkov?* ,Jisté, vy ne?” ve mn¢ trochu evokuje zoufalou snahu fici
lidem, Ze i tenhle obyc¢ejny rum piji celebrity a proto by se neméli stydét kupovat
si ho taky. TakZe bych neprojevovala zamér tak okaté, hlavné v ptipadé alkoholu,
coz je trochu pohyb na tenkém led¢.

b) Na Cechy spise puisobila reklama s Polivkou , Méjka, zlaté dédictvi“. Neuskodilo
by tenhle koncept rozvinout.

¢) Kromé obsazeni bych neménila nic.

d) Trochu zakomponovat produkt. Rozhodné vic nez na poslednich 5 sekund.

e) Libi se mi tak, jak je. Nic bych neménila.

R5:

Myslim si, Ze reklama zaujme divdka svym vtipem, piijemnym prostfedim a taky

citlivé vybranou celebritou. Musi mit kratky srozumitelny d¢j a celebrita by méla

propagovat vyrobek, ktery je ji co nejbliz§i. Hudba by méla podbarvovat reklamu

nendsilng a gradovat na konci reklamy.

Pokud bych se m¢l vyjadrit ke kazdé reklamé zv1ast’, pak bych doporucoval toto:

a) Vytknul bych hudbu. M¢la byt od skupiny MIG 21.

b) Reklama by byla G¢inna, kdyby propagovali sportovni vyrobky.

C) Z reklamy neni jasné, na co je zaméfena a jen ukazovat hezkou tvar nestaci, musi
se ukazat jasné divakovi, co se propaguje.

d) Asi bych vyzdvihnul vice parametrit mobilniho telefonu.

e) Firma, kterd vymysli reklamy a do hlavni role obsadi pana Trojana ma velky
potencial a jen tak ji jina firma nepfekond, jsou to nenasilné a vtipné reklamy.

R6:
Népadita... snadno zapamatovatelny slogan, ktery vyjadii a podtrhne silu znacky...
jasna, osliiujici a méla by pobavit.



