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SOUHRN

1. Cil prace:

Hlavnim cilem prace bylo zjistit, jak celebrity v péti Ceskych reklamach plisobi na potencionalni ¢i
soucasné zakazniky. Jaké postoje nasledné tito zakaznici zaujimaji viici celebritim a reklamam s
jejich ucasti a na zaveér doporucit, jak zefektivnit dané reklamy, aby propagace celebrit byla
uspésna. Pokud se reklama shledala za efektivni, hledala se pficina, ktera stoji za tispéSnosti
reklamy.

2. Vyzkumné metody:

V teoretické Casti byla pouzita zejména metoda analyzy sekundarnich zdrojt, na jejimz zéklade
byla sestavena literarni reserSe na dané téma. Pouzité internetové zdroje byly vyhleddny pomoci
techniky ,,search engine marketing*. V praktické ¢asti se jednalo piedevsim o vlastni kvalitativni
vyzkum a metodu individudlniho hloubkového rozhovoru, kromé prvni ¢asti, kde byly pfedstaveny
vybrané reklamy a celebrity, které je propaguji, zde byla opét pouzit marketing ve vyhledavacich.

3. Vysledky vyzkumu/prace:

Z péti ceskych reklam byly shledany dvé za efektivni, které nepotiebovaly zadné doporuceni.
Jednalo se o reklamu na Hamé s Bolkem Polivkou a reklamu na T-mobile s Ilvanem Trojanem.
Zbylé tfi reklamy se uz potykaly s uréitymi problémy, na coZ navazovala doporuc¢enim, jak
reklamu zefektivnit. Doporuceni spocivala ve vymeén¢ celebrity ¢i zméné kontextu reklamy.
Jednalo se o reklamu na Aquilu s Karlem Gottem, reklamu na Dermacol s Tat'anou Kuchafovou a
reklamu na Bohemia Sekt s Terezou Maxovou.

4. Zavéry a doporuceni:

Doporuceni se tyka predevsim celebrit. Dle vyzkumu by bylo G¢innéjsi obsazovat do reklam méné
znamé celebrity, nebo alespoii ty, které piisobi na zakazniky divéryhodné a jsou oblibené. Pokud
byla celebrita shledana za divéryhodnou a oblibenou, nepohliZelo se na ni nedtvéfivé viaci
propagovanému produktu a nazory a pocity zakaznikt se ubiraly pfedev§im pozitivnim smérem

k celé reklamé. Zmény kontextu reklam byly aZ na druhém misté. OvSem tato doporuéeni
podléhala subjektivnim nazorim doty¢nych respondentti.

KLICOVA SLOVA

Celebrita, Reklama, Postoj, Kvalitativni vyzkum, Individualni hloubkovy rozhovor.
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SUMMARY

Main objective:

The main goal of this work is finding out, how celebrities in five Czech advertisements impress on
the potential or contemporary customers. What customer’s attitudes are afterwards to celebrities
and to advertisements with their presence and in conclusion, there is a recommendation, how to get
the given advertisements more effective, so that the propagation of celebrities will be successful. If
the advertisement was found out as an effective one, the causation of effectiveness, which had
made the success of advertisement, was looked for.

Research methods:

The analytical method of secondary sources was used mainly in theoretical part, on its base there
was compiled literary research of given topic. The used internet sources were looked up by
technique ,,search engine marketing*. The practical part is primary about own qualitative research
and a method of in-depth interview, except for the first part, where the chosen advertisements and
celebrities, who propagate them, were introduced , there was also used search engine marketing.

Result of research:

Two from five Czech advertisements were found out as effective and they did not need any
recommendation. It involved an advertisement of Hamé with Bolek Polivka and an advertisement
of T-mobile with lvan Trojan. The remaining three advertisements contained specific problems,
which were followed by recommendations, how to make advertisements more effective. The
recommendations consisted in replacement of celebrity or in change of advertising context. It
involved an advertisement of Aquila with Karel Gott, an advertisement of Dermacol with Tat’ana
Kuchafova and an advertisement of Bohemia Sekt with Tereza Maxova.

Conclusions and recommendation:

The recommendation is primary related to celebrities. According to research it would be more
effective to cast not so much well-known celebrities to advertisements, or at least these celebrities,
who impress trustworthy on customers and who are popular. If the celebrity was regarded as
trustworthy and popular, then this one does not seem distrustful towards propagated product, and
the opinions and the feelings of customers gave the impression of being rather positive to the whole
advertisement. The context changes of advertisement were on the second place. Certainly these
recommendations were subordinated to subjective opinions of involved respondents.

KEYWORDS

Celebrity, Advertising, Attitude, Qualitative research, In-depth interview
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1 Uvod

Komunikace je vSedni zalezitosti zivota kazdého z nas, zahrnuje predavani informaci od
pratel, rodiny, ¢i informace potiebné k préaci. Kdezto marketingovd komunikace jiz
V dnes$ni dobé neni pouhym nastrojem k vymeéné informaci, je prostiedkem, ktery
ovlivituje potencionalni zakazniky a jejich postoje. Dulezitou soucasti je 1 budovani
vztahu se zdkazniky, pravé proto se d4 marketingovd komunikace povazovat za G¢innou
a efektivni zbrai v marketingovém mixu, do které¢ho se fadi.

vvvvvv

setkavame snad na kazdém rohu, at’ uz se jedna o billboardy na ulicich, reklamu v tisku
¢i v televizi béhem potadu, které sledujeme. Patii mezi nejrozsifenéjsi komunikaci, ktera
ma uréity zamér, muze se jednat napiiklad o vyvolani pocitu, Ze ndm néco chybi, Ze néco
potfebujeme a navadi nas k uspokojeni nasi potieby. Neboli presvédcuje potencionalni
zakazniky k nakupu urcitého produktu ¢i sluzby a informuje o novinkach na trhu, které
nesméji chybét v zadné domacnosti. Napomahaji tak produktiim k jejich image a posiluji
znacky s cilem zvitézit v konkuren¢nim boji na naSem trhu.

Muze se jednat napiiklad o zajimavy titulek v tisku, urcitad melodie v radiu ¢i celebrita v
televizni reklamé, kterd upoutd pozornost zadkaznika. Celebrity jsou povaZzovany za ikony
dnesni doby a vétsina z nas touzi oslnit stejné jako ony, at’ uz se jedna o image hercta ve
filmu, hlas zpévakl na celosvétovém turné nebo fyzické vlastnosti sportovcu, ktefi
dokazali neuvétitelné. Jedna se o osoby, které se fadi nad obycejné lidské bytosti na tomto
svété. A pokud se image celebrity spoji se znac¢kou ¢i produktem v reklamé, kdo by
nenasledoval jejich doporuceni pravé na onu véc, pokud danou celebritu obdivuje? Jedna
se ovSem o predpoklad, Ze dan4 celebrita plisobi na vétsinu cilové skupiny prave pozitivné
a propagovani produktu ¢i znacky zvysi jejich prode;.

V této praci se bude autorka zaobirat pravé celebritami v reklamach, jejich plisobenim na
obycejné smrtelniky a zkoumat jejich postoje na danou propagaci. Cilem prace je tak
zjistit, jak dané celebrity v péti Ceskych reklamach plisobi na potencionalni ¢i soucasné
zakazniky, jaké postoje zaujimaji proti celebritam, jestli na n¢ reklama ptisobi pozitivné
¢i negativné s ucasti celebrit a na zavér doporuceni, co by se mélo zménit, aby dana
propagace celebritou byla u¢inna a efektivni, pokud jiz neni.

Prace se déli na teoretickou ¢ast a praktickou ¢ast. Teoretickd €ast je v podstaté literarni
reSer$i na dané téma. Nejprve se v této ¢asti prace zmini pojem reklama, ktery je popsan
pomoci definic n¢kolika autori a samotné ¢lenéni reklamy. Dale se osvétli pojem
celebrita, ktery je opét vysvétlen pomoci definic autorti a zmini se top svétové celebrity
roku 2014 jako ptiklad. Nasleduje téma celebrit v reklamé, které je hlavni naplni této
prace. Jednd se o nazory autorti na toto t€éma, popsani vzniku trendu celebrit v reklamée a
jejich zapojeni do reklam. Ddle se autorka zaméii na lidské postoje a jejich tfi zakladni
slozky, které budou diilezitou souc¢asti u rozhovorti v praktické ¢asti. A na zavér bude
popsan marketingovy vyzkum, do kterého spadaji kvantitativni a kvalitativni vyzkum.
Kvantitativni vyzkum bude popsan pouze okrajové pro dokresleni vyzkumu
kvalitativniho, ktery se stane hlavnim vyzkumem praktické ¢asti. Kvalitativni vyzkum je
rozdélen do kvalitativnich metod, kde se podstatnou metodou stava individuélni
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hloubkovy rozhovor, ktery bude pouzit ke splnéni cila prace v praktické ¢asti. Posledni
Casti teoretické Casti bude metodika této prace, kterd se zaméti na postup a metody, jimiz
byla prace sepsana.

V praktické ¢asti se jedna o vlastni vyzkum, jehoz zakladem jsou celebrity v péti Ceskych
reklamach. Reklamy jsou sefazeny od nejstar§ich po nejnovéjsi. Jedna se o:

e ledové Caje Aquila s Karlem Gottem;

e pastiku od Hamé s Bolkem Polivkou;

e protivraskovou fadu Dermacol s Tatanou Kuchafovou;
e alkoholicky napoj Bohemia Sekt s Terezou Maxovou;
e mobilniho operatora T-mobile s lvanem Trojanem.

Nejprve se nastini produkty vybranych reklam, dale se predstavi vybrané reklamy a
celebrity, které propaguji produkty v danych reklamach, a dale uz hlavni naplni bude
marketingovy vyzkum. Hlavnim vyzkumem se stal vyzkum kvalitativni a jako ucinna
metoda byl zvolen individualni hloubkovy rozhovor. Rozhovory byly provadény se Sesti
potenciondlnimi nebo soucasnymi zakazniky v rizném véku a pohlavi. Jedna se
respondentku a respondenta ve véku 18-20 let, respondentku a respondenta ve véku 20-
50 let a respondentku a respondenta ve véku 50-65 let.

Cilem rozhovori bylo zjistit, jak dané celebrity v reklamach plisobi na vybrané
potencionalni nebo soucasné zakazniky, jaky postoj zaujaly proti reklamé ¢i celebrité, zda
se jedna spiSe o zkuSenosti s vyrobkem ¢i znaCkou, o emociondlni chovani vyvolané
reklamou, nebo zda jednoduse zakaznik rovnou jedna po zhlédnuti reklamy. Také se
autorka zaméfi, jaké doporuceni by vybrani potenciondlni ¢i soucasni zakaznici
navrhovali, pokud celebrita v reklamé neplni spravnou funkci propagace. A pokud ano,
pro¢ tomu tak podle nich je a na co by se méli marketéfi pii vybirani celebrit do reklam
zam¢ftit, aby reklama méla efektivni G¢inek. Tyto doporu€eni a nazory se pak stanou
zakladem posledni kapitoly, kterd bude vyhradn& zamétend na efektivni propagovani
celebrit, obohacené o nazory autorky. Nazory a odpovédi na tematické okruhy jsou ov§em
subjektivni, jak u respondenttl, tak u autorky a nedaji se zobecniovat na celek.

2
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2 Teoreticka ¢ast

V této kapitole se autorka zprvu zaméii na pojem reklama, ptedstavi ho pomoci definic
nékolika autorti a zaméii se i na jeho ¢lenéni, diky kterému se pomalu pfiblizi k pojmu
celebrita, které téz osvétli pomoci definic a také pro ptiklad bude par celebrit uvedeno.
Poté se dopracuje k tématu celebrit v reklamé, které je hlavni néplni této prace, dale
popise lidské postoje, jejichz smérem se bude ubirat prakticka ¢ast. A na zavér zmini
kvalitativni vyzkum a metodu individualniho hloubkového rozhovoru, ktery bude hlavni
vyzkumnou metodou praktické casti. Posledni cast této kapitoly se bude zabyvat
metodikou této prace.

2.1 Reklama

Reklama je marketingovy nastroj, ktery spada do komunika¢niho mixu spolu s public
relations, osobnim prodejem, podporou prodeje a piimym marketingem. Povazuje se za
jednu z efektivnéjsich a rychlejSich metod, které se pouzivaji k osloveni zakaznik.
Ptikrylova a Jahodova (2010, s. 66) ji definuji jako neosobni formu komunikace, kdy
rizné subjekty prostfednictvim riznych médii oslovuji své potencidlni a soucasné
zakazniky s cilem je presvédcCit a informovat je o uzite¢nosti svych vyrobki, sluzeb ¢i
myslenek.

Kdezto Ftorek (2012, s. 98) popisuje reklamu jako pobidku k akci, jejimz prvotnim
smyslem je vyvolani potfeby, touhy a nasledného zadouciho chovani, které je spojeno
s nakupem inzerované¢ho zbozi nebo sluzby. Dodava, ze reklama se inspiruje ostatnimi
médii, zejména filmem a televizi. Také Vysekalova a Mikes (2010, s. 16) se zminuji ve
své knize Reklama: Jak délat reklamu o definici reklamy, kterou popisuji jako
., ...komercni komunikaci konkrétniho sponzora, ktery vyuziva riuznych komunikacnich
platforem jako tisku, rozhlasu, televize, billboardii, satelitu, internetu apod., aby oslovil
urcité publikum, tj. zakazniky.*

Pomoci definici se autorka pfiblizila k zakladnim funkcim reklamy, které popisuji
Kaplova a Turek (2005, s. 75) nasledovné:

reklama ovliviiuje a informuje ty, o jejichz ptizen se uchazi;

reklama podporuje prodej probuzenim piani;

pusobi v ramci celkového trhu jako regulator;

v piipadé nesnazi (sniZzeni poptavky) muize chranit podnik pfipominkovymi
akcemi pred ztratou zakazniku.

Dutlezitou reklamou je reklama televizni, kterd je pokladana za jednu z nejsilngjsich
reklam, vzhledem ke zvuku, obrazu i pohybu. Jeji dosah je obrovsky a miize zasahnout
Siroké spektrum zakaznikti. Keller (2007, s. 314) popisuje dva hlavni silné body
televiznich reklam. Televizni reklama muze byt G¢innym prostiedkem k demonstraci
vlastnosti produktl nebo k dramatickému zobrazeni piedstav o uZivateli a produktu, ktery
napiiklad nemusi souviset pfimo s produktem.

Reklama se mize ¢lenit dle riznych hledisek. Ptikrylové a Jahodova (2010, s. 68) ji d¢li
do tfi kategorii dle prvotniho cile sdéleni na informacni, pfesvédcovaci a pfipominkovou
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reklamu. U informaéni reklamy, jak uz nazev naznacuje, se jedna o informovani
zékaznikli o novém vyrobku ¢i sluzbé na trhu. U této reklamy se jedna o podporujici
funkci. U presvédcovaci reklamy jde predevsim o rozsifeni poptavky po produktu ¢i
sluzbé, da se povazovat za formu konkurence podpory, kterd plisobi u reklam
informacnich. PFipominkovou reklamu autorky popisuji jako navazujici na predchozi
reklamni aktivity, které pomahaji zachovat pozice znacek.

Pelsmacker a kol. (2003, s. 215) uvedli ve své knize formaty reklam, kde u nékterych
hraji dtilezitou roli referencni skupiny, jakoZto osoby, které maji vliv na chovani ¢lovéka.
Jedna se o reference, odbornou podporu a podporu osobnosti (celebrity).

e U reference se cCasto vyskytuje spokojeny spotiebitel, ktery ma pozitivni
zku$enost s danym produktem. Jedna se napiiklad o reklamy na Cistici prasky. Ne
vzdy je vSak takova reklama vyhrou, mize se jednat o situaci, kdy dojde k
vyvolani popuzeni u samotnych zakaznika, jak dodavaji sami autofi. Uspéch pak
muze vyvolat spravné plisobeni referenc¢ni skupiny.

e Odborna podpora vyuzivd odbornikii a specialistl, ktefi doporucuji nejen
kvalitu produktu, ale i vysvétleni na jaké bazi vyrobek funguje. Typickym
prikladem téchto reklam jsou reklamy na 1éky ¢i zubni pasty. Autofi tentokrat
dodavaji, Ze odborna podpora zakazniky nepopudi tolik, jako klasicka reference a
ke vSemu dokaze odbornik u spotiebiteld vyvolat i pozitivnéjsi pocitové reakce.

e Autofi uvadéji, Ze podpora osobnosti neboli celebrit ma u reklam pozitivni vliv
jak na emoce, tak na postoj K ni, pokud je u celebrity vidét soulad mezi jeji image
a danym produktem.

Juraskova a Hornak (2012, s. 42) vidi podporu osobnosti jako celebrity placement, kde
se k propagaci produktu ¢i sluzeb pouzivaji naptiklad herci, zpévaci, moderatofi,
sportovei a umélei, ktefi dokdZou ovlivnit generaci jak mladych, tak starSich lidi.
Ovliviiuji moderni trendy a stavaji se tak pfedlohou pro mnoho lidi.

2.2 Celebrita

Nez bude probran pojem celebrit v reklamach, mél by se osvétlit termin celebrita a jeho
vyznam. Uvedou se existujici definice autorti, Q- skore méfici popularitu celebrit a také
zebticek svetovych celebrit roku 2014, které poslouzi jako ptiklad. Na zavér se zmini, do
kterych skupin se celebrity fadi.

Kopecké (2012, s. 8) se koukd na celebrity, jako na né€koho, kdo je vyznamny nebo
medidlné znamy. Mills (1966) in Jandourek (2008, s. 87) zase popisuje celebrity jako
jména, kterd nepotiebuji Zadné blizsi urceni vzhledem k tomu, Ze pocet lidi, jez je znaji,
prevysSuje pocet téch, které ony samy znaji. Jedna se tedy o osoby znamé, které budi ohlas
vetejnosti a médii jejich plisobenim v urcitych rolich. Jandourek (2012, s. 88) dodava, ze
celebrity nemusi byt krasni a schopni, ani inteligentni a ptesto ptitahli pozornost médii a
jejich obraz zije vlastnim zivotem, jednoduse jsou slavni, protoze jsou slavni.
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U celebrit existuje tzv. Q-skore, které méti popularitu celebrit. Sinek (2013) ho popisuje
jako koeficient, ktery vyjadiuje jak je dana celebrita slavna ¢i zndma a ¢im vyssi je
koeficient, tim je vyssi povédomi o celebrité. Méfi se veskeré znamé osobnosti, at’ uz
herci, sportovcei, zpévaci ¢i modelky. Dle vysledki si i reklamni agentury vybiraji
celebrity k propagaci svych produktt. V tabulce 1 se da zahlédnout top 10 celebrit, kteti
se dostali na $picku vrcholu a patfili k nejznaméjs$im osobnostem. Tento vyzkum je
zaznamenan v kKnize Kellera (2007, s. 401) a proved| ho Marketing Evaluations/TvQ Inc.
v roce 1998. Autor dodava, Ze na Spi¢ce hodnoceni se objevuji celebrity s absolutni mirou
pritazlivosti a popularity.

Tabulka 1 Q-skore

Osobnost Znamost (v %) Q-skore (v %)
Harrison Ford 85 51
Robin Williams 90 51
Mel Gibson 84 50
Tom Hanks 89 50
Bill Cosby 90 44
Sean Connery 84 44
Bill Goldberg 20 43
Jack Nicholson 81 42
Clint Eastwood 85 42
Michael Jordan 86 42

Zdroj: Marketing Evaluations/TvQ Inc. (1998) in Keller (2017, s. 401), vlastni Gprava

Nejpopularngjsi celebritou dle vyzkumu byl v t€ dobé herec Harrison Ford, kterého je
mozné znat a vidét ve filmech jako Hvézdné valky ,,Star Wars®, nebo Indiana Jones. Jak
je vidét, 1 zbylych 8 pticek obsadili zndmi herci a na desatém misté¢ se umistil
basketbalista Michael Jordan. Ale jak se stat celebritou s absolutni popularitou a dostat
se na predni pticky celebrit? Staci prorazit ve své profesi, dosdhnout sportovniho tispéchu
¢i stadi silna vule a usili néco dokazat? VéEtSina osobnosti, které se zobrazuji v tabulce 1,
si svuj titul celebrit vybudovali pravé herectvim nebo sportovnim uspéchem. Ale 1ze ho
dosdhnout 1 drahou hvézdnych zpévaki a zpévacek. Kazdy z nich vSak potfebuje silnou
vuli néco dokdzat, nasledovat sen z détstvi a stat se nékym, koho bude znat cely svét a
stane se vzorem pro mnoho svych fanouskti. Nékdy se vSak celebrita stane z nékoho, kdo
zije negativnimi udalostmi, jako jsou zlo¢iny, skandély a nevéry. Hlavnim prvkem slavy
jsou média, kterd jména celebrit pfizivuji a udrzuji je tak na svych pozicich. Celebrity
jsou zndmé osobnosti, ale také museji byt videt.
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V tabulce 2 je mozné vidét zebticek 10 celosvétovych celebrit roku 2014, ktery je slozeny
z osobnosti, herctli, zpévacek a sportovcil. Na prvni pficce se umistila zpévacka a herecCka
Beyonce, kterd svou kariéru zapocala pravé zpévem, dale doplnila herectvi a nyni se da
zahlédnout i v reklamach u naSich televiznich obrazovek, kde predstavuje svoje parfémy.
Prvni pficku si zaslouzila jist€¢ proto, Ze je povazovana za jednu z nejprodavanégjSich
umélkyn této éry. Hned za ni se umistil basketbalovy hra¢ LeBron James, ktery se stal
celebritou diky profesionalnimu basketu v tymu NBA. A na tfeti pficce se usadil Dr. Dre,
znamy producent a rapper, ktery pomohl ostatnim hvézdam vystoupat vys na pficce
celebrit.

Tabulka 2 Top 10 svétovych celebrit

1. Beyonce Knowles

LeBron James

Dr. Dre

Oprah Winfrey
Ellen DeGeneres
Jay-Z

Floyd Mayweather

Rihanna

M el R e

Katy Perry

[N
=

Robert Downey Jr

Zdroj: Forbes.com (2014), vlastni Giprava

Celebrity jsou Casto zarazeny jako referencni skupina, ktera ¢lovéka ovliviiuje. Kotler a
kol. (2007, s. 314) oznacuji referen¢ni skupiny za skupiny, které maji pfimy nebo neptimy
vliv na nazory a chovani clové€ka. Take patii do skupin aspiracnich, kam si ¢lovek pieje
patfit. Autofi popisuji fakt, Ze referencni skupiny dokéZou ovlivnit jedince moznymi
zpiisoby, jako jsou napiiklad:

e objevuji nové typy chovani a novy zivotni styl;

e ovliviiuji ndzory jedince a jeho vnimani sebe sama;

e vytvareni tlakidl vedoucich k ptizptsobeni, které mohou ovlivnit volbu jedince ve
véci vyrobku nebo znacky.

2.3 Celebrity v reklamach

Nyni, kdyZ byly vysvétleny pojmy reklama a celebrita, mize kapitola smétovat k hlavni
naplni prace a to k celebritdm v reklamach. Uvede se vznik tohoto trendu, n€kolik nazort
autorll na toto téma, a také se zmini, jak se celebrity zapojuji v reklamach a disledky
jejich vyuziti, které nemusi byt vzdy pozitivni.
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Pocatek reklam, v nichz se vyskytuji celebrity, se objevuje v historii zhruba pted sto lety.
Kahoun (mandk.cz, 2005) uvadi, Ze poprvé firma tabakovych vyrobkli Kodas vlozila do
kazdé cigaretové krabicky fotografii jednoho z popularnich baseballovych hract jako
odménu za vérnost svym zakazniklim. Firma Kodas byla odménéna uspéchem a stala se
tak inspiraci pro mnoho dal$ich podnikd, které ¢asem vyuzily sportovce osobné do svych
reklam. Dale nasledoval trend hercii a hereCek, ktery se nasledné opét vratil

vvvvvv

Kahoun (mandk.cz, 2005) déale uvadi, ze reklama s celebritou ma vyssi uc¢inek, nez
reklamy bez celebrit. Vyssi u€inek mize zpusobit fakt, Ze se jedna o reklamu, kde plisobi
dv¢ znacky, znacka vyrobku a znacka lidské v podobé celebrity. Vysvétluje tim, ze lidska
znaCka ma schopnost prenést Cast své energie na jiné typy znacek, naptiklad svym
doporuc¢enim muze podpofit prodej produktu nebo poskytnou znacce svou image. Stejny
nazor se jiz zaznamenal v roce 1986, kdy ho McCracken (1986) in Giles (2012, s. 63)
nazval principem vyznamového pienosu, kdy se image ¢i samotna osoba celebrity
prenese na produkt, ktery propaguje.

Kotler et al. (2013, s. 526) dodévaji, Ze kromé& podpoteni prodeje vyrobku, mizou
nebo volby positioningu, pokud jsou ov§em naprosto vhodné pro dany vyrobek a 1idé si
jich ceni. Giles (2012, s. 63) dodava, ze musi existovat urcita logika, na jejimz zaklad¢ si
muize konzument celebritu s produktem spojit. Jakmile se vybere nevhodné tvar ve
Spatnou chvili, miZze nastat netuspéch celé¢ kampang.

Keller (2007, s. 399) pohlizi na celebrity v reklamé¢, jako na osoby, které by mély byt
davéryhodné, pokud jde o odbornost a spolehlivé a oblibené, pokud jde o atraktivitu. Také
by mél existovat vztah mezi produktem a celebritou. Uvadi, Ze diivod pro tento trend je,
Ze slavna osobnost mliZe:

e pfitdhnout pozornost ke znacce;
e formovat vnimani znacky s pomoci dedukci, jez si zakaznici udélaji na zaklade
znalosti, jez maji o slavné osobé.

Simon (2013) zastava nazor, Ze propagace na bazi celebrit, je zalozena na duvére lidi
K tvrzeni v reklamé, pokud se pouzije slavné jméno nebo tvar. Lidi maji pocit, ze celebritu
znaji a Ze ji mohou vé&fit. Aby celebrita pouze neovliviiovala spotiebitele, méla by
reprezentovat padné presvédceni nebo dlivod proc si vybrat zrovna doty¢ny vyrobek, tak
by propagace fungovala spravné.

Kahoun (2004) in Vratil (2006, s. 17) roztadil zpisoby pouziti celebrit v reklamé na tii
kategorie, které souvisi s myslenkou podpory lidské a produktové znacky dle typu
komunikace. Jedna se o:

e kampai na podporu prodeje — Vv této reklameé u¢inkuje celebrita s cilem upoutat
pozornost spottebitelti na produkt, aby tak zvysila prodej vyrobku, celebrita zbozi
bud’ doporuci, nebo se v reklamé objevi pouze jako herec;
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e kampai na podporu image — Vv této reklam¢ uc¢inkuje celebrita s cilem pienést
své kouzlo osobnosti na produktovou znacku a vstipit tak atraktivitu celebrity do
produktu, do této kategorie spada teorie aspiracnich skupin, kdy se lidé snazi
pfiblizit svym idolim (napftiklad tim, Ze konzumuji stejné spotiebni zbozi);

e kampai zaméiena na ploSnou distribuci urcitého ideového poselstvi — zde
celebrita ucinkuje jako ndzorovy vidce, ktery se snazi pfenést sviij piistup na
zbytek obyvatelstva, napiiklad pii charitativnich a politickych kampani.

Na zavér se zmini disledky uziti celebrit v reklaméch. Keller (2007, s. 400) popisuje Ctyfti
potencionalni problémy, které mlizou nastat pfi spojeni celebrity se znackou. Prvnim
problémem miize byt naduzivani celebrit, tim ze propaguji piili§ mnoho produktii, a pak
se jejich propagace zda byt neupfimna. Za druhé se muze stat, ze se celebrita a produkt
k sob& nemusi hodit a to vyvola nepiijemné ohlasy. Za tfeti se muZzou celebrity dostat do
problému ¢i ztratit popularitu, a tim ztrati marketingovou hodnotu pro znacku. Poslednim
dasledkem jsou pocity spotiebiteld, ze celebrity propaguji produkty pouze pro penize, a
znacku nepouzivaji €i ji neveti.

2.4 Lidské postoje

Hlavni néplni této kapitoly jsou, jak jiz ndzev napovida, lidské postoje. Zmini se zde
n¢kolik definic postoji a jejich rozdéleni, které bude pouzito v kvalitativnim vyzkumu u
praktické casti. Samostatny postoj se da brat jako ohodnoceni urcité véci, v naSem piipadé
celebrity v reklamé, které nas sméfuje bud’ k jeho oblibg, ¢i k situaci opacné. Ur€ity postoj
si lidé mohou utvofit jak k produktu a znacce, tak k celebritam, které znacky propaguji.
Pii pozitivngj$im postoji pak miiZze nastat situace, kdy je podpoien prodej daného
produktu.

Jednu z prvnich definic popsali Fishbein a Ajzen (1975) in Mikulastik (2010) a definovali
postoj jako naucenou predispozici k ptiznivé nebo nepiiznivé reakci na urcity objekt,
osobu ¢i1 udalost. Z této definice tak plyne, Ze postoje jsou naucené a reaguje se na né
pozitivné nebo negativné. Kucera (2013, s. 124) popisuje, Ze postoj oznacuje sklon
ustalenym zptisobem reagovat na predméty, osoby, situace i na sebe samotného. Kdezto
Makin a kol. (1996) in Armstrong (2007, s. 215) uvedli, ze kterykoliv postoj obsahuje
hodnoceni toho, zda se objekt, jehoZ se to tyka, libi nebo nelibi.

Postoje maji tedy hodnotici charakter. Novotnad (2010, s. 21) popisuje, ze zprvu jde o
neutralni postoj, kdy o dané véci nic nevime a nehodnotime ji. Nasim hodnocenim zacina
proces zaujimani stanoviska k véci (pozitivniho nebo negativniho) a nas postoj dostava
uréity smér. Cim vice nékam sméfuje, tim vice je jeho intenzita silngjsi.
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Obrazek 1 Smér postoje

f 1

-------- e I 2

_-‘

pozitivni neutralni negativni
postoj

Zdroj: Novotna (2010, s. 21)

Déle se kapitola zaméfi na vlastnosti postojii a jejich déleni. Mikulastik (2010) popsal
Ctyti zdkladni vlastnosti postojl, jimiz jsou:

e postoje maji urcitou intenzitu, coZ znamena, ze vztahovy objekt je nam vice nebo
méné sympaticky, vnimame ho jako vice nebo mén¢ pozitivni, nebo vice nebo
mén¢ negativni;

e postoje maji urcitou délku trvani, zalezi na dalSich zkuSenostech, které¢ clovék

proziva;
e postoje jsou intencionalni, vzdy se jedna o néjaky objekt, k némuz se postoj
vztahuje;

e postoje mohou mit rizny vztah jedince k objektu (pfijimani, odmitani, ztotoznéni,
sympatie atd.).

Vzhledem k tomu, Ze jde o kladné nebo zaporné zabarveny vztah, popisuje Zamazalova
(2010, s. 134), ze se projevuje v roving poznavaci, citové a Vv rovin¢ umyslu uréitym
smérem jednat. Témi to komponenty se chapou slozky postoje, tedy slozka kognitivni
(poznavaci), slozka afektivni (emocionalni) a slozka konativni (behavioralni). Dodava,
Ze tyto roviny jsou piedstavovany ve smyslu tzv. hierarchie efektd. Pfi vytvareni
celkového postoje se nejprve naplni rovina kognitivni, dale afektivni a nakonec konativni,
kterd ma jiz tésny vztah k vlastnimu jednani.

Karlicek a Kral (2011, s. 14) popisuji, ze roviny jsou provazané a kazda ze slozek muze
byt ovlivnéna. Slozky rozepisuji nasledovné.

e Kognitivni sloZka postoje poukazuje veSkeré znalosti a nazory, které cilova
skupina o daném objektu ma. Jedna se o raciondlni divody plynouci z pozitivniho
hodnoceni, které je podloZeno pozitivnimi informacemi. Kognitivni sloZzka ma
trvalejsi povahu.

e Emocionalni sloZka postoje predstavuje pocity cilové skupiny vici danému
objektu. V podstaté jde o hodnocenti, jaky vztah ma doty¢ny k objektu (ma ¢i nema
rad) a co proziva. Pokud nema dostatecné znalosti o problémech nebo nad nimi
nepfemysli, fidi se emocemi, které mu poskytnou rychlou a jednoduchou radu, jak
reagovat. Emocionalni slozka ma proménlivy charakter.

e Behavioralni sloZka postoje ma sklon k tomu, aby cilovd skupina jednala
vzhledem k objektu ur¢itym zplGsobem. Pokud chybi zbylé dvé roviny, jedna
cilova skupina podle svého chovani a z n¢j vytvaii svlij postoj.

9

Vysoka skola ekonomie a managementu
info@vsem.cz / www.vsem.cz



VYSOKA SKOLA EKONOMIE A MANAGEMENTU

Narozni 2600/9a, 158 00 Praha 5

Galik (2012, s. 21) dodava, ze malokdy se d4 mluvit pouze o jednom postoji. Postoje,
které jsou zkombinované, jsou castéjs$i vzhledem k pribéhu lidského zivota, kdy vznikaji
situace dotvarejici a upevnujici jednotlivé postoje.

Ovlivnit a upevnit dil¢i postoj mohou 1 referencni skupiny, v naSem ptipad¢ celebrity.
Postoje lidi vii¢i osobam (celebritim) mohou byt pozitivni nebo negativni, jak uz bylo
zminéno vySe. Pokud se jednd o celebritu v reklamé, negativni postoj zapticinuje fakt, ze
lidé véfi tomu, ze celebrity propaguji vyrobek pouze kvili penézim. Na druhou stranu,
pokud produkt souvisi s danou celebritou, nebo odpovida jeji osobnosti, byva postoj
pozitivnéjsi a reklama se da shledat za efektivni. Co se tyce postoje a reklamy samotné,
cilovou skupinu nejvice ovliviiuji faktory emocionalni, které¢ v reklamach ptevazuji nad
racionalnim uvazovanim.

2.5 Marketingovy vyzkum

Kapitola se zamé&fi na marketingovy vyzkum, ktery bude nasledné rozdélen na vyzkum
kvantitativni a kvalitativni. Kvantitativni vyzkum bude popsan okrajové pro dokresleni
vyzkumu kvalitativniho, ktery se stane hlavnim vyzkumem praktické casti. Dale budou
popsany kvalitativni metody, u kterych bude zaméfeno na individualni hloubkové
rozhovory.

Marketingovy vyzkum dle definice Vysekalové et al. (2007, s. 279) je kliCovym prvkem
Vv ramci celkové oblasti marketingovych informaci, pouzivanych pro zjistovani a
urCovani marketingovych pfilezitosti a problému, napiiklad zlepSuje pochopeni
marketingu jako procesu. Autofi dodavaji, ze marketingovy vyzkum stanovuje, jaké
informace se pozaduji pro feSeni problému ve ¢tyfech krocich:

navrhnuti metody sbéru dat;

realizace procesu sbéru dat;

analyzovani vysledk;

sdéleni zjiSténych poznatki a jejich disledki.

Marketingovy vyzkum ma dva typy vyzkumu, jedna se o kvantitativni a kvalitativni
vyzkum. Dle Kozla (2006, s. 120) se kvantitativni a kvalitativni vyzkum li$i charakterem
jevu, které analyzuji. U kvantitativniho vyzkumu se da dozveédét ,,kolik?* a vysledek musi
byt v méfitelnych jednotkach. Kvalitativni vyzkum se zase zajima o to ,,proc?* a hleda
pri¢iny. Jak dodava autor, u kvantitativniho vyzkumu se jedna o proces kvantifikace,
slouziciho k méteni a kvantifikovani udajl, které vypovidaji o kvalité.

Kbvalitativni vyzkum se té€Zce popisuje definicemi, vzhledem k tomu, Ze se jedna o Skalu
rozdilnych ptistupi, kde vzorky tohoto vyzkumu byvaji v niz§im poctu. Kozel a kol.
(2011, s. 85) na n& pohlizi, jako na vyzkum, ktery nezkouma cetnost jevu, ale jejich
pfic¢iny a vztahy a jeho vysledek tak neni kvantifikovany ani nelze zobeciiovat na celek.
Také dodavaji, Ze tcelem je pochopeni, pro¢ zékaznici kupuji produkty, které kupuji, jaka
je jejich motivace k nakupu a jakymi postoji se fidi. Jednoduse feceno se hledaji pticiny
a motivy a vysledku je dosazeno diky vyzkumu spotiebitel.
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Kozel a kol. (2011, s. 166) ve své knize vypisuji do bodi samotnou podstatu
kvalitativniho vyzkumu. Jedna se o tyto body:

e jeho cilem je formulovani novych hypotéz a novych pohledii na realitu, vysvétleni
toho, jak spottebitelé premysli a jak se chovaji;

e silné redukuje pocet zkoumanych 0sob;

e zobecnéni na populaci je problematické;

e nizka spolehlivost dat;

e vysoka validita (poznévaci schopnost).

Existuji také kvalitativni metody vyzkumu, které popisuje Jakubikova (2012, s. 146) jako
moznost ziskat informace, které vysvétluji pfi¢iny urcitého chovani spotiebitelt za
urcitych podminek, které nelze zjistit konvenénimi metodami vyzkumu. Vysekalova et
al. (2007, s. 63) zase zminuji psychologické metody a techniky kvalitativniho vyzkumu
a rozdeluji je do rozhovord skupinovych, projektivnich technik a individudlni
psychologické extrapolace.

Skupinové rozhovory znamé pod nazvem focus group, jsou typickym piikladem
kvalitativniho vyzkumu. Dle Hanzelkové et al. (2009, s. 135) se tato metoda vyuziva pfi
rozhovorech zamétenych na pochopeni zékladnich marketingovych charakteristik naSeho
zakaznika, to jak pohlizi na nas produkt, jak a kdy se rozhoduje a co je dulezité pro jeho
rozhodnuti, jak nahlizi na konkurenty a aspekty nasi znac¢ky a komunikace.

Dale sem spadaji projektivni techniky, které popisuji Vysekalova a kol. (2007), jako
psychologickou metodu, kterd umoziiuje u respondentl zjistit jejich emoce, reakce,
postoje a motivaci (preference, averzi nebo subjektivni obraz, ktery si respondent utvofil
o produktu ¢i znacce). Tyto metody se snazi proniknout do hlubsich vrstev skutecnosti,
které si ¢loveék neuvédomuje, a ovliviiuji ho.

Na zavér je zminéna individualni psychologicka extrapolace, neboli individualni
hloubkovy rozhovor, jak popisuji wur¢iti autofi. Tato metoda je jednou
z nejvyznamngjSich a sehraje dilezitou roli v praktické ¢asti, takze bude popsana z vice
uhl pohledt. Prvni je definice od Karlicka a kol. (2013, s. 88), popisuji metodu jako
nestrukturovany individualni rozhovor tazatele a respondenta zaméteny na dané téma, pii
kterém se tazatel snaZzi proniknout do hloubi respondentovi mysli a odhalit klicové
motivy, postoje a vztahy. Kdezto Vysekalovd a Komarkova (2001. S. 228) pohlizeji na
individualni hloubkovy rozhovor jako na formu rozhovoru, kterd vyuzivd mnoho
moznosti volnych odpovédi na okruhy dotazli dle pfipravené¢ho explora¢niho schématu.
Kladou se respondentovi otazky, zjist'ujici, jaka je jeho motivaéni struktura a jaké jsou
jeho zajmy a potieby. Dodéavaji, ze jde o metodu dotazovani, ktera pomoci co
nejvolnéjsich, ale tematicky pfedem vymezenych asociaci zjistuje specifické relevantni
obsahy, které¢ I1ze nalézt na vSech trovnich védomi. To vSe vychdzi z rozhovoru, ktery je
veden volnym stylem, a jen obcas je zapotiebi ho doplnit jinou metodou ¢i technikou.
Boyce a Neale (2006) zastdvaji ndzor, Ze tazatel musi zajistit detailni a bohaté data
Z rozhovoru, zajistit, aby se respondent citil pohodlné, a musi dat najevo jeho zajem. Také
je dulezité zamezeni odpovédi ano/ne a udrzeni osobnich nazor na uzdé€. Co se tyce
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tazatele, Glenn Gow (Sandhill.com, 2013) popisuje, ze jeho téma déla rozhovor a nemusi
se jednat ani o experta, avSak je dilezité, aby tazatel ditkladné porozumél dané tématice.

2.6 Metodika

Tato kapitola se zaméfi na postup sepsani teoretické a praktické casti této prace.
V teoretické ¢asti byla pouzita zejména metoda analyzy sekundérnich zdroji, na jejimz
zakladé byla sestavena literarni reSerSe na dané téma. Pojem reklama a jeho definice byl
specifikovan na zékladé rozboru odborné literatury, zejména knih. Kli¢ovymi slovy se
stala marketingova komunikace ¢i reklama. U pojmu celebrita a celebrity v reklamach se
jednalo o podobné vyhledavani. V piipadé nedostatku tisténych odbornych publikaci pak
poslouzily internetové zdroje, u kterych se vyhledavalo pomoci techniky ,,search engine
marketing®, neboli marketingu ve vyhledavacich. Dale se v teoretické ¢asti rozebiral
lidsky postoj a jeho tfi slozky, které poslouzily v praktické casti u individualnich
rozhovort jako tematické okruhy. Na zavér byl zminén marketingovy vyzkum, u kterého
se pozornost zaméfila na vyzkum kvalitativni a jeho metodu zvanou individudlni
hloubkovy rozhovor. Prostfednictvim této metody byla ziskana primarni data, jejichz
vyhodnoceni se stalo hlavni ndplni praktické ¢asti. Vyhledavani pottebnych materiala k
témto pojmim probchlo totoznym zplsobem, jako pii specifikaci zékladni odborné
terminologie. V této ¢asti byla z logickych védeckych metod rovnéz vyuzita komparace,
a to v rdmci porovnani nazorl jednotlivych autorti.

V prvni podkapitole praktické ¢asti jsou predstaveny vybrané reklamy a celebrity, které
dané produkty v jejich ramci propaguji. Pro prezentaci reklam a celebrit se stal hlavnim
nastrojem vyhledavani opét marketing ve vyhledavacich. Druhd ¢ast zahrnuje vlastni
kvalitativni vyzkum a piedklada primarni data ziskana pomoci individualnich
hloubkovych rozhovoru. Ty byly provedeny se Sesti sou¢asnymi nebo potencionalnimi
zékazniky ve vztahu k danym produktim, a to v rizném véku a rozdilném pohlavi.
Jednalo se o respondentky a respondenty (tzv. informanty) ve vékovych kategoriich 18-
20 let, 20-50 let a 50-65 let. Uvedené kategorie byly zvoleny na zékladé ptedpokladu, ze
kazda v€kova skupina na danou reklamu nahlizi rizné. Minimem se stal veék 18 let,
protoze zakladem bylo samostatné rozhodovani spocivajici i ve zletilosti piti
alkoholickych napoji (Bohemia Sekt). U kazdého respondenta bylo u rozhovoru
postupovano stejnym zpasobem. Nejprve byly reklamy pustény za sebou v totozném
poradi, které zaviselo na staii danych reklam (0d nejstarsi po nejnovéjsi). V ramci metody
individualniho hloubkového rozhovoru je nutné podotknout, ze tazatel v tomto piipadé
nemusi byt profesional, ale podminkou je jeho porozumeéni dané tématice (Sandhill.com,
2013).

Po prezentaci vybranych reklam se potencionalnich nebo soucasnych zdkaznikli bylo
tazano na predem pfipravené tematické okruhy, které vychéazely z literdrni reSerSe
Vv teoretické ¢asti. Jednalo se o okruhy, které se tykaly celebrit (jejich ditvéryhodnost,
presvédceni a vliv), produkti (spojitost s celebritou, vztah respondenti k dotyénym
produktiim) a slozek lidskych postoji. Kognitivni slozka zahrnovala nazory respondentt
k reklamam a celebritam, emocionalni slozka pocity respondentt vuci reklamam a
celebritam a behavioralni slozka jejich sklon k jednani po zhlédnuti reklamy s celebritou.
V souvislosti s odpovéd’mi respondentt je nutné zminit jeden dualezity aspekt, a tim je
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jich subjektivita. Tento faktor tak rovnéz pfispiva k nemoznosti kvantifikace a
generalizace ziskanych vysledki na §irsi populaci.

Veskeré odpovédi, nazory a postiechy byly zaznamenany na diktafon. Pro odpovédi
respondentl byl ponechan volny prostor, proto tyto hloubkové rozhovory trvaly u vSech
informantt po dobu 45-60 minut. Posledni ¢asti prace byla doporuceni, jak dané reklamy
s celebritami vice zefektivnit, aby se jednalo o uc¢inné propagovani a bylo dosazeno
stanovenych cilt danych reklamnich kampani. Tato ¢ast se navracela k individualnim
hloubkovym rozhovorim a nazorim respondentli, obohacené o subjektivni nazory
autorky.

vvvvvv

pomoci logické védecké metody syntéza.
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3 Prakticka ¢ast

V této Casti prace piijde predevsim o vlastni vyzkum, jehoz zédkladem jsou celebrity v péti
¢eskych reklamach. Nejprve se naznaci, o jaky produkt jde, poté se predstavi vybrané
reklamy a celebrity, které vybrané produkty propaguji. Déle jiz hlavni naplni bude
marketingovy vyzkum se zaméfenim na vyzkum kvalitativni a jeho metodu individuélni
hloubkovy rozhovor. Rozhovory jsou provadény se tiemi respondentkami a tfemi
respondenty v rozmezi od 18-20 let, od 20-50 let a ve v€ku od 50-65 let. Kazda
respondentka i respondent v jednom zvoleném méfitku. Cilem rozhovort je zjistit, jak
dané celebrity v reklamach plisobi na vybrané potencionalni nebo soucasné zédkazniky a
jaky postoj proti nim zaujimaji. Dale bude kapitola smétovat k doporuc¢enim, kterd by
Zékaznici navrhovali k efektivnimu plnéni celebrit v reklamach. Doporuceni budou
obohacena také o nazor autorky. Vysledky prizkumu respondentti a ndzory autorky jsou
subjektivnim ndzorem a nedaji se zobecnovat na celek.

3.1 Piedstaveni vybranych reklam a celebrit

Tato kapitola bude zamétena na pét Ceskych reklam, ve které produkty propaguji
celebrity. Nejprve se naznaci, o jaky produkt se jedna, poté se predstavi vybrané reklamy
a celebrity. Jako prvni reklama se pfedstavi Aquila s Karlem Gottem, didle Hamé
s Bolkem Polivkou, Dermacol s Tatanou Kuchafovou, nasledovat bude Bohemia Sekt
s Terezou Maxovou a na zavér T-mobile s Ivanem Trojanem. Reklamy jsou sefazeny od
nejstarsi po nejnovejsi.

Aquila: Karel Gott Prezident CR

Znacka Aquila patii pod spole¢nost Karlovarské mineralni vody, kterd je nejvetSim
vyrobcem pramenitych a mineralnich vod v Ceské republice. Vedle znacky Aquila staci
spole¢nost mineralni vody znacek Mattoni a Magnesia, které se vyvazi za hranice nasi
zemé&. Cilem spole¢nosti je vybudovani znacek s vyraznym image, které napomohou
prispivat ke zvySeni kvality piti nejen u nas. Aquila vyrabi pfirodni vody pro kojence,
aquagym pro aktivni zivotni styl a aquabeauty pro péci o krasu. Do sortimentu se pak
ptidaly ledové ¢aje nazvané Aquila Team, které se vyrabi z pramenité vody, ovocné §tavy
a pravych ¢ajovych listkd. Jako jejich propagator se v reklame objevil znamy Karel Gott.

wevr

svou hudbou znamy uz pul stoleti. Jeho jméno je znamo pod piivlastkem ,,Zlaty hlas
Z Prahy*. Mize se pyS$nit uspéchem ve Zlatém slavikovi a to hned 37krat za svoji kariéru
se stal vitézem. Nazpival titulni pisn€ k popularnimu animovanému serialu Vcelka Maja
i kK mnoha filmim jako naptiklad Tti ofiSky pro popelku. Karel Gott se propagaci
produktl po dobu své kariéry vyhybal, Aquila Team je prvnim televiznim spotem, kde se
Zlaty slavik objevuje. Na obrazku 2 je zobrazen okamzik z reklamniho spotu, kde se Karel
Gott objevuje jako fiktivni ¢esky prezident.
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Obrazek 2 Karel Gott v reklamé na Aquila Team

Zdroj: tvspoty.cz (2011)

,.Prezident CR* Karel Gott se v tomto televiznim spotu pfipravuje na projev k narodu,
kdyz ho rezisér pozastavi, aby odebral z fe¢nického pultu lahev s ledovym ¢ajem. V tomto
okamziku nechybi zpévaktv humor a z propagace produktu se stane vtipna zalezitost.
Kon¢i upozornénim, Ze by mohl ¢aj vypadat jako reklama, ¢ehoz se fiktivni prezident
zalekne a pronese ,,Reklama? To by mi tak jest¢ chybélo®. Na serveru ekonomika.idnes.cz
(2011) zminila mluv¢i spole¢nosti Aquila, ze zpévakova ucast ve spotu ptinesla zvyseni
prodeje napoju a splnila oc¢ekdvani kampané.

Hamé: Zlaté dédictvi s Bolkem Polivkou

V poptedi ceskych potravinaiskych firem je spolecnost Hamé, kteréd se zabyva vyrobou
trvanlivych a chlazenych potravin. S Hamé se spojuji napiiklad pastiky, kecupy,
masové konzervy nebo kompoty. Se svym portfoliem tak patii k nejvétsim producentim
potravin v Cechach. Za jednu z nejoblibengjsich pastik je Majka, ktera je pokladana za
vlajkovou lod’ spole¢nosti. V dnesni dobé se jiz Majka stala synonymem pro pastiky
vzhledem K oblib¢ originalni receptury. Dle prizkumu, kterého provedla spole¢nost
Hamé (hame.cz, 2013) ji konzumuje témét 90 % respondentt a jen 0,2 % tuto znacku
nezna.

Svého ¢asu propagoval Hamé pastiky Bolek Polivka. Bolek Polivka je znamy ¢esky
herec, dramatik a scénarista. Zahral si v mnoha divadelnich 1 televiznich roli a byl
ocenén i Ceskymi lvy. Hlavniho hrdinu si zahral v komedii Dédictvi aneb
KurvahoSigutntag, z né¢hoZ vychazi 1 reklamni spot na pastiky Hamé, kde si déda Bohus
povida se svym vnukem Bohouskem nejenom o dédictvi. Na obrazku 3 je znédzornén
moment z reklamniho spotu na paStiky Hamé.
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Obrazek 3 Zlaté dédictvi s Bolkem Polivkou

Zdroj: mediamania.tyden.cz (2013)

Televizni spot ,,Zlaté dédictvi plisobi pozitivné a odlehcené a spojeni filmu s televizni
reklamou se urcité osvédcilo. Taktéz odlehla krajina ve spojeni se svacinkou v podobé
pastiky, vzhledem k tomu, ze patii mezi nejoblibenéjsi potraviny na cesty.

Dermacol Botocell s Tatanou Kucharovou

vvvvvv

v zahrani¢i. Jeji pocatky sahaji aZ k pocatkim Sedesatych let, kdy €esti odbornici a
dermatologové vytvofili kryci make-up Dermacol, ktery byl jednim z prvnich na celém
svété. Dle stranek Dermacol.cz (2015) se licence na make-up podafil prodat az do
Hollywoodu, tedy krasa vétSiny filmovych hvézd pochazi z ceské kosmetiky Dermacol.
V dnesni dobé se Dermacol nezamétuje pouze na make-up, ale i na péci o télo a vSechny
typy pleti. Dermacol.cz (2015) uvadi, ze kazdy ¢tvrty make-up prodany u nas je od znacky
Dermacol, to samé plati 1 o péci o télo, kazdy paty ptipravek ze zpeviujici péce o télo je
také Dermacol. Tato kosmeticka znacka ma tedy za cil poskytovat zdkaznikiim pomoc pii
feSeni problémi se svym zevnéjskem, a napomaha, aby se zakaznici citili a vypadali 1épe.

24

kosmetické znacky od roku 2011 patii také Tatdna Kuchatova, kterd nejenze vyhrala
Miss Ceské republiky, ale také uspé€la v nejprestiznéjsi soutézi krasy na svété a stala se
prvni Ceskou, kterd ziskala titul Miss World. Po takovém uspéchu vSak nezapomnéla na

druhé, a zalozila vlastni nadaci s nazvem Krasa pomoci.

Po jejim uspéchu byla vybrana jako tvar nové reklamni kampané na protivraskovou fadu
Dermacol Botocell. Vzhledem k tomu, Ze byla Tatana Kuchafova nejkrasnéjsi Zenou
svéta, bylo cilem kampané podpofit produkt pravé doporucenim od znamé krasky a ustalit
tak postaveni produktu znacky Dermacol na trhu v boji proti vraskam. Obrazek 4

znazoriuje moment z reklamniho spotu Dermacol Botocell.
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Obrazek 4 Tatdna Kuchatrova ve spotu na Dermacol Botocell

Zdroj: tvspoty.cz (2013)

V tomto spotu Tatdna Kuchatova doporucuje protivraskovou fadu krému a make-upu,
ktera vyhladi a sjednoti plet,, jelikoz dava prednost pfirozené hebké pleti bez drastickych
zakrokili. Zakoncuje své tvrzeni v zavéru spotu a to vétou ,, Dermacol Botocell a potvirky
vrasky jsou pryc¢®.

Bohemia Sekt: rozehrajte spole¢né okamziky s Terezou Maxovou

vewr

nejznaméj$im sektem u nas, vzhledem k tomu, ze znalost znacky se pohybuje kolem sta
procent. Sekt se t€8i u nas veliké oblib¢ a prestizi, cemuz odpovida i vysoky podil na trhu
Sumivych vin. Nalezneme v ném harmonii i smyslnost, a je spole¢nikem v radovani se ve
spolecnosti druhych. Bohemia Sekt je spojovan s luxusem, eleganci a kvalitou, kterou
dokaze ocenit vétsina milovnika alkoholickych népoji.

Dlouholetou tvaii této znacky je ceskd topmodelka Tereza Maxova. Svou kariérou
vV modnim prumyslu je uznavana jak u nas, tak v zahraniéi, kde spolupracovala se v§emi
uznavanymi fotografy, prosla se po nejvyznamnéjsich prehlidkovych molech a jeji tvar
se objevila i na titulnich strankach zahrani¢nich moédnich Casopist. Avsak i pres
obdivuhodnou kariéru nezapomnéla na skutecny svét a zalozila Nadaci Terezy Maxové,
kde pomaha opusténym détem.

Hlavni tvaii v nové kampani Bohemia Sekt s ndzvem ,,Rozehrajte spolecné okamziky*
se opét stala Tereza Maxova. Slogan navazuje na dlouhodobou komunikaci znacky, ktera
je spojovana s prozivanim radosti zivota. V reklamnim spotu hraji hlavni roli vasen a
smyslnost pii prozivani spole¢nych chvil ve dvou. Obrazek 5 poukazuje na skutenost
sdileni radostnych chvil v reklamnim spotu nové kampan¢ Bohemia Sekt.
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Obrazek 5 Tereza Maxova ve spotu na Bohemia Sekt

Zdroj: bohemiasekt.cz (2015)

Samotny koncept této kampané popisuje marketingovy feditel spole¢nosti Bohemia Sekt
Martin Fousek na oficidlnich strankdch bohemiasekt.cz (2015) takto: ,,Spojenim
smyslného tanga, nadherné Terezy Maxové a hlavné Bohemia Sektu navozujeme
atmosféru spolecného sdileni malych a velkych zivotnich radosti. Tango dodava déji
eleganci, vasen a smyslnost. To jsou hodnoty, které chceme aktudlné ve spojeni s Bohemia
Sektem komunikovat “.

T-mobile: Ve vasich sluzbach s Ilvanem Trojanem

Spole¢nost T-mobile patii v dneSni dobé mezi trojku nejvetsich mobilnich operatorti u
nas. V minulosti nabizela mobilni komunikaci pod nazvem Pegas, o par let pozdéji
zménila znacku a poté i1 ndzev spolecnosti, jak ji zndme dnes. Nabizi sluzby jak pro
jednotlivee, tak i pro firmy, at’ uz se jednd o pausalni sluzby, o predplacené karty ¢i
internet. Jak udavéa t-mobile.cz (2004) sit’ T-mobile pokryva dnes pies 99 % ceské
populace na tzemi Ceské republiky. Nyn&ji nabidka operétora se tyka bezpe¢nosti dat
se zamé&fenim na sit’ nejrychlejsiho mobilniho internetu, kterou propaguje Ivan Trojan,
ktery neni poprvé hlavni tvaii T-mobilu.

Ivan Trojan je Cesky herec, ktery se proslavil pfedevS§im diky filmovym a seridlovym
rolim. Zahral si v televiznim serialu Cetnické humoresky, ve filmu Samotafi a v mnoha
jinych. Byl ocenén Ceskymi lvy jak za role hlavni, tak role vedlejsi. Vedle herectvi se
vénuje i dabingu. V dne$ni dobé mohl byt vidén jako hlavni tvar kampani T-mobilu, kde
ztvarnil ucitele télocviku na zakladni Skole. V nejnovéjsi kampani ,,Ve vasich sluzbach®
se v§ak zménil z humorného télocvikare na tajného agenta. Na obrazku 6 je Ivan Trojan
znazornén na misi nové kampang.
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Obrazek 6 Ve vasSich sluzbach s lvanem Trojanem

Zdroj: tvspoty.cz (2015)

V tomto pilotnim spotu se Ivanu Trojanovi jako tajnému agentovi podafi rozlustit kod
hackera, ktery chtél zavirovat vSechny mobily v zemi. Tato kampan ma za cil chranit
zakaznikovi mobilni data a posilit zabezpeceni mobilnich telefonti nabidkou antiviru
zdarma. Vzhledem ke konkurenci musi byt operatofi inovativni a nabidkou ochrany pro
svoje zakazniky se miize dostat na predni pricku mobilnich operatort.

3.2 Zhodnoceni vyzkumu

Hlavnim vyzkumem této prace se stal vyzkum kvalitativni a jeho ucinnd metoda
individualni hloubkovy rozhovor. Rozhovory byly provedeny se Sesti souc¢asnymi nebo
potencionalnimi zakazniky v rizném véku a rozdilném pohlavi. Jedna se o respondentku
a respondenta ve véku 18-20 let, ve veéku 20-50 let a ve véku 50-65 let. U kazdého z nich
bylo postupovano stejnym zptisobem, reklamy byly spustény za sebou ve stejném potadi
od nejstarsi po nejnovéjsi a odpovédi na tematické okruhy byly zprvu zaznamenavany na
diktafon, a poté byly sepsany do nasledné podoby. Cilem rozhovori bylo zjistit, jak dané
celebrity v reklamach plsobi na vybrané zakazniky a jaky postoj k nim zaujimaji, aby se
dalo Iépe doporucit, jaké zmény potiebu;ji k efektivnimu propagovani.

Nasleduje ¢ast vyzkumu, kde jsou data ziskdna z primarnich dat, a proto se kazdy
individudlni hloubkovy rozhovor respondenti bude nazyvat zhodnoceni vysledkt
prizkumu respondenti. A vzhledem k tomu, Ze se stale jedna o vyzkum kvalitativni,
vysledek je nekvantifikovany a nedd se zobecnit na celek. Odpovédi jednotlivych
respondentti kopiruji okruhy stanovené pro individualni hloubkové rozhovory (viz
Ptiloha 1). Jedna se o spojitost mezi celebritou a propagovanym produktem (viz Giles,
2012), diveéryhodnost, spolehlivost a oblibu (viz Keller, 2007), piesvédceni celebrity pro
vybér propagovaného produktu (viz Simon, 2013), vliv celebrit na nazory a chovani
¢loveéka (viz Kotler, 2007), vztah respondentii k reklamam s celebritami (viz Mikulastik,
2010), nazory a pocity cilové skupiny k dané reklamé a celebrité a jednani cilové skupiny
vzhledem k produktu (viz Karlicek a Kral, 2011). Odpovédi respondentii jsou
subjektivnimi nézory.
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Zhodnoceni vysledki pruzkumu u respondentky 1 (18-20 let)

Aby byla reklama s celebritou uspésna a méla efektivni Gcinky, je zapotiebi, aby byla
celebrita s vyrobkem spojovana urcitou navaznosti, neboli musi existovat ur¢ity vztah
mezi nimi. U reklamy na Aquilu s Karlem Gottem respondentka nenasla zadny vztah
mezi produktem a celebritou, ktery by ji ddval smysl. Kdezto u reklamy na pastiky Hamé
s Bolkem Polivkou vidi navaznost mezi celebritou a reklamou samotnou. Vzhledem
k tomu, ze reklama byla inspirovana jednim z ¢eskych filmi, kde Bolek Polivka sehral
hlavni roli, v niZ ztvariuje ¢loveka zijiciho na vesnici. Tim tedy dava respondentce i
smysl, pro¢ zrovna tato reklama a pastiky Hamé, které byvaji obvyklymi svac¢inkami. U
reklamy na Dermacol s Tatanou Kuchafovou vidi navaznost v tom, Ze Tat'ana Kuchatova
vyhrdla Miss World a reklama se snazi fict, ze modelka je krasna a Uspés$na, jelikoz
pouziva Dermacol. U reklamy na Bohemia Sekt respondentka nevidi zadny vztah mezi
produktem a Terezou Maxovou, avsak chape, ze byla do reklamy pouzita znama modelka
kvuli jeji krase. U Trojana a T-mobilu vidi souvislost v tom, Ze operator pouziva do
reklam komické osobnosti jako je on, ale mezi samotnou celebritou a T-mobile zadny
vztah nenasla.

Jak jiz bylo zminéno Vv teoretické Casti, na celebrity v reklamé by se mélo pohlizet jako
na osoby, které by mély byt diivéryhodné, spolehlivé a oblibené. Divéryhodnost, pokud
se jednd o odbornost a spolehlivost a oblibenost, pokud se jedna o atraktivitu.
Respondentka pohlizi na reklamu Aquila s Karlem Gottem jako na nedtvéryhodnou.
Také dodéava, Ze neveii tvrzenim, ze by ledovy ¢aj od Aquily Karel Gott pil a shledava
tak celebritu nespolehlivou. Kdezto na reklamu pastiky Hamé pohlizi jako na
divéryhodnou a spolehlivou, jelikoz Bolek Polivka plisobi pfesné jako ¢lovek, kterého
v reklam¢ ztvarfiuje. Téz celebrita patii mezi oblibené herce. U reklamy na Dermacol
s Tatédnou Kuchafovou je tomu naopak, na respondentku celebrita neplisobi ani
divéryhodné ani spolehlive, protoZze je pfesvédCend, Ze jeji plet’ je krasna diky jeji
zivotosprave a ne diky kosmetice. AvSak patii mezi jeji oblibené celebrity. Reklama na
Bohemia Sekt s Terezou Maxovou taktéz na respondentku neptsobi divéryhodné ani
spolehlivé a diivodem je pravé dana celebrita. Zastavd nazor, Ze by si celebrita pro
zvlastni ptileZitosti, pii kterych je Bohemia Sekt znamy, vybrala kvalitné€;si alkoholicky
napoj. Dtveéryhodnéjsi by pro ni byla méné znamé osobnost. Reklama na T-mobile piisobi
na respondentku divéryhodné i spolehlivé vzhledem k tomu, ze tak bere samotnou
celebritu, ktera je v reklamé obsazena hlavni roli. Trojana fadi mezi své oblibené herce.

Ke spravnému fungovani propagace je zapotiebi, aby celebrita prezentovala padny
divod, pro¢ si vybrat zrovna doty¢ny vyrobek. Reklama na Aquilu s Karlem Gottem
respondentku neptesvédcila k zadnému padnému diivodu, avsak dodava, ze Karel Gott je
bran jako symbol Ceské republiky a mnozi z ns ho mohou brat jako vzor a nasledovat
jeho tvrzeni. U reklamy na pastiky Hamé vidi respondentka padny dtivod v tom, ze Bolek
Polivka vystupuje a plisobi jako naprosto obycejny Clovek, ktery neméd divod lhat a
hlavné véti, Ze on sam pastiky konzumuje. Tedy divéfuje tvrzeni v reklamé, ze jemu
samotnému pastiky chutnaji a proto je konzumuje. U reklamy na Dermacol s Tat'anou
Kuchatovou respondentka popisuje, Ze celebrita pro ni neprezentuje zadny padny divod,
proc¢ si zrovna vybrat kosmetiku Dermacol, ale mliZe to byt zptsobeno 1 nedivérou ke
vSem znackdam kosmetiky v reklamach. Tereza Maxovéa u reklamy na Bohemia Sekt dava
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respondentce ditvod, pro€ si vybrat tento produkt. Souvisi s atmosférou reklamy, kde se
travi chvile ve dvou, a navadi ji tak chtit zazit podobné chvile. Kdezto Trojan ji davod
nedava, protoze vidi celebritu jako komika a ne jako propagatora T-mobile.

Celebrity jsou zatazeny do referen¢nich skupin, jednd se o skupiny, které clovéka
ovliviuji, neboli které maji ptimy ¢i neptimy vliv na nazory a chovani jedinci. Reklama
na Aquilu s Karlem Gottem respondentku ovliviiuje, ale spiSe negativnim smérem.
Samotny zpévak ji neovliviiuje. Reklama na Hamé s Bolkem Polivkou ma na ni urcité
pozitivni Vvliv, vzhledem Kk tvrzenim celebrity, Ze sdm produkt konzumuje, kterym
daveétuje, a tedy sama pastiku konzumuje. U reklamy na Dermacol plati totéz, reklama je
hlavn¢ o celebrité, kterou ma rada, takze respondentku celebrita ovliviiuje. Kdezto Tereza
Maxova respondentku neovliviiuje zadnym smérem a Vv této reklamée pouze pro straveni
chvil ve dvou. Ivan Trojan ji ovliviiuje svym charisma, at’ uz v reklam¢ nebo v realném
Zivote.

Vztah mezi reklamou, celebritou a spotiebitelem je vétSinou rizny, zalezi na postoji
jedince k objektu. Mize se jednat napiiklad o pfijimani, odmitani, ztotoznéni ¢i o
sympatie nebo apatie. U reklamy na Aquilu se jedna u respondentky o odmitani, protoze
si mysli, Ze u této reklamy nejde o produkt, ale pouze o dosazenou slavnou celebritu. U
reklamy na Hamé jde o ztotoznéni, jelikoZ uznéava tradini véci, u kterych je kvalita
ovétena Casem. U reklamy na Dermacol se jedna o sympatie respondentky K reklamé,
jelikoz je celebrita v reklamé sympaticka, ptisobi na ni i produkt sympaticky. U reklamy
na Bohemia Sekt se jedna o odmitani, vzhledem k dosazené celebrité, ktera respondentce
do reklamy nepasuje a nedivéiuje jejim tvrzenim. U reklamy na T-mobile jde o pfijimani
z ditvodu obliby celebrity a jejiho duvtipu.

Postoje jedincli se rozd€luji na tii slozky, jimiz jsou kognitivni, emociondlni a
behavioralni. U kognitivni slozky postoje se poukazuje na nazory a znalosti, které jedinci
0 daném objektu maji. Respondentka zastava nazor, ze reklama na Aquilu s Karlem
Gottem je nevhodnad, jelikoz stavéji celebritu jesté do vyssi pozice, aby vyrobek postavily
co nejvys. Reklama i celebrita v reklamé na Hamé na ni pisobi pozitivné. Bolka Polivku
zna z mnoha filmu a nazor na n¢j ma kladny, taktéz 1 na produkt, ktery sama konzumuje.
U reklamy na Dermacol taktéz zastava pozitivni ndzor, protoze se vyrobek v reklamé
nevnucuje a pusobi obycejné, pouze k jeho upozornéni zndmou celebritou, kterd patii
mezi jeji oblibené. Reklama na Bohemia Sekt plisobi na respondentku primérné a zastava
tedy neutralni ndzor, taktéz na dosazenou celebritu. Na Ivana Trojana ma pozitivni nazor,
bere ho jako skvélého bavice a herce a diky nému ma pozitivni ndzor i na reklamu T-
mobile.

vvvvvv

Reklama na Aquilu na respondentku piisobi spise zaporné, nelibi se ji jeji kontext ani
dosazena celebrita. U reklamy na Hamé a celebrity ma emoce pozitivni, reklamu i
celebritu ma rada a libi se ji jeji zpracovani. U reklamy na Dermacol je to sporné,
respondentka ma velmi rada celebritu, ale reklamy na kosmetiku nemusi. Avsak dodava,
zZe Kk celebrité¢ ma kladngjsi vztah vyssi vahu nez negativni vztah k reklamé. U reklamy na
Bohemia Sekt se jednd o neutrdlni pocity jak k reklamé, tak k celebrité. Pozitivni pocity
k reklamé¢ i celebrité ma u reklamy na T-mobile s Trojanem, reklama se ji libi a celebritu
ma rada.
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U behavioralni slozky jde o jednani jedince vzhledem k objektu ur¢itym zplsobem.
Respondentka nenakupuje produkt kvili reklamé na Aquilu, reklama ji nedava zadny
diavod k jeho nakoupeni, i kdyz se fadi mezi skutecné zdkazniky. Kdezto po zhlédnuti
reklamy na Hamé davéa prednost v obchodech praveé tomuto produktu a taktéz patii mezi
jeho skute¢né zakazniky. U reklamy na Dermacol, by dala ptednost vyrobku pted jinym,
jen diky celebrité, ktera vyrobek propaguje. Patii mezi jeho potencionalni zakazniky.
Taktéz je potenciondlnim zakaznikem u Bohemia Sekt, u kterého by se rozhodla pro
nakup v ptipadé ocekavani podobného vecera a atmosféry jako v reklamé¢. Po zhlédnuti
reklamy na T-mobile nebude jednat a nepofidi si novou nabidku, i kdyz je soucasnym
zakaznikem.

Zavérem rozhovoru byla dulezita otdzka, co by respondentka doporucila, aby byla dana
reklama s celebritou efektivni a u¢inna, co by se mélo zménit k lepsimu. Respondentka
by u reklamy na Aquilu doporucila, aby se neobsazovala tak znaméa osobnost a ke v§emu
nebyla stavéna do pozice prezidenta a zvolila by jinou formu humoru pro tuto reklamu.
U reklamy na Hamé dodala, Ze neni potfeba nic ménit ani doporucovat, reklama
s celebritou splnila skute¢nému zakaznikovi jeho o¢ekavani a libi se tak, jak je. U reklamy
na Dermacol je to podobné, reklama splnila o¢ekavani na kosmetiku a respondentka je
s celebritou spokojena. U reklamy na Bohemia Sekt by respondentka vyménila jeji hlavni
tvar, Terezu Maxovou za nékoho méné znamého. V piipad¢ zanechani celebrity by pak
zanechala kontext reklamy stejny, avSak doporucila by vyménu muze, ktery stoji
Vv reklamé po boku Terezy Maxové. Tereza Maxova zastava roli krasné a smysIné zeny a
muz je pro ni obyCejny a normdlni. Zvolila by pro dokonaly vecer s krasnou celebritou
nékoho, kdo by 1épe vynikl vedle ni. U reklamy na T-mobile by nedoporucila nic, mysli
si, ze potencionalni zakazniky mohou pfitdhnout pravé humorem a Trojan je na to to
pravé.

Zhodnoceni vysledki prizkumu respondenta 2 (18-20 let)

U reklam s celebritami je dulezité, aby zakaznici nasli urcitou spojitost mezi celebritou a
produktem. Pokud je nalezena, d4 se jejich vztah shledat za jeden z bodl efektivni
reklamy, u které se vyuzivaji celebrity. U Karla Gotta a Aquily respondent nenasel zadny
vztah, nevéii zpévakovi, Ze by napoj pil a ani jeho tvrzenim, Ze ledovy ¢aj od Aquily Cesi
miluji. U Bolka Polivky a Hamé nenasel vztah celebrity ptimo k produktu, ale ke kontextu
reklamy, ktery vychdzi z filmu, kde celebrita ztvarnila hlavni roli. Vidi vztah mezi
Bolkem Polivkou a vesnici a véfi jeho roli v reklamé, tudiz i jeho pozitivnimu vztahu
k pastikam od Majky. U Dermacolu véfi, ze vybrali Tatanu Kuchatovou do reklamy,
protoze produkty vyuziva a jeji krasa tak spociva v pouzivani kosmetickych produkta.
Vztah mezi celebritou a produktem tedy naSel. U reklamy na Bohemia Sekt s Terezou
Maxovou také naSel ndvaznost. VEfi, ze modelka konzumuje tento alkoholicky napoj, a
proto je tvafi Bohemia Sekt. U Ivana Trojana a T-mobile vztah nevidi, u tohoto herce
poklada propagovani pouze pro penize. Nevéti ani, Ze by celebrita méla daného operatora.

Dale je dualezité, aby celebrita v reklamé ptisobila na zdkazniky divéryhodné, spolehlivé
¢i byla oblibend. Respondent v reklamé¢ na Aquilu nepoklada Karla Gotta za
divéryhodného ani spolehlivého, a nepatii ani mezi jeho oblibené celebrity. Nedivéra je
zpusobena jeho tvrzenimi a jeho ptitomnosti v reklamé u tohoto produktu. Bolka Polivku
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v reklamé& na Hamé shledava za divéryhodného i spolehlivého, taktéz je jeho oblibeny
herec. Davéra spociva v sympatii kK této celebrité. Tatana Kuchafova v reklamé na
Dermacol pfijde respondentovi diveéryhodna i spolehliva. Souvisi to s jeji pleti a véfri, ze
zena jako je ona o sebe pecuje. Tereza Maxova u reklamy na Bohemia Sekt mu taktéz
ptipada divéryhodna, mysli si, ze modelka konzumuje pouze kvalitni alkoholické napoje,
a za ten Bohemia Sekt povazuje. Ivan Trojan u reklamy na T-mobile mu nepiipada
diavéryhodné ani spolehlivé, nedivéra spociva v propagaci operatora, nevéti jeho
vyuzivani daného operatora. Avsak jako herec patii mezi jeho oblibené.

Ukolem celebrity pii propagovani produkti v reklamach je podat zakaznikim padny
divod, pro¢ si vybrat zrovna dotycny vyrobek. Karel Gott u Aquily respondenta
nepiesvedcEil ani svymi tvrzenimi ani jeho pfitomnosti v reklamé. Bolek Polivka u Hamé
mu divod dévat nemusel, protoZe sam preferuje pastiky od Hamé, ale neda se fici, ze by
mu Polivkova propagace vyrobek nepfipomnéla. Tatdna Kuchafovd u Dermacolu ho
nepiesvédcila, ale dodava, Ze kdyby byl opacného pohlavi, mozna by vyrobek kvili ni
vyzkousel. Tereza Maxova ho také ptimo nepiesvédcila, pro¢ si vybrat zrovna Bohemia
Sekt, ale zrealizovani kontextu reklamy by nemuselo byt $patné. Ivan Trojan u T-mobile
ho nedokézal absolutné presvédcit, dodava, ze kdyby propagoval jiny produkt nez
operatora, moznd by o tom zaptemyslel vzhledem k jeho oblibenému herci.

Celebrity se fadi do referencnich skupin, jedna se o skupiny ovlivitujici své okoli véetné
zakaznikl. Karel Gott vSak respondenta neovliviiuje, nepatii mezi celebrity, kvili kterym
by zménil svlij postoj. Bolek Polivka ho neovlivituje ptimo, ale jeho herecké vykony
ovlivituji ndzory na filmy, ve kterych ucinkuje a taktéz mozna i na reklamy. Tatana
Kuchatova ho neovlivituje v zddném sméru. Tereza Maxova patii mezi celebrity, které
ho ovliviiuji svoji osobnosti. Celebrita dava najevo, jak je dilezité pomahat druhym a ma
respondentlv obdiv. Ivan Trojan také spada pod celebrity, které na n€j nemaji pfimy vliv,
ovliviiuje nazory na filmy 1 reklamy a to hlavné v dobrém.

Respondenttiv vztah k reklamé s celebritou mtze spocivat v jeho pfijimani, odmitani,
ztotoznéni ¢i v sympatii nebo apatii. VVztah k reklamé na Aquilu s Karlem Gottem je spise
0 odmitani z divodu obsazeni této celebrity do reklamy na tento produkt a jeho nedtvéie
k reklamé i celebrité. U reklamy na Hamé s Bolkem Polivkou jde o ztotoznéni, sam
konzumuje pastiky od Hamé a patfi mezi jeho oblibené. U reklamy na Dermacol
s Tatanou Kuchatovou se jedna o pfijimani, reklama ani celebrita mu nevadi a modelce
davétuje v pouzivani této kosmetiky. U Terezy Maxové a Bohemia Sekt se jednd o
sympatie a to jak k reklamé, tak k celebrité. Modelku i alkoholicky napoj ma rad a kontext
reklamy spocivajici ve chvilkach ve dvou mu piijde zajimavy. U Ivana Trojana a reklamy
na T-mobile se také jedna o sympatie, které jsou zptsobené divtipem herce a zabavnym
kontextem reklamy. Respondent pfechazi nediivéru k celebrité¢ v reklamé diky jeho
bezchybné a zdbavné roli.

Jednou ze ti zakladnich slozek postoje je slozka kognitivni, ktera poukazuje na znalosti
a nazory, v tomto pfipad¢ nazory na celebritu a reklamu, ve které u€inkuje. Nazor na
Karla Gotta je spiSe neutrdlni, nepatii mezi jeho oblibené zpévaky a nijak se o n&j
nezajimd. Na reklamu od Aquily je nadzor negativni, nelibi se mu obsazeni ani kontext
reklamy. Bolek Polivka patii mezi jeho oblibené herce a nazor na néj zastava pozitivni,
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taktéz i na reklamu od Hamé, kde se propaguji pastiky, které sdm preferuje. Na Tat’anu
Kuchatovou mé nazor spiSe neutralni, zna ji jako modelku a vitézku soutéze Miss World,
ale to jsou veskeré jeho znalosti, co viici celebrité ma. Reklamu na Dermacol také hodnoti
spise neutraln¢, reklama ho neobtézuje a k vyrobklim nema zadny vztah. Terezu Maxovou
povazuje za uspeésného Cloveka, co se ty¢e pomoci druhym, takze jeho nazor na ni je
velmi pozitivni. Pozitivni je 1 na reklamu na Bohemia Sekt, kontext reklamy se mu libi.
Ivan Trojan patii také mezi jeho oblibené herce a ndzor na n¢j ma tedy pozitivni, taktéz i
na reklamu na T-mobile, ve které ztvarnuje hlavni roli. Nazor na reklamu je zptisoben
hlavné diky celebrité.

Druha zakladni slozka je slozka emocionalni, kterd poukazuje na emoce respondenti.
Emoce respondenta ohledné Karla Gotta jsou neutralni, zpévak a jeho osobnost mu
nevadi, ale neda se fici, ze by m¢l celebritu v oblibé. Na reklamu od Aquily ma emoce
negativni, reklama se mu nelibi. Pocity vi¢i Bolku Polivkovi jsou pozitivni, je to jeho
oblibeny herec a ma ho rad. Reklama na Hamé se mu libi, jeho emoce jsou vuci ni také
pozitivni. Co se jedna Tatdny Kuchatové, emoce jsou spiSe neutrdlni, celebritu zn4, ale
nepatii mezi jeho oblibené celebrity. Na reklamu pohlizi podobné, neda se fici, ze by se
mu libila, takZe ptevladaji neutralni pocity. Na reklamu od Bohemia Sekt a Terezu
Maxovou jsou emoce siln€ pozitivni, celebritu ma rad diky jeji pomoci druhym a celkové
kvili jeji osobnosti. Reklama se mu libi a kontext by sam rad jednou vyzkousel. Ivan
Trojan se fadi mezi jeho oblibené herce, takze jeho pocity vici nému jsou také silné
pozitivni, a diky nému tak mtze pfifadit pozitivni emoce i k reklamé&. Reklama se mu libi
pravé diky duvtipu samotného herce.

Posledni slozkou je slozka behavioralni, u které se jedna o sklon k jednani zékazniki,
Vv tomto piipadé po zhlédnuti reklamy naptiklad sklon k nakupu. U reklamy na Aquilu
s Karlem Gottem k takovému jednani nedojde, respondenta neptesvéd¢ila ani reklama ani
celebrita. U reklamy na Hamé s Bolkem Polivkou se neda ptimo fici, Ze by ho ptesvédcila
reklama s celebritou, ale slouzila jako pfipominka produktu, u kterého je soucasnym
zakaznikem. Ani reklama na Dermacol a Tat’dna Kuchatova ho nepfimé¢li jednat, protoze
tyto vyrobky nepouziva. U reklamy na Bohemia Sekt s Terezou Maxovou uvazoval o
nakupu diky kontextu reklamy spocivajiciho v rozehrani spole¢nych chvil. KdeZto Ivan
Trojan ani reklama na T-mobile ho neptesvédcili k pofizeni daného operatora a jejich
nabidky. Reklama respondentovi akorat pfipomnéla, pro¢ je celebrita jeho oblibenou.

Poslednim okruhem byla doporuceni, které by respondent navrhl, aby reklama méla
efektivnéjsi ti¢inek na zakazniky. U reklamy na Aquilu by vymeénil Karla Gotta za nékoho
divéryhodnéjsiho a zménil by 1 kontext reklamy, nestavél by celebritu do vyssi pozice
nez je ve skutecnosti. U reklamy na Hamé s Bolkem Polivkou by nic neménil, véti, ze
reklama je efektivni jiz v této podobé. U reklamy na Dermacol s Tatdnou Kuchatovou by
zménil prosttedi v reklamé, pfiSlo mu jednobarevné a celebrita 1 vSechno v reklamé moc
splyvalo. Nebylo tam nic, co by zdaraznovalo a vyzdvihovalo propagovany produkt
kromé& zvolené celebrity. To dle respondenta neposta¢i k pozornosti zdkaznika. U
reklamy na Bohemia Sekt by kontext i celebritu ponechal, kontext reklamy mu piijde
vhodny pro alkoholicky népoj a celebrita je znama jako tvatr Bohemia Sekt. Reklamu na
T-mobile s Ivanem Trojanem by neménil, ale pozménil by jejich nabidku. Nabidl by néco,
co by ostatni operatofi nebyli schopni napodobit a nemohli se vyrovnat s nabidkami do
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jedné roviny, jak tomu je doposud. Takové nabidce a Ivanu Trojanovi by neodolal ani
respondent, a to je vérny konkurenci, co se ty¢e operator.

Zhodnoceni vysledki pruzkumu respondentky 3 (20-50 let)

Aby byla reklama s celebritou uspésna, je zapotiebi, aby existoval urlity vztah mezi
produktem a celebritou. Respondentka u Aquily nevidi zddnou navaznost s celebritou,
avsak ptipousti, ze Karel Gott ledové ¢aje nejspise nepije, ale jeho déti mizou. U Hamé
a Bolka Polivky navaznost vidi, véfi, ze celebrita produkt konzumuje. Naopak u
Kuchatové a Dermacolu zadny vztah nevidi, pochybuje o jeho pouzivani. Modelka dle
respondentky pouziva jinou a drazsi kosmetiku. Maxové véii, ze Bohemia Sekt pije, tedy
vidi ndvaznost mezi nimi, taktéz u Trojana a T-mobilu. V¢&fi, Ze tohoto operatora pouze
nepropaguje, ale i vyuziva.

Dulezitou soucasti propagace je diveérnost a spolehlivost celebrit, které produkty
propaguji. Respondentka shledava Karla Gotta za nedtvéryhodného a nespolehlivého,
vzhledem ke skutecnosti, Ze je tak slavny a na staré kolena se rozhodl propagovat ledové
¢aje. Bolka Polivku u Hamé shledava za divéryhodného, protoze mu véii konzumaci
pastik od Hamé, avSak jako osobnost za nespolehlivou. Kuchatfovou u protivraskové
kosmetiky povazuje za nediivéryhodnou, 1 kdyz véfi, Ze tato kosmetika pomaha, avSak
jako modelka by méla byt spolehliva, a za takovou ji i respondentka povazuje. Kampai
Bohemia Sekt s Terezou Maxovou poklada za davéryhodnou, ale pfesto reklama na ni
tak zcela neplisobi. Samotnou celebritu povazuje za spolehlivou vzhledem k jeji kariéte.
Trojana a reklamu na T-mobile také poklada za divéryhodné a celebritu za spolehlivou
vzhledem K jeho herecké kariéte.

Celebrita by méla podat urcity divod, pro¢ si vybrat zrovna doty¢ny vyrobek, aby se
jednalo o spravny postup propagace. U Aquily Karel Gott zadny divod respondentce
nepodal, nefekl Zadné tvrzeni, kvili kterému by si vybrala tento ndpoj. Pii zhlédnuti
reklamy na Hamé s Bolkem Polivkou ji celebrita diivod dava, ma sama rada pastiky od
Hamé a véfi mu. Kvili Kuchafové vSak Dermacolu neda ptednost pied jinymi
kosmetikami, 1 kdyz fadi znacku mezi dobré. U Bohemia Sekt oceniuje napad kampang,
avSak samotnd Maxova ji diivod nedava, pro€ si vybrat zrovna Bohemia Sekt. Trojan
respondentce podava padny duvod, pro¢ si vybrat T-mobile, vzhledem k nabizené
ochrang, kterou celebrita a T-mobile jako prvni operator nabizi.

Celebrity mohou na zékazniky pisobit svym chovanim a vystupovanim, mohou je
ovlivitovat. Karel Gott v§ak respondentku neovlivituje chovanim, ptsobi na ni spiSe jeho
pisné, ale ty jako jediné. Bolek Polivka také neplisobi za celebritu, kterd by na ni méla
urcity vliv, od filmu z néhoz vychazi reklama na Hamé, nepatii mezi jeji oblibené herce.
Kuchatova respondentku neovliviiuje ni¢im, nepaii mezi jeji vzory. S Terezou Maxovou
se spiSe ztotoziuje, maji spoleény zajem pomahat druhym, ale piimo ona jako osobnost
ji neovliviiuje. Zadny vliv na ni nema ani herec Ivan Trojan.

Vztah respondenta k reklamé s celebritou muze byt o pfijimanich, sympatiich,
ztotoznénich nebo pravé naopak. Respondentéin vztah k reklamé s Karlem Gottem je
spise o odmitani, kontext reklamy ji ni¢im nezaujal a necekala ani, ze by Karel Gott
propagoval zrovna ledové caje. Reklama ji spiSe zklamala. S Bolkem Polivkou a

25
Vysoka skola ekonomie a managementu
info@vsem.cz / www.vsem.cz



VYSOKA SKOLA EKONOMIE A MANAGEMENTU

Narozni 2600/9a, 158 00 Praha 5

reklamou na Hamé se ztotoznuje, ziskal si ji pfedevSim trik s prstem, ktery celebrita
ukazuje. Kuchatfovou a Dermacol spise odmita, reklama na ni ptisobi uméle a nelibi se ji
ani prostfedi reklamy. Reklamu, kterou pfijima, je na Bohemia Sekt s Terezou Maxovou.
Je to zplsobeno tim, ze respondentku ziskal namét kampané, avSak reklama ji tolik
nepiesveédcila, aby se jednalo o sympatie ¢i ztotoznéni. O sympatie se jedna v piipade
reklamy na T-mobile s Ivanem Trojanem, sympatizuje ptedevsim s celebritou.

Zalezi také na nazorech respondentl vici reklamé a celebrité. Nazor respondentky na
reklamu od Aquily je spiSe neutralni, avSak na Karla Gotta se jednd o nazor negativni
vzhledem k jeho propagaci, kterou respondentka povazuje za ponizujici a nevhodnou.
Pozitivni ndzor ma jak na reklamu od Hamé, tak na Bolka Polivku, ktery produkty
propaguje. Celebrita ji do reklamy naprosto pasuje. Na reklamu na Dermacol ma spise
neutralni nazor, kdezto na Kuchatovou zcela negativni. Celebrita se ji do reklamy nehodji,
reklama ji pfijde umé&la a nepfesvéd¢iva diky Kucharové. Reklama na Bohemia Sekt na
respondentku plsobi pozitivné, a tedy na ni zastava pozitivni nazor, taktéz i na Maxovou,
ktera sekt propaguje. Maxova ji sedi do reklam Bohemia Sekt, dodava, ze uZ k nim prosté
patii. Nazor na reklamu na T-mobile ma také pozitivni, je pry chytlavd, komickd a
neomrzi. Trojan ma dle ni v reklamé vyborny projev a tak respondentka zastava velmi
pozitivni ndzor 1 na néj. Dodéava, ze hlavné on d¢€la reklamu, takovou jaka je.

Dulezité je také, jak celebrita pisobi na respondenty, jaké vyvolava pocity vii¢i reklamam
a sob& samym. Reklama na Aquilu plisobi respondentce negativni pocity, nelibi se ji a to
predevsim kvuli obsazené celebrité. Karla Gotta ma rada jako zpévaka, ale propagaci
Aquily osobnosti jeho velikosti neschvaluje. Reklamu na Hamé ma réda, jednoznacné
pozitivni emoce jak na reklamu, tak na celebritu v reklamé. Avsak Bolka Polivku jako
samostatnou osobnost rdda nemd. Reklama, ktera se ji nelibi, je reklama na Dermacol
s Tatanou Kuchatovou, ke které nepocituje zadné vielé sympatie. Pocity vici celebrité
by zhodnotila jako neutrdlni. K reklamé na Bohemia Sekt mé respondentka pozitivni
emoce, reklama se ji libi a celebritu ma také rdda. Povazuje ji za inteligentni Zenu, ktera
se snazi pomdhat ostatnim. Pozitivni ndzor celkové ma jak na Ivana Trojana, tak na
reklamy, ve kterych puisobi, taktéz i na reklamu od T-mobilu. Reklamu i herce shledava
za vyborné.

Ke spravné propagaci patii naptiklad 1 schopnost celebrity presvédcit zakazniky k nakupu
prave zvoleného vyrobku. Ledové ¢aje od Aquily respondentka nakupuje béznég, avSak
reklama ani celebrita nejsou jejim diivodem. Naopak reklama s Karlem Gottem ji produkt
znechucuje. Pastiky od Hamé taktéZ nakupuje bézné&, opét vSak neni divodem reklama
ani celebrita, ale obliba téchto pastik. Soucasnym zékaznikem je i1 co se tyce produktl
Dermacol, divodem k ndkupu je ale spiSe znacka nez reklama ¢i celebrita. Kuchatfova
respondentce reklamu 1 znacku znelibila. Potencionalnim zékaznikem je pro Bohemia
Sekt, produkt nenakupuje, ale usuzuje, Ze je kvalitni. Reklama ji nalaka tim, co ztvariuje,
ale nenalaka ji zrovna k Bohemia Sektu, ale k jiné znacce, kterou s oblibou konzumuije.
Trojan s T-mobile také respondentku neptesveédci, i kdyz nachazi divod, pro€ si zrovna
zvolit za operatora T-mobile, avSak je spokojend s konkurenci a to nic nezméni.

Poslednim okruhem bylo, co by respondenti doporucili, aby dana reklama s celebritou
byla efektivnéjsi a uc¢innéjsi. Respondentka by u reklamy na Aquilu vymeénila Karla Gotta
1 namét reklamy, misto celebrity by zakomponovala spiSe déti, které¢ dle ni dokazou
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reklamu zefektivnit. U reklamy na Hamé s Bolkem Polivkou by neménila nic, zanechala
by ji v ptivodnim stavu. U reklamy na Dermacol by vyménila celebritu i namét reklamy,
zde by v boji proti vraskam umistila misto celebrity spiSe oby¢ejnou zenu v piirozeném
prostiedi. Reklamu na Bohemia Sekt by také ponechala stejnou, piijde ji ucinna pro
milovniky sektti. Reklamu s lvanem Trojanem na T-mobile by také neménila, reklama ji
vyhovuje krom¢é daného operatora, se kterym nema dobré zkuSenosti, takZze pro ni
reklama neni piesvédciva avsak zabavna.

Zhodnoceni vysledki pruzkumu respondenta 4 (20-50 let)

Prvnim tematickym okruhem byl vztah celebrity a produktu, ktery v reklamé celebrita
propaguje, jakakoliv ndvaznost, kterou respondent postiehl. U Aquily a Karla Gotta
zadnou navaznost nenasel, nevéii konzumaci napoje znamou celebritou. U Bolka Polivky
a Hamé je tomu podobné, nevéii jeho konzumaci pastik, ale dodava, ze zrovna tato
celebrita mu do reklamy pasuje. U Kuchafové a Dermacolu vidi navaznost v jeho
pouzivani, diivodem je model€in v&k. Taktéz u Maxové a Bohemia Sekt vidi vztah, véfi,
ze modelka pije kvalitni alkoholické napoje a Bohemia sekt patii mezi né. U reklamy na
T-mobile s Ivanem Trojanem nakonec skoncil u nazoru, Ze celebrita operatora opravdu
ma a svoji propagaci se piibliZil k nejvyhodnéj§im nabidkam T-mobilu.

Dal$im smérem, jimz se ubiral rozhovor, byla divéryhodnost a spolehlivost celebrit
v reklamé. Karel Gott ptisobi na respondenta jako spolehlivy ¢loveék, ovSsem v reklamé je
tomu praveé naopak, jako propagator je nedivéryhodny. Kdezto Bolek Polivka plsobi
v reklamé naprosto spolehlivé a divéryhodné, i kdyz je ve skutecnosti dle respondenta
nespolehlivy. Kuchatova je dle n€j nespolehliva a nediivéryhodna jak v reklamé, tak ve
skute¢nosti, reklamu a vyrobek spiSe poskodila, nez efektivné propagovala. Maxova je
pro n¢j osobnost diveéryhodnd a spolehlivé, a divéryhodnost pfenasi i do reklamy. Taktéz
byl popsén i Ivan Trojan, tyto vlastnosti ho doprovazi i do reklamy.

Ke spravnému fungovani propagace musi celebrita podat padny diivod, pro¢ si vybrat
zrovna doty¢ny vyrobek, ktery propaguje. Karel Gott ho respondentovi nedéva, nezalezi
mu na nazoru této celebrity, ale na chuti ndpoje. U reklamy na Hamé a Bolka Polivky
naSel diivod v postavé vnuka a ne celebrity, dodava, Ze déti na n¢j pisobi efektivnéji. U
Kuchatové nenasel zadny diivod, nevéfi ani protivraskové kosmetice ani celebrité.
Maxova mu také nedava padny diivod, avSak respondent pfiznava, Ze Bohemia Sekt
nepatii mezi alkoholické napoje, které by pil. Trojan u T-mobile ho také neptesveédcil,
aby pfesel k propagovanému operdtorovi, i kdyz v reklamé je celebrita vyborna,
respondent je vérny konkurenci.

Vzhledem k tomu, Ze se celebrity fadi mezi referen¢ni skupiny, dokazou na zakazniky
zapusobit a urcitym zplsobem ovlivnit jejich chovani ¢i nazory. Respondent Karla Gotta
sice obdivuje, ale Zadny vliv na néj nema. U Bolka Polivky by se dalo fict, Ze respondenta
ovliviiuje jeho osobni Zivot a potize, které si zpiisobil a snazi se vyvarovat stejnych chyb.
Kuchatova ho svym zpiisobem také ovliviiuje, hlavné jeho ndzor na sebe samu a to
zpusobuje narUstajici apatii. Kdezto Maxova ho ovliviiuje kladnym zpiisobem, vzhledem
K jeji charit¢ vzbuzuje solidaritu u ostatnich lidi. Ivan Trojan respondenta nijak
neovliviiuje, akorat zaplisobi a pobavi.

27
Vysoka skola ekonomie a managementu
info@vsem.cz / www.vsem.cz



VYSOKA SKOLA EKONOMIE A MANAGEMENTU

Narozni 2600/9a, 158 00 Praha 5

Vztah k reklamé s celebritou mize byt o pfijimani, odmitani, sympatiich, apatiich nebo
ztotoznénich. Respondent si u reklamy na Aquilu s Karlem Gottem nebyl zcela jisty,
reklamu nepfijima ani neodmitd, zadny vztah k reklamé nema. S Bolkem Polivkou a
reklamou na Hamé sympatizuje, ale spiSe kvili ditéti, které¢ v reklamé vystupuje. U
reklamy na Dermacol s Kuchafovou se jedna o apatie z divodu dané celebrity, obsahu
reklamy a celkové kontextu reklamy. Reklamu na Bohemia Sekt s Maxovou piijima,
kdyby pil propagovany vyrobek, rozhodné¢ by s reklamou sympatizoval. Reklama i
celebrita, s kterou sympatizuje, je reklama na T-mobile s Ivanem Trojanem. Dodava
akorat, Ze celebrita piebiji propagovany produkt neboli daného operatora.

Dulezitou slozkou lidského postoje je nazor daného respondenta na celebritu a reklamu,
V niz vystupuje. Respondent zastava negativni nazor na Karla Gotta a kvali nému
neutralni ndzor na reklamu od Aquily. Pozitivni ndzor ma na reklamu i na celebritu
v reklam¢ na Hamé, Bolek Polivka mu v reklamé sedi a reklama se mu libi diky tcasti
chlapecka, ktery se prezentuje jako vnuk celebrity. Kdezto negativni ndzor zastava u
reklamy na Dermacol s Kuchafovou, reklama s touto celebritou mu ptijde jako
zbytecnost. Na reklamu na Bohemia sekt mé& nazor pozitivni diky jejimu namétu. Na
Terezu Maxovou spiSe neutralni, dodava, ze nezalezi na tom, koho v reklamé obsadili.
Nézor na Ivana Trojana je rozhodné pozitivni, kviili jeho podani zastava pozitivni nazor
I na reklamu.

Dalsi slozkou lidského postoje jsou emoce respondenta k celebrité a jeho pocity vuci
reklamé. Pocity vaci reklamé na Aquilu jsou negativni, reklama se mu nelibi kvali
obsazené celebrité, kterd mu v reklamé nesedi. Karla Gotta jako ¢lovéka mé ovSem rad.
Reklama na Hamé s Bolkem Polivkou se mu libi, k celebrité v reklamé pocit'uje pozitivni
emoce, taktéZ jako k hercovi, ale Bolka Polivku jako ¢lovéka rdd nema. Negativni emoce
pocituje jak k reklam€ na Dermacol, tak k Tat'ané¢ Kuchatové, ktera ho propaguje.
Celebrita i reklama mu pfijde uméla. Tereza Maxova patii mezi celebrity, které ma rad a
reklama s ni ho neobtézuje, takze k reklamé na Bohemia Sekt pievladaji neutralni pocity.
Pozitivni emoce pocituje u reklamy na T-mobile s Ivanem Trojanem, reklama se mu libi
hlavné kvili celebrité a humoru. TaktéZ patti Trojan mezi jeho oblibené ¢eské herce.

Do posledni slozky lidského postoje patii sklon zakaznikl k jednani, které mtze byt
zpiisobeno celebritou ¢i reklamou s ni. U Aquily je respondent soucasnym zékaznikem,
vSak kvuli reklamé ani celebrité se k ndkupu nerozhoduje ani nerozhodne. U pastik od
Hamé je souCasnym zakaznikem, reklama ani celebrita ho k nakupu neptesvédci, av§ak
reklama mu produkt pfipomene a poté¢ je ochotny jednat. Tatdna Kuchatové ani reklama
na Dermacol ho neptesvédci k ndkupu, nevéfi kosmetickym vyrobklim ani celebrité. U
Bohemia Sekt se respondent fadi k potencionalnim zikaznikim, reklama by ho
presvédcila k jednani, avSak ke koupi jiného alkoholického népoje. Kdyby byl sekt jeho
oblibené piti, reklama by zaptisobila efektivné. Reklama na T-mobile ani lvan Trojan by
ho neptesvédcili, aby si zménil operatora, ani kdyby byla reklama sebe lepsi. Zistava tak
jejich potencionalnim zakaznikem.

Poslednim bodem rozhovoru bylo doporuceni, co by se u reklam mélo zménit, aby
pusobily efektivnéji na zdkazniky. Respondent u reklamy na Aquilu doporucil vyménu
Karla Gotta za jinou celebritu a pokusil se o jiny typ humoru. U reklamy na Hamé by
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nedoporucoval zadnou zménu, reklamu s celebritou jiz povazuje za dost efektivni. U
reklamy na Dermacol by doporucoval jiné prostiedi, které mu pfislo az moc jednotvarné
namét by mohl byt efektivnéjsi po danych zménéch. U reklamy na Bohemia Sekt ho zadna
zména nenapadla, v reklam¢ nastava rovnovaha mezi produktem i celebritou a kontext
reklamy povazuje za libivy a G¢inny. U reklamy na T-mobile s Ivanem Trojanem m¢l
pouze jednu vytku, povazoval by za Uc¢innéjsi, kdyby se nedaval takovy diraz na
celebritu, 1 kdyz pravé kvili nému je reklama tak chytlava. Dodava, Zze u reklam na
operatory je tézké zménit potenciondlni zdkazniky na soucasné.

Zhodnoceni vysledki pruzkumu respondentky 5 (50-65 let)

Prvnim tematickym okruhem byla navaznost produktu a celebrity, kterd produkt
propaguje. Respondentka u Aquily a Karla Gotta zadnou navaznost nevidi. Soudi, ze se
jedné o propagaci pro penize a celebrita napoj skutecné nepije. U Bolka Polivky a Hamé
vidi spiSe navaznost k reklamé nez k produktu. Vidi blizky vztah celebrity k vesnici a véfi
tedy, ze produkt konzumuje. Taktéz u Kuchafové a Dermacolu nachazi respondentka
vztah. Spojitost spociva v krase celebrity, u které véfi, ze tuto znacku kosmetiky vazné
pouziva. U Terezy Maxové a Bohemia Sekt vidi vztah v tom, Ze Maxovd ma rada
Sampanské, a proto ho propaguje. Kdezto Ivan Trojan propaguje T-mobile pouze pro
penize dle respondentky, nevéti tomu, ze by méla celebrita praveé tohoto operatora.

Dale se jednalo o divéryhodnost a spolehlivost celebrit v reklamé. Karel Gott u Aquily
ptijde respondentce nediveéryhodny a nespolehlivy, diky nedivéte tvrzenim v reklamé a
jeho konzumaci. Bolek Polivka u Hamé ji pfijde diveéryhodny a spolehlivy z diivodu, ze
véii jeho naklonosti k pastikim Hamé. Taktéz ji piijde Kuchafova u Dermacol a Maxova
u Bohemia Sekt. Obé celebrity dle respondentky produkt pouze nepropaguji, ale 1 ho
vyuzivaji, z ¢ehoz usuzuje diivéryhodnost i spolehlivost. Nedtivera a nespolehlivost v§ak
patii Ivanu Trojanovi, taktéz z nediivéry, Ze jde pouze o propagaci T-mobile pro penize.

Dalsim okruhem byly diivody, které celebrity podavaji, aby si zdkaznici vybrali produkt,
ktery propaguji. Karel Gott respondentce zddny padny divod, pro¢ si vybrat zrovna
ledovy ¢aj od Aquily nepodal, mysli si, ze jsou lepsi ledové ¢aje. Bolek Polivka takeé
zrovna nepresveédcil, avSak diivod, pro€ si vybrat zrovna pastiky od Hamé tu je, a to jejich
obliba kvili chuti. Taktéz Kuchatova u Dermacol nedava zadny padny divod, avSak
respondentka takové produkty nepouziva ani nenakupuje. Tereza Maxova ji divod dava,
a to diky kontextu reklamy byt ve dvou ve veCernich hodinach, dodava, ze by dala
prednost Bohemia Sekt diky romantice, ktera z reklamy vyzafuje. Trojan s T-mobilem ji
vSak neptesvedcEi, je spokojend s jinym operatorem.

Vzhledem k tomu, ze se celebrity fadi mezi referen¢ni skupiny, mohou mit na zakazniky
urcity vliv. Karel Gott respondentku ovliviiuje napiiklad jeho pisnémi ¢i vystupovanim,
dodava, ze z néj vyzatuje pohoda a klid. Bolek Polivka ji neovliviiuje nijak, vzhledem
k tomu, Ze nepatii mezi jeji oblibené herce. Totéz plati u Tatany Kuchatové. Tereza
Maxova ji ovliviiuje svym vystupovanim a svoji nadaci pro pomoc détem. Ivan Trojan
ovlivituje respondentku tim, Ze méni nazor na reklamu od T-mobile diky nému a jeho
davtipu.
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Vztah respondentky k reklamé s celebritou mize byt o pfijimani, odmitani, sympatiich,
apatiich ¢i o ztotoznéni. U Karla Gotta jde o odmitani kviili nedivéte, kterd jiz byla
zminéna. U Bolka Polivky se jednd o sympatie jak k celebrité, tak k reklamé. U
Kuchatové jde o pfijimani, vzhledem k nedivéie kosmetiky ale uznani celebrity. U
Maxové jde o ztotoznéni, respondentka také rada pije Sampanské a nejlépe ve dvou. U
Trojana se jedna o odmitani, vzhledem k jeho zminéné nedtvére.

Dale také zalezi na nazoru respondentky o dané celebrité v reklamé, ktera by méla slouzit
k efektivni propagaci. Nazor na Karla Gotta je neutralni, ale co se ty¢e reklamy spiSe
negativni. Na Bolka Polivku je nazor pozitivni, a taktéz i na reklamu od Hamé. Na
kosmetiku od Dermacol se jednd o nazor negativni, a v této reklamé se tak zménil nazor
na Tatdnu Kuchatfovou spiSe na negativni nez na ptvodni neutralni. Kdezto u reklamy na
Bohemia Sekt s Maxovou se jedna o naprosto pozitivni nazory jak na celebritu, tak na
reklamu. U reklamu na T-mobile se jedna o pozitivni nazor kvili vtipu, a taktéZ o
pozitivni ndzor na Trojana jako herce.

Dale jsou také podstatné pocity viici danym celebritam a reklamam. Co se ty¢e reklamy
od Aquily, jedna se spiSe o neutralni pocity a u Karla Gotta spiSe o pozitivni, respondentka
ho ma rada jako zpévaka. Reklama na Hamé¢ se libi a prevladaji tedy pozitivni emoce
kromé Bolka Polivky, k tomu ma respondentka spiSe neutrdlni vztah. Taktéz ke
Kuchatové ma neutrdlni emoce, ale k reklamé na Dermacol negativni, reklama se ji
rozhodné nelibi. Terezy Maxové si vazi a ma ji rada, za to jak pomaha opusténym détem,
i reklama na Bohemia sekt se ji libi. Tady jsou emoce silné pozitivni. Reklama na T-
mobile se respondentce 1ibi diky svému divtipu, a k Trojanovi citi pozitivni pocity, ma
ho rada jako herce.

Podstatnym je také, jaky sklon k jednani ma respondentka vici reklamé a celebrité, a zda
je potencionalnim ¢i skute¢nym zékaznikem. Ledovy ¢aj od Aquily si nekoupi ani kvuli
reklamé ani kvili celebrité, a tak stale zistava potencionalnim zdkaznikem. U paStik od
Hamé je uz skute€nym zakaznikem, reklama ma pro ni roli pfipominkovou, takze zde
reklama vyvolava sklon k jednani. U Dermacolu s Kuchafovou se nejednd o Zzadné
rozhodnuti k ndkupu, pravé naopak, respondentka produkt nenakupuje a ani nenakoupi.
U Bohemia Sekt je souc¢asnym zakaznikem, a reklama ji dava divod k ndkupu diky
kontextu reklamy, ktery spociva v uzivani si chvil ve dvou. Trojan ani reklama na T-
mobile nezpusobi odchod od konkurence, u které respondentka je, taktéZ tady neni Zadny
skon k jednani.

Poslednim okruhem bylo doporuceni, co by se mélo v reklamé zménit, aby piisobila
ucinnéji a byla efektivni. U reklamy na Aquilu by respondentka vyménila celebritu
v podobé Karla Gotta za n€koho jiného, aby byla reklama diivéryhodna a ona pak vyrobek
mozna zakoupila. Reklamu na Hamé s Bolkem Polivkou by zanechala, ptijde ji dost
ucinnd jiz v této podobé. U Dermacolu by také vymeénila celebritu, a k tomu zménila i
cely kontext reklamy, poté by se moznd zménil smér nazoru na kosmetiku. U Terezy
Maxové a Bohemia Sekt by také zanechala vSe, tak jak je, opét reklamu shledava za
uéinnou jiz nyni. U reklamy na T-mobile s Trojanem usuzuje, Ze jeji nazor je ovlivnén,
tim, Ze dava prednost konkurenci. AvSak reklamu by také zanechala, 1ibi se ji diky davtipu
Ivana Trojana a pro mnohé miize pusobit efektivnéji nez pro ni.

30
Vysoka skola ekonomie a managementu
info@vsem.cz / www.vsem.cz



VYSOKA SKOLA EKONOMIE A MANAGEMENTU

Narozni 2600/9a, 158 00 Praha 5

Zhodnoceni vysledki pruzkumu respondenta 6 (50-65 let)

Jednim z bodl k uspéSnosti reklam s celebritou je navaznost mezi propagovanym
produktem a celebritou. Respondent u reklamy na Aquilu s Karlem Gottem nevidi Zadnou
navaznost, neveéii, Zze by celebrita napoj pila a mysli si, Ze to d€la spiSe pro penize. U
reklamy na Hamé s Bolkem Polivkou je tomu podobné, opét nevéii, ze by celebrita
produkt konzumovala. Jedinou spojitost vidi mezi reklamou a filmem, z né¢hoz reklama
vychazi. U reklamy na Dermacol s Tatanou Kuchafovou opét nenachazi zadny vztah,
dodéava, Ze nevéii zadné kosmetice, natoz protivraskové u této celebrity. U Terezy
Maxové a Bohemia Sektu uz navaznost vidi, a to z ditvodu, ze celebrita mize opravdu
tento napoj konzumovat a tudiz véti spojitosti mezi nimi. U T-mobile a Ivana Trojana
opét nevidi Zadny vztah, nevefi ani, Ze by celebrita méla daného operatora, pro
respondenta je to pouze propagace pro penize.

Dalsim bodem k uspé&snosti reklamy s celebritou je, aby celebrita puisobila divéryhodné,
spolehlivé nebo byla oblibena. U reklamy na Aquilu, shledava respondent Karla Gotta
nedivéryhodného, vzhledem k nedivéie konzumace produktu, ale samotnou celebritu
jako spolehlivou. U reklamy na Hamé, pohlizi na Bolka Polivku opét neduvérivé ze
stejné¢ho ditvodu, a ke vSemu 1 jako na celebritu nespolehlivou. Kuchatova u Dermacolu
pusobi na respondenta také neduverivé a nespolehliveé, z divodu, Ze nevéri obsahu
reklamy samotné. KdeZto Terezu Maxovou u Bohemia Sekt shledava diivéryhodnou i
spolehlivou vzhledem k jejimu chovani a vystupovani. Ivan Trojan u T-mobile piisobi na
respondenta také nediivéryhodné a nespolehlive, bere ho spiSe jako ,,.komedianta®, ale
patii mezi jeho oblibené herce.

K uspésné reklamé s celebritou patii také, aby celebrita podala padny ditvod, pro€ si
vybrat dotyény vyrobek. U Karla Gotta a Aquily vidi respondent diivod v tom, ze
propagatorem je samotny Karel Gott, jeho doporuceni je padnym divodem. Bolek
Polivka mu nedava zadny divod, pro¢ si vybrat zrovna pastiky od Hamé, taktéz ani
Tatdna Kuchatovd u Dermacolu, nevéii jejim tvrzenim, Ze produkt vazn€ vyhlazuje
vrasky a plet’ je po ném krasnéjsi. Tereza Maxova u Bohemia Sekt mu také nedava zadny
ditvod, coz ale miiZze byt zplisobeno, Ze respondent dava prednost jinym alkoholickym
napojum pied sekty. Ivan Trojan také nedava duvod, pro¢ si vybrat zrovna T-mobile,
respondent popisuje, ze je konzervativni a vérny jinému operatorovi.

Vzhledem k tomu, Ze se celebrity fadi mezi referenéni skupiny, mohou ovliviiovat
zakaznikovo néazor ¢i chovani. Karel Gott ma na respondenta piimy vliv, ktery mize byt
ovlivituje jako komediélni herec, ktery dokaze zlepsit ndladu. Tatdana Kuchafové ani
Tereza Maxova respondenta neovliviiyji. Ivan Trojan ovliviiuje jeho nazor na reklamu a
také na hercovo osobnost.

Vztah zaloZzeny mezi reklamou s celebritou a respondentem miize byt o jeho pfijimani,
ztotoznéni ¢i sympatiich, nebo pravé naopak. U Karla Gotta a Aquily jde o sympatie
k celebrite, a tim se zapfic¢inuji sympatie i k reklamé. U Bolka Polivky a Hamé se jedna
o0 pfijimani, a to jen diky navaznosti k filmu, z né¢hoz vychazi. Kuchatovou a Dermacol
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respondent odmita, vzhledem k tomu, ze nevéii obsahu reklamy ani samotné kosmetice.
Terezu Maxovou a Bohemia Sekt také odmitd z davodu neptesvédcivosti, nevidi zadny
smysl ani ndvaznost mezi kontextem reklamy a produktem. Trojan a T-mobile ptsobi na
respondenta sympaticky vzhledem k zabavnosti reklamy a schopnosti upoutat.

Nézor a znalosti ¢lovéka na dany objekt se fadi mezi lidské postoje a jeji kognitivni
slozku. Respondent zastava pozitivni nazor jak na Karla Gotta, tak na reklamu od Aquily,
1 kdyz dodava, ze k reklamam celkové ma negativni pfistup. K Bolkovi Polivkovi a jeho
herectvi ma také pozitivni nazor, ktery podnécuje k pozitivnimu nazoru 1 na reklamu, 1
kdyz ho nepodnécuje k nakupu. U Tat’any Kuchatové a Dermacolu je negativni ptistup
k obojimu, zapfi¢inény nedtvérou ke kosmetice a k celebrité. Na Terezu Maxovou ma
respondent kladny nazor vzhledem k znalostem o ni, ale na reklamu zastava negativni
nazor, vzhledem ke kontextu reklamy. Na Ivana Trojana mé taktéZ pozitivni nazor,
vzhledem K jeho hereckym vykontm, které pozdvihly i samotnou reklamu, dodava, ze
bez n¢j by nebyla reklama tak dobra.

U emocionalni slozky se jedna o pocity respondenta k objektu. U Karla Gotta a Aquily
se jedna o pozitivni pocity, reklama se respondentovi libi a Karla Gotta ma rad, vzhledem
K jeho Gspéchiim. U Bolka Polivky a Hamé je tomu podobné, Bolka Polivku ma rad jako
herce a reklama se mu libi. Kdezto u Kuchatové a Dermacolu se jedna spiSe o negativni
pocity, reklama se nelibi a celebrita nepatii mezi jeho oblibené. U Terezy Maxové
pocit’uje pozitivni emoce, ale u reklamy naopak negativni. Taktéz u Ivana Trojana jde o
pozitivni pocity vici celebrité, u reklamy se jedna o pozitivni emoce jen diky obsazeni a
vtipnému scénafi.

U posledni slozky lidského postoje se jedna o sklon k jednani viici danému objektu,
napiiklad po zhlédnuti reklamy se respondent rozhodne k nakupu. U Aquily se respondent
fadi mezi potencionalni zdkazniky, ktery produkt nenakupuji bézné, ale ani kvili reklamé
ani celebrité si produkt nezakoupi. U pastik od Hamé je také potencionalnim zdkaznikem,
ale z divodu, Ze je bézné nenakupuje a fadi je mezi nezdravé. TaktéZ ani tady nezméni
reklama ani celebrita respondentiiv postoj k nakupu. Kosmetiku od Dermacol také
nenakupuje, a po zhlédnuti reklamy s Kuchatovou se ndzor opét neméni. Ani reklama na
Bohemia Sekt s Terezou Maxovou nevyvolala zadné jednani vici produktu. Respondent
vSak dodéava, ze to miize byt zplisobeno jeho abstinenci téchto alkoholickych napoji.
Trojan a T-mobile ho také nepfesvédéil k jednani, reklama je pro néj pouze zadbavna.

Poslednim dotazanim respondenta bylo, jakd doporuceni by zminil, aby byla pro né&j
reklama efektivnéj$i. U reklamy na Aquilu by bylo zlepSenim, kdyby Karla Gotta
postavili za sebe samotného a ne za prezidenta, vzhledem k tomu, ze ho kazdy zna. U
Bolka Polivky a Hamé by nezlepSoval nic, reklama pfijde respondentovi efektivni. U
Dermacolu by doSlo k zlepSeni, pokud by vyménili celebritu a zménili cely kontext
reklamy. U Bohemia Sekt by také zménil kontext reklamy, efektivnéjsi by mu piipadalo,
kdyby se Tereza Maxova pohybovala po néjakém vecirku, a Bohemia Sekt by néco
zapocalo ¢i ukoncilo jako napiiklad na Silvestra. U T-mobile by kontext reklamy
zanechal, stejn¢ jako obsazeni. Reklama mu pfijde zdbavna a pro mnohé mozna i
efektivni.
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3.3 Doporuceni

Zaveérem této kapitoly jsou doporuceni, kterd vychazeji z individualnich hloubkovych
rozhovorti respondentli, obohacena o ndzory autorky. Zakladem doporuceni jsou urcité
zmény v reklamé, které povedou K pozitivnimu mySleni zakazniki vici reklamam a
celebritdm a zpisobi, ze propagace zakazniky popostrci k vybéru a ndkupu praveé daného
vyrobku. Jedna se o doporuceni ke kazdé Ceské reklamé s celebritou, ktera byla
prezentovana V praktické ¢asti. Doporuceni respondentii i autorky jsou ovSem pouze
subjektivni.

Prvni doporuceni se tyka reklamy na Aquilu s Karlem Gottem. V tabulce 3 jsou shrnuty
udaje vysledkt prazkumu respondentii. VSech Sest respondentti se shodlo, Ze pro né
reklama efektivni neni a navrhla doporuceni, kterd by méla ptispét k pozitivnimu mysleni
a jednani zédkaznikl viici reklamé 1 celebrité. Jednalo se o vyménu Karla Gotta za né¢koho,
kdo je mén¢ znamy a vice duvéryhodny. Divodem byla nediveéra spocivajici v propagaci
za penize, konzumaci napoje a postaveni celebrity do pozice prezidenta. Dale o zménu
kontextu reklamy, kde se jednalo o navrh zapojeni déti k zefektivnéni, jiné prostiedi a
jinou formu humoru pro tuto reklamu.

Tabulka 3
Reklama na Aquilu s Karlem Gottem Rl RZ R3 R4 RS R6

Spojitost mezi celebritou a produktem.
Diivéryhodnost, spolehlivost, oblibenost.
Presvédceni celebrity pro vybér produktu.
Pozitivni vliv celebrit na nazory a chovani respondenta. X
Pozitivni vztah respondenta k reklamé a celebrité.
Pozitivni nazor respondenta k dané reklamé a celebrité.
Pozitivni pocit respondenta vii¢i reklamé a celebrité. X
Jednani respondenta vzhledem k produktu.
Doporuceni respondenta na zlepSeni X X X X X X
Zdroj: vlastni zpracovani

X | X |X|X|X

Ocekavanim kampan€ bylo zvySeni prodeje ndpoji, avSak cilem spolecnosti je
vybudovani znacek s vyraznym image. Tedy reklama na Aquilu se da fadit mezi kampané
na podporu prodeje, ale hlavné na podporu image, kde Karel Gott mél byt celebritou, ke
které se lidé snazi ptiblizit a v tomto ptipad¢ konzumaci ledového ¢aje od Aquily. Na Sest
vybranych respondentli v§ak reklama plisobila opaénym zptisobem, celebritu nenasleduji,
ale povazuji ji za nedivéryhodnou a kviili tomu reklamu za $patnou. U¢inngjsi metodou
by v tomto piipadé byla nejspiSe pouze kampan na podporu prodeje, kde by sice produkt
doporucovala celebrita, ale nevstépovala by svoji atraktivitu do produktu. Pro takovou
reklamu by se hodila celebrita, ktera by plsobila divéryhodné€, nebyla podezirana
Z propagace pro penize a patiila mezi oblibené celebrity, coz uz Karel Gott pro vSechny
vékové kategorie neni. Kontext reklamy v podobé fecnického pultu prezidenta a ledovych
¢aji od Aquily také neni to pravé, zakaznici maji pocit, ze reklama stavi jak celebritu, tak
produkt do vyssi pozice, pravdépodobné opét z divodu zlepSeni image znacky. Se
zménou kontextu, by se pak zménila i forma humoru, ktera se také respondentiim nelibila.
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Novy kontext reklamy by mél spocivat na faktu, ze ledové Caje konzumuji generace
nejmladsich, ale i nejstarSich a hlavni funkci ledovych ¢aja je osvézeni a kvalitou jejich
chut’. Zajimavé je, Ze vybrani respondenti zhodnotili reklamu spiSe negativné a presto dle
mluvci spole¢nosti Aquila (ekonomika.idnes.cz, 2011) zpévakova Ucast ptfinesla zvySeni
prodeje napoju.

Reklama na Hamé s Bolkem Polivkou splnila respondentim jejich o¢ekavani. V tabulce
4 neni znazornéno zadné doporuceni ke zlepSeni reklamy, a tudiz je povazovana za
efektivni. Jednim z davodi, pro¢ je reklama efektivni, mize byt spojovani reklamy
s filmem, z néhoz vychazi. Film Dédictvi aneb KurvahoS$igutntag je oblibenym ¢eskym
filmem, a pozitivum mohl pfenést i na reklamu. Dalsim divodem mize byt ucast chlapce
v reklamé, respondent zastaval nazor, Ze reklamy s détmi jsou oblibenéjsi a efektivné;si.
Poslednim nazorem byl fakt, Ze pastiky od Hamé jsou ovéteny ¢asem, jsou tradi¢ni a diky
své chuti si je spotiebitelé kupuji uz nekolik let, a proto se také na reklamu pohlizi
pozitivné.

Tabulka 4

Reklama na Hamé s Bolkem Polivkou Rl R2 R3S R4 RS R6.
Spojitost mezi celebritou a produktem.

Divéryhodnost, spolehlivost, oblibenost.

x
x

Presvédceni celebrity pro vybér produktu.

Pozitivni vliv celebrit na nazory a chovani respondenta.

Pozitivni vztah respondenta k reklamé a celebrité.

Pozitivni nazor respondenta k dané reklamé a celebrité.

X | X[ X | X

Pozitivni pocit respondenta vii¢i reklamé a celebrité.

XX | X[X|X|X|X|X
XX | X | X | X[ X|[X
x

XX | X | X
XX | X | X

Jednani respondenta vzhledem k produktu.

Doporuceni respondenta na zlepSeni.

Zdroj: vlastni zpracovani

Tato reklama spiSe spada pod kampan na podporu prodeje, kde se Bolek Polivka objevuje
v reklamé jako herec a doporucuje produkt “svému vnukovi. Vzhledem k tomu, ze
reklama vychazi z ¢eského filmu, je celebrita v reklamé povaZzovéana za diveéryhodnou
diky navaznosti k filmu. Spojeni dédy BohusSe a svého vnuka Bohouska také ptispélo ke
kladnému pohledu na reklamu. Diive méla reklama funkci informacni, poté co se
osvédcila, slouzila reklama jako pfipominkova, kterd pomahala zachovat pozici znacky a
podporu prodeje. Sami respondenti pohlizi na reklamu jako na ptfipomenuti dobrého a
kvalitniho produktu, ktery si pak v obchodé koupi. Dal§im bodem usp&snosti miize byt
pozitivni a odlehéené prostfedi reklamy, pasovani produktu k celebrité ¢i divéra, Ze
propagovany produkt opravdu celebrita konzumuje.

Reklama na Dermacol s Tatanou Kuchatrovou se také potyka s vytkami a doporucenimi,
jejichz udaje jsou znazornény v tabulce 5. P&t respondenttl by doporucilo zlepSeni, které
by se tykalo vymeény celebrity nebo zmény kontextu reklamy. Zvolili by n¢koho, kdo je
na prvni pohled sympati¢téjsi a divéryhodnéjsi. Déle by zménili prosttedi reklamy, pfislo
Jim jednotvarné a reklama skoro splynula v jedné barvé i s modelkou. Jedna respondentka
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by dokonce do reklam, kde se propaguje kosmetika, neobsazovala zadné proslulé
celebrity.

Tabulka 5

Reklama na Dermacol s Tat'4nou Kuchafovou Rl R2 R3 R4 RS R6.
Spojitost mezi celebritou a produktem. X X X X

Divéryhodnost, spolehlivost, oblibenost. X X

Presvédceni celebrity pro vybér produktu.

Pozitivni vliv celebrit na nazory a chovani respondenta.

Pozitivni vztah respondenta k reklamé a celebrité.

Pozitivni nazor respondenta k dané reklamé a celebrité.

Pozitivni pocit respondenta vii¢i reklamé a celebrité.

X | X | X[ X|X

Jednani respondenta vzhledem k produktu.

Doporuceni respondenta na zlepSeni. X X X X X

Zdroj: vlastni zpracovani

Tato kosmeticka znacka ma za cil poskytovat zakaznikiim pomoc pfti feSeni problému se
svym zevnéjskem, ale cilem kampané byla podpora produktu doporuc¢enim od dané
celebrity a ustalit tak postaveni produktu na trhu v boji proti vraskam. Podpora produktu
zna¢ky Dermacol mohla ovlivnit prodej jiné znacky v oblasti kosmetiky proti vraskam, a
proto byla pro podporu vybrana Tat'ana Kuchatova a jeji doporuéeni proti vraskam. Ctyfi
respondenti se shodli, Ze byla vybrana Spatna celebrita pro propagaci produktu. Opét by
se dalo fici, Ze tato krasna modelka byla vybrana pro sviij vzhled a spotfebitelim méla
vstipit, ze produkt opravdu pouziva, a proto je jeji plet’ bez chybicky. Avsak ke svému
véku a profesi se neda shledat celebrita za divéryhodnou a tedy i nevhodnou k podpote
prodeje. Lépe zvolenou celebritou by byla osobnost, ktera je starSi, ale na sviij vék
nevypada. U této celebrity by se dalo véfit faktu, ze kosmetiku pouziva a osvédcila se ji.
Co se ty¢e kontextu reklamy, dé se souhlasit s ptiliSnou jednotvarnosti, ktera strhava jak
celebritu, tak produkt, ktery by mél byt vyzdviZen. Lépe zvolenym prostfedim by bylo
pestrobarevné, jako v redlném zivoté, které by ptisp€lo k divéryhodnosti.

Udaje shrnujici vysledky priizkumu reklamy na Bohemia Sekt s Terezou Maxovou jsou
zobrazeny v tabulce 6. Pouze dva respondenti rozhodli, Ze reklama se da vice zefektivnit.
Jednalo se o jeden navrh vymény celebrity a jednu zménu kontextu reklamy. Respondent,
ktery by vymeénil Terezu Maxovou, by radéji v reklamé vidél nékoho méné znamého a
tedy 1 divéryhodnéjSiho. Nediivéra spociva ve faktu, Ze modelka urcité pije lepsi
alkoholické napoje nez Bohemia Sekt. Druhy respondent by ponechal modelku, ale
zménil by kontext, efektivni by pro néj byl vecirek, ktery ukoncuje nebo zapocina néjakou
udalost, napiiklad Silvestr, kde se pije pfedev§im Sampanské. Zbyli respondenti
zhodnotili reklamu za vyhovujici pravé proto, Ze se jim kontext libil a celebrita na né
pusobila divéryhodné.
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Tabulka 6

Reklama na Bohemia Sekt s Terezou Maxovou R1 R2 R3 R4 R5 RG6

Spojitost mezi celebritou a produktem. X X X X X
Divéryhodnost, spolehlivost, oblibenost. X X X X X
Presvédceni celebrity pro vybér produktu. X X
Pozitivni vliv celebrit na nazory a chovani respondenta. X X X
Pozitivni vztah respondenta k reklamé a celebrité. X X X X
Pozitivni nazor respondenta k dané reklamé a celebrité. X X X X
Pozitivni pocit respondenta vii¢i reklamé a celebrité. X X X X
Jednani respondenta vzhledem k produktu. X X X X
Doporuceni respondenta na zlepSeni. X X

Zdroj: vlastni zpracovani

Cilem kampan¢ Bohemia Sekt je vytvofeni hodnot — eleganci, vaSen a smyslnost, a ty ve
spojeni s napojem komunikovat. Hodnoty spocivaji ve spojenim tanga a Terezy Maxové,
které maji navazat na sdileni spoleénych chvil a Zivotnich radosti. Cty¥i respondenti ze
Sesti uvedli, ze by reklamu neménili. Mize to byt zptisobeno bud’ tim, Ze celebrita vazné
upoutala pozornost respondentti na produkt, nebo ze celebrita pfenesla kouzlo své
osobnosti na produkt. Spolu s kontextem spoc¢ivajicim ve chvilkach ve dvou, ktery ocenili
i respondenti, se mize jednat o kampan na podporu prodeje, nebo i na podporu image, to
vsak zalezi na subjektivnim nazoru. Nékteti si alkoholicky napoj koupi, protoze by také
chtéli zazit podobné chvile, nékteii zase proto, Ze jim napoj chutnd, reklama se jim libi a
rovnou slouzi jako reklama pfipominkova, kterd poméahé zachovat pozici Bohemia Sekt.
Dale byla zminéna vymeéna celebrity, avSak celebrita je dlouhodoba tvar znacky a lidé
jsou na ni zvykli. A vyména kontextu reklamy, kde by se celebrita pohybovala po
vecircich, by se pfili§ podobala ostatnim reklamdm na alkoholické napoje. Zde je
originalita spiSe krokem vpted.

Posledni vybranou reklamou byla reklama na T-mobile s lvanem Trojanem, kde se opét
véichni respondenti shodli, Ze reklama je vyhovujici jiz v této podobé. Udaje ukazujici,
ze reklama nepotiebuje zadné doporuceni, jsou zobrazeny v tabulce 7. Divodem, pro¢ je
reklama uspés$na u zvolenych respondentt je, ze Ivan Trojan patii mezi oblibeného herce
a komika, co se tyce reklam. Respondenti se shodli, Ze hlavné celebrita dé€la reklamu a
bez ni by reklama ucinné nebyla. Jenze o ucinnosti se mluvit neda, vSem respondentim
se reklama libila, ale nikdo by kvili ni nepfesel od konkuren¢niho operatora. Reklamu
povazuji za zabavnou a vidi pfedevs§im Ivana Trojana, ne produkt. Jeden respondent vSak
navrhl doporuceni pro operatora. Jednalo se o pozménéni nabidky, kterou by ostatni
operatofi nemohli nasledovat, a tim by se T-mobile vyhnul rovnocennému souboji mezi
operatory a zvysil pocet svych zakazniku.
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Tabulka 7

Reklama na T-mobile s Ivanem Trojanem Rl R2Z R3 R4 RS R6

Spojitost mezi celebritou a produktem.

x
x
X

x
x
x

Divéryhodnost, spolehlivost, oblibenost.
Presvédceni celebrity pro vybér produktu. X

Pozitivni vliv celebrit na nazory a chovani respondenta. X X X X
Pozitivni vztah respondenta k reklamé a celebrité. X X X X X
Pozitivni nazor respondenta k dané reklamé a celebrité. X X X X X X
Pozitivni pocit respondenta vii¢i reklamé a celebrite. X X X X X X

Jednani respondenta vzhledem k produktu.
Doporuceni respondenta na zlepSeni.
Zdroj: vlastni zpracovani

Tato kampan ma za cil chranit zadkaznikovi mobilni data a posilit zabezpeceni mobilnich
telefonti nabidkou antiviru zdarma. Reklamy na T-mobile slouZi spiSe k pobaveni, a proto
byl jisté¢ vybran i Ivan Trojan, aby propagoval tuto novou nabidku. Avsak pobaveni
nespada pod aktivity, po kterych zakaznici ptechdzi ke konkurencnimu operatorovi. U
reklam na operatory se musi vymyslet reklamy, které se budou libit, ale pfedev§im musi
jit o danou nabidku. D4 se tedy souhlasit s respondentem, ze Ivan Trojan piebiji produkt
svoji osobnosti a divtipem. AvSak s tvrzenimi ostatnich respondentli, Ze bez dané
celebrity by reklama byla $patna, se da také souhlasit. Vzhledem ke konkurenci musi byt
operatofi inovativni a reklamy nejsou hlavnim bodem k uspéSnosti. Musi se jednat o
nabidku, kterd bude vy¢nivat oproti konkurenci, a kterd mize zajistit pfedni pficku tim,
ze prilaka potencionalni zdkazniky. Bohuzel nabidka ochrany tyto kritéria nespliuje,
zadny potencionalni respondent by kviili tomu ke konkurenci neptesel. AvSak reklama
neni chybou, sami respondenti nedokéazali doporucit, co by se mélo vylepsit nebo zménit,
aby se rozhodli k pfestupu od jiného operatora. Je znamé, ze nabidky operatord se vzdy
Vyrovnaji a nabizeji podobné sluzby a to rozhodovani zakaznika stézuje.

37
Vysoka skola ekonomie a managementu
info@vsem.cz / www.vsem.cz



VYSOKA SKOLA EKONOMIE A MANAGEMENTU

Narozni 2600/9a, 158 00 Praha 5

4 Zavér

Komunikace patii ke vSedni zélezitosti zivota a slouzi predevsim k pfedavani informaci.
Marketingova komunikace ale neni pouhym nastrojem k pfedavani informaci, je
prosttedkem ovliviiujici potencionalni zdkazniky a jejich postoje, a proto se povazuje za
efektivni slozku marketingového mixu. Jeho nejrozsifenéjsim prvkem je reklama, ktera
ma schopnost pfesveédcit potenciondlni zakazniky k ndkupu a informuje o novinkach na
trhu. Pozornost zakaznika mohou upoutat napiiklad televizni reklamy s celebritami, které
jsou povazovany za ikony dnesni doby. Propagace celebritou se shledava za uspésnou,
ovSem za predpokladu, ze dana celebrita plisobi na vétSinu cilové skupiny pozitivné a
propagovani produktu ¢i znacky zvySuje prodej. Proto se prace vénuje celebritdm
v reklamach a jejich plisobenim na zdkazniky a hledd pfiinu, pro¢ néktera reklama
s celebritou uspésna je a jina neni.

Hlavnim cilem prace tak bylo zjistit, jak dané celebrity v péti ¢eskych reklamach pisobi
na potencionalni ¢i soucCasné zakazniky, jaké postoje zaujimaji proti celebritam a
reklamam s jejich Gi¢asti a na zavér doporucit, jak zefektivnit dané reklamy, aby se jednalo
o ucinnou propagaci, ve které ucinkuji celebrity. Pokud se reklama shledala za efektivni,
hledala se pfi¢ina, ktera stoji za usp&s$nosti reklamy.

Prvni ¢asti této prace se stala teoreticka ¢ast, ktera je v podstaté literarni reSersi na dané
téma. Zakladem byly pojmy reklama a celebrita, které byly pfedstaveny pomoci definic
nékolika autord a jejich ¢lenéni. Také bylo pro ptiklad par celebrit uvedeno. Poté jiz
mohla kapitola sméfovat k hlavnimu tématu prace, k celebritam v reklamach, které bylo
sepsano na zaklad¢ ndzort autorti, vzniku trendu a disledkt vyuzivéani celebrit. Dal§im
dalezitym pojmem se staly lidské postoje a jejich tfi slozky, které sehrdly velkou roli
v praktické ¢asti. Poslednim pojmem teoretické Casti byl marketingovy vyzkum, ktery byl
rozdélen na vyzkum kvalitativni a kvantitativni. Vyzkum kvantitativni byl popsan pouze
pro doplnéni vyzkumu kvalitativniho, ktery se stal hlavnim vyzkumem praktické ¢asti
spolu s metodou zvanou individualni hloubkovy rozhovor. Tyto rozhovory se staly hlavni
metodou praktické ¢asti a slouzily ke splnéni cill této prace.

Druhou ¢asti této prace se stala praktickd cast, kterd spocivd na individualnich
hloubkovych rozhovorech a doporucenich zakaznikti, krom¢ prvni kapitoly, kde se
prezentuji produkty, celebrity a reklamy. Jednalo se o reklamu na Aquilu s Karlem
Gottem, reklamu na Hamé s Bolkem Polivkou, reklamu na Dermacol s Tatanou
Kuchafovou, reklamu na Bohemia Sekt s Terezou Maxovou a reklamu na T-mobile
s Ivanem Trojanem. Druha kapitola by se dala popsat jako vlastni kvalitativni vyzkum,
kde probihalo zhodnoceni priizkumu potenciondlnich ¢i soucasnych zakazniki pomoci
individudlnich hloubkovych rozhovori. Rozhovory byly provedeny se tiemi
respondentkami a tfemi respondenty ve véku 18-20 let, 20-50 let a 50-65 let. Kazdy
respondent a respondentka v uvedeném méfitku. Cilem rozhovort bylo zjistit, jak dané
celebrity v reklamach ptisobi na vybrané potencionalni nebo soucasné zakazniky a jaky
postoj proti nim zaujimaji, aby se dalo 1épe doporucit, jaké zmény jsou potieba
k efektivnimu propagovani. Zakladem rozhovori byly tematické okruhy, které vychazely
z literarni reSerSe. Posledni kapitolou praktické ¢asti byla doporuceni, ktera vychazela
z individualnich hloubkovych rozhovori respondentii, obohacené o nazory autorky.
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Jednalo se o doporuceni, kterd sméfovala k efektivni propagaci celebrit v reklamach.
Pokud reklama nepotiebovala zefektivnit, hledal se divod, pro¢ respondenti shledavaji
reklamu za efektivni a libivou. Na to vSe se v§ak musi pohlizet jako na subjektivni nazory
respondentt i autorky a nezobeciiovat je na celek.

Vzhledem K ciliim této prace, jsou nejdulezitéjsi naplni prace doporuceni. Doporuceni na
zlepseni reklam se tykala pouze tii reklam z péti uvedenych, tedy dvé reklamy
respondenti shledali za efektivni v dané podobé¢. Jednalo se o reklamu na Hamé s Bolkem
Polivkou a reklamu na T-mobile s Ivanem Trojanem. Divodem uspéchu u reklamy na
Hamé mutze byt spojovani reklamy s filmem, z n¢hoz vychazi, nebo ucast chlapce
v reklamé¢, jelikoz déti pisobi na zdkazniky efektivnéji. Také piispiva, ze pastiky od
Hamé jsou ovéfeny ¢asem, a diky své chuti si je spotiebitelé kupuji uz nékolik let a patii
tak mezi nejoblibencjsi pastiky u nas. Tyto ndzory vychdzeji z individudlnich
hloubkovych rozhovort respondentd. Autorka doplnila ndzory o sviij, tim ze GspéSnost
reklamy pfisuzuje také odlehc¢enému prostiedi, pasovanim produktu k celebrité a davéte,
ktera je zalozend na konzumaci propagované¢ho produktu celebritou. V neposledni fadé
veri, ze reklama je G€inna, protoZe spada pod kampai na podporu prodeje, kde celebrita
ucinkuje jako herec, produkt doporucuje a nevnucuje ho. U reklamy na T-mobile se
respondenti shodli, ze Gspéch reklamy spociva ptedev§im v celebrité a jejimu davtipu,
avsak o efektivni propagaci se nejednd, zadny z potencionalnich respondentti by nepiesel
od konkurence. Respondenti nem¢li ani zddné doporuceni, jak reklamu pozménit, aby to
jejich nazor na stavajiciho operatora zménil. Avsak reklama jim pfisla zdbavna a
vyhovujici. Autor¢ino doporuceni spocivalo v nabidce, kterou by méli nabizet. Jednalo
by se o nabidku vy¢nivajici oproti konkurenci, kterd mtize zajistit ptedni pricku tim, ze
ptilaka potencionalni zakazniky prostiednictvim reklamy, jako byla naptiklad tato.

Doporuceni na zlepsSeni se tykalo reklam na Aquilu s Karlem Gottem, na Dermacol
s Tatédnou Kuchatovou a na Bohemia Sekt s Terezou Maxovou. Doporuceni od
respondenti na reklamu od Aquily spocivala ve vymeéné celebrity za nékoho
divéryhodnéjsiho, jiné forme humoru a zméné kontextu, naptiklad se jednalo o zapojeni
déti do reklamy k zefektivnéni. Dle autorky byl netspéch u respondentt zptisoben hlavné
celebritou, kterou vybraly k podpofe image znacky. Karel Gott m¢l psobit jako celebrita,
ke které se 1idé snazi pfiblizit a nasleduji ji, avSak to u respondentd zptsobilo opacny
efekt a nyni shledavaji celebritu za nediivéryhodnou. Lépe zvolena celebrita by byla ta,
ktera by produkt pouze doporucovala, nevstépovala by svoji atraktivitu do produktu a
byla diivéryhodna a oblibena. Kontext reklamy by mél spocivat na faktu, ze ledové caje
konzumuji veskeré generace a hlavni funkci ledovych €aji je osvézeni a kvalitou jejich
chut’. Doporuceni tykajici se reklamy na Dermacol bylo stejné jako u reklamy na Aquilu.
Jednalo se o vyménu celebrity a zménu kontextu reklamy. Respondenti by zvolili
nebylo tak jednotvarné. Autorka souhlasila s doporucenimi od respondentti, zvolila by
spiSe celebritu, ktera je starsi, ale jeji vek na ni neni poznat. U takové celebrity by véftila,
ze kosmetiku pouziva a osvédcila se ji, a proto dany produkt propaguje. U kontextu
reklamy by misto jednotvarnosti, ktera strhava jak celebritu, tak produkt, doporucila
pestrobarevnost, kterd je typickd pro realny zivot a plisobi divéryhodnéji. Reklama na
Bohemia Sekt se podotykala pouze s doporucenim spocivajicim na vymeéné celebrity a
jiném kontextu reklamy od dvou respondentli. Zbyly Ctyii respondenti shledali reklamu
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za vyhovujici, mohlo to byt zplisobeno upoutdnim jejich pozornosti na produkt, nebo
kouzlem osobnosti zvolené celebrity, které se pfeneslo na produkt. Vyménu celebrity by
autorka nedoporucovala, Tereza Maxova je dlouhodobou tvéaii Bohemia Sekt a
spotfebitelé uz si na celebritu zvykli. Kontext reklamy by také ponechala, napad
spocivajici na chvilich ve dvou a rozehravanim spole¢nych chvil, povazuje za originalni
a poutavy a piedev§im se lisi od reklam na alkoholické napoje, coz by mohlo byt
pozitivem pro zakazniky.

Shrnutim muze byt, Ze efektivnéjsi reklamy jsou s méné znamymi celebritami, nebo
alespon S duvéryhodnymi a oblibenymi. Mén¢ znamé celebrity jsou divéryhodnéjsi a
divéra k celebrité byla podstatnou sou¢asti hodnoceni reklam u respondentt v této praci.
Kdyz na celebritu pohlizeli nedivétivé vzhledem k propagovanému produktu, jejich
nazory a pocity se pak chylily spiSe negativnim smérem. Naopak, kdyz celebrité vétili,
jejich postoje se ubiraly pozitivnim smérem. Dal$im dilezitym faktem byla obliba, pokud
celebrita patfila mezi respondentovi oblibené, pohlizel pak na reklamu taky spiSe
pozitivné a naopak. Kontext reklamy byl vétSinou az na druhém misté. Tak to platilo u
vetSiny vybranych respondenti, avSak tento vlastni kvalitativni vyzkum se neda zobecnit,
takze doporuceni na zefektivnéni reklam s celebritami se 1isi od kazdé vekové kategorie
az po pohlavi a uspéch mize mit kterakoliv reklama.
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Ptiloha 1 Tematické okruhy pro individudlni hloubkové rozhovory

Existuje pro vas urcita navaznost, kterd vam spojuje celebritu s vybranym
produktem?

Pilisobi na vas celebrita divéryhodné, spolehlivé ¢i patii mezi vaSe oblibené
celebrity?

Podava vam celebrita padny ditvod, proc si vybrat zrovna doty¢ny vyrobek?

4. Ma celebrita n¢jaky ptimy ¢i nepfimy vliv na vas nazor a chovani?

5. Vas vztah k reklamé s celebritou je spiSe o pfijimani, odmitani, ztotoznéni ¢i o
sympatiich a apatiich?

6. Jaky nazor zastavate k dané reklamé a celebrit&?

7. Co pocitujete vici dané reklamé a celebrite?

8. Jaky sklon k jednéni maté vici dané reklamé a celebrite?

9. Co byste doporucil/a, aby byla dana reklama s celebritou efektivni a u¢inna?
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