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Uvod

Vzhledem k tomu, ze celebrity jsou znamy vetejnosti, ktera se dokonce v nékterych piipadech
snazi napodobit jejich chovani ¢i vzhled, maji predpoklad ovliviiovat spotiebitele v pouzivani
konkrétnich produktii. Z tohoto diivodu maji celebrity potencialni vyhody pii piisobeni na
spotiebitele, a tak je mnoho firem vyuziva ve své marketingové komunikaci. Vyuzivani celebrit
v marketingu probihalo jiz v 19. stoleti. Velky nartst této formy marketingové komunikace byl
zaznamenan Na pocatku 21. stoleti pfedev§im v zahranic¢i, kde firmam tato forma komunikace
pfinasela obrovské financ¢ni zisky. (Pringle, 2004) AvsSak této metodé marketingové
komunikace neni v Ceské republice vénovéna takova pozornost, jako pravé v zahraniéi.
Hlavnim cilem této bakalaiské prace tedy bylo zmapovani vyuziti celebrity marketingu v Ceské
republice a zjisténi, zda celebrity v marketingové komunikaci dokazi dostateéné presvédcit

potencialni ¢eské zakazniky a ovliviiovat jejich nakupni rozhodovani.

Tato bakalatské prace se skladd ze dvou dil¢ich casti. Teoretickd Cast je vénovana uvodu do
marketingové komunikace, nakupniho rozhodovaciho procesu spoticbitele a celebrity
marketingu na zakladé dostupnych relevantnich zdroju. V praktické ¢asti pak byla realizovana
dvé Setfeni, podle kterych byly zpracovany zavéry vyuziti celebrity marketingu v kontextu
aktualni situace v Ceské republice. Prvni $etfeni tvoiilo monitorovani reklam, které byly
vysilané na dvou nejvyznamnéjSich ceskych televiznich stanicich TV Nova a FTV Prima, a to
v pfedem stanovené dny a hodiny. Cilem tohoto sledovani bylo zmapovani vyuziti ¢eskych
celebrit v reklamnich spotech firem pusobicich na ¢eském trhu. Poté bylo realizovano
dotaznikové Setfeni se zaméfenim na zjiSténi vlivu celebrity marketingu na nakupni
rozhodovani spotiebitele. Hlavnim cilem dotaznikového Setfeni bylo zjistit, jaky vliv na
nakupni rozhodovéni spotiebitelii v Ceské republice maji celebrity v reklamnich kampanich.
Mimo jiné se zjistovalo, zda maji CeSti spotiebitelé piehled o firmach, které ve své
marketingové komunikaci vyuzivaji ¢eské celebrity. Dal§im cilem dotaznikového Setfeni bylo,
jak vnimaji spotiebitelé duveéryhodnost znacky ¢i kvalitu produktl v zavislosti na propagaci
celebritami a zjisténi, zda oblibena celebrita hraje vyznamnou roli pti kupnim rozhodovani
spotiebiteld. Celkové vysledky byly dale pro podrobnéjsi piehled rozdéleny dle pohlavi a véku
respondentti. Ve studii dle véku bylo statisticky testovano, zda existuje na tomto vzorku
respondentll zavislost mezi vnimani divéryhodnosti znacky a vékem respondentii a dale, zda

existuje statistickd zévislost mezi zvolenou vahou oblibené celebrity a vékem respondentt.



1 Marketingova komunikace

Zakladem marketingu jsou lidé se svymi potfebami a pranimi, které vyvolavaji pocity
neuspokojeni. Tyto pocity pak vedou ke snaze feSit potize S tim, jak opatfit produkty ¢i sluzby
zajistujici uspokojeni potieb a piani lidi. Firmy tak v souc¢asnosti nemohou piezit na trhu jen
diky svému dobrému fungovani, ale musi své plusobeni piizpiisobovat svym zdkaznikim,
protoze Koneéni spottebitelé maji K dispozici Sirokou nabidku produkti a sluzeb, které rozsifuji
moznosti uspokojeni jejich potieb a piani. (Ptikrylova, Jahodova, 2010)

Marketingova komunikace je zaloZena na komunika¢nim procesu, coZ znamena pienaseni
sdéleni od odesilatele k piijemci. K tomuto procesu dochazi nejen mezi prodavajicim
a kupujicim, ale také mezi firmou a dalSimi subjekty, jako jsou napf. obchodni partnefi,
zamé&stnanci, investofi, organy vefejné spravy atd. Mezi dulezité faktory marketingové
komunikace patii pfitazlivost, divéryhodnost a autorita zdroje sd€lni. Firma muze byt tak
pfitazliva pro piijemce sdéleni, ze vyvolava pfani identifikovat se s ni. V soucasnosti vsak
firmy pro pfijemce nejsou pfili§ piitazlivé, a to predevs§im ve vyspélych ekonomikach diky
lhostejnym postojim spotiebitelti. Dalsim vyznamnym faktorem je divéryhodnost firem, ktera
vede k piijeti sdéleni piijjemcem. Piijemce pak povazuje firmu za sympatickou, piijemnou
a kompetentni. Podstatnym faktorem je také autorita firmy, coZz znamend, Ze piijemce
respektuje pozici firmy a povaZuje ji za symbol, se kterym souhlasi. Proto jednou z mnoha
moznosti, které¢ firmy vyuzivaji v marketingové komunikaci, je osloveni zakazniki pomoci
celebrit, u kterych se predpoklada, ze podpofi piijeti sdéleni spotiebitelem.
(Bacuv¢ik a kol., 2015)

Proto je nutné, aby firmy spravné a efektivné komunikovaly s cilovymi zdkazniky. K takovéto
komunikaci vyuzivaji hned né€kolik nastroji marketingové komunikace. Dle Kotlera mezi
hromadné nastroje komunikace patii reklama, podpora prodeje a public relations a mezi osobni

nastroje komunikace se fadi osobni prodej a ptimy marketing. (Kotler, 2007)
1.1 Reklama

Reklama patii jednozna¢né K nejvyuzivanéjSim nastrojum marketingové komunikace, jejiz
prameny sahaji aZz do davnych dob. Pro mnoho firem je nejdulezitéjsi soucasti marketingové
komunikace. Piikladem jsou nadnarodni firmy, které vynakladaji na reklamu obrovské ¢astky,
které mnohdy pifevysSuji hruby narodni produkt mensich zemi. Obecné se uvadi, zZe nejvice

finan¢nich prostfedkli vydavaji na reklamu firmy z oblasti kosmetiky, poskytovani mobilnich



sluzeb, vyrobci alkoholickych a nealkoholickych napojt, farmaceutického a automobilového
primyslu. (Ptikrylovéa, Jahodova, 2010)

»Za reklamu lze povazovat sdéleni firemni nabidky zakaznikim pomoci placenych médii.*
(Tellis, 2000, str. 24). Mezi ktera se fadi tiSt€na (noviny, casopisy), transmisni
(rozhlas, televize), obrazova (billboardy, svételné reklamy, plakaty) a elektronickd média
(zvukové nahravky, videa, CD-ROMy, webové stranky). (Kotler, Keller, 2013)

Reklama se vyuziva ve vSech sektorech, at’ uz se jedna o neziskovy, statni ¢i soukromy.
Umoznuje presvédcovat, informovat a komunikovat s cilovym segmentem. Reklama muze mit
mnoho forem, a tak neni jednoduché vymezit vSechny jeji jedine¢né kvality. Kotler (2007)

zdiiraznuje nékolik pozitivnich vlastnosti:

= Reklama predevsim dokéaze zasahnout obrovskou masu lidi kdekoliv na svéte.

» Dalsi z pozitivnich vlastnosti reklamy je jeji opakovatelnost. Prodejce md moZznost
nékolikrat sdéleni reklamy opakovat.

* Vyhody plynouci z reklamy maji hodnotu i pro spotiebitele, kteti mohou porovnavat
jednotlivé reklamy konkurenta.

» Rizné formy reklamy mohou také vyuZzivat rizné prvky, které mohou ptisobit pfijemné

na kupujiciho. Mohou to byt barvy, zvuky, melodie, vizualni prvky atd.
Kromé pozitiv ma reklama i sva negativa. Kotler (2007) zdiraznuje piedevsim tato:

»= Mnohdy reklamy puisobi neosobné, a proto nemusi byt piesvédéivé jako napt. firemni
prodejci.

* Vysoka frekvence reklamnich sdéleni ¢asto vede k odrazovani zakaznikd, coZ vychazi
I Z pruizkumu z roku 2016, ktery uvadi, ze vice nez 80 % Ceské populace velmi negativné
vnima predevsim reklamy, které prerusuji televizni vysilani. Lidé jsou tak pfesyceni
reklamou v komer¢nich televizich, téméf polovina respondentti souhlasi s tvrzenim, ze
reklama manipuluje lidmi, ale na druhou stranu ji vnimaji jako soucast moderniho
zivota. (Ppm Factum, 2016)

»  Velké negativum predstavuje fakt, ze reklama je jednostrannou komunikaci a v lidech

nevzbuzuje pocit, ze by na ni méli reagovat nebo davat zpétnou vazbu.

Pti tvorbé reklamy by marketéfi meli dbat mimo jiné i na to, aby reklama byla kreativni
a upoutala pozornost. Méla by vyvolat zajem o hledani dalSich informaci nebo dokonce

presveédcit a vést ke koupi produktu ¢i sluzby. (Ptikrylova, Jahodova, 2010)



1.2 Osobni prodej

Jedna se o nejstars$i metodu marketingové komunikace, ktera ma vice jak tisiciletou historii.

Osobni prodej se hojné vyuziva i v dneSni dob&. Plsobi piedev§im v nakupni fazi, kdyz se

obchodnik snazi ziskat zakaznika a piesvédcit ho k nakupu. (Halada a kol., 2015)

Firmy, které upfednostiuji tento nastroj komunikace, jsou schopné vynakladat na osobni prode;j

i 40 % obratu, a tak se osobni prodej stava jejich distribuéni filozofii firmy. Mezi tyto firmy

patii napt. firmy prodavajici zbozi s vyssi cenou a omezenou distribuci, u omezeného poctu

kupujicich, primyslové firmy ¢i U technicky slozitych vyrobkt. (Piikrylova, Jahodova, 2010)

,»Osobni prodej lze definovat jako mezilidsky ovliviiujici proces prezentace produktl, sluzeb,

myslenky atd. Prodavajici prezentuje dané produkty, pfiCemz je v piimém kontaktu

s kupujicim.* (Pfikrylova, Jahodova, 2010, str. 125)

Obecné se uvadi n€kolik zakladnich vyhod osobniho prodeje:

Piedevsim se jedna o osobni kontakt se zdkaznikem. Obchodnik muize ihned reagovat
na urcité vlastnosti a prizptisobovat sviij projev protéjsku.

Dale se ptimym kontaktem vytvaii vztahy se zdkazniky. Muze se jednat i o navazovani
dlouhodobého nebo dokonce piatelského vztahu.

U tohoto nastroje uz je vétsi pravdépodobnost, Ze zakaznik za¢ne néjak reagovat

a poskytovat zpétnou vazbu. (Kotler, 2007)

Na druhou stranu i vyuziti tohoto nastroje marketingové komunikace je spjato s nékolika

nevyhodami:

Casta averze zakaznikii vici obchodnikéim, kteii oslovuji zakazniky s jakoukoliv
nabidkou. Tento problém se vyskytuje ptedevsim na trzich B2C, zatimco na trzich B2B
je osobni prodej jednim z nejpouzivanéj$ich komunikacénich nastrojt.

Omezujicim faktorem je také cas. Obycejné vytvafeni vztahli mezi obchodnikem
a zakaznikem trva dlouhou dobu. Obchodnik potiebuje dostatek casu, aby poznal
potieby a prani zakaznika a na druhou stranu i zékaznik potiebuje ¢as na promysleni
nabidky od obchodnika.

Firmy jsou také omezovany nedostate¢nym poctem kvalifikovanych obchodnik.
Kazdy zékaznik musi byt individualné kontaktovan a Casto je potfeba realizovat vice
kontaktli, nez dojde ke skutecnému wuzavieni obchodu se zékaznikem.

(Businessinfo, 2011)
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Dnes je mozné se setkat s personalem, ktery ma vzdelani a je odborné vysSkolen. Jejich tikolem
je vytvaret dlouhodobé vztahy se zdkazniky, které maji pro firmu vysokou hodnotu. Kritériem
uspéchu rozhodné neni pocet zdkazniku, které dokazi ziskat, ale predevsim jeho uspokojeni,
pomoc, poradenstvi atd. V soucasnosti se predpoklada, ze prodejce je profesional, ktery je
schopen fesit problémy okamzité. DalSim ptfedpokladem prodejce je také piizplisobeni

optimalni komunikace se zakaznikem. (Kotler, Keller, 2013)
1.3 Podpora prodeje

Diive byl tento néstroj pokladédn za nevyznamny dopln€k ostatnich marketingovych aktivit,
avsak dnes je povazovan za G¢innou soucast marketingové komunikace. Snaha tohoto néstroje
je podpotit nakup ¢i prodej produktu nebo sluzby a také napomaha stimulovat k okamzitému
nakupu. (Halada a kol., 2015)

Podpora prodeje vyuziva celou sérii podpiirnych nastroji — slevy, rizné kupony, zvyhodnéné
ceny, soutéze, vzorky apod. Ptehled hlavnich néstroji podpory prodeje poskytuje tab. 1. Témito
nastroji vyrazné ptitahuji pozornost kupujicich a také vyvolavaji potiebu ndkupu. Podptirné
prostfedky motivuji pomoci vyhod, které spotiebitelé velmi ocefiuji a nuti je k akci. Podporu
prodeje vyuzivaji naptiklad firmy, u kterych se snizuji trzby a pottebuji ozivit svilj prodej. Déle
je podpora prodeje vhodna pro firmy, které obchoduji s rychloobratkovym zbozim (potraviny)
a zbozim stfednédobé spotieby (odevy, elektronika, sluzby cestovniho ruchu apod.)
(Bacuv¢ik a kol., 2015)

Podpora prodeje tedy piedstavuje souhrn marketingovych aktivit, které vedou ptimo k podpoie
kupniho chovani spotiebitele, zvySeni efektivnosti obchodnich mezi¢lankd ¢i k motivaci

prodejniho personalu. (Pfikrylova, Jahodova, 2010)

11



Tabulka 1: Hlavni nastroje podpory prodeje

Pi'ehled hlavnich nastroji podpory prodeje
Vzork Nabidka ur¢itého produktu nebo sluzby zdarma, doruc¢ena osobng,
y postou, predana v obchodg¢, piiloZzena k jinému vyrobku.
Osvédceni opraviujici drzitele k uvedené uspoie, posilané postou,
Kupony pfiloZené k jinému vyrobku ¢i sluzbé, ptilozena v novinéch ¢i
casopisech.
Rabaty Umoziuji snizeni ceny po nakupu, nikoli v maloobchodni prodejné.
. , Nabidka tspory penéz oproti bézné cen¢ vyrobku, oznacena na etiketé
Vyhodné , , n y . z
" nebo baleni. Jedna se o balicky napt. dva za cenu jednoho, zubni
balicky . 7
kartacek a zubni pasta.
. Zbozi, které je nabizené za nizkou cenu nebo zcela zdarma, jako podnét
Darky g -
k nakupu urcitého produktu.
Frekvenc¢ni Programy, které poskytuji odmény v zavislosti na ¢etnosti nakupti
programy produktt ¢i sluzeb.
Soutéze, Moznosti vyhrat hotovost, vylet nebo zboZi jako odménu za nakup
losovani, hry néceho.
Vérnostni Penézni hodnoty, které rostou s pfibyvajicim vyuzivanim produktu nebo
programy sluzby.
Vyzkouseni Nabidka ur¢ena spotiebiteliim na vyzkouseni produktu ¢i sluzby zdarma
zdarma v nad¢ji, ze jej nasledné za¢nou pouzivat.
Vazana Spoluprace mezi vice znackami ¢i firmami, které spolupracuji v rdmci
podpora nabidky kuponti, rabatl atd., aby tak zvysily jeji i¢innost.
Point — of - . P : L . .
Zpusob vystaveni zboZi a ukazky odehravajici se v misté prodeje.
purchase

Zdroj: upraveno z Kotler, Keller, 2013, str. 561

U podpory prodeje je nutné se vyvarovat nejcastéjSim chybam, které vedou k negativnim

duasledkim. Jedna se o:

= Casté a vyrazné slevy vedouci k pochybnostem spotiebiteli o kvalité danych produkti.

Muze to vést k poskozeni celkové image vyrobku nebo dokonce firmy v ocich

spottebiteld.

= Spotiebitelé mohou soutéZe vnimat negativné, protoze piinos pro né¢j neni okamzity

a nejprve musi vyvinout n¢jaké usili.

* Nevyhodou je také pouze doCasné trvani, které ve vétsiné ptipadi nevytvaii dlouhodoby

vztah mezi prodavajicim a spottebitelem.

= (asté snizovani cen muze vést k tomu, ze spotiebitel si udéla zasoby a vyrobky bude

nakupovat pouze v akci za zvyhodnénou cenu. (Marketing journal, 2009)
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Podpora prodeje nese i spousty ptinost, napiiklad Ize uvést nasledujici vyhody:

» Umoznuje prodejci Iépe reagovat na kratkodobé vykyvy v zadsobach nebo v poptavce.

= Vyuziva se pii zavadéni novych vyrobki, inovovanych produktii a sluzeb na trh.

= Zékaznici ji vnimaji pozitivn€, povazuji ji jako zvySeni hodnoty produktu za jejich
penize.

» Podpora prodeje vyvolava u zakaznikl rychlejs$i odezvu nez reklama.

» Umoznuje kratkodobé prodat vice zbozi nez za bézného  stavu.

(Marketing Strategy, 2011)
1.4 Public relations

Vyvoj tohoto nastroje probihal v kazdé zemi ¢i kultufe velmi odlisné. Predevsim v USA se
tomuto nastroji marketingové komunikace ptikladdal velky vyznam, naopak ale v mnoha zemich
tomu tak nebylo. Zvlasté v zemich vychodniho bloku bylo PR ¢asto spojovano s propagandou
a statni ideologii, jejiz Cinitelé neméli zajem, aby se o jejich aktivitaich dozvidala Siroka
vefejnost. K rozmachu PR v téchto zemich, tedy i v tehdejsim Ceskoslovensku, dochazelo
predevsim v 60. letech 20. stoleti, kdy se odbornici zacali inspirovat profesionalnim PR ze
Zapadu. (Bacuv¢ik a kol., 2015) Organizace postupné zjist'ovaly, Ze pro firmu je nejen dulezité,
aby um¢la komunikovat a navazovat vztahy s dodavateli, odbérateli ¢i dealery, ale hlavn¢ také
musi komunikovat s vetejnosti. Vefejnost lze definovat jako jakoukoliv skupinu osob, ktera ma
potencialni ¢i opravdovy zajem o spolecnost. (Kotler, Keller, 2013)

PR nebo také vztahy s vetejnosti 1ze tedy definovat jako ,.fizenou obousmérnou komunikaci
urcitého subjektu s vazbou na rtizné druhy vetejnosti s cilem poznat a ovliviiovat jeji postoje,
ziskat jeji porozuméni a vybudovat dobré jméno subjektu v ocich vefejnosti®.
(Ptikrylov4, Jahodova, 2010, str. 106) Tento nastroj marketingové komunikace spojuje dalsi
samostatné  obory, jako  jsou  sociologie, psychologie, Zurnalistika  atd.
(Ptikrylova, Jahodova, 2010)

Public relations smétuje taktéz k podpote produktii, 1 kdyz cile jsou Casto Sir§i nez u ostatnich
prvkli komunika¢niho mixu. Tento ndstroj souvisi s prestizi a image celé firmy a spole¢né
s dal$imi marketingovymi ¢innostmi PR zajist'uje Sifeni jednotného vnimani firmy, a na rozdil
od ostatnich nastrojii marketingové komunikace zdaraziuje divéru a vzajemné porozumeni.
Dale tak vytvafi pozitivni prostiedi a prijeti myslenek ¢i aktivit firmy vetejnosti. K dosazeni
tohoto stavu se vyuzivaji nastroje PR, mezi které lze zaradit: vztahy s médii — tiskové zpravy,

tiskové konference, interview apod.; udalosti — veletrhy, vystavy, roadshow apod.;
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digitalni komunikaci — sprava socialnich siti, webt atd.; sponzoring — poskytovani hmotny ¢i
finan¢ni podpory; doporuceni — celebrit, odbornikl, nézorovych vudct atd.; krizovou
komunikaci; fundraising — shromazd’ovani finan¢nich prostfedkt na ¢innost organizace nebo
na konkrétni tcel; a dalsi. (Hejlova, 2015)

Public relations se vyznacuje mnohymi vyhodami, ze kterych lze mimo jiné uvést:

» Niz8i naklady v porovnani napt. s reklamou. Mnozi lidé povazuji PR za reklamu
zdarma, toto tvrzeni vSak neni pravdivé. PR rozhodné neni zadarmo, protoze je potieba
k témto ¢innostem lidska sila, at’ uz PR oddé€leni nebo PR agentury.

* PR ¢innosti jsou pokladany za divéryhodnéjsi nez ostatni formy placené komunikace,
protoze je vefejnost povazuje za nekomercéni.

* Napomahd udrZovat organizaci v povédomi zdkaznikli a také zlepSovat jeji image.

(iPodnikatel, 2011)
Nevyhody toho nastroje mohou byt nésledujici:

» Jedna se o dlouhodobé Cinnosti, které maji povahu soustavné strategické prace, a tak se
jeji vysledky neprojevi okamzite.

= Sdé¢leni jsou Casto Sifené pomoci zprostiedkovatelll (napt. redakce ¢asopisli a novin),
a tak nelze mit nad sifenim sdé€leni uplny piehled.

» Té&zko se také kontroluje dodrZeni obsahu sdé¢leni, a tak v praxi ¢asto dochazi ke

zkresleni informaci. (iPodnikatel, 2011)
1.5 PFimy marketing

Pro soucasné trzni prostfedi je charakteristické, Ze firmy opoustéji masovy marketing
a soustied’uji se na cilené¢j$i a propracovanéjsi metody marketingové komunikace. Tento nastroj
se vsak objevoval jiz v prubehu celého 20. stoleti. Ze zacatku se vyuzivalo zejména zasilani
vyrobkli od vyrobce piimo spotiebiteli a zasilani katalogli prostfednictvim poSty.
(Ptikrylova, Jahodova, 2010)

Pfimy marketing nebo také direct marketing je dal$i nastroj marketingové komunikace
S pfedem vybranym individudlnim zdkaznikem, jehoz cilem je okamzita reakce a budovani
dlouhodobych vztahii se zakazniky. (Halada a kol., 2015) Mezi nastroje pfimého marketingu,
které je mozné v praxi vyuZzit, se obecné tadi direct mail, telemarketing, on-line marketing,
reklama s ptimou odezvou a dal$i. Definovani téchto nastroji zavisi na konkrétnim pojeti

autora. Existuje jich sice mnoho, ale vSechny maji spolecnou charakteristickou vlastnost,
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a to takovou, ze jsou tyto nastroje povazovany za neveiejné, protoze jejich obsah je ve vétsing
ptipadl adresovan konkrétni osobé. Jednotlivé cileni na konkrétni zdkazniky umoznuji kvalitné
zpracovan¢ databaze, které obsahuji veSkeré dilezité tidaje o zédkaznikovi — kontaktni udaje
(e-mail, telefonni C¢islo, doruCovaci adresa) a dal$i dopliujici informace (informace
0 predeslych nakupech, jednanich atd.). (Ptikrylova, Jahodova, 2010)

Jako kazdy z nastroji marketingové komunikace nese mnoho vyhod, napf-.:

»  Okamzita reakce umoziuje rychlé a ptesné vyhodnoceni reklamniho sdéleni.

= Osobng¢jsi osloveni zakaznikt, presné zacileni.

= Podporuje budovani dlouhodobych vztahti se zakazniky.

» Podporuje v zakaznikovi pocit, Ze firm¢ neni lhostejny (napf. osloveni celym jménem,
ptani k narozeninam, pifipomenuti vyro¢i vzniku obchodniho vztahu atd.). (Kotler,

2007)
Ptimy marketing ma téz urcité nevyhody:
* Neni vhodny pro masovou komunikaci.
» Je spojen snaroénym ziskavanim kvalitnich databazi obsahujicich dilezita data
0 spotiebitelich.
* Pfijemci ho mohou vnimat jako obtézujici.

» Dalsi vydaje spojené s aktualizacemi udaju o zakaznicich v databazi. (Kotler, 2007)

Pfi realizaci pfimého marketingu je také nutné respektovat potencialni ¢i stavajici zakazniky
tim, Ze k aktivitdm tohoto nastroje dali pfedem sviij souhlas. Pokud marketéfi nedodrzuji tuto

podminku, dochazi k poruSovani zakona. (Vysekalova a kol., 2014)
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2 Nakupni rozhodovani spotiebitele

Rozhodovaci proces spotiebitele vychazi ze slozitého ptsobeni kulturnich, spolecenskych,
osobnich a psychologickych faktorti. Prave tyto faktory marketéfi velmi obtizné ovliviuji, ale
soucasn¢ pro n¢ mohou byt dilezitymi identifikatory zdjmu spotiebitelti pii tvorbé produkti,
sluzeb a marketingové komunikace. Nez se zakaznik rozhodne o koupi produktu, musi uéinit
né&jaké rozhodnuti, pficemz prochdzi jednotlivymi fazemi nakupniho rozhodovani. (Schiffman,

Kanukova, 2004)
2.1 Faktory ovliviiujici rozhodovaci proces

Mezi faktory, které ovliviiuji rozhodovaci proces, patii kulturni, spolecenské a osobni faktory.
Kazdého spotiebitele ovliviwuji ptedevsim kulturni faktory, které maji vyznamny vliv na jeho
nakupni rozhodovani. Kultura je zékladnim faktorem chovani kazdého jedince, urcuje zvyky,
tradice, navyky, ritudly apod. V oblasti celebrity marketingu je vSak dulezity spolecensky
faktor, a to predevsim u referen¢nich skupin. Referenéni skupina je definovana jako jakakoliv
skupina, ktera ovliviiuje ptimo nebo nepiimo postoje a chovani ¢loveka, a tak hraje dulezitou
roli pfi rozhodovacim procesu zadkaznika. Podle sily vlivu referen¢nich skupin na zakaznika
pak marketing vyuziva konkrétnich nazorovych vudct a doporucovateli jednotlivych skupin.
Podstatou nazorovych vidct je nabizeni rad a informaci o konkrétnich produktech nebo
sluzbach. Dulezitou roli hraji také osobni faktory. Mezi osobni charakteristiky, které maji
znacny vliv na rozhodovani jedince, patii vék a etapa zivotniho cyklu, zaméstnani
a ekonomicka situace, osobnost a vnimdni sebe sama, Zivotni styl a hodnoty. Tyto
charakteristiky ptsobi pfimo na rozhodovani zdkaznika a nuti marketéry je peclivé sledovat.

(Kotler, Keller, 2013)
2.1.1 Vliv doporucovatelii na rozhodovaci proces

Vyzvy celebrit a ostatnich referencnich skupin firmy pouZzivaji pro svou komunikaci na trhu.
Pravé zndmé osobnosti mohou znamenat vyznamny krok pro vytvafeni zajmu nakupovat
a pouzivat konkrétni zboZi ¢i sluzby. Zakaznik si tak mize fict: ,,KdyZ to pouziva on, bude to
dobré 1 pro mé.“ Mezi hlavni doporucovatele referencnich skupin pro marketing patii kromé
celebrit i vyzvy odbornikli, béznych lidi, vedoucich pracovnikli a zaméstnancl, vyzvy
obchodnich nebo reklamnich postav. Osobnosti, zejména pak herci, zpévaci, sportovci,
televizni bavici predstavuji v marketingu béznou formu vyzvy referen¢ni skupiny. V USA se

odhaduje, ze se ve 25 % reklam objevuji celebrity. Znamé osobnosti pro své fanousky i pro
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vetejnost predstavuji idealizaci zivota, kterou by lidé chtéli zit. Firmy jsou ochotné vynalozit
znaéné sumy penéz, aby provazaly jejich znacku se zndmou osobnosti, protoze véfi, ze celebrity
dokazi udrzet pozornost lidi. (Schiffman, Kanukova, 2004) Ptikladem je Roger Federer, ktery
vroce 2016 vydélal na reklamnich kampanich Vv pfepoctu 1,5 miliardy korun, pficemz
spolupracoval se znackami Nike, Wilson, Credit Suisse, Mercedes nebo Rolex. (iSport, 2017)
Z Ceského prostiedi 1ze zminit Vojtécha Kotka, ktery za natoceni série reklamnich kampani pro
znaCku T-mobile ziskal 25 miliont korun. V téchto reklaméach pusobil navic spole¢né
s Jakubem Kohakem a Lukasem Pavlaskem. (Euro Zpravy, 2013)

Firmy, které se rozhodnou angazovat osobnost do své marketingové komunikace, mohou vyuzit
nasledujicich moznosti: dobrozdéani, schvaleni, herec a mluvéi. Pokud celebrita poskytne
dobrozddni, znamena to, Ze na zdklad¢ osobniho uzivani osobnost potvrzuje kvalitu produktu
nebo sluzby. V ptipadé schvdleni celebrita propijcuje své jméno a objevuje se jako zastupce
produktu nebo sluzby, a to i v ptipad¢, Ze s nimi nema zkusenosti. Jako herec osobnost predvadi
produkt nebo sluzbu v roli propagatora. Pokud celebrita dlouhodobé¢ spolupracuje a zastupuje
konkrétni znacku, vystupuje jako mluvci. Ze vsech vyhod, které celebrita miize poskytnout
vnimd odbornost celebrity v reklamé, kterd se vyznacuje mnozstvim védomosti z dané oblasti
¢i davéryhodnosti, jak dalece je osobnost upfimna v tom, co fika o produktu. Pokud celebrita
propaguje pouze jednu znacku, mohou ji lidi vnimat jako divéryhodnou a s velkou
pravdépodobnosti spotiebitelé projevi velky zajem o koupi produktu konkrétni znacky. Naopak
muze nastat situace, kdy znama osobnost bude spolupracovat s vice znatkami a Vv o€ich
spotiebiteld mize klesnout jeji divéryhodnost z divodu ziejmého ekonomického podnétu,
ktery se skryva za snahami celebrity. (Schiffman, Kanukova, 2004)

Nekteti reklamni pracovnici vyuzivaji jen hlas celebrit bez toho, aniz by se celebrita v reklamé
zobrazovala. Dlivodem muze byt dobrd zndmost celebrity nebo plisobivost hlasu. Naptiklad
kocourovi v reklamach banky Moneta Money Bank propujcil hlas Marek Taclik. (Marketing
Sales Media, 2013). Dalsim ptikladem s hlasem znamé osobnosti jsou reklamy od spole¢nosti
Vodafone, pro kterou namluvila reklamy s ,.keckama“ Ana Geislerova. (Mobilmania, 2014)
Kromé celebrit marketéfi ¢asto pouzivaji jako doporucovatele fiktivni postavy, kterymi jsou
personifikovand zvifata nebo pohadkové bytosti. Tyto roztomilé bytosti vznikaji ve fantazii
tvircd reklamy a vyznacuji se vysokou piitazlivosti pro vSechny vékové kategorie, etnické
skupiny, a dokonce i narodnosti. Jako ptiklad 1ze uvést Disneyova Mickey Mouse nebo kralicka

Energizera (Tellis, 2000), z ceského prostiedi patii mezi nejznaméjsi zeleny mimozemst'an
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e-shopu Alza. (iDnes Ekonomika, 2016) Fiktivni postavy lze pfifadit k celebritam, protoze maji
podobny charakter jako slavné osobnosti. DalSimi doporucovateli mohou byt odbornici. Miize
se jednat o jednotlivce nebo organizace, o kterych je vefejnost dostate¢né piesvédéena, Ze
disponuji dostatkem znalosti v daném oboru. Patii sem napiiklad rtizné asociace a organizace,
které udéluji rtzné certifikaty ¢i znacky schvalujici kvalitu daného produktu nebo znacky.
Doporucovateli mohou byt i bézni lidé, ktefi nejsou znami a vyskytuji se v reklamnich
kampanich spolec¢nosti. Ve vétsSing piipadl je neznamd osoba vybrana tak, aby co nejvice
odpovidala vybranému cilovému segmentu spotiebitelil, protoze jen tehdy se mtize spotiebitel

s doporucovatelem co nejlépe ztotoznit. (Tellis, 2000)
2.2 Proces nakupniho rozhodovani

Vsechny faktory, které jsou uvedeny v predchazejici kapitole, maji vyznamnou roli v ndkupnim
rozhodovani spotiebitelti. Proto rozhodovaci proces Casto sleduji marketéii firem, aby zjistili
konkrétni informace o nakupech spotiebitelti (proc¢ to kupuji, kolik a ¢eho kupuji, jak ¢asto, kde
nakupuji apod.). Na zaklad¢ tohoto badani byl vyvinut model procesu kupniho rozhodovani
rozdéleny do péti fazi, které¢ jsou uvedeny na obr. 1. Spotiebitel v ném postupuje nékolika
dalezitymi fizemi. Samotny rozhodovaci proces muize zacinat jiz dlouho pfed samotnym
nakupem. Po uskuteénéni nakupu vSak proces jesté nekonci, dilezitou roli hraje jeste
ponakupni chovani. Neni vSak podminkou tohoto modelu, ze kazdy spotiebitel musi projit
pokazdé vSemi péti fazemi, protoZe nekteré fdze mohou spotiebitelé vynechat nebo pozménit
jejich potadi. Naptiklad pokud spotiebitel ma potebu koupé cukru, nebude si o ném vyhledavat
informace nebo pfipadné vyhodnocovat dalsi alternativy, existuje vSak velké mnozstvi
produktti, u kterych si spotiebitelé naopak informace vyhledavaji. Muze se jednat napiiklad
0 elektroniku, automobily, jizdni kola atd. (Kotler, Keller, 2013)

Obrazek 1: Model nakupniho procesu spotiebitele

Rozpoznani Vyhledavani Vyhodnoceni Kupni Ponakupni
potieby informaci alternativ rozhodnuti chovani

Zdroj: Kotler, Keller, 2013
2.2.1 Rozpoznani potieby

Nékupni proces zacina ve chvili, kdy si spotiebitel uvédomi néjakou pottebu nebo problém.

Tyto potfeby mohou byt vyvoldny vnitinim nebo vnéjSim podnétem. V piipad€ vnitinich
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podnétil se jedna o bézné potieby — uspokojit hlad, zizen atd. Potfeba muize vzniknout i na
zaklad¢ vnéjsiho podnétu — reklama na dovolenou, sousedovo nové auto apod. Tyto podnéty
pak vzbuzuji myslenky u spottebitele o pfipadném nadkupu. Marketéti pak zjist'uji faktory, které
tyto potfeby vyvolavaji pomoci informaci z fad spotiebitelii, na zakladé ¢ehoz poté vytvari

marketingové strategie, které by mély zvysit motivaci a zajem u spotiebitelll. (Koudelka, 2010)
2.2.2 Vyhledavani informaci

V této fazi rozhodovaciho procesu si spotiebitel vyhledava informace o produktu ¢i sluzbé,
u kterych ma zajem o koupi. Vyhledavani informaci mtze probihat na dvou trovnich, pokud
se spotiebitel zacne zajimat o konkrétni produkt, nachazi se na Grovni zvySené pozornosti. Na
této urovni spotiebitel v mirnéj$i formé vyhledava informace o produktu. Pokud vsak osoba
vyhleddva materidly k prostudovani, radi si s ptateli, vyhleddva informace a recenze na
internetu ¢i navstévuje obchody, aby se dozvédé€la vice informaci o vyrobku, nachazi se na
urovni aktivniho vyhleddvani informaci. Potencionalni zakaznik ma k dispozici vice zdroja
informaci, ze kterych muze Cerpat pii svém rozhodovéni. Tyto zdroje lze rozclenit do

¢yt skupin:

= osobni — rodina, pratelé, znami, sousedé¢,
»  komeré¢ni — reklama, internetové stranky, dealefi,
= vefejné — masové sdélovaci prosttedky, organizace na ochranu spotiebitele,

» zkuSenostni — pouzivani vyrobku, zachazenim s nim. (Kotler, 2007)

Vliv téchto zdroji se lisi predev§im podle povahy produktu a charakteristik kupujiciho. Pfi
sbéru informaci se spotiebitel setkava i s konkurencnimi znackami. Na pocatku vyhledavani je
k dispozici spotiebiteli celkovy soubor znafek, ze kterych spotiebitel bude znat jen
Cast —znamy soubor. Ztéto Casti vSak spotiebiteli budou vyhovovat pouze nékteré
zna¢ky — uvaZovany soubor a pii shromazdéni dostate¢ného mnozstvi informaci spotiebitel
vybere jen nékolik malo znacek — soubor vybéru, ze které¢ho pak uskute¢ni rozhodnuti.

(Vysekalova a kol., 2011)
2.2.3 Vyhodnocovani alternativ

Po vybéru konecného poctu znacek spotiebitel zacne vyhodnocovat pfednosti a nedostatky
kazdé z nich. Alternativy hodnoti na zaklad¢ svych piesvédceni a postojli, pficemz presvédceni
znamena urcity nazor, ktery jedinec zastava. Diilezité jsou také postoje, které mohou vyjadfovat

trvaly negativni nebo pozitivni sklon k ur¢itému jednani. Na zéklad¢ postoju a presvédceni si
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spotiebitel utvari sviij pohled na to, jak si dana znacka stoji na trhu. Spottebitel se rozhoduje na
zaklad¢ vztahu ocekavani (co od produktu ocekava) a hodnoty (jaky pfinos produkt ma pro

spottebitele). (Schiffman, Kanukova, 2004)
2.2.4 Kupni rozhodnuti

Po hodnoceni znacky vytvaii spotiebitel zamér ndkupu. Rozhodnuti o nakupu provadi
spotiebitel predev§im u preferované znacky. Mezi ndkupni zadmér a kone¢né néakupni
rozhodnuti mohou vstoupit dalsi faktory — postoje ostatnich a neocekdavané situacni faktory
(obr. 2). Na jedince pisobi sila vlivu pestojit dalsi osoby, pokud druha osoba ma negativni
postoj k dané zna&ce vybrané jedincem nebo jedinec se snazi vyhovét pfanim druhé osoby. Cim
vice je negativni postoj druhé osoby, a ¢im vice je tato osoba blizsi, tim vice ji jedinec
ptizplsobi kupni zdmér. Dnes nabyva na hodnoté také role nezdvislych hodnotiteli, mohou to
byt rtizné agentury nebo recenze ¢i diskuze 0 produktech a jejich znacek. (Koudelka, 2010)
Ptikladem vysokého vlivu externich hodnoceni je americky film Paranormal Activity, jehoz
naklady na natoceni ¢inily 15 tisic dolard, ale diky pozitivnim ohlasiim a kladnym recenzim na
internetovych strankach film vyd¢lal na vstupném jen v USA 100 miliont dolart. (Kotler,
Keller, 2013) Dalsi podstatny vliv mohou mit neocekdvané situacni faktory, jejichz disledkem
je zmeéna kupniho zdméru na posledni chvili. (Koudelka, 2010)

Obrazek 2: Jednotlivé kroky ndkupniho rozhodnuti

Postoje
ostatnich
Hodnocgm Kupni zAm&r Nakupni ’
alternativ rozhodnuti
Neocekavané

situaéni faktory
Zdroj: Kotler, 2007

Miize nastat situace, kdy od koupé konkrétniho produktu spotiebitele odradi prodava¢ nebo
spotiebitel mtliZe ptijit o praci atd. Za zménou kupniho rozhodnuti, at’ uz jeho zménu, odloZeni

nebo zruSeni mnohdy stoji rizika, ktera se rozliSuji na:

* funkéni riziko — produkt nesplituje funkce, které spotiebitel ocekaval,

» fyzické riziko — produkt mliZze byt nebezpecny nebo zdravi Skodlivy pro uzivatele,
» financni riziko — produkt nema takovou hodnotu, kterou za n¢j spotiebitel uhradil,
= spolecenské riziko — produkt miize uZivatele ve spolecnosti zesmésnit,

= psychologické riziko — produkt muze mit negativni vliv na dusevni zdravi uZivatele,
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= casové riziko — nevyhovujici vyrobek zptsobi ndklady ob&tované prilezitosti k nalezeni

jiné¢ho uspokojivého vyrobku. (Kotler, Keller, 2013)

Proti témto rizikiim, ktera mohou zménit kupni rozhodnuti, musi marketéii piizptsobit své
strategie a poskytovat spotfebiteliim dostatek informaci a podporu, ktera miize vnimané riziko

snizovat.
2.2.5 Ponakupni chovani

Po realizaci nakupu prace pro marketéry nekonci. Po nakupu produktu miize byt spotiebitel
spokojeny nebo nespokojeny a marketéii by méli zjistovat, co zakaznika vedlo ke spokojenosti
¢i nespokojenosti. Pondkupni chovani je tedy faze nakupniho rozhodovani, ve kterém
spotiebitel uskuteciiuje dalsi aktivity v zavislosti na své spokojenosti nebo nespokojenosti
s produktem. Cim vice prodejci vykon produktu piehangji, tim vice ma spotiebitel vyssi
oc¢ekavani, coz pak mize vést ke vzniku nespokojenosti spotiebitele. Ve vétSing piipadi
velkych nakupti, kdy zdkaznici vynakladaji vice finan¢nich prostiedkil, nastava nespokojenost
konkrétni produkt pfindsi, na druhé stran¢ se vSak obavaji, ze pfisli o vyhody, které by jim
mohla poskytnout alternativa. Tato nespokojenost se v marketingu odborné nazyva kognitivni
disonace. (Koudelka, 2010)

Spokojenost zakaznika je pro firmy dulezitym ukazatelem, protoze UspéSnost firem na trhu
z hlediska zakaznikl tvofi novi a stavajici zadkaznici. Nékteré firmy Casto preferuji udrzeni si
stavajiciho zdkaznika, protoZe takovy zédkaznik provadi opakované nakupy u jedné znacky,
pozitivné o ni mluvi s ostatnimi a nevénuje piili§ mnoho pozornosti konkurenénim znackédm
areklamam. Vyznamnym faktem je, ze zdkaznik, ktery je spokojeny s koupi produktu
konkrétni znacky, o své spokojenosti ustné referuje dalSim tfem lidem. V piipade, Ze je
zakaznik nespokojeny, svou zkuSenost sdili s jedenacti lidmi. S dneSnimi moZnostmi na
internetu se uvedena ¢isla mohou mnohonasobné lisit. Firmy tak v dnesni dob¢ usiluji o zpétnou
vazbu od zdkazniki, kdy zdkaznici maji moznost hodnotit jak samotny produkt, tak 1 prodejce,
prodejnu atd. SnaZzi se tim pravidelné zjiStovat uroven spokojenosti zdkaznika, jen tak firmy
mohou zjistit, jak se jim daii a co by bylo potieba zlepsit. V praxi svou nespokojenost zakaznik
sd€li jen ve 4 % pripadu, ve zbylych 96 % sviij problém zdkaznik nikdy firmé nesdeli. Chapani
potieb zdkaznika a celého ndkupniho procesu piedstavuje zéklad uspéSného marketingu.

(Kotler, 2007)
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3 Celebrity marketing

Nekteré firmy voli pti realizaci marketingové komunikace jako dalsi podporu néstrojii znamé
osobnosti. Spoléhaji na jejich zna¢ny vliv ve spole¢nosti, pficemz nejvice celebrity ovliviuji
oblasti mody, kosmetiky, stravovani, vizaze atd. Pravé to, co nosi celebrity, jak se chovaji, jaké
produkty pouzivaji, miize mit vliv i na potencialniho spotiebitele, a proto maji pro marketing
vyznamnou hodnotu. (Marketing Schools, 2012)

Celebrity marketing lze charakterizovat jako vyuzivani znamych a uznavanych osobnosti
k podpoie prezentace produkti, sluzeb ¢i znacek. (Pringle, 2004) Podrobnéjsi informace
0 historii tohoto pojmu jsou uvedené v ptiloze A.

Ptipady strategického vytvéieni znacek pomoci zndmé osoby jsou znadmy ze zahrani¢niho
prostiedi, ale i z Ceského. Ze zahrani¢nich pfipadt je mozné uvést Paris Hilton, jakoZ to
potenciondlni dédi¢ku hotelového fetézce Hilton, kterd diky svym spoleCenskym stykiim
vybudovala vlastni znacku, kterou uplatnila na prodej hudebnich nosict, knih, parfémi a odévt.
(Halada a kol., 2015) Z ¢eského prostiedi 1ze uvést napiiklad Terezu Maxovou (obr. 3), ktera
vydélava na ucinkovani v reklamnich kampanich (napt. pro firmu Bohemia Sekt, s.r.o.,
kosmetiku znacky Oriflame). (Media Guru, 2013; iDnes, 2006) Mimo jiné je také jednou ze
zakladatelek a zaroven patronkou Nadace Terezy Maxové, jejimz cilem je snizit pocet

vyrtstajicich déti v Gistavni vychové v Ceské republice. (Nadace Terezy Maxové, 2017)

Obrazek 3: Ukazka z limitované edice Bohemia Sekt s Terezou Maxovou

Zdroj: Ceské napoje, 2016
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Dalsi vyznamny zastupce z fad muzu je sportovec Jaromir Jagr, ktery se se svou UspéSnou
hokejovou kariérou proslavil i ve svété. V soucasné dobé mu patii druhé misto
nejproduktivnéj$iho hrace v historii prestizni hokejové soutéze NHL. (NHL, 2017) Diky jeho
uspésné kariéte hokejisty ho oslovilo jiz n€kolik firem. Jako prvni vystupoval v reklamé na
jizdni kola znaCky Olpran, dale také na zvykaCky Bubble Tape. (Sport revue, 2016)
V poslednich letech spolupracuje se sazkovou kancelafi Sazka, a.s., Klenoty Aurum (obr. 4), ¢i
svyrobcem telekomunika¢nich zafizeni Huawei Technologies, Co. Ltd. atd.
(iDnes Ekonomika, 2014, Klenoty Aurum, 2016, iDnes Mobil, 2016)

Obrazek 4: Ukazka z reklamni kampan¢ s Jaromirem Jagrem

NAS
KLENOT

Nk

Zdroj: Media Guru, 2016

Celebrity mohou byt velkym pfinosem pro znacku, ale neni to vZdy podminkou. Ptiklada
vyuziti celebrit v marketingové komunikaci je mnoho, jak ze zahrani¢niho, tak i z ¢eského
prostiedi. Cilem této prace je vsak zjistit, jestli opravdu zndmé osobnosti majii v soucasné dob¢

podstatny vliv na spotiebitele a dok4zi podpofit prodej produktii ¢i sluzeb.
3.1 Kdo je celebrita

Pivodné vyznam slova ,,celebrita® definoval ¢lovéka, ktery ve spole¢nosti dosahl vysokého
uznani, ohlasu nebo povédomi vynikajicimi vykony ve své profesi, dlouhodobym ftsilim
a celozivotnim vynikdnim v urcitém oboru, ziskdnim ocenéni, sportovnim tuspéchem ¢i
hrdinskym ¢inem. (Voftisek, Vysekalova, 2015, str. 93)

V soudobém svéte se pojeti vyznamu slova ,,celebrita™ do jisté miry lisi. Ve vétSiné piipada
jsou dnes jako celebrity vnimani lidé, ktefi si zajistuji pozornost a slavu diky svym skandaltim,
pomoci kterych se za kazdou cenu snazi dostat do jakychkoliv médii. Jako celebrity Ize v tomto

smyslu oznacit herce, moderatory televiznich a rozhlasovych show, zpé&vaky, modelky,
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sportovce a politiky na statni nebo mezinarodni trovni. Tento zpisob ziskani popularity je
Cast¢jsi, a tak se dnes nevi tolik o védcich ¢i 1ékatich zachranujici lidské Zivoty, ktefi vynikaji
ve svych oborech. (Hejlova, 2015)

Nekteti herci a hereCky podstupuji diky své profesi mnohé. Kvili svym rolim jsou ochotni
zhubnout, ztloustnout, nechat se ostiithat a celkové zménit sviij vzhled. Asi nejznaméjsi
hereckou ze soucasnosti, ktera kvali své roli musela ztloustnout opakované pres
deset kilogramti, je piedstavitelka Bridget Jonesové, René Zellwegerova. Zména image se
netyka pouze zen, ale dochazi k ni i u muza. Napiiklad Johny Depp musel zménit sviij vzhled
kvuli nataceni trilogie Pirati z Karibiku, ale také kvuli roli ve filmu Alenka v fisi divQ, ve
kterém mu maskéti dokonce nabarvili oblicej. (Votisek, Vysekalova, 2015)

Zawadska v rozhovoru uvedla, ze byla nucena kvuli své roli v divadle a serialu Ordinace
V rizové zahradé zménit stiih i barvu vlast. Podle smlouvy nesmi urcity pocet mésici pfi
nataceni ménit odstiny a délku vlasi, jak by vyhovovalo herecce. (Super.cz, 2016) Zménu své
image podstoupil i Gesky herec Hynek Cermék kvilli roli ve filmu Gangster Ka. Dle pokyni
rezie musel pfibrat osm kilogramu a nechat si nardst vousy a vlasy. Se zménou vzhledu se herec
setkal také pfi nataceni filmu Americké dopisy, kde ztvarnil Antonina Dvoraka, kvili kterému

si nesmél devét mésicti oholit vousy. (Super.cz, 2015)
3.2 Metody méreni vlivu celebrit

Vliv celebrit mize mit dopad na kazdodenni zivot. Hollywood a filmova tvorba je vyhradné
zaloZena na vytvareni hvézd, které maji vliv na generace divakia. Vefejna fascinace celebritami
ma dlouhou historii a zvySené moznosti nahlédnout do jejich soukromych Zivotti pomoci médii
znamena to, Ze se lidé mohou dostat jeste blize ke svym oblibenciim a vzoriim nezZ kdy dfive.
Pied vice nez 40 lety vznikla metoda, pomoci které se urcuje hodnota celebrity, tzv. ,,Q skore®,
ktera vznikla a je vyuzivana v USA. Skére jednotlivé osobnosti Se udava z méfeni znamosti
a pritazlivosti umélce, ¢im vyssi skore celebrita ziska, tim vice je znama. Analyza dat shrnuje
rizné pocity a vjemy spotiebiteld. Vysledky méfeni jsou vyuzivané hlavné v oblasti marketingu
a médii. (Pringle, 2004) V roce 2015 byl sestaven zZebficek deseti americkych slavnych
osobnosti, u kterych doslo ke zvySeni negativniho vnimani mezi roky 2013 az 2015, vysledky
Jjsou uvedené v piiloze B.

Existuje také mnoho zaznamd, které se snazi stanovit penézni hodnotu celebrity. Jednim z nich

je ,,Celebdaq online index®, ktery umoznuje hraci nakupovat a prodavat akcie celebrit na
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virtualni burze. V tomto pfipadé neni meétitkem jejich aktudlni trzni hodnota vlastnéného
bohatstvi. (Pringle, 2004) Dale Casopis Forbes sestavuje potadi osobnosti z hlediska jejich
pfijmi za uplynulych dvanact mésici. Tab. 2 odkazuje na deset nejvice vydélavajicich

zahrani¢nich celebrit za rok 2016.

Tabulka 2: Deset nejlépe vydélavajicich celebrit dle magazinu Forbes

Celebrita

-
=)
=<
&
=
o

Taylor SWIFT, zpévacka — 170 miliona dolart
ONE DIRECTION, hudebni skupina — 110 miliont dolara
James PATTERSON, spisovatel — 95 miliond dolart

Dr. PHIL, psycholog, bavi¢ a moderator — 88 miliont dolari
Cristiano RONALDO, fotbalista Real Madrid CF — 88 miliont dolart

Kevin HART, komik a herec — 87,5 miliont dolart

Howard STERN, rozhlasovy a televizni hlasatel — 85 miliont dolari
Lionel MESSI, fotbalista FC Barcelona — 81,5 miliont dolart

ADELE, zpévacka — 80.5 milionti dolart

10. Rush LIMBAUGH, rozhlasovy komentator a bavi¢ — 79 miliont dolari
Zdroj: Zet, 2016

Dalsi metoda, ktera byla piedstavena v roce 2006, se nazyva Davie-Brown Index. Tento index

© ©¥ N o g &~ W DM E

byl vyvinut na zdklad¢ vylepSeni ukazatele Q skoére, jehoz podstatou méfeni je kolikrat
dotazovani o celebrité slySeli a kolik respondentil ji oznacilo za svou oblibenou celebritu.
DB index vs$ak k hodnoceni vyuziva osm Kritérii: pfitazlivost, pozornost, uréovani sméru, vliv,
davéra, podpora, snaha, povédomi. Vysledky jsou poté zaznamenany do databaze, ktera je
k dispozici marketérim, kteti se podle téchto vysledkt méfeni rozhoduji, kterou znamou
osobnost vyberou pro prezentovani konkrétniho produktu. Pfistup do této databaze stoji
20 000 dolart. Vyhodou tohoto nastroje je moZnost jit vice do hloubky a zjiStovat, jaky nézor
maji lidé na danou celebritu, coz jsou pro marketéry cenné informace, pokud planuji zatradit
celebritu do své marketingové komunikace. (New York Magazine, 2006)

Brandchannel (2014) uvadi deset top celebrit podle DBI, jejichz potadi je nasledujici:

1. Tom Hanks 6. Bill Gates

2. Kate Middleton 7. Dr. Oz

3. Brian Williams 8. Robin Roberts

4. Morgan Freeman 9. Warren Buffett

5. Betty White 10. Denzel Washington
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3.3 Celebrity a jejich vliv ve spole¢nosti

Celebrity déavaji predstavu o tom, jak se oblékat, co fikat, co délat, co jist, co nakupovat, kde
zit ¢i kam jet na dovolenou. Stale vice maji vliv na to, jak mame upravit nas vzhled, a to nejen
pomoci kosmetiky, obleCeni a dalSich prvkl, ale také s pouzitim lécebnych postupt
a kosmetické chirurgie. Skutecny rostouci pocet lidi, ktefi se chtéji podobat znamé osobnosti,
sved¢i o tom, jak velkou moc dokazi celebrity mit. Pokud jsou lidé ochotni podstoupit 1é€katské
zékroky, mohli by potencidlné¢ koupit napiiklad potraviny nebo ndpoje, které konzumuje

celebrita. (Brekalo, M., Brekalo, Z., & Kurtovi¢, G., 2011)
3.3.1 Vliv celebrit na vzhled

Vyhoda celebrit pro marketing spoc¢iva v tom, Ze fada lidi pouziva hvézdy jako své vzory, coz
se nejvice projevuje praveé na vzhledu. Pies enormni rozmanitost lidskych bytosti, se nam miize
zdat, Ze ndm nékdo ptipomind né¢koho, koho uz zname. Naptiklad firma L’Oréal dokéaze se svou
fadou barev na vlasy, ktera Citd zdkladnich dvanact barev, pokryt kompletni spektrum barev
vlast Zen. Tato firma odstiny barev navrhuje pravé podle hvézd. Vlasové barvy s odstinem
blond se vytvarely napiiklad podle Marylin Monroe, Sharon Stone, Cameron Diaz, hnédé
odstiny se vytvaiely podle Penélope Cruz, Halle Berry, Jennifer Jason Leigh, ¢erné podle
Angeliny Jolie, Catherine Zeta — Jones, Elizabeth Taylor a kastanové podle Nicole Kidman,
Julia Roberts a Mimi Rogers. (Brekalo, M., Brekalo, Z., & Kurtovi¢, G., 2011)

Dale si lidé nechavaji upravovat stiih vlast také podle svého vzoru, zalezi tedy, jestli nosi vlasy
kratké, dlouhé kudrnaté atd. Tyto skuteCnosti vyznamné zvysily trzby spole¢nostem,
zabyvajicich se vlasovou kosmetikou. Role celebrit na trhu s péci o vlasy je tedy velmi silna.
Nemusi se jednat pouze o celebrity, ale také samotné kadetniky, které se proslavi svou tviréi
schopnosti. Ptikladem celebrity, kterd velmi ovlivnila svét vlasové kosmetiky je Jennifer
Aniston, jejiz uces byl ohodnocen jako jeden z nejlepsich a zaroven byl napodobovan téméf na
celém svéte. Nekteti kritici tvrdi, Ze praveé reklamy celebrit vzbuzuji pocit u obycejnych lidi, ze
jsou se sebou nespokojeni a nuti je utracet za napodobovani, za které mnohdy utrati hodné
penéz. (Femina, 2013)

Nékteré ucesy celebrit se zapsaly do historie a staly se tak vzorem pro mnoho fanousku
i slavnych osobnosti. Mezi nejvyznamnéjsi piedstavitele téchto ucesu patii: Twiggy, Amy
Winehaus, Jennifer Aniston, Victoria Beckham, princezna Diana z Walesu, Marylin Monroe,

Sinéad O’Connor, Bob Marley a Jaromir Jagr. (Novinky, 2014)
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Prezentace vyrobkll prostfednictvim znamych tvaii nemusi byt vzdy pro firmu vyhodou.
Prikladem je firma Revlon pusobici v kosmetickém primyslu, ktera v roce 2000 najala externi
reklamni agenturu, aby zmodernizovala image jejich produktt a celkové image celé znacky.
Jako prvni, co ud¢lali, bylo, ze ukon¢ili smlouvu s celebritou Cindy Crawford, ktera délala tvar
znacce celych jedendct let. Jejich priizkum trhu totiz odhalil, Ze jejich zdkaznici uz byli unaveni
z této celebrity. Reklamni agentura tedy provedla novou kampan s neznamou divkou, avsak ta
také nepomohla klesajicim trzbam a podilu na trhu. Po tomto dal$im neuspéchu povolali do
dal$i nové reklamni kampané opét celebrity. Témi byli Hally Berry, Julianne Moore a James
King. V roce 2003 firma Revlon zvefejnila udaje, které vykazovaly, Ze podil firmy na trhu
vzrostl z 16,4 % na 17 % za rok a celkovy prodej vzrostl o 5 %. Pro firmu to znamenalo, ze
celebrity dokazi ,proddvat kosmetiku, ale zdroven je dobré je Cas od casu zmenit.
(Pringle, 2004)

Ptibyva také stale vice lidi, ktefi jsou ochotni podstoupit chirurgické zakroky v podob¢ tprav
nost, o¢nich vicek, tvafi atd., aby tim prodlouzili svlij mladistvi vzhled. Nékteti lidé jsou také
zavisli na praci chirurgl, protozZe se snazi vypadat totozné jako celebrita. Enormné pfibyva lidi,
ktefi jsou schopni podstoupit tyto bolestné a potencialné nebezpecné procedury. Tyto ptipady
jsou zndmé predeviim ze zahraniéi, v Ceské republice k takovym razantnim zakrokim
prozatim nedochazi. Kuriozitou je pfipad ze zahranici, kdy se matka (Georgina Clark) s dcerou
(Kayla Clark) rozhodly podstoupit ¢etné chirurgické zakroky, aby se podobaly britské modelce
a zpévaCce Katie Price. Za tyto promény zaplatily v prepoctu dva miliony korun.
(iDnes Revue, 2015)

Dalsi trend, ktery spustila zpévacka Jennifer Lopez, byl s tvarem a velikosti hyzdi. Spole¢né
také s tenisovou hvézdou Serenou Williams se snazily sviij geneticky zaklad v podob¢ vétsich
hyzdi proslavit a reprezentovat tak, aby zZeny byly pySné na sva pozadi jakychkoliv velikosti.
(Zena, 2016)

Spotiebitelé ¢im dal vice utraceji zna¢né sumy, aby se podobali svym idolim. Coz také
potvrzuje predni plasticky chirurg z Beverly Hills Dr. Richard Fleming, ktery tvrdi, ze
nejzadangjsi Cast téla jeho klientek je podoba nosu Katherine Heiglové, rty Angeliny Julieové
nebo lice Keiry Knightleyové a plet’ Paris Hiltonové. Jeho muzska klientela zase zada nejvice
podobu nosu Leonarda DiCapria, télo Davida Beckhama, modré o¢i Daniela Craiga nebo lice

George Clooneyho, popfipadé podobu rti Matta Damona. (Tyden, 2008)
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3.3.2 Vliv celebrit na modu

Uz po mnoha staleti vzhled vypovida o tom, v jaké kulturni spole¢nosti ¢lovék Zije. To, €O Si
¢lovek oblékne, ho jaksi zatazuje do riznych skupin ve spole¢nosti podle bohatstvi, coz zaroven
vypovida néco o tom, jaké postaveni ve spole¢nosti ma. | modni navrhaii poznali, Ze je vhodné
k propagaci znacky vyuzit znamou osobnost. Naptiklad herecka Cate Blanchett pracuje pro
zna¢ku Donna Karan New York, dale zpévacky Jennifer Lopez a Christina Aguilera pracuji pro
zpévaky ovliviiujici modu pattili Marlon Brando, Bruce Springsteen, George Michael a také
samoziejmé Elvis Presley v letech jeho slavy. (Hyeon-Cheol, K., & Jae-Yeob, J., 2016)
Vyuzivani celebrit v médnim primyslu viak neni hitem jen v zahrani¢i. I v Ceské republice
pusobi fada zndmych tvafi v reklamnich kampanich mddnich znaéek, napt. Dara Rolins pro
Adidas, Klara Issova pro Tige (Dama, 2012), Lucie Vondrac¢kova pro sportovni znacku Reebok,
Anna Geislerova, Tereza Brodska, Linda Rybova a Petra Némcova pro C&A, Tomas Krej¢ir,
Jitka Cvancarova a Sasa Rasilov pro Batu a dalsi. (Hospodaiské noviny, 2008)

Podle vyzkumu projektu Fashion Report vyzkumné spolecnosti Perfect Crowd z roku 2015
Cesi povazuji za luxusni znagky — Louis Vuitton, Prada, Armani, Versace a Dior. Nejznam&;jsi
navrhaiky pak pro Cechy jsou Beata Rajska a Blanka Matragi. Za médni ikony jsou v Ceské
republice povazovany z zen — Simona Krainova, Anna Geislerova, Tereza Maxova, Tat'ana
Kuchatova nebo také Lucie Bila; z muzt pak — Leo§ Mares a Jifi Korn. (Media Guru, 2015)

wev

(Reflex, 2013)
3.4 Faktory pisobici na celebrity marketing

Jak zna¢ny vliv mohou mit celebrity na na$ zivot, je uveden v pfedchazejici kapitole. Je tedy
velice pravdépodobné, ze mohou mit zajimavy vliv na prodej produktd konkrétnich znacek.
K propagaci produktti riznych znacek neni podminkou vyuzivat pouze celebrity, nelze tedy
jednoznaéné fict, Ze vyuzivani celebrit v marketingu je ta nejlepsi cesta. V nékterych piipadech
se vyuZziva propagace celebrity spolecné s dal§imi nastroji, proto je ptedem nutné zjistit, v jaké
situaci se dana znacka nachazi a vybrat ty nejvhodnéjsi nastroje k propagaci. (Tellis, 2000)
Nicméné existuji tfi zakladni specifika, ktera naznacuji, Ze pouziti celebrity v marketingu je
vhodné piedevsim v soucasné dobg, a ktera by mohla potencionalné vést ke zvyseni jeho vyuziti
do budoucna. Prvni z téchto faktorti znamena prozkoumat rostouci potencidl pro spolupraci

znacky s jejich zékazniky.
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Televizni kampané byvaji ¢asto kli¢em k uspéchu, a to predevsim diky Sirokému zasdhnuti
publika, je tedy dost pravdépodobné, Ze se televize stane nejmocnéjSim médiem. Jiz dnes
existuje mnozstvi médii, které poskytuji audiovizualni moznosti, coz velmi vyhovuje vyuzivani
celebrit v reklamnich kampanich. Druhym faktorem je tzv. ,,éra souhlasu®. Dilezitym faktorem
je vérohodnost ze strany zékaznikii. Marketing musi byt délan tak, aby zakazniky neodrazoval
a neotravoval, protoze v dnesni dob¢ existuje jiz fada nastroji, pomoci kterych 1ze nekteré
reklamy blokovat. Pravé pii vybéru komunikace se zakaznikem, je dulezité dbat na
divéryhodnost, cemuz miize pomoci celebrita, ktera je vefejnosti zndma, a kterd ma vysoké
postaveni ve spole¢nosti, coz mtze velmi prispét Kk tomu, aby firmy ziskali divéru zakaznikda.
Tteti specifikum vyjadiuje obtiznost znacek, jak ziskat pozornost potencidlnich zékazniku.
a marketingové agentury je upoutani pozornosti zakaznikl, coz brani firmam k dosazeni
vysokého stupné slavy, ktery je klicem kbudovani jejich uspé$ného podnikani.
(Brekalo, M., Brekalo, Z., & Kurtovi¢, G., 2011)

K propagaci produktt ¢i sluzeb za pomoci znamé tvaie napomaha také rostouci vliv médii
a celkové k jakékoliv propagaci pomohl pfedev§im rozvoj internetu, ktery je v dneSni dobé
dostupny téméf na celém svéte. Prikladem toho vyvoje je fakt, ze po mnoho let ve Velké Britanii
fungovaly tii az Ctyfi televizni kandly, dnes jich existuje vice jak 500 a dalSich vice jak
300 rozhlasovych stanic a dalSi nepfeberné mnozstvi nelicencovanych, ktefi puisobi na
internetu. (Machkova, 2015)

V Ceské republice také dochazi k zdsadnimu riistu poétu televiznich stanic. Zhruba za
dvacet let vzrostl pocet televiznich stanic &tyFikrat. Mezi nejvétsi televizni skupiny v Ceské
republice patii Nova, Prima a Ceska Televize. Postupem let se k ptivodnim kanalim piipojily
dal3i tematické kanaly jako napt. CT24, Nova Cinema, Prima Cool apod. (Parlamentni listy,
2014) Jasnym disledkem toho je, ze Se v prubéhu let neustale zvySuje objem reklam a bude se
tak dit i nadale. I kdyz existuje mnoho riznych tvircich ptistupti k propagaci znacky, které se
mohou vyskytovat ve vSech druzich nastroji marketingové komunikace, které musi byt
ptizpisobeny pozadavkim kazdého konkrétniho média a produktu, se zda byt ziejmé, ze
pouziti osobnosti V reklamé mtize zvysit pritazlivost potencionalnich zakazniku. (Tellis, 2000)
Zda firmy vyuzivaji ¢eské celebrity ve svych reklamnich spotech v televiznim vysilani bylo

oveéfovano v ramci praktické ¢asti této prace.
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3.5 Vnimani celebrit jako diivéryhodnych

Masivni narast médii a rozvoj komer¢ni komunikace hraje vyznamnou roli pro komunikaci
firem rtznych znaéek se svymi zakazniky, coz také vyrazné posiluje vztah mezi znackou
a zékaznikem. Diky tomu je v soucasnosti dilezité posilovat atraktivnost a diavéryhodnost
znacek. S ohledem na silu osobnosti a jeji pfitazlivosti pro miliony lidi je velmi pravdépodobné,
ze uloha slavnych lidi pii propagaci produktl a sluzeb znacek roste a je tak jednim ze zptisobii,
jak zajistit vérohodnost a divéru pii komunikaci se zakazniky.

Uz v roce 2001 se dle pruzkumu spolecnosti Gallup potvrdilo, Ze celebrity mohou mit dokonce
pozitivni vliv i na zaméstnance firem konkrétnich znacek. Spoluprace se slavnou osobnosti
vyrazné zvySuje angazovanost zameéstnanct a také muze piispét k veétsi spokojenosti
v zamé&stnani, a tak celkové zvysit zajem pracovat pro znacku. Byt usp&$ny V dne$nim
modernim prostiedi neni lehkou zaleZitosti, je proto dulezité se soustiedit na tfi klice k ispéchu,
kterymi jsou: byt slavny, sympaticky a diveéryhodny. Tyto tii faktory (obr. 5) jsou zasadni pro
budovani sily znacek a znamost osobnosti mize byt vyuzita ke zvyseni jeji Sance uspéchu na

trhu. (Pringle, 2004)

Obrazek 5: Celebrity a tfi klicové faktory

Slavna

Celebrita
\Y
reklamé

Diivéryhodna Sympaticka

Zdroj: Pringle H., 2004

Slavné tvafe se Gasto objevuji v reklaméch ze zdravotni oblasti, a to jak v Ceské republice, tak
I v zahranic¢i. A prave propagaci zdravotnich produktti a sluzeb pomoci celebrit se zabyval tym
kanadskych veédct, ktery provedl na toto téma studii a vysledky zvefejnil v British Medical
Journal. Smyslem této studie bylo zkoumani dtvéryhodnosti celebrit, které vystupuji praveé
v takto tematickych reklamach. Védci upozornuji, Ze celebrity poskytuji zdravotni rady

a vefejnost se jimi Casto fidi. Ve vétsiné ptipadll vSak celebrity pouze podporuji svoji zndmosti
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reklamni kampang, za které obdrzi zna¢né financ¢ni sumy, ale jejich rady nejsou uZzitecné,
a v nékterych piipadech dokonce v rozporu s lékaiskymi doporu¢enimi. Napiiklad negativni
vlivy na vefejnost m¢ly informace, které pronesla napi. modelka Jenny McCarthyova, ktera
uvedla, ze ockovani miize vyvolat autismus, dale hlasatel Michael Parkinson fekl, Ze pokud
muz dokaze mocit na zed’ z dalky jednoho metru, nebude mit rakovinu prostaty. V roce 2007
pronesla herecka Gwyneth Paltrowova na konferenci o rakoving, Ze ni¢i zhoubné geny
konzumaci biopotravin. Tato prohlaseni, ktera nejsou nijak védecky podlozena, pak vyvolala
v lidech paniku.

Naopak existuji i kampané, kde celebrity vyznamné ptispély k tispésnosti. Nejvyraznéji prispéli
véde herci Elton John a Michael J. Fox, kdy Michaelu J. Foxovi se podafilo vybrat pies
350 miliont dolard na vyzkum Parkinsonovy choroby a za pomoci Eltona Johna se podafilo
ziskat ptes 300 milionii dolarti na boj proti AIDS. Védci uvadeéji, Ze za uspéchy celebrit v téchto
reklamnich kampanich stoji nékolik faktori. Jednim z nich je tzv. staddovy efekt, kdy lidé
ptirozené nasleduji druhé. Dale se jedna o ,,svatozai divéryhodnosti®, kterou vlastni nékteré
celebrity, coz ma pak za nasledek, ze lidé véfi radam slavnych i v oblastech, ve kterych celebrity
nemaji kompetence. V této souvislosti védci varuji celebrity, aby své tvrzeni dikladné zvazily

a uvédomily si, jaké dusledky na zdravi vefejnosti mohou mit. (Aktualné, 2014)
3.6 Vybér celebrity a s nim spjata rizika

Stejné tak jako u jinych rozhodnuti, ktera ovliviiuji vnimani znacky, jako je pojmenovani
znacky, barva, zpusob zabaleni, vzhled loga, misto prodeje, reklamni kampané atd. je volba
0 velmi vazna rozhodnuti, ktera jsou spojena s velkymi finanénimi naklady, proto je spravna
volba osobnosti podstatna. Vznika jakysi trojuhelnik tfi osobnosti (obr. 6), které spolu musi
souviset a vzajemné se dopliiovat. Jedna se o osobnost samotného zakaznika, znacky a osobnost
celebrity. S osobnosti celebrity je také spjato riziko, ze celebrita mize kdykoliv zménit své
chovani a nazory, a tak se rychle miize zménit vnimani celebrity, se kterou znacka zacala

spolupracovat. (Hackley, C., & Hackley, R. A., 2015)
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Obrazek 6: Vztahy mezi osobnostmi

Osobnost
zakaznika

Osobnost Osobnost
celebrity znacky

Zdroj: Pringle, 2004

Klicem k uspéchu reklamni kampané je vhodné vybrana celebrita, se kterou znacka chce
spolupracovat. Je dulezité, aby firma o slavné osobnosti méla dostatek informaci, aby nedoslo
k situaci, kdy si zakaznik spoji vnimani celebrity se $patnou minulosti S propagovanou znackou
nebo v minulosti jiz mohla celebrita propagovat konkurenc¢ni znacku, popiipadé mohla
vystupovat proti podobnym produktim, které firma produkuje. V tomto ptipadé by celebrita
m¢éla negativni dopad, a tim by mohly skute¢né trzby spiSe klesnout. Aby se firmy takovymto
chybam mohly vyvarovat, existuje model TEARS, ktery upozoriiuje na pét ditleZitych vlastnosti

celebrit.

1. T = TRUSTWORTHINESS (davéryhodnost) — k propagaci znacky by mély byt
vyuzivany celebrity, ktefi pisobi ve spole¢nosti diveéryhodné. Diveéryhodnost se vsak
netyka pouze jejich profese, ale ve zna¢né mife je jejich divéryhodnost ovlivnéna
osobnim zivotem.

2. E = EXPERTISE (odbornost) — pokud firma vybira celebritu pro svou marketingovou
kampan, vybrand celebrita by meéla alesponn ¢astecné korespondovat s odbornymi
znalostmi z oblasti, ve které firma pusobi. Naptiklad firma, zabyvajici se produkci
sportovniho obleceni, by méla do své kampané¢ vybrat né€jakého slavného sportovce,
a ne naptiklad slavnou osobnost v seniorském véku.

3. A= ATTRACTIVENESS (atraktivita) — slavna osobnost musi byt pro potencionalni
spotiebitele né¢im atraktivni a zajimava. Jedna se o jejich charakteristické vlastnosti
i vzhled.

4. R=RESPECT (respekt) — celebrita by méla byt svym chovanim respektovana a vazena

ve spolecnosti, kterd pfijima celebritu diky jejim nazorim, postojim, vystupovani atd.
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5. S = SIMILARITY (podobnost) — slavna osobnost by také méla odrazet podobu
vybraného segmentu zdkaznikii. Podoba se urcuje zhlediska véku, pohlavi
a narodnosti. Zakaznik ma poté vétsi moznost identifikovat se s celebritou a tim i se

zna¢kou propagovaného produktu ¢i sluzby. (Shimp, T. A., 2008)

Pfi vybéru celebrity je tedy nutné brat v tivahu jeji aktualni postaveni a vnimani vefejnosti.
Veskeré typické vlastnosti znamé tvare mohou byt pfisuzovany produktu ¢i sluzbé, kterou
propaguji. Tyto faktory by pak ve skutec¢nosti mohly vést proti znacce a poskodit ji. Nejlepsi
spoluprace firmy a zndmé osobnosti nastava, kdyz ma celebrita a produkt vzajemnou spojitost.
Pokud bude chtit napt. automobilka vyrabé&jici sportovni a rychlé vozy pouzit celebritu do své
reklamni kampan¢, pfimo se nabizi vyuzit nejrychlejsiho muze svéta Usaina Bolta. Praveé on
také navézal spolupréci se znackou Puma, pro kterou propagoval béZecké obleceni, dale pro
spole¢nost Visa, ktera slibovala svym zakaznikiim, Ze se do olympijského Londyna dostanou
rychleji nez Usain Bolt. Virgin group vyuzila taktéz jeho charakteristické vlastnosti — rychlosti,
pro propagaci zrychleni pfipojeni k internetu. V roce 2012 jeho rychlost vyuzila automobilka
Nissan, pro kterou prezentoval viz GT-R.

Pokud tedy firma chce vyuzit celebritu ve své marketingové komunikaci, je dobré vybrat prave
tu, ktera ma spole¢né vlastnosti s produktem, protoze lidé tyto vlastnosti budou vzajemné
propojovat. Pokud firma bude chtit zdraznit ptivod produktl, je vhodné vybrat mistniho
rodaka. (Marketing joural, 2012)

Kromé& vyhod Vv celebrity marketingu existuje také fada nevyhod, které jsou spojené
S vyuzivanim celebrit v marketingu. Tyto nevyhody Pringle (2004) ¢leni do ¢tyf hlavnich

kategorii.

1. Spatna volba celebrity.

2. Upiti efekt.

3. Vyuziti celebrity bez jejiho souhlasu.
4. Skandaly celebrit.

Za neuspéchem celebrity marketingu mize byt nevhodny vybér celebrity, coz miize spocivat
pravé v odbornosti dané oblasti, ve které se znacka nachazi, a tim pak vznika ,,nezdravy* vztah
mezi celebritou a znackou, ze kterého je zfetelné pouze profitovani celebrity. Pfikladem by
mohla byt situace, v niz by pfedni zpévak Karel Gott propagoval sportovni oble¢eni. Druhym
problémem, se kterym se mohou marketéfi setkat, je upiii efekt. To znamena, Ze celebrita je

natolik slavna a zndma vetejnosti, Ze jeji slava zastini znacku propagovanych produkti. Kazdy,
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kdo shlédne reklamu s celebritou, vnimé pouze slavnou hvézdu a pak neni schopen si
vzpomenout, o jaky produkt se v reklamé jednalo. Tfetim problémem je neopravnéné vyuziti
celebrity nebo jejiho jména v reklamé bez jejiho souhlasu. Toto je vSak skutecnost, kterou
marketéti délaji védomé, a tak podstupuji riziko spojené s protizakonnym jednanim.

Jako pfiklad lze zminit wziti jména herce Jiftho Kodeta v politické kampani
TOP 09 z roku 2013. Politicka strana na plakatech pouzila Kodetovu citaci ze znamého filmu
Pelisky, k ¢emuz ptidala napis ,,Souhlasim s Jifim Kodetem*. Na tuto reklamni kampan
okamzit¢ reagovala jeho manzelka Sona Kodetova, ktera vyZzadovala odstranéni jména manzela
Z propagacnich plakatli, protoze politickd strana vyuzila jméno bez jakéhokoliv souhlasu.
(iDnes, 2013)

Dalsim rizikem celebrity marketingu jsou skanddaly, které poskozuji jméno slavné osobnosti,
ale hlavné 1 propagované znacky. Z minulosti lze uvést skandal, kdy Michael Jackson byl
obvinén ze zneuzivani nezletilych v dob¢, kdy spolupracoval se spolecnosti Pepsi. Dalsi
obrovsky skandal, ktery se odehral v 90. letech ve Spojenych statech, byl spojen s basketbalisty
NBA, kteti byli vyuzivani v reklamach, a u kterych bylo pozd¢ji zjisténo uzivani drog. Mimo
jiné jsou rizikem také obrovské financni investice, které se nemusi vratit. V neposledni fadé
muze také dojit k postupnému ustdvani popularity celebrity, coz znacce pfiliS neprospéje.
(Pringle, 2004)

S osobnosti celebrity je také spjato riziko, ze celebrita mize kdykoliv zménit své chovani
a nazory, a tak se rychle mize zménit vnimani celebrity, se kterou znacka zacala spolupracovat.
K poskozeni znacky Nike a Gilette vtomto smyslu doslo Vv piipadé Tigera Woodse,
svétoznamého golfisty, ktery byl diive povazovan za symbol dokonalosti diky bezchybnému
manzelstvi. Negativni dopad na znacky pak méla skutecnost, Ze Tiger Woods udrzoval vztahy
s n€kolika Zenami. Spoluprace se znackami byla nasledné ukoncena a Woods tak stal za
stamilionové ztraty z reklamy.

Navic v pfipad¢ spoluprace se znackou Gillet Woods stal za rozpadem reklamni kampang, ktera
byla postavena na tfech muzich — golfista Tiger Woods, fotbalista Thiery Henry a tenista Roger
Federer. Z této trojice se vS8ak provinil i francouzsky fotbalista Thiery Henry, ktery byl
zastancem hry fair play. Pfi reprezentacnim utkdnim vSak zatajil zpracovani mice rukou, které
ve fotbale neni povoleno, pfi¢emz z této situace padl gol, ktery zajistil Francii postup na svétovy
Sampionat. Spolec¢nost Gilette nasledné celou kampan zrusila. (Lidovky, 2009)

Za dalsim propadem znacky Nike stal cyklista Lance Armstrong, u kterého byl potvrzen doping.

(Media Guru, 2014) VInu negativnich ohlast vzbudila v lidech také reklama pro spole¢nost
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Lelo Hex, zabyvajici se vyrobou kondomu, ve které vystupoval Charlie Sheen. Pfi¢inou
vzpoury lidi je paradox, ze Sheen v roce 2015 pfiznal, ze je jiz Ctyfi roky HIV pozitivni.
(iDnes, 2016)

3.7 Celebrity v marketingu

Celebrita zakaznikem

Kazda slavna osobnost musi jist, pit, nékde zit, chodit nakupovat atd. Chova se také jako
zékaznik, 1 kdyz s podstatné€ vétsi kupni silou nez obycejni lidé a schopnosti ovliviiovat ndkupni
rozhodovani druhych, podle toho, co se rozhodnou nakoupit pro sebe. Efekt, ve kterém se lidé
snazi napodobit zndmé osobnosti, pfedstavuje ptilezitost vV podnikéni pro konkrétni znacky.
Vyuziti celebrity spole¢né s dal$i podporou prodeje v podobé napt. produktii zdarma, je zptisob,
jak dosahnout pozadovaného cile. Pokud se celebrita rozhodne koupit néjaky produkt ze své
viule a v disledku vlastnich preferenci, pak toto pfedstavuje nejdavetivejsi vztah, diky cemuz
muze znacka dosdhnout vyznamnych vysledki, avSak rozhodnuti o osobnim nakupu se obtizné
meéni na obchodni vztah. (Hackley, C., & Hackley, R. A., 2015) Zahrani¢nim piikladem je
Brad Pitt, jehoZz oblibeny napoj je Mountain Dew nebo kralovna Alzbéta, ktera rada pije
Dubonnet. (Marianne, 2013)

Product placement — umisténi produktu

V této oblasti se marketéfi zabyvaji, jak spravné umistit produkt propagovany celebritou, aby
nedoslo u potencionalnich zdkaznikl k pocitu, Ze celebrita prezentuje produkt na zakladé
obchodniho vztahu. Jedna se o propagaci znacek do uméleckych dél, kterymi jsou napt.: filmy,
seridly, videohry, zdbavné potady, pisn¢ atd. Vyjedndvani o umisténi produktu spolecnosti ve
filmu je vSak slozitou a velmi nakladnou zaleZitosti. Ve filmech svétové trovné se miZe jednat
o castky né€kolika miliond dolarG. Naptiklad v sériich Bond filmli muizeme zahlédnout
propagaci svétoznamych znaéek, jako je: Rolex, Visa, Heineken, Ericsson a L'Oréal.
(Marketing Journal, 2012)

Dilezity meznik product placementu v Ceské republice je Gerven 2010, kdy vstoupil v platnost
zakon o audiovizualnich medialnich sluzbach, ktery mimo jiné zahrnoval i product placement,
tedy umisténi produktu ve filmu nebo v seridlu. Jako prvni vyuzila tento néstroj spole¢nost
Mattoni v pofadu ,,Uvolnéte se, prosim®, ktery moderoval Jan Kraus. Podle odhadd si
provozovatelé televiznich kanali mohou pfijit diky product placementu na stamiliony korun.
Product placement pisobi v ¢eském vysilani oproti zahranici pon¢kud kieCovite a snazi se spise

vnutit vyrobek divakim, neZ aby piisobil pfirozené. Navic se za prvni rok od platnosti zdkona
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ukdzalo, ze ho cesti divaci vnimaji spiSe negativné a vyznamné se zvysil pocet stiznosti
u Rady pro rozhlasové a televizni vysilani. (iDnes Ekonomika, 2012)

Product placement je také vyuzivan v oblasti klenotnictvi. Napiiklad klenoty svétoznamych
znacek jako je Tiffany nebo Harry Winston proptjcuji celebritam své Sperky na Cerveny
koberec, po kterém hvézdy mifi na udéleni Oskart. (Media Guru, 2012)

Sponzorstvi

Z definovani sponzorstvi se jedna o aktivity, jimizZ osobnosti pomahaji na zakladé osobniho
z4jmu druhym a predstavuji tak patrona dané znacky. Talentovanym lidem casto chybi penize
K tomu, aby se n¢jakym zplisobem proslavili a zaroven méli finanéni prostiedky k tomu, aby
¢innosti mohli vykonavat na profesionalni Grovni. Sponzorovani je mnohem efektivngjsi,
pokud zdkaznici vnimaji znacku jako pfidanou hodnotu vztahu. Toto sponzorstvi se nejvice
objevuje ve svéte sportu, je oznacovan za nejlepsi zplsob, ktery pfinasi pfinosy obéma stranam.
Ptikladem sponzorstvi je napt. hokejovy klub Mountfield Hradec Kralové. V tomto piipadé je
spole¢nost Mountfield jednim z generalnich sponzorti hokejového klubu, ktery jeho jméno nese
ptimo v nazvu klubu. (Mountfield HK, 2017) Mnoho z pfednich sportovnich znacek maji tizké
kontakty s koucovanim. Sponzorovat Ize také jednotlivee, jako je tomu i v ptipadé ruské
tenisové uspéchy. Stala se tak tvaii znacky Adidas, Omega ¢i Lycos. (Osobnosti, 2017) Dale je
mozné Se Stouto metodou propagovani setkat také v oblasti hudby a uméni.
(Hyeon-Cheol, K., & Jae-Yeob, J., 2016)

Testimonialy — reference a doporuceni

Doporuceni celebrit je nejrozsiteng)si technikou, pomoci které¢ miize znacka zvysit svou poveést.
Doporuceni miize byt jak pisemné, tak 1 mluvené, které schvaluje konkrétni produkt ¢i sluZzbu.
Existuje mnoho dikazu, Ze vetejnost téméef okamzité reaguje na doporuéeni ze strany znamé
osobnosti, kterou respektuji. Podstatou testimoniali je zlomit nedivéru u spotiebiteld.
Testimonidly nabizi Sirokou Skalu vyuziti v riznych sférach, kde celebrita mize poskytnout
svédectvi: mluveny komentaf, hudba, prohlaseni, televize, zivé vystoupeni atd. Zakladem
uspéchu této formy marketingové komunikace je, aby zndma osobnost pisobila divéryhodné
jako opravdovy zakaznik dané znacky a vyzdvihovala jeji pfednosti a pfinosy pro spotiebitele.
(Perfectia, 2015)

Tento zpusob propagace se hojné€ vyuziva predevsim v zahranic¢i, kde se osvédcil jako efektivni
nastroj pro podporu prodeje. Testimonidly jsou oblibené predevsim v Japonsku, kde se témét

v kazdé reklamé na cokoliv vyskytuje svétoznamé celebrita. V Ceské republice se prozatim
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pfili§ Casto nevyuziva. Nejcastéji se sSnim lze pak setkat u lékafskych produktd, riznych
doplnkt stravy, u ptipravkll podporujici hubnuti ¢i u jogurtii. Jako priklad 1ze uvést herce Marka
Vasuta, ktery propaguje 1€k Prostenal nebo Danu Moravkovou v reklamé na Activii. (Media

Guru, 2012)

Zaméstnanec slavnou osobnosti
Firma mize také tézit ve svlij prospéch pomoci proslaveného zaméstnance nebo dokonce
majitele. Spotiebitelé si poté slavného zaméstnance ¢i majitele firmy spoji se znackou, pro
kterou pracuji, coz mtize vést k pozitivnim dusledktim. Ze slavnych jmen tohoto ptivodu lze
zminit Ferdinanda Porscheho, Henryho Johna Heinze, Henriho Nestl¢, Maxe Factora atd.
(Keller, 2007)

Ze soucasnosti 1ze zminit Steva Jobse, ktery se proslavil spole¢né se znackou Apple. Tento
¢lovek se stal pfimo symbolem této znacky. Negativni je vSak ptiliSna vazanost znacky na jednu
osobu, ktera mtize byt po jejim odchodu ohrozena. V Ceské republice tuto metodu vyuziva
firma Bernard, zabyvajici se vyrobou piva, ktera ve svych marketingovych kampanich vyuziva
jednoho z majitelt, Stanislava Bernarda, ktery je umistén i na pivnich etiketach. (Media Guru,
2012)

Vlastnictvi znacky

Zaveérem zapojeni celebrit do marketingu je samotné vlastnictvi konkrétni znacky slavnou
osobnosti. V praxi se stim muzeme setkat pfedev§im v oblasti sportu a hudby, dale
vV kosmetice, modé atd. Mezi nejuspé$néjsi v oblasti mody patii sestry Ashley
a Mary-Kate Olsenovy, které vlastni dokonce tfi znamé modni znacky, jejichz zisk saha

k 1 miliardé EUR. Dalsi celebrita vlastnici modni znacku je zpévacka Jessica Simpson, jejiz
znacka nabizi kromé obleceni také boty, kabelky a rizné modni dopliky. Z muzi lze uvést
zpévaka Jay-Z, ktery v roce 1999 zalozil znacku Rocawear, jejiz ro¢ni obrat se pohybuje okolo

vvvvvv

(Onlinezena, 2016)
3.8 Celebrity v neziskovém sektoru

Celebrity nemusi nutné propagovat pouze produkty ¢i sluzby danych znacek, ale vyskytuji se
hojné¢ také v neziskovém sektoru. Zde se mohou stat soucasti charity, i€astnit se riznych drazeb
pro dobro¢inné ucely, pofadat benefi¢ni koncerty atd. Neziskové organizace také musi fungovat
jako firmy, a tak se jejich marketingové strategie pfilis nelisi od firem ptisobicich v soukromém

sektoru. Jedinym rozdilem je poskytovani ,,nehmotného produktu®, které neziskové organizace
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mohou poskytovat pro déarce. Jedna se predevsim o dobry pocit Z pomoci, kterou dobrovolny
darce poskytne neziskové organizaci. Dnes jiz existuje mnoho nadaci a dalSich organizaci, které¢
pomabhaji, a proto je dilezité, aby dokazaly zaujmout darce. (E15, 2013)

Slavné osobnosti napomahaji neziskovym organizacim ushadnit pfistup k vlivnym lidem
amédiim. Tak jako u produktd i zde dokazi zvysit celebrity divéryhodnost neziskové
spolecnosti v o€ich vefejnosti, u které pak vyvolava vétsi zajem o spolupraci. Neékdy mohou
ziskat podporu i z cilovych skupin, které by nadace sama nemohla oslovit. Celebrita se ve
vetsing pripada pak stava patronem neziskové organizace, kde plni roli mluvciho a vystupuje
na ruznych akcich poradanych organizaci, se kterou spolupracuje a vykonavaji tak funkci
zprostiedkovatele. (Bergerova, 2004)

Mezi nejznamé;jsi nadace v CR patii Nadace Terezy Maxové, ktera jiz dlouhodobé spolupracuje
s reklamni agenturou McCann Erickson. Tato nadace pravidelné potfdda Koncert splnénych
prani, jehoz ucelem je spojeni kulturniho programu a pomoc opusténym a znevyhodnénym
détem. Na tomto koncertu vystupuje fada zndmych ceskych umélct. Dalsi akei podobného
formatu je Fashion for kinds. (Nadace Terezy Maxové, 2017) Znamy je také galavecer
pofadany nadaci Kapka nadéje, jejiz predstavitelkou je Vendula Pizingerova. Nadace poméaha
détem s poruchou krvetvorby. Slavnostni vecer zivé pienasi Prima TV, kde divaci maji moznost
zasilat darcovské SMS. (Kapka nadéje, 2017) Kromé koncertii a médnich prehlidek nadace
pofadaji mnoho dalSich dobrocinnych akei, jejichz cilem je ziskani financnich prostfedkt
potfebnym. Zndmé tvare se téchto akei zucastiiuji a jejich tvai soucasné slouzi jako propagace
nadaci. Snazi se tak pfildkat co nejvice darct diky své popularité. Vyznamné postaveni maji
i dalsi — Nadace Olgy Havlové, Nadace Nova v Cele se svymi moderatory, nebo napiiklad
Nadace Dobry and¢l, ktera spolupracuje hned s nékolika zndmymi tvafemi, jako je napt.: Lucie
Borhyova, Dana Moravkova, Rey Koranteng, Markéta Fialovd, Leona Machélkova, Josef
Klima a dal$i. (Dobry andé€l, 2016) Ze zahraniéi Ize zminit napi. Angelinu Jolie, Shakiru, Taylor
Swift atd., které se aktivné podileji v neziskovych organizacich.

Slavné osobnosti se vSak neangazuji pouze Vradmci humanitdrni pomoci, ale také
v environmentalismu. Celebrity mohou vyuzivat svého medialniho zviditelnéni a vefejného
zajmu, aby podpoftily pozitivni chovani k zivotnimu prostfedi a piesvédcovaly tak vetejnost
I V této oblasti. Diky své pozici mohou pusobit jako vhodny ptiklad pro fadu dalSich lidi a diky
bohatstvi mohou zaklddat ¢i sponzorovat nadace a fondy na ochranu Zivotniho prostredi
a pritahnout tak pozornost vetejnosti i médii. (iDnes, 2012) Za jednu z nejvétsich ,,eko* celebrit

se povazuje Leonardo DiCaprio, ktery zalozil po sob¢ stejnojmennou nadaci, kterd jiz nékolik

38



desitek let pomaha Sifit povédomi o tématech zivotniho prostfedi a vénuje se projektim
zam&fenym na zachranu planety. Mimo jiné byl také predsedou projektu ,,Den Zemé*. Sam
herec se snazi zit v souladu s ptirodou, napiiklad jezdi s automobilem na hybridni pohon a ve
svém pasivnim domé vyuziva alternativni zdroje energie. DalSimi ,,eko* celebritami jsou napf.
Natalie Portman, Cameron Diaz, Alicia Silverstone ¢i zpévak Gordon Matthew Thomas
Sumner, znamy spise pod svym uméleckym jménem Sting. (Bio info, 2009)

V Ceské republice tato oblast podpory pomoci celebrit neni do takové miry rozsitend jako
Vv zahrani¢i. Nejvyrazné€jsi osobnosti je z Ceského prostiedi herec Petr Vacek, ktery je znamy
také pro své celozivotni ekologické postoje. Vacek je ¢lenem ceské pobocky Greenpeace,
zalozil obc¢anské sdruzeni ,,Nedej se*, jehoz hlavnim cilem je ochrana zivotniho prostiedi. Ve
svém osobnim zivoté dusledné tfidi odpad, ohfiva vodu v kondenzacnim kotli, minimaln¢
k dopravé vyuziva automobil a stravuje se biopotravinami. Dal§im zastancem zasad pro
podporu zivotniho prostfedi je Michal Viewegh. Také zastava dusledné tfidéni odpadu,
zodpovédné nakladani s energiemi a vodou. Cela Vieweghova rodina se také cilené stravuje
biopotravinami a pouziva pouze biokosmetiku. Michal Viewegh spolu s dal§imi slavnymi
osobnostmi podpotil ,,Velkou vyzvu*“ organizovanou Hnutim DUHA, jehoz cilem je snizeni

zavislosti Ceské republiky na fosilnich palivech. (Novinky, 2011)
3.9 Vyvojovy trend celebrity marketingu

Dle autora knihy Celebrity sells, Hamishe Pringla, je pouzivani celebrity marketingu efektivni
témeét ve vSech piipadech propagovani znacek. AvSak novéjsi vyzkumy se s timto faktem
neztotoznuji, za ¢imz stoji fakt, ze kniha byla vydana v roce 2004 a od té doby se toho
v marketingu mnohé zménilo.

Dle prizkumu agentury Millward Brown nedochazi k zadné spojitosti mezi pouzivanim celebrit
a zvySenou efektivitou propagaci znacek. Z celosvétového métitka se reklamy s celebritou fadi
mezi ty primérné se zvysenou pusobivosti nez reklamy s nezndmou tvaii. Dokonce z prizkumu
vyplyva, ze reklamy s celebritou jsou o néco méné piesvédCiveéjsi. Vyuzivani celebrity
marketingu se li$i v zavislosti na misté plisobeni. AvSak Castéji jsou slavné osobnosti vyuZivany
k propagaci v Cing, Jizni Koreji nebo Japonsku., kde piisobi ve vice nez 30 % z celkového podtu
reklam. Za jednu z nejpovedengjSich reklamnich kampani v soucasnosti se povazuje kampan
spolecnosti Nestlé na kavu Nespresso, ktera vyuzila k propagaci kavy George Clooneyho, jako

herce nejvyssich kvalit. Oblibenost jeho osoby v reklamé vedla k neformalni zméné piivodniho
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sloganu: ,,Nespresso. What else?“ na ,,Nespresso with George. What else?“. (Media Guru,
2012)

Aktudlni situaci na ¢eském trhu zjistovala 1 ¢eska interaktivni skupina zen zaméfena na sdileni
osobnich recenzi, Zeny, s. r. 0. Zpracovaly priizkum mezi ¢eskymi Zenami, ktery se zamétoval
na faktory ovliviiujici jejich ndkupni rozhodovani. Jako reprezentativni vzorek vzaly cilené
zeny, protoze ve vétsiné domécnosti obstaravaji nakupy pravé ony. Prizkum byl proveden na
525 zenach z riiznych regiontt CR, z rizné velkych obci a z rozdilnych piijmovych skupin. Ze
zjisténych dat vyplyva, Ze dochézi k upadku klasickych reklam a tvafi celebrit. Pouze 21 % Zen
veti produktim, které propaguji celebrity, oproti tomu 96 % zen véfi recenzim a vysledkim
testi na internetu. Z prizkumu také vyplynulo, Zze za meésic zena uskutecni obvykle

10 nakupnich rozhodnuti. (Marketing journal, 2015)

Dalsi priizkum provedla Fakulta podnikohospodatska VSE v poslednim &tvrtleti roku 2015.
Cilem této studie bylo monitorovani popularity celebrit z ceské kulturni, spolecenské
a sportovni oblasti. Prizkumu se zc¢astnilo 502 respondentti. Celkové respondenti uvedli, ze
nejlepsi je vyuzit k propagaci Petru Kvitovou, kterou si dokaze piedstavit 95 % respondentl
jako patronku néjaké znacky, dale Petra Cecha a Jaromira Jagra.

Z Ceského showbusinessu by si v reklamé dale dokazali respondenti piedstavit LeoSe MareSe
nebo Tomase Kluse. Také tietina respondentt ve vyzkumu uvedla jako prvni celebritu, ktera je
napadla Karla Gotta, druhy byl Jaromir Jagr, ktery ziskal 10,2 % a tfeti Milo$ Zeman s 6,6 %.
Ve veékové kategorii 15-34 let se dostava na predni pticky Leo§ Mares. V reklamé si ho dokaze
predstavit necelych 90 % respondentd, na druhou stranu 25 % dotazovanych si pieje ho vidét
v médiich méné¢ ¢asto a 65 % respondentli vyhovuje frekvence, se kterou se v médiich vyskytuje
nyni. Mare§ jiz dlouhodobé spolupracuje s panskou modni znackou Blazek, stal se také
ambasadorem ovocnych destilatt Fleret a mimo jiné také propagoval Sazku, a. s., Mall.cz atd.
(Marketing journal, 2016)

Jaromir Jagr se jiz dlouhodobé¢ vyskytuje v médiich, vetejnosti v§ak nezevSednél a tim padem
jeho reklamni potencial neklesa. Jako vhodného propagatora néjaké znacky, si ho dokaze
predstavit 83 % dotazovanych. Tak jako u vétsiny sportovci, respondenti uvadeji, ze se Jaromir
Jagr nejvice hodi k propagaci sportovnich potteb. Ovsem lidé si ho dokazi predstavit i v reklamé
na auto ¢i alkoholické napoje. Zaroven z prizkumu vyplyva, ze 92 % respondentt by ho chtélo
potkavat v médiich ¢astéji nez dosud. V poslednich letech se Jaromir Jagr objevil v reklamé pro
spolecnost Sazka, a. s., Klenoty Aurum, Huawei Technologies Co. Ltd. atd. I popularita Gspé$né

Ceské tenistky Petry Kvitové stoupa. Tenistka uzaviela v roce 2016 spolupraci s klenoty
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ALO Diamonds, pro které kdysi pracovala 1 cCeskd modelka Petra Némcova.
(Marketing journal, 2016)

Na zéklad¢ dil¢ich vyzkumi lze tedy fict, ze v Ceském prostiedi dochéazi v poslednich letech
k apadku celebrity marketingu a z celosvétového méftitka vyznam celebrit v reklamach klesa.
Tento klesajici trend mize mit za nasledek obrovsky rozvoj marketingové komunikace znacek
se zékazniky, kdy zékaznici jsou denné vystavovany reklamnimu nétlaku. Tim padem klesa
také daveéra vici znamé osobnosti v reklamé a radé€ji spotiebitel¢ vyhledavaji informace
arecenze od predchozich spotiebitell, ktefi maji s konkrétnim produktem ¢i sluzbou néjaké
zkusenosti. Bohuzel v Ceské republice se tomuto tématu nevénuje pfili§ pozornosti, a tak neni

k dispozici komplexnéjsi vyzkum, ktery by vyvozoval stejné zavéry jako ty dil¢i.
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4 Zmapovani zapojeni ¢eskych celebrit do televiznich reklam

Cilem této kapitoly je analyza soucasné¢ho vyuziti celebrity marketingu firem ptsobicich na
¢eském trhu, jejichz reklamni spoty jsou vysilany na televiznich stanicich. Zmapovani zapojeni
celebrit probihalo na zdklad¢ sledovani reklamnich pauz na dvou televiznich stanicich, a to na
TV Nova a FTV Prima. Sledovani probihalo jak v pracovni dny, tak i o vikendu.

Kazdou televizni stanici autorka sledovala po dobu dvou tydnd v ur¢ité dny a hodiny.
V pracovni dny sledovani probihalo vzdy v pondéli a ve stiedu, o vikendu vzdy v sobotu
a v nedéli. Pro kazdou televizni stanici bylo tedy stanoveno 8 sledovacich dni, ze kterych 4 byly
Vv pracovni dny a 4 o vikendu. Béhem sledovaciho dne byly stanoveny orienta¢ni ¢asy v 06:00,
12:00, 18:00 a 00:00 hod. Sledovani televizniho vysilani probihalo vzdy 30 min. pied a 30 min.
po stanoveném case a zaznamenavany byly ty reklamni pauzy, které se nejvice pfiblizily

ke stanovenym orientaénim ¢astum.
4.1 Monitoring reklamnich spotii na TV Nova

Sledovani reklamnich pauz na televizni stanici TV Nova probihalo od 13.03.2017 do
26.03.2017. Pii sledovani byl méfen celkovy ¢as reklamni pauzy spoleéné i s ukazkami
televizniho programu dané stanice. Cas ukazek byl nasledné z celkové reklamni pauzy odeéten,
aby vznikl Cisty reklamni Cas, ze kterého se néasledné pocital ¢asovy podil reklamnich spott

s celebritou vzhledem k vybranym castim.

Tab. 3 zobrazuje celkové Casy za vSechny sledované dny, ve kterych probihalo monitorovani
reklam. Ddle jsou v tabulce uvedené pocty reklam, které se vysilaly béhem sledovani.
Z vysledkd je patrné, ze nejvétsi pocet reklam s celebritou se odvysilal v pracovni dny okolo

00:00 hod. a naopak zadna reklama s celebritou se v tydnu neodvysilala okolo 12:00 hod.

Stejné sledovani se uskutec¢nilo i béhem vikendovych dnt. V nepracovni dny byl pocet reklam
s celebritami vysilan téméf stejné jako V pracovni dny. Nejvice spotll se znamymi osobnostmi
se vyskytovaly okolo 18:00 hod. Z vysledkit mimo jiné vyplyva, ze Cisty reklamni Cas je

o0 vikendech delsi nez v pracovni dny a také pocet vysilanych reklam je celkové vyssi.
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Tabulka 3: Vysledky monitorovani reklam na TV Nova v pracovni dny a o vikendech

Cas Podil ¢asu rei(l):rlrll 3
Cisty reklamni | reklamy s | Pocet Pocet reklam s :
N » . : celebritou
Orienta¢ni Cas celkem | celebritou | reklam | reklams | celebritou na celkovém
¢as [hod] [m:s] celkem | celkem | celebritou | na celkovém "
. = poctu
[m:s] case
reklam

P* V** P* V** P* V** P* V** P* V** P* V**
6:00 540 | 4:10 |1:30(0:30{10| 9 26 % |12 % |30 % |11 %
12:00 11:10 | 22:05 | 0 |0:30|30| 59 0% | 2% | 0% | 2%
18:00 17:45 | 24:55 |1:25|2:50| 52 | 67 8% (11% | 6% | 9%
0:00 21:10 | 24:05 |1:55|0:30| 57 | 60 9% | 2% | 7% | 2%
Zdroj: vlastni zpracovani, 2017

Alwlo|lw
ROk

* pracovni dny, ** vikendové dny

Z uvedenych vysledkit vyplyva, Ze na televizni stanici Nova ve sledované Casy reklamni
kampan¢ s celebritou probihaji. Vzhledem k celkovému poétu vysilanych reklam zaujimaji
reklamy s celebritou maximalné 30 % a na celkovém reklamnim ¢ase se podileji maximalné
26 %. Trvani reklamnich pauz ve vSech sledovacich dnech okolo 06:00 hod. rano bylo

vyznamng¢ krat$i oproti ostatnim sledovanym castim.

Nejcetnéji se béhem monitorovani na této televizni stanici vysilal reklamni spot na bankovni
produkty od Equa Bank, ktera spolupracuje s Romanem Vojtkem. Poté se opakované vysilala
reklama na suSenky Lina s veslafem Ondfejem Synkem, se stejnym poctem se také objevila
reklama na minerdlni vodu Mattoni, ve které se vyskytuje Marie Dolezalova s tane¢nikem

Markem Zelinkou. Ostatni reklamy s celebritami jsou shrnuty v tab. 4.

Tabulka 4: Ptehled odvysilanych reklam s celebritou na TV Nova

Reklamni spot firmy Celebrita Pocet vysilani

Equa Bank Roman Vojtek 7

Lina Ondiej Synek 3

Mattoni Marie Dolezalova a Marek Zelinka 3
T-mobile Ivan Trojan 2
Magnesia Krystof a Mat¢j Hadkovi 2
Innogy Jifi Bartoska a lvan Trojan 1

BESIP Zdengk Svérak 1

Zdroj: vlastni zpracovani, 2017
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4.2 Monitoring reklamnich spotii na FTV Prima

Monitorovani reklamnich spotd probihal na FTV Prima od 27.03.2017 do 9.04.2017. Tak jako
Vv ptipad¢ sledovani televizni stanice Nova i u této stanice prob¢hlo sledovani ve 4 pracovnich
dnech a 4 dnech o vikendu v pfiblizné stejné Casy, které se co nejvice pfiblizovaly stanovenym

vychozim hodindm.

Vysledky sledovani televizni stanice jsou zaznamenany v tab. 5. Z vysledku plyne, ze reklamy
s celebritou se nejcastéji vysilaly okolo 06:00 a 12:00 hod. Naopak nejméné se celebrity

vyskytovaly v reklamnich pauzach vysilanych v 18:00 a 00:00 hod.

TotéZ monitorovani bylo realizovano i o vikendovych dnech. Z tab. 5 je na prvni pohled jasné,
ze 0 vikendech se odvysilal stejny pocet reklam s celebritou jako v pracovnich dnech. Také

celkovy Cisty reklamni Cas je téméf shodny jak béhem vikendu tak i v pracovni dny.

Tabulka 5: Vysledky monitorovani reklam na FTV Prima v pracovni dny a o vikendech

Podil
Gty g iy ) ) Podil ¢asu reklar_n S
- . Pocet Pocet reklam s celebritou
. ., | reklamni ¢as | s celebritou .
Orientacni reklam | reklams | celebritou na
g celkem celkem . . .
¢as [hod] ) ) celkem | celebritou | na celkovém | celkovém
[m:s] [m:s] ¥ %
case poctu
reklam

P* V** P* V** P* V** P* V** P* V** P* V**
6:00 |23:25|24:30| 2:30 | 2:30 | 57 | 57 11% [10% | 9% | 9%
12:00 |24:15|24:50| 2:20 | 1:20 | 65 | 67 10% [ 5% [ 8% | 4%
18:00 |23:35]24:35| 0:55 | 0:30 | 64 | 60 4% (2% 3% | 2%
0:00 |24:20/24:35| 1:00 | 2:20 | 63 | 62 4% |10%| 3% | 8%
Zdroj: vlastni zpracovani, 2017

N[N (OO
Ol WO

*pracovni dny, ** vikendové dny

Z uvedenych vysledki vyplyva, Ze také v pripadé televizni stanice FTV Prima bylo ve
sledované casy vyuzito reklamnich kampani s celebritou. Vzhledem k celkovému poctu
vysilanych reklam zaujimaji reklamy s celebritou maximalné 9 % a na celkovém reklamnim

Case se podileji maximalng 11 %.

Jednoznacéné nejcastéji vysilanou reklamou s celebritou ve sledované doby, byla reklama na
bankovni produkty Moneta Money Bank s Jitim Bartoskou. Druhou nejcastéji se vyskytujici
reklamou, byla taktéz na bankovni produkty od financni spolecnosti Zaplo, se kterou

spolupracuje Ladislav HruSka, znamy spiSe jako Lad’a HruSka. Na tfetim misté pak byly
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reklamni spoty firem Bohemia Chips, Fio Banka a Astrid, jejichz reklamy s celebritou byly

odvysilany ve stejném poctu. Souhrnny piehled odvysilanych reklam je uveden v tab. 6.

Tabulka 6: Pfehled odvysilanych reklam s celebritou na TV Nova

Reklamni spot firmy Celebrita Pocet vysilani
Moneta Money Bank Jiti Bartoska 11
Zaplo Ladislav Hruska 6
Bohemia Chips Jiti Madl 3
Fio Banka Jakub Kohak 3
Astrid Tereza Maxova 3
Astratex Iva Kubelkova 2

Zdroj: vlastni zpracovani, 2017

4.3. Shrnuti monitoringu zapojeni celebrit v televiznim vysilani

Na zaklad¢ zjisténych udaju l1ze konstatovat, ze se celebrity pfili§ nevyskytuji v reklamnich
spotech vysilanych na televiznich stanicich, které byly pfedmétem tohoto monitorovani.
Reklamy s celebritami na obou televiznich stanicich tvofi nepodstatnou ¢ast celkovych
reklamnich pauz a také celkového poctu odvysilanych reklam. Firmy tedy celebrity
v reklamnich spotech vyuzivaji, avSak tyto reklamy tvofi maximalné¢ necelou tfetinu
z celkového poctu odvysilanych reklam. V televiznich reklaméch se tedy celebrity ptili§ casto
nevyskytuji a marketéfi radéji voli jiné zpusoby tvorby reklamnich spotd, coz je negativni

vysledek z pohledu celebrity marketingu.

Z vysledkli monitorovani je mimo jiné ztetelné, ze FTV Prima méla ve stanovené Casy delsi
reklamni pauzy a soucasné odvysilala mnohem vice reklam, nez tomu bylo na TV Nova. Na
televizni stanici Prima také nejsou zadné zfetelné rozdily v odvysilanych reklamach
a reklamnich ¢asech v pracovni dny a o vikendu, pficemz TV Nova méla béhem sledovani

0 vikendech reklamni pauzy delSi neZ v pracovni dny a také o vikendech odvysilala vice reklam.

Na zaklad¢ sledovani dale vyplynulo, Ze celebrity jsou vyuzivany pievazné k propagaci
bankovnich produkti, jejichZz reklamy byly na sledovanych stanicich nejcastéji vysilané.
Celebrity jsou castéji v bankovnictvi vyuzivany pravdépodobné ke zvySeni divéryhodnosti
banky a jejich produkti. Nejvice reklamnich spoti bylo odvysilano od banky Equa Bank
a Moneta Money Bank. Vzhledem Kk vyssimu poctu odvysilanych reklam s celebritami na
stanici FTV Prima upfednostniuji firmy pro nakup reklamniho Casu pravé tuto stanici, a to

nejspiSe z finan¢nich divodu.
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5 Marketingovy vyzkum

Pro charakterizovani marketingového vyzkumu vybrali autoii Kozel, Mynarova a Svobodova
(2011) jednoduchou definici mezinarodni organizace ESOMAR (European Society for Opinion
and Marketing Research), ktera marketingovy vyzkum oznacuje jako mnaslouchani
spottebitelim.

Miroslav Foret (2008) zdaraznuje, ze kazdy marketingovy vyzkum se vyznacuje konkrétnimi
specifiky, ktera plynou z jedine¢nosti povahy feSenych problémi. Obecné pak marketingovy

vyzkum rozd¢€luje na pét dil€ich fazi:

1) definice marketingového problému a cile vyzkumu,
2) sestaveni planu vyzkumu,

3) shromazd’ovani informaci,

4) zpracovani a analyza zjisténych informaci,

5) prezentace vysledkd, véetné doporuceni.

Hlavnim cilem této bakalaiské prace je zjisténi, zda celebrity v reklamé dokazi dostate¢né

presvédcit potencionalni ¢eské zakazniky, a ovliviiovat tak jejich nakupni rozhodovani.
5.1 Definice problému a stanoveni cilii vyzkumu

Dnes$ni doba je spjatd s masivnim pusobenim reklamnich sdéleni na jedince. Firmy pfi
marketingové komunikaci se spotiebiteli vyuzivaji riznych forem, jak je co nejlépe oslovit,
jednou z nich je také moznost vyuziti celebrity. (Kotler, 2007)

Podstatou vyzkumu je zji$téni, jaky dopad maji celebrity na vnimani propagované znacky
anasledné¢ na nakupni rozhodovani ceskych spotiebitelll. Zarovenn také jakou vahu pro
spotiebitele hraje oblibena celebrita v reklamé, jestli oblibena osobnost dokaze 1épe presveédcit
spotiebitele nez jakakoliv jina celebrita.

K vyzkumu bylo stanoveno nékolik tvrzeni, které se vyzkumem potvrdi ¢i vyvrati:

1. Faktor ovliviiujici rozhodovaci proces je povazovani produktu propagovanym celebritou za
kvalitngjsi.

2. Spotiebitelé si mysli, ze celebrity propagovany produkt také pouzivaji.

3. Firmy, které vyuZivaji celebrity marketing povazuji spotiebitelé za diivéryhodnéjsi.

4. Oblibenost celebrity hraje dileZitou roli pro nakupni rozhodovani spotiebitele.

5. 5 % respondentu ptesvédcila celebrita ke koupi produktu, ktery propaguje. 5 % bylo
stanoveno na zaklad¢é vyzkumu, ktery provedla agentura STEM/MARK v roce 2016, ve kterém
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pfiznava méné nez desetina respondentii piimé ovlivnéni celebritou a nasledné zakoupeni
produktu. (E15, 2016)

Na zaklad¢ ziskanych odpovédi byly vytvoieny konkrétni navrhy na reklamy s celebritou pro
konkrétni produkt dle pohlavi. Mimo jiné byl sestaven seznam deseti nejoblibenéjSich celebrit,

které dotazovani uvadéli nejcastéji.
5.2 Tvorba planu vyzkumu

Pro ziskani dat od respondentt byl vyuzit dotaznik v elektronické a tisténé podobé. Tato metoda
vyzkumu je vlastné zplsob psaného fizeného rozhovoru. Na dotazy respondent odpovida
pisemné na rozdil od rozhovoru. Vyhodou dotaznikového Setfeni je pfedevsim mensi casova
naro¢nost, nez je potieba u rozhovoru a také anonymita respondenta, ¢imz lze 1épe zajistit
upiimnost odpovédi. (Foret, 2008)

Dotaznik byl sestaven z uzavienych a otevienych otazek. Podstatou volby otevienych otdzek je
zjistit co nejkonkrétnéji jednotlivé odpovédi od respondentd a soucasné jim dat moznost se
k otazkam volné vyjadiit. Dotaznik se skladal z jednoduchych otazek, protoze odpovédi na
oteviené otazky mohou respondentiim zabrat vice ¢asu, a zaroven bylo také pozadovano, aby
respondenti pfi vypliovani dotazniku udrzeli po celou dobu pozornost. V dotazniku se také
objevila Likertova hodnotici skala, kde méli respondenti moznost vystihnout pomoci
grafického vyjadieni stupen vahy, kterou pro né predstavuje jejich oblibena celebrita v reklamni
kampani. Na zavér je dotaznik doplnén socio-demografickymi otazkami, zjist'ujici pohlavi
a vék respondentil.

Dotaznikové Setfeni probihalo u tfi vékovych skupin respondentti, na které mohou byt zamérené
reklamni kampané s celebritami. Vékové skupiny jsou uréeny podle zakladnich charakteristik
lidi se stejnymi nebo alespon podobnymi projevy v chovani. Prvni vékova skupina je 15-25 let,
kam lze zaradit napiiklad dospivajici a studenty. Dale skupina 26-35 let, ktera oznacuje mladsi
dospélost, vétSina lidi si vtomto vékovém obdobi buduje své zdzemi a kariérni vyvoj.
A skupina stfedni dospélosti 3645 let, pti¢emz do této skupiny mohou patfit lidé, ktefi maji

své zazemi jiz vybudované a zakladaji rodiny. (VVobr, 2013)
5.3 Realizace vyzkumu

Prvni verze dotaznikti byla piedlozena Vv tisténé podobé péti ndhodné vybranym lidem s cilem
zjistit, zda respondenti rozumi v§em uvedenym otazkam. Po tomto zkuSebnim dotazovani byla
provedena mensi Uprava dotazniku dovysvétlenim nékterych z otazek. Po této upravé zacalo

ziskavani dat v terénu pomoci kone¢né verze dotazniku, ktera je k dispozici v piiloze C.
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Ziskavani odpovédi od respondenti probihalo pomoci elektronickych a tisténych dotaznikid od
1. do 26. btezna, kdy byl sbér dat ukoncen. Dotaznik v elektronické podobé byl vytvotfen na
webovém portalu survio.com a dale byl Sifen pomoci socidlnich siti. Autorka také zkousela
oslovovat lidi na ulicich ve mésté Plzen. Tato metoda se vSak nezdafila, predev§im kvuli
neochoté¢ lidi a mirné naro¢nosti na odpovidani otdzek, kde se respondenti méli sami vyjadfit.
Tisténé dotazniky byly distribuovany predevsim znamym a piibuznym, tedy metodou
nabalovani dat, ktefi méli moznost dotaznik vyplnit doma. Nejvice odpovédi bylo ziskano

pomoci internetu (112 dotazniki), tisténych dotazniki bylo celkem 42.
5.4 Interpretace zjiSténych informaci

Tato kapitola bude prezentovat jednotlivé vysledky dotaznikového Setfeni, pii kterém se
podafilo ziskat celkem 154 respondentl. Z celkového poctu respondentl bylo 62 % (96) Zen
a 38 % (58) muzl. Segmentace respondenti dle v€ku byla zamétend na tfi vékové skupiny, a to
konkrétné na skupinu 15-25 let, ve které se podatilo nashromazdit 57 % (86) odpovédi, dale ve
vekové kategorii 26—35 let bylo ziskano 19 % (33) odpovédi a posledni v€kovou skupinu tvorila
kategorie 3645 let, kde bylo nasbirano celkem 24 % (35) odpovédi.

Bohuzel se nepodafilo ziskat rovnomérné zastoupeni respondenti jak z hlediska pohlavi, tak
I vékovych kategorii, coz zapti¢inil pfedevsim sbér odpoveédi pomoci internetu, u kterého nelze
zajistit rovnomérné ziskani odpovédi. Také zalezelo na ochot¢ a divére lidi pti tomto vyzkumu

spolupracovat a dotaznik vyplnit. Souhrnné grafické vyjadieni celkového poctu respondenti

dle pohlavi a v€ku zobrazuje obr. 7.
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Obrazek 7: Struktura respondentt dle pohlavi a véku
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Zdroj: vlastni zpracovani, 2017

Pro upiesnéni vysledkli z dotaznikového Setfeni budou odpovédi dale porovnavany dle pohlavi.
Je vSeobecné zndmo, Ze Zeny a muzi maji rozdilné preference, a tudiZ na né¢ mohou mit celebrity
Vv reklamnich kampanich odli$ny vliv. Dle prizkumu, ktery provedla ¢esk4 interaktivni skupina
7en — Zeny, s. 1. 0. (2015) vyplyva, Ze pouze 21 % dotazovanych Zen v&fi produktim, které
propaguji celebrity, coz zduraznuje, Ze znamé osobnosti uz pfili§ neoslovuji zeny a pfti
nakupnim rozhodovani je ovliviiuji jiné faktory, jako jsou napf. recenze na internetu. Prizkum,
ktery by se vénoval v tomto tématu pouze muzim doposud nebyl proveden. Pro kompletni
zpracovani vysledkl dotaznikového Setfeni budou zjisténa data porovnana také dle vékovych
segmenti. Konkrétné se budou porovnavat vékové kategorie, které byly zvolené

v dotaznikovém S$etieni, a to rozmezi 18-25 let, 2635 let a 3645 let.

To, Ze v soucasnosti firmy vyuzivaji celebrity v marketingové komunikaci potvrdili
i respondenti hned v avodu dotaznikového Setieni, kde vSech 154 (100 %) dotazujicich
odpovédélo, ze se jiz setkali s celebritou v jakékoliv formé marketingové komunikace firem.

Nasledujici obr. 8 zobrazuje, Ze nadpolovicni vétSina dotazujicich si mysli, Ze celebrity
produkty, které propaguji spiSe nebo vibec nepouZivaji. Z vyzkumu tedy vyplyva, Ze se

nepotvrdilo tvrzeni, zZe lidé véfi, Ze celebrity propagované produkty také pouzivaji.
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Obrézek 8: Struktura respondentli dle ndzoru, zda celebrita propagovany produkt skute¢né
pouziva
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Zdroj: vlastni zpracovani, 2017

Nézor muzl a Zen Se V piipadé této otazky témét shoduje. Celkem 75 % Zen a 67 % muzl se
shoduji, ze celebrity spiSe ¢i viibec nepouzivaji propagované produkty. Zastupci obou pohlavi
V tomto piipadé zastavaji velmi podobné postoje, i kdyZ muzi jsou oproti Zendm mirné
Nejvice respondentti, ktefi tvrdi, Ze celebrity produkty spiSe pouzivaji, je ve vékové skupiné
2635 let. Poté nejvice respondentti, ktefi jsou o tom zcela piesvédceni je z v€kové kategorie
36-45 let, kde toto tvrzeni uvadi 6 % respondentli. Zaporny pohled na tuto otdzku ma vsak
nejvice zastupci z kategorie 15-25 let, kde témét 80 % respondentli nevéfi, ze celebrity tyto

produkty ve svém osobnim Zivoté taktéz pouZivaji.

Tabulka 7: Ptehled odpovédi respondenttt dle nazoru, zda celebrita propagovany produkt

skute¢n¢ pouziva

Odpovid’ R(izdéleni dle pohlavi Rozdéleni dle véku
Zeny Muzi 15-25 let 26-35let | 36-45 let
Ur¢ité ano 3 % 0% 1% 0% 6 %
SpiSe ano 22 % 33 % 20 % 39 % 28 %
SpiSe ne 60 % 46 % 64 % 39 % 49 %
Ur¢ité ne 15% 21 % 15% 22 % 17%

Zdroj: vlastni zpracovani
Ze ziskanych odpoveédi vyplyva, ze lidé ve véku 26-35 let a 36-45 let vice duvetuji celebritam,

ze propagované produkty samy pouzivaji a na zdkladé¢ toho je doporucuji ostatnim
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spotiebitelim. Pro marketéry to znamena, ze pro cilovy segment zakaznikd ve véku 15-25 let
nema pouziti celebrity v marketingové komunikaci téméf zadny vyznam, a proto autorka
nedoporucuje v praxi vyuziti celebrit pravé pro tuto vékovou kategorii.

Piedmétem vyzkumu bylo mimo jiné i vnimani produktu propagovanym celebritou z hlediska
jeho kvality, jehoz vysledky jsou shrnuty v tab. 8. Téméf vétsina dotazujicich si nemysli, Ze by
produkty propagované celebritami byly kvalitn€jsi nez ostatni, coz mize mit za nésledek to, ze
celebrity jiz nemaji takovy vliv na spottebitele. Pouze zanedbatelny pocet respondentt véii, ze
produkty jsou kvalitn¢jsi. Timto se tedy nepotvrdilo tvrzeni, ze faktorem ovliviiujicim
rozhodovaci proces je vnimani produktu propagovanym celebritou za kvalitnéj$i na rozdil od
ostatnich.

Nézory obou pohlavi se téméf nelisi ani Vv ptipadé vnimani kvality produktd. V tomto ptipadé
celebrity nedokézi presveédcit o vyssi kvalité produktu vici ostatnim témét vSechny dotazované
zeny a vice jak dvé tietiny dotazovanych muzi. I u této otazky vsSak celebrity plisobi mirn¢
presvédciveéji na muze, coz dokazuje 20% rozdil mezi odpovéd’'mi zastupcti obou pohlavi.

V ptipad€ tvrzeni, zda je produkt propagovany celebritou kvalitnéj$i nez ostatni produkty,
vyrazné nejvice respondentll nesouhlasi ve vékové skupiné 15-25 let, kde bezmala 100 %
respondentli odpovédélo zaporné. V ostatnich vékovych skupinach je tohoto nazoru piiblizné
stejny pocet respondentti presahujici 70 %. Na druhou stranu nejvice lidi s timto tvrzenim
souhlasilo v rozmezi 3645 let, na zakladé toho lze ptredpokladat, ze lidé tohoto véku jsou
V tomto ohledu diveérivejsi.

Tabulka 8: Piehled odpovédi respondentii dle vnimani kvality produkti propagovanych

celebritami
Rozdéleni dle pohlavi Rozdéleni dle véku
éd’ Ikem =
Odpovéd'| Celkem = v Muzi | 15-25let | 26-35let | 36-45 let
Ano 14 % 6 % 26 % 3% 24 % 29 %
Ne 86 % 94 % 74 % 97 % 76 % 1%

Zdroj: vlastni zpracovani, 2017

Vice jak 80 % respondentli nevéii, ze produkty propagované celebritami jsou kvalitnéjsi nez
ostatni produkty. Vzhledem Kk vysledkiim autorka doporuuje se zaméfovat v praxi spiSe na
marketingové komunikace cilit na vékovou skupinu 15-25 let, kde 97 % dotazovanych

neptisuzuje produktu propagovaného celebritou vyssi kvalitu.
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Dalsim faktorem, kterym se vyzkum zabyval, bylo vnimani divéryhodnosti znacky z pohledu
spotiebitell v ptipade€, kdy firmy ve své marketingové komunikaci vyuzivaji slavné osobnosti.
Tuto situaci zachycuje obr. 9, kde celkem 55 % respondentti véfi, Ze celebrita nema zadny ptimy
vliv na dtvéryhodnost konkrétni znacky, a tudiz, Ze nevéii v zadnou spojitost davéryhodnosti
mezi celebritami a znackami, kterou uvadi autor Hamish Pringla (2004), ktery pravé priklada
této divéryhodnosti velkou vahu. Vice jak tfetina respondenti nepovazuje znacku za
daveéryhodnéjsi oproti ostatnim znackam, které s zddnou slavnou osobnosti nespolupracuji. Pro
marketéry to tedy znamena, ze v dnesni dob¢ jiz neni duleZita znaima osobnost pro spotiebitele,

a tak nemusi volit zrovna tuto formu marketingové komunikace.

Obrazek 9: Vnimani davéryhodnosti znacky z hlediska spotiebiteld

E povazuji znacku za
divéryhodnéjsi nez ostatni
znacky
nepovazuji znacku za
divéryhodnéjsi nez ostatni

29% znacky

H celebrita nema vliv na

divéryhodnost znacky
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Zdroj: vlastni zpracovani, 2017

Tab. 9 vyjadfuje, jak odliSna pohlavi vnimaji didvéryhodnost znacek, které spolupracuji
s celebritami. Tak jako v pfedchozich otazkach i zde jiz zeny a muzi z pfevazné vétSiny
nepovazuji celebrity za dilezité z hlediska divéryhodnosti znacek. Vysledky odpovédi
poukazuji pfedevsim na to, Ze u vétSiny dotazovanych Zen a muzl neexistuje spojitost mezi
celebritou, znackou a jejich vzajemnou divéryhodnosti. To znamend, Ze spotiebitelé uz
nevnimaji celebrity jako zaruku diivéryhodnosti znacky a tim padem i jejich produktii. Druhou
nejvice volenou odpoveédi u obou pohlavi je, ze nepovazuji znacky za diveéryhodnéjsi nez
ostatni, coz znamena, Ze je sice nevnimaji divéryhodnéji, ale zaroven nevylucuji, Ze celebrita
muze mit vliv na celkovou divéryhodnost znacky. PiesvédCenych o vyssi divéryhodnosti

znacky prezentované celebritou vii¢i ostatnim je pouze 9 % zen a 26 % muZza.
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Znacku, ktera propaguje své produkty za pomoci celebrity, povazuje za divéryhodnéjsi nejvice
zastupcti ve véku mezi 26-35 lety a hned poté respondenti ve véku 36-45 let. Ze vSech
vekovych skupin se vSak nejvice respondentl ztotoziuje s tvrzenim, ze celebrita nema vliv na

davéryhodnost znacky.

Jak je uvedeno vyse, z hlediska kvality produktu propagovanym pomoci celebrity marketingu
jsou duverivejsi 1idé ve veku 3645 let, avSak v pfipadé vniméni znacky za divéryhodné;jsi,
diky tomu, ze za znacku vystupuje znama osobnost, jsou diveérive)si zastupei vékové kategorie

26-35 let.

Odpovédi na tuto otdzku Vv zavislosti na v€kovych kategoriich byly dale statisticky testovany

a vysledky tohoto testovani jsou uvedeny v podkapitole 5.4.1.

Tabulka 9: Piehled odpovédi respondent dle vnimani divéryhodnosti znacky propagované

celebritou

Odpovéd’ Roi(ieﬂle:‘:idle Rozdéleni dle véku

Zeny Muzi | 15-25 let | 26-35 let | 3645 let

Povazuji znacku za
divéryhodnéjsi nez ostatni 9 % 26 % 9% 24 % 23 %
znacky
NepovaZzuji znacku za
divéryhodnéjsi nez ostatni 31% 26 % 33% 33 % 17 %
znacky
Celebrita nema vliv na
diivéryhodnost znacky

Zdroj: vlastni zpracovani, 2017

60 % 48 % 58 % 43 % 60 %

A ani v tomto ptipadé se tedy nepotvrdilo pocatecni tvrzeni, ze lidé diky celebrité povazuji
znacku za divéryhodnéjsi. Na zaklad€ vysledkii autorka doporucuje i v tomto piipadé cilit
marketingovou komunikaci s celebritou spiSe na muze a vékovou kategorii 2635 let.

Dale respondenti vyjadfovali vahu oblibené Ceské celebrity v reklamni kampani pomoci
pétistupnové Likertovy Skaly. Dotazujici se rozhodovali, zda by pro né oblibend slavna
osobnost méla vetsi vahu oproti jiné celebrité pii kupnim rozhodovéni. V kone¢ném priméru
dle odpovédi je hodnoceni vahy 2,5, pro spotiebitele by tedy oblibena celebrita neméla ani
poloviéni vahu pii kupnim rozhodovani. DalSim zajimavym poznatkem je, Ze lidé nejcastéji
volili vahu 3 z 5 a hned poté 1 z 5. Souhrnny ptehled vyjadieni vahy zobrazuje obr. 10. Tvrzeni,

zda oblibena celebrita hraje dulezitou roli pfi nakupnim rozhodovani spotiebiteld, se
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nepotvrdila. Spotiebitel tedy neni ani z 50 % ovlivnén pozitivné pti nakupnim rozhodovani

svou oblibenou celebritou.

Obrazek 10: Vaha oblibené ceské celebrity v reklamé pro spotiebitele
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Zdroj: vlastni zpracovéni, 2017

Zeny oblibené celebrité piifadily primérné vahu 2 z 5 moznych, coZ je tedy podprimémy
vysledek. To znamend, Ze pro zeny pti kupnim rozhodovani neni ani z poloviny rozhodujici,
zda konkrétni produkt propaguje jejich oblibend ¢i jakakoliv jina celebrita. Muzi prumérné
ptifadili oblibené celebrité pti kupnim rozhodovani vahu 3 z 5. U muzi na rozdil od Zen hraje
oblibena celebrita vys$si vahu pti rozhodnuti o koupi produktu propagovanym pravé jejich
oblibenou celebritou. Jiz po n€kolikaté se potvrdilo, Ze muZi vnimaji pozitivnéji celkové vyuziti

celebrit v marketingu nez Zeny.

Vékové kategorie 2635 let a 3645 let pritadily v priméru oblibenym osobnostem vahu 3, coz
znamena, Ze na lidi v tomto véku by oblibena celebrita zaptisobila pfi kupnim rozhodovani z
50 %. Nejmensi vahu ptifazovali respondenti ve véku 15-25 let, kteti v praméru uréili vahu 2,
coz vyjadiuje podprimeérné ovlivnéni celebritou. Procentualni zastoupeni pfifazenych vah

oblibené celebrité u obou pohlavi a vékovych skupin poskytuje tab. 10.

Odpovédi na tuto otazku v zavislosti na vékovych kategoriich byly dale statisticky testovany

a vysledky tohoto testovani jsou uvedeny v podkapitole 5.4.1.
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Tabulka 10: Piehled odpovédi respondentt dle pritazené vahy k oblibené celebrité

Vaha Rozdéleni dle pohlavi Rozdéleni dle véku
Zeny Muzi 15-25 let | 26-35let | 36-45 let
1/5 34 % 21 % 35% 21 % 20 %
2/5 24 % 19 % 21 % 21 % 26 %
3/5 30 % 34 % 33% 31 % 32 %
4/5 9 % 16 % 10 % 15 % 11 %
5/5 3% 10 % 1% 12 % 11%

Zdroj: vlastni zpracovani, 2017

Z uvedenych vysledkl vyplyva, ze na zeny pii kupnim rozhodovani nema ani z poloviny vliv
jejich oblibena celebrita. Z pohledu marketingu tedy nema vyznam cilit na Zeny ani oblibenymi

celebritami. Taktéz je tomu v piipadé vékové skupiny 15-25 let.

V dalsi otazce se jiz mohli respondenti sami vyjadiit, kterou svou oblibenou celebritu by si
predstavovali k propagovani konkrétniho produktu. Z celkem 154 dotazujicich uvedla zna¢na
Cast, ze nevi, jakou oblibenou celebritu by K produktu pfifadili nebo Ze nemaji Zadnou
oblibenou ¢eskou celebritu. Z téch, kteti celebritu zvolili, nejéastéji uvadéli Karla Gotta, druhou
nejvice uvadénou znamou osobnosti byl Leo§ Mares. Tieti nejcastéj$i uvadéna celebrita byl

Jaromir Jagr. Ze sportovct uvadéli respondenti také Petra Cecha nebo Gabrielu Koukalovou.

Do reklamy by taktéz respondenti volili Lucii Bilou a Lucii Borhyovou. Zajimavym zastupcem,
kterého by lidé radi uvitali v reklamé je Ondfej Sokol. V neposledni fad€ by obdobné dotazujici
volili Jitiho Madla.

Na zakladé nejcastéjSich odpovédi byl sestaven z toho vzorku respondentti seznam deseti

nejoblibengjsich ¢eskych celebrit, jejichZ piehled poskytuje tab. 11.
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Tabulka 11: 10 nejoblibenéjsich ¢eskych celebrit dle respondentt

Celebrita
Karel Gott

LeoS§ Mares$

Po

&
=9
L]

Jaromir Jagr

Lucie Bila

Lucie Borhyova
Ondfej Sokol

Gabriela Koukalova

Ivan Trojan
Jakub Kohak
10. Petra Kvitova

© o N o g B W N A

Zdroj: vlastni zpracovéni, 2017

Konkrétné muzi nejcasteji uvadeéli Karla Gotta a LeoSe Marese. Karla Gotta si muzi dokazi
predstavit v reklam¢ na pojistovaci sluzby, alkoholicky napoj, parfém ¢i dopliky stravy na
klouby. U LeoSe MareSe volili propagaci panské spolecenské obuvi, sportovnich automobild,
mody, parfému ¢i alkoholickych napoji. Tieti nejCastéji zvoleny byl Jaromir Jagr, kterého si
muzi nejvice spojuji s propagaci hokejovych a ostatnich sportovnich potieb, doplikii stravy pro
sportovce nebo elektronikou. V neposledni fadé muzi uvadéli fotbalového brankafe Petra
Cecha spoleéné s propagaci jizdnich kol, energetickych napojii ¢ vozil znatky Skoda Auto.
Z tad Ceskych Zenskych osobnosti muzi nejvice zminovali biatlonistku Gabrielu Koukalovou,
kterou by radi uvitali v reklamé na sportovni potieby a vozy znacky Skoda Auto, taktéz jako
Petra Cecha. Mezi dal§i zminované Zenské osobnosti patii Petra Kvitova a Zorka Hejdova

Vv reklamé na sportovni obleceni.

Zeny pak nejéastéji volily Lucii Bilou na propagaci damskych parfémil, Geskych $perk, rténky
¢1 charity. Druhou nejvice zmiflovanou celebritou byla Lucie Borhyovéa v reklamé na parfémy
a vlasovou kosmetiku. Vicekrat také zeny uvadély Zorku Hejdovou spoleéné s propagaci
bézeckych bot nebo konkrétng damské obuvi znadky Bat’a. Zeny ji tedy spise piifazuji k obuvi
amuzi k obleceni. Tak jako u muzi byla nékolikrat i u zen zminéna Gabriela Koukalova, kterou
si zeny dokazi predstavit v reklamé na kosmetiku, zatimco muzi spiSe uvadéli sportovni
obleceni. V pfipad¢ volby mezi muzskymi celebritami Zeny nejcastéji uvadély Ondieje Sokola
Vv reklamé na spodni pradlo, kondomy ¢i jizdni kola. Tak jako muzi i zeny oznacuji jako svou

oblibenou celebritu Jaromira Jagra totozné s propagaci sportovnich potieb. V neposledni fade
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zeny uvadély 1 Karla Gotta spolecné s propagaci kapek na kasel nebo doplnkl stravy pro

seniory. Pfehled nejcastéji volenych celebrit u Zen i muzt shrnuje tab. 12.

Tabulka 12: Potadi nej¢astéji volenych celebrit dle pohlavi

Poradi Volba celebrit u Zen
Lucie Bila

1

2. Lucie Borhyova

3. Jaromir Jagr, Ondiej Sokol
4

5

Zorka Hejdova
Gabriela Koukalova

Poradi Volba celebrit u muza

1 Karel Gott

2. LeosS Mares

&) Jaromir Jagr

4, Petr Cech

5. Gabriela Koukalova

Zdroj: vlastni zpracovéni, 2017

Nejvyssi procento dotazujicich, kteti nevédéli, jakou celebritu a produkt uvést, bylo z vékové
kategorie 15-25 let, kde takto odpovédélo konkrétné 28 % respondentd. Zaroven se nejcastéji
v této skupin€ vyskytoval Jaromir Jagr, kterého si respondenti predstavuji Vv reklamé na
hokejové potieby, sportovni potfeby a dopln€k stravy pro sportovce. Nékolikrat byl také
soucasn¢ zvolen Leo$§ Mares s propagaci mody, parfému, kabata ¢i vyhladSené restaurace. Své
pfiznivce v tomto vékovém rozmezi ma také Petr Cech, kterého si tito respondenti zvolili
k propagaci vozii znatky Skoda nebo energetickych napoji. Stejné tak ma své p¥iznivce i Zorka

Hejdova, které dotazujici ptifadili bézeckou obuv a obuv znacky Bata.

Z vékové kategorie 26-35 let nevédelo 18 % respondent jakou celebritu spole¢né s produktem
zvolit. Nejéetnéjsi vyskyt v této skuping zaznamenal Karel Gott, kterého si respondenti dokazi
predstavit konkrétné v propagovani pojistovacich sluzeb, alkoholickych népoji ¢i doplnkl
stravy na klouby a dal$ich dopliki stravy pro seniory. Tak jako u piedchozi vékové skupiny se
i zde vyskytoval Leo$ Mare§ a jako produkty uvadéli sportovni automobily a panskou
spolecenskou obuv. Stejny pocet dotazujicich uvadél také Lucii Bilou s propagovanim damské
mody, Ceskych Sperkt ¢i charity. O néco méné se vyskytovaly odpovéedi s Lucii Borhyovou, ke

které respondenti pfifadili ddmskou obuv nebo parfémy.
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V posledni vekové skupiné 3645 let celkem 23 % respondentti nevédélo, jakou celebritu
s produktem uvést. V této skupiné byla pak nejcastéji uvadénou Gabriela Koukalova, ke které
respondenti piifadili propagaci vozii Skoda auto nebo kosmetické piipravky pro zeny. Ve stejné
poctu byl zminén 1 Karel Gott, pficemz v této skupiné jako produkt uvadeli zdravotni pojisténi,
kapky na kasel a parfémy. V této vékové kategorii se dale vyskytoval i Ondfej Sokol spolecné
S propagaci pojistovacich sluzeb, spodniho pradla ¢i kondomii. Ani v této skupiné nechybi
piiznivei LeoSe MareSe, pficemz respondenti v tomto vékovém rozmezi k nému pfiifadili

propagaci parféma, panské obuvi a alkoholickych napojt.

Tab. 13 obsahuje nejoblibenéjsi celebrity jednotlivych vékovych segmenti. Z tabulky je
zietelné, ze nejvice vyrovnané odpovédi byly zaznamenany praveé u vékové kategorie 3645 let.
Zaroven ve vSech v€kovych kategoriich je uveden Leo§S MareS. Také Karel Gott ma své

ptiznivce ve vékovych skupinach 26-35 let a 3645 let.

Tabulka 13: Potadi nejcastéji uvadénych oblibenych celebrit dle véku respondent

Celebrita 15-25 let | Celebrita 26-35 let | Celebrita 36-45 let
Jaromir Jagr 8% Karel Gott 15% | Gabriela Koukalova 9%
Leo$§ Mares 3% Leo$ Mares 9% Karel Gott 9%
Petr Cech 3% Lucie Bila 9% Leos Mares 9%

Zdroj: vlastni zpracovéni, 2017

Vysledky vyzkumu poukazuji na to, ze pokud se firma rozhodne zapojit celebritu do své
marketingové komunikace, méla by volit mezi nejoblibenéjSimi celebritami, kam patii Karel

Gott, Leo§ Mares ¢i Jaromir Jagr, ktefi byli zvoleni spottebiteli nejcastéji.

Dale se vyzkumem zjistovalo, zda respondenti v reklamé s celebritou vnimaji i produkt ¢i
sluzbu, kterou propaguje. Respondenti zde uvadéli jména slavnych osobnosti spolecné
s produkty, na které si vzpomnéli. Nejvice stejnych odpovédi bylo uvadéno s Jaromirem Jagrem
a jeho propagaci chytrych zafizeni znacky Huawei. U Jagra navic jesté¢ dva respondenti uvedli
jako produkty hodinky a Sperky znacky Aurum. Na druhém misté se S totoznymi odpoveéd'mi
umistil lvan Trojan s propagaci sluzeb mobilniho operatora T-mobile. Z prizkumu agentury
STEM/MARK (2016) vysly témét stejné vysledky, kde bylo taktéZ uvadéno respondenty
nejcastéj$i spojeni Jaromira Jagra a znacky Huawei a Ivana Trojana spole¢né se znackou
T-mobile.

Do podvédomi dotazujicich se dostal také Jakub Kohak, v jehoz piipadé lidé obecné uvadéli

propagaci bankovnich sluzeb a nékteti respondenti uvedli pfimo jako produkt kontokorent.
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Ztad zenskych znamych tvari si respondenti opakované vzpomnéli na Terezu Maxovou
S propagaci sektu znacky Bohemia.

Ani v téchto vysledcich nechybél Leo§ Mares, u kterého dotazujici uvedli propagaci panské
spolecenské mody znacky Blazek. Jako dalSiho predstavitele bankovnich produkti uvedli
respondenti Jitiho Bartosku, ktery spolupracuje s bankou Moneta Money Bank. Mezi ostatni
celebrity, které respondenti uvadéli méné Casto patfila napiiklad Gabriela Koukalova
s kosmetickymi piipravky Dermacol a pastikami znacky Hamé. Dalsi Zenou byla také uvadéna
Iva Kubelkova s propagaci damského spodniho pradla Astratex. Méné uvadénym byl také Ben
Cristovao s kosmetickymi produkty znac¢ky Garnier apod. Ze 154 respondentu si celkem 14 lidi
nevzpomnélo na zadnou celebritu spjatou s konkrétnim produktem ¢i sluzbou. Procentualni

zastoupeni nejvice se vyskytujicich odpovédi zobrazuje obr. 11.

Obrazek 11: Nejcasteji uvadeéné celebrity a produkty

= Jaromir Jagr - chytré
telefony

6%

Ivan Trojan - sluzby
mobilniho operatora

u Jakub Kohak - bankovni
sluzby

10%

H Nevim

15% B Tereza Maxova - sekt

o B Leo$ Mares - panska
16% spolecenska moda

1 Jifi Bartoska - bankovni
produkty

Zdroj: vlastni zpracovani, 2017

Nejvice zen Si vzpomnélo na Ivana Trojana v reklamé na sluzby mobilniho operatora T-mobile.
Naopak muzi si nejcastéji vzpomnéli na Jaromira Jagra v reklamé na mobilni telefon znacky
Huawei, na kterého si soucasn€ vzpomng¢l vétsi pocet Zen, a tim se Jaromir Jagr u Zen umistil
na druhém misté hned po Ivanu Trojanovi. U Jaromira Jagra dva respondenti z fad muza
dokonce odpovédéli, Zze propaguje mobilni telefony znacky Huawei, ale pouzivd mobilni
telefon znacky iPhone, coz reagovaly na nedavnou kauzu, kdy se Jaromir Jagr vyfotil pravé
s iPhonem a fotografii umistil na svlij profil na socidlni siti Facebook. Z této situace pak vznikla

medialni kauza, ve které se fesila prave jeho spoluprace se znackou Huawei.
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Druhé misto u muzt obsadil Jakub Kohdk, pticemz 4 respondenti ur¢ili ptimo jako produkt
kontokorent a zbyvajici uvadéli obecné bankovni produkty. Jako tfeti nejvice zminované
osobnosti u zen byla Tereza Maxova propagujici sekt a Gabriela Koukalova na pastiky
a kosmetiku. Tteti misto u muza obsadil Ivan Trojan se stejnym produktem jako u zen. Muzi si
taktéz vzpomnéli na propagaci Leose MareSe panské mody znacky Blazek. V 10 % odpovédi
zeny uvedly, ze si na zadnou celebrit spole¢né s produktem v reklamné nevzpominaji. Muzi
vtomto ohledu byli o 3 % lepSi, coz znamend, Ze z 58 dotazovanych muzii si pouze

Vv reklamnich kampanich vnimaji obecn¢ piivéetiveéji nez zeny.

Dotazujicim ve véku 15-25 let nejvice utkvélo spojeni Jaromira Jagra a mobilniho telefonu
znacky Huawei. Druhy nejvice zminiovany u této vékové skupiny byl Ivan Trojan s propagaci
sluZzeb mobilniho operatora T-mobile. Jako tfeti nejcastéji uvadéna osobnost byla Gabriela
Koukalova, pti¢emz polovina uvedla jako produkt pastiky Hamé a druhé polovina kosmetiku
znacky Dermacol. Z zen také uvadéli respondenti Terezu Maxovou s propagaci sektu od znacky

Bohemia Sekt.

V kategorii 2635 let si respondenti nejcastéji vzpomnéli na Jakuba Kohaka a bankovni sluzby.
Druhou nejcastéji uvadénou osobnosti byl Jaromir Jagr s mobilnim zatfizenim Huawei c¢i
hodinkami znacky Klenoty Aurum. Dale si respondenti vzpomnéli na Ivana Trojana se
sluzbami mobilniho operatora, a nasledn¢ na Gabrielu Koukalovou s kosmetikou Dermacol ¢i
pastikami Hamé. V neposledni fad€ zastupci této v€kové skupiny uvadéli také LeoSe Marese

S panskou mddou znacky Blazek.

Tak jako u pfedchoziho segmentu se i ve vékové kategorii 36—45 let na prvnim misté umistil
Jakub Kohak s bankovnimi produkty. Hned po ném si respondenti vzpomnéli na Jifiho
Bartosku také s bankovnimi produkty. Na tfetim misté se umistila Tereza Maxova a sekt. Méné
Castéji pak byli uvadéni Leo§ Mare§ a panska moda, Roman Vojtek a bankovni produkty, Ivan
Trojan a mobilni sluZzby a mobilni zafizeni. Mezi odpovéd’mi této vékové skupiny se vyskytli
spolecné Ivan Trojan a Jifi BartoSka na propagaci energetickych sluzeb Innogy. Souhrn tii

nejcastéji se vyskytujicich osobnosti v kazdém segmentu je uveden v tab. 14.
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Tabulka 14: Nejcastéji zminované celebrity dle vékovych skupin

Celebrita 15-25let | Celebrita 26-35 let Celebrita 36-45 let
Jaromir Jagr 21 % Jakub Kohak 21 % Jakub Kohak 14 %
Ivan Trojan 19 % Jaromir Jagr 12% Jifi Bartoska 11%
Gabriela Koukalova 7% Ivan Trojan 9% Tereza Maxova 9 %

Zdroj: vlastni zpracovani, 2017

Ze ziskanych vysledku plyne, ze mezi respondenty muzského pohlavi je nejcastéji zmiiiovanou
celebritou Jaromir Jagr ve spojeni se znackou Huawei. Ackoliv by se u zen dalo piedpokladat,
Ze si vzpomenou na zenské osobnosti, které propaguji odévy, kosmetiku apod., se na prvnich
dvou mistech umistili zastupci celebrit z fad muzi, jednalo se o Ivana Trojana a Jaromira Jagra.
Zaroven se respondentim vSech vé€kovych skupin ¢asto vybavovaly reklamy s celebritou, které
jsou pojaté vtipnou formou. Z toho Ize vyvodit, Ze vtipné reklamni kampané s celebritou dokazi
ucinné zaujmout spotiebitele, ktery si danou reklamni kampan sndze zapamatuje, coz je

dilezitym poznatkem pro praxi.

Respondenti poté odpovidali, jakou maji v soucasnosti oblibenou reklamni kampan konkrétni
firmy s ¢eskou celebritou. Z obr. 12 je patrné, ze vice jak tfetina respondentli si oblibila
reklamni kampané mobilniho operatora T-mobile, ktery v soucasnosti spolupracuje praveé
s Ivanem Trojanem, jejichz reklamni spoty jsou pojaté predev§im humorné. Coz odpovida
i vysledkiim soutéze Prima Zlata pecka, ve které divaci hlasovali o nejlepSim herci ¢i herecce
v reklamég. Nejlepsim hercem v reklamé za rok 2016 se stal Ivan Troja pravé diky spolupréci se
znackou T-mobile. (Media Guru, 2017)

I diive se jiz v ¢eskych reklamnich kampanich této firmy vyskytovaly znamé tvaie, jako je
napiiklad Vojtéch Kotek, Luka$ Pavlasek, Jakub Kohak atd., z ¢ehoz plyne, ze tato firma jiz
dlouhodobé vyuziva znamé tvare ve své marketingové komunikaci. Naproti tomu pak druha
ttetina celkového poctu respondentii uvedla, Zze nemé oblibené Zadné reklamni kampané
s celebritou. Stejné zastoupeni oblibenosti reklamnich kampani zastavaji firmy Magnesia a Fio
Banka.
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Obrazek 12: Oblibenost reklamnich kampani respondentii
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Zdroj: vlastni zpracovani, 2017

Podstatna ¢ast zen i muzi uvedla, Ze nemaji oblibenou reklamni kampan zadné z firem. Naopak
u uvadénych celebrit nejcastéji zastupci obou pohlavi uvadéli jako nejoblibenéjsi reklamni
kampang firmy T-mobile, v ¢emz se tedy muzi a zeny shoduji. Dalsi nejc¢astéjsi volbou Zen byla
Fio Banka, ktera v soucasnosti spolupracuje s Jakubem Kohakem. V pfipadé muzu to pak byla
firma Magnesia, ktera vytvotila reklamni kampané¢ s bratry KryStofem a Matéjem Hadkovymi.
Magnesii volily 1 nékteré z zen, avSak ne jiz v takovém poctu. U Zen se dale obcasné
vyskytovaly znacky jako je Moneta Money Bank, Astratex nebo Bohemia Sekt. Muzi méné
Castéji zminovali také firmu Innogy, kterd v reklamnich kampanich spolupracuje s lvanem
Trojanem a Jifim Bartoskou, s jakoz to dvéma hlavnimi predstaviteli pohadky And¢€l Péané.
Firma Innogy vytvofila tuto kampati jako upoutavku na udileni cen Ceského lva, jehoz byla
spole¢nost Innogy hlavnim partnerem. Tak jako u Zen i u muzl se opakované vyskytovaly jako

oblibené reklamy banky Moneta Money Bank.

Z vysledkt dotaznikového Setfeni vyplyva, ze nejoblibenéjsi reklamni kampané u respondentt
ve véku 15-25 let jsou firmy T-mobile, pro kterou pracuje jiz né€kolikrat zmifiovany Ivan
Trojan. Tyto reklamni kampané jsou spiSe pojaté s vtipem, diky ¢emuz si své zastance ziskaly
pravé v této vékové skupin€, kam se fadi mladi lidé a studenti, ktefi se radi pobavi. S vtipnou
tématikou byly jako druhé nejcastéji zminiované reklamni kampané firmy Magnesia. Dale se
umistily reklamy banky Moneta Money Bank, ve kterych je mimo celebrity vyuzit také humor

a zvite (kocour), ktery se stal neodmyslitelnym symbolem banky.
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Vtipné reklamy zaujaly také nejvice respondentii ve véku 26-35 let, kde byl nejcastéji uvadén
T-mobile. Své ptiznivce v této vékoveé kategorii ma i1 firma Magnesia, kterd byla hned po
T-mobilu uvadéna nejcastéji. Dale se umistila Fio Banka a za ni hned Moneta Money Bank.
Také v piipadé reklamnich kampani Fio Banky je vyuzit humor a jejich hlavni ptedstavitel je
Jakub Kohak. Pfehled nejcastéjsich odpovédi dle pohlavi a véku je shrnut v tab. 15.

Své prvenstvi si T-mobile obhajil i u tieti vékové skupiny 3645 let. Nasledn¢ byla nejcastéji
volenou firmou Fio banka. Jako v jediné vékové skupiné lidé ¢asto uvadéli spole¢nost Innogy,

ktera v soucasné reklamni kampani spolupracuje S Ivanem Trojanem a Jifim Bartoskou.

Tabulka 15: Nejcastéji uvadéné odpovédi respondentlt vzhledem k oblibenosti reklamnich

kampani firem s ¢eskymi celebritami

. . . | Rozdéleni dle pohlavi Rozdéleni dle véku
= Muzi | 15-251et | 26-35let | 36-45 let
1. misto | Nemam* | Nemam* | Nemam* | T-mobile T-mobile
2. misto | T-mobile | T-mobile | T-mobile | Nemam* Nemam*
3. misto | Fio Banka | Magnesia | Magnesia | Magnesia | Fio Banka

Zdroj: vlastni zpracovani, 2017
*Nemam oblibenou reklamni kampaii s celebritou

Celkové z vyzkumu vyplyva, ze mezi nejoblibenéjsi soucasné reklamni kampané patii ty od
firmy T-mobile. Svym humornym pojetim si ziskaly pfiznivce jak u obou pohlavi tak u zastupcti
vSech zkoumanych vékovych kategoriich. Z hlediska marketingové praxe se opét potvrdilo, Ze
vtipné pojeti reklamnich kampani si nejen spotiebitelé snadno zapamatuji, ale stavaji se také

velmi oblibenymi.

Poslednim zjistovanym faktem je, jestli uz nékdy respondenty piresvédcila jakakoliv reklamni
kampan s celebritou ke koupi produktu, ktery propaguje. Jednotlivé vysledky jsou v tab. 16.
Vice jak dvé tfetiny respondentii celebrita ke koupi produktu nepfesvéd¢ila. Naopak necela
tietina respondentd uvedla, Ze byla touto metodou marketingové komunikace presvéd¢ena
k nakupu, a tudiz se i stanovené tvrzeni, kde bylo pozadovano, aby alesponi 5 % respondentt
odpovédélo kladné, potvrdilo.

Soucasné vétSina muzl a Zen uvadi, ze je celebrita nikdy ke koupi konkrétniho produktu
neptesveédcCila. I u této otazky vSak muzi byli mirné€ presvedcCiveéjsi nez zeny, protoze muzl se

ke koupi na zaklad¢ celebrity rozhodlo o 7 % vice, nez ptiznavaji zeny.
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Z tohoto marketingového vyzkumu vyplyva, ze nejveétsi presvédCovaci vliv maji celebrity na
veékovou skupinu 3645 let, kde odpovédélo kladné nejvice respondentii. Naopak nejméné

respondentti dokazi celebrity piesvédcit z vékové kategorie 15-25 let.

Tabulka 16: Prehled odpovédi respondentt dle pfesvédceni celebritou ke koupi daného

produktu
Rozdéleni dle pohlavi Rozdéleni dle véku
éd’ Ik =
Odpoved’| Celkem == v Mu# | 15-25 let | 26-35 let | 36-45 let
Ano 24 % 21% 28 % 22 % 30 % 31 %
Ne 76 % 79 % 2% 78 % 70 % 69 %

Zdroj: vlastni zpracovani, 2017

Vice nez dv¢ tietiny spotiebitelt nedokazi celebrity presvédcCit ke koupi produktd, ktery
propaguji. Z pohledu pohlavi jsou muzi vice ovlivnéni celebritou pii koupi produkt oproti
zenam. | v tomto ptipad€ se ukdzalo, Ze muZzi vnimaji celebrity marketing piivétivéji nez zeny.
Firmy by se dle vyzkumu mély v praxi zaméfit spiSe na star$i vékové kategorie, které jsou touto

formou marketingové komunikace ovlivnitelng;jsi.

Zavér dotaznikového Setfeni se zabyval zjiStovanim, jak si respondenti vSimaji celebrit
v marketingu, tim, Ze respondenti méli za ukol pfifadit uvedené celebrity ke znackam, se
kterymi spolupracuji. Usp&snost spravnych piifazeni je shrnuta v tab. 17. Nejvice respondent,
ptesnéji 84 %, spravné ptifadilo Ivana Trojana ke znacce T-mobile. Naopak nejméné, konkrétné
69 % respondentll, spravné piifadilo Ewu Farnou ke znacce Nike. Jaromira Jagra a Jifiho
Bartosku spravné pritfadil stejny pocet dotazujicich (80 %), Terezu Maxovou a Bohemia Sekt
pak spravné oznacilo 77 % respondentii a Ivu Kubelkovou spole¢né se znaCkou damského

spodniho pradla Astratex pak spravné uréilo 71 % respondent.

Kromé Ewy Farne, kterou tedy spravné ptifadilo nejméné respondenttl, vSechny dalsi celebrity
ptifadilo spravné pies 70 % dotazujicich. To znamena, Ze vétSina respondentli vnima reklamy
s celebritou a dokaZe spravné urcit 1 znacku, se kterou znamé osobnosti spolupracuji, coz miize

byt z hlediska marketingu pozitivnim zjisténim.
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Tabulka 17: Procentualni vyjadieni Gispésnych ptifazeni celebrit k danym znackam

Rozdéleni dle

Osobnost — znacka Celkem pohlavi
Zeny | Muzi | 15-25let | 26-35 let | 36-45 let

Ivan Trojan — T-mobile 84% | 83% | 84% 81 % 91 % 83 %

ez Ma"g’gﬁ‘ Bohemia | -0 | 9190 | 7006 | 69% 88 % 89 %

Jiri Bartoska —Moneta | g | 8105 | 7896 | 70% | 8% | 97%
Money Bank

Jaromir Jagr — Huawei 80% | 78% | 83% 74 % 88 % 86 %
Iva Kubelkova — Astratex | 71% | 75% | 66 % 59 % 85 % 89 %
Ewa Farna — Nike 69% | 71% | 67% 56 % 85 % 89 %
Primérna uspésnost 77% | 78% | 75% 68 %0 87 % 89 %
Zdroj: vlastni zpracovéni, 2017

Rozdéleni dle véku

vvvvvv

Ivana Trojana ke zna¢ce T-mobile, konkrétné takto odpovédélo 83 % zen. Stejné tomu tak bylo
u opaéného pohlavi, kde Ivana Trojana spravné piifadilo 84 % muzi. Zeny pak mély nejvice
problémy s pfifazenim Ewy Farné ke znacce Nike, kterou spravné pfifadilo jen 71 % Zen. Na
druhé stran¢ nejméné muzii spravné prifadilo Ivu Kubelkovou ke znacce Astratex, a to

konkrétné 66 % muzu.

Na zaklad¢ uvedenych primérnych hodnot lze konstatovat, zZe Zeny byly v pfifazovani mirné

vvvvvv

vvvvvv

vvvvvv

témet 90% primeérnou uspéSnost. Naopak nejméné spravnych piifazeni ucinili dotazujici ve
vékové skupin€ 15-26 let, kde GspéSnost piifazeni byla 68 %.

Zavé&rem lze konstatovat, Ze Zeny vnimaji celebrity v marketingové komunikaci firem vice nez
muzi 1 pres to, ze celebrity marketing zeny vnimaji celkové negativnéji oproti muziam.
Vzhledem k v€kovym kategoriim se prokazalo, Ze star§i v€kové skupiny vnimaji celebrity
marketing vice nez mladsi vékové skupiny.

Na zéklad¢ odpovédi byli vytvoteni typicti zastupci jednotlivych v€kovych kategorii, které jsou

uvedeny v piiloze D.
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5.4.1 Statistické testovani vybranych otazek

Vybrané otazky z dotaznikového Setieni byly dale statisticky testovany (tab. 18). Ke zpracovani
dat byl vyuzit test chi-kvadrat nezavislosti v kontingen¢ni tabulce na hladiné vyznamnosti
a=5 %, ¢imz se dostane 95% jistota spravného rozhodnuti. V této metod¢ testovani se
rozhodnuti 0 nezavislosti znakll provadi na zékladé porovnani hodnoty testového kritéria (G)
a kritické hodnoty (X1-o). (Hindls, R., et al., 2007) Toto testovani bylo provedeno na celkovém
vzorku respondenti, tedy u 154 odpovédi. Cilem testovani bylo zjistit, zda existuje statisticka

zéavislost mezi odpovéd’'mi na dané otdzky a vékovou kategorii.

Prvni testovani bylo provedeno u otazky €. 4, zda dotazujici vnimaji znacku divéryhodnéji,
pokud je k propagaci vyuzita znama osobnost. Cilem zjisténi u této otazky bylo, zda existuje
zavislost mezi jednotlivymi odpovéd'mi a vékovymi skupinami respondentd. Z vysledkil
vyplyva, Ze na hladiné vyznamnosti a=5 % neni statisticky prokazina zavislost mezi

divéryhodnosti znacky a vékovymi skupinami respondentii.

Stejnou metodou byla testovana také vybrand otdzka €. 5, ve které respondenti ptifazovali vahu
dulezitosti oblibené Ceské celebrity pii kupnim rozhodovani. | v tomto piipadé se na hladiné
spolehlivosti a=5 % nepotvrdila statisticka zavislost na tomto vzorku respondentii mezi

zvolenou vahou oblibené celebrity a vékem respondenta pii kupnim rozhodovani.

Tabulka 18: Vypoctené statistické hodnoty testovanych otazek

G Xi-a Rozhodnuti*
Otazka ¢. 4 8,484 9,488 G < X1
Otazka ¢.5 10,791 15,507 G < X1

Zdroj: zpracovano pomoci www.milankabrt.cz

* pokud je testové kritérium mensi nez kriticka hodnota, pak se hypotéza Ho o nezéavislosti

znakll nezamita a mize se tedy nezavislost predpokladat
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6 Doporuceni

Z vysledkt sledovani zapojeni celebrit v reklamnich spotech vysilanych na televiznich
stanicich TV Nova a FTV Prima bylo zjiSténo, Ze reklamy, ve kterych ucinkuji celebrity tvori
pouze necelou tietinu z celkového poétu odvysilanych reklam. Z toho vyplyva, Ze firmy, které
vyuzivaji celebrity marketing nevoli jako hlavni komunika¢ni médium pravé televizni vysilani.
Pro firmy muize byt finanén¢ naro¢né nejen spolupracovat s celebritami, ale také vydaje spojené
s nakupem reklamniho ¢asu v televiznim vysilani, a proto tento druh marketingové komunikace

spole¢né s timto komunika¢nim médiem autorka nedoporucuje pro malé podniky.

Na zacatku dotaznikového Setfeni bylo definovano hned n€kolik tvrzeni, které se na zakladé
ziskanych vysledki bud’ potvrdila nebo vyvratila. Tato kapitola celkové shrnuje vysledky

jednotlivych stanovenych tvrzeni, na zakladé kterych, byla vytvofena doporuceni pro praxi.

Prvnim zjiStovanym tvrzenim bylo, zda respondenti povazuji produkt propagovany celebritou
za kvalitnéjsi. Z vysledku vyplyva, Ze vEtSina respondentl zastava negativni postoj k tomuto
tvrzeni, a tak celebrity prezentujici dané produkty ¢i sluzby nedokazi Ceského spotiebitele
dostatecné presveédcit o jejich vyssi kvalité, a tak tento faktor téméf neovliviiuje rozhodovaci

proces spotiebitelll. Toto tvrzeni bylo tedy vyvraceno.

Druhym zjistovanym tvrzenim bylo, zda si spotiebitelé mysli, ze celebrity propagovany
produkt také samy pouzivaji. Vysledky dotaznikového Setfeni ukazuji, ze respondenti tomuto
tvrzeni nevéti, a tak Se opét ukazalo, Ze celebrity nejsou dostatecné presveédCivy pro Ceské
spotiebitele. S touto problematikou souvisi také fakt, ze celebrity Casto propagovany produkt
samy nepouzivaji. Tento pfipad zaznamenali dokonce néktefi z respondenttl, kteti v dotazniku
uvedli, Ze ackoliv Jaromir Jagr propaguje mobilni zafizeni znacky Huawei, sam pouZiva
mobilni telefon znacky iPhone. Respondenti timto reaguji na piipad, ktery byl feSen 1 v médiich.

Stanovené tvrzeni se tedy nepotvrdilo.

Ttetim ovéfovanym tvrzenim bylo, zda respondenti vnimaji firmy, které vyuZivaji celebrity
marketing za ditvéryhodné&jsi. I zde nema celebrita vyznamnou hodnotu pro respondenty, ktefi
nevnimaji zna¢ku propagovanou celebritou za divéryhodnéjsi. Tim se tedy nepotvrdilo dalsi

tvrzeni a ani V tomto pfipad¢ nedokézi celebrity zvysit ditvéryhodnost propagované znacky.

Jako ptedposledni se oveétovalo tvrzeni, zda oblibena celebrita hraje diileZitou roli pti nakupnim
rozhodovani spotiebitele. Vysledky poukazuji na to, Ze oblibena celebrita nema dle vyzkumu

ani polovi¢ni vahu pii ndkupnim rozhodovani spotiebitele. Z vyzkumu dale vyplyva, Zze pokud
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by se v reklamni kampani daného produktu objevila oblibena celebrita, i pies to by se lidé
z vétsi Casti pii nakupu tohoto produktu rozhodovali na zaklad¢ jinych faktort. Jelikoz oblibena
celebrita nedokaze ani z poloviny ovlivnit spotiebitele pii rozhodovacim procesu, je stanovené

tvrzeni zamitnuto.

U posledniho zkoumaného tvrzeni se zjistovalo, zda alesponn 5 % respondentti presvédcila
celebrita ke koupi produktu, ktery propaguje. Toto tvrzeni bylo na zdklad¢ vyzkumu potvrzeno,
pficemz presvédCeni ke koupi produktu celebritou ptiznalo celych 24 % dotazujicich.
Zajimavym poznatkem z tohoto vyzkumu je, ze v takové formé propagace lidé sice nevnimaji
produkty za kvalitngj$i, znacku za divéryhodné&jsi, ale pies to si jiz nékdy v minulosti produkt
na zaklad¢ propagace celebrity koupili, ptficemz takové koupé respondenti pravdépodobné

neprovadi opakované.

Z celkové analyzy vysledkt dotaznikového Setfeni 1ze na zavér uvést hned né€kolik doporuceni
pro praxi. Ze studie vysledka dle pohlavi se ukazalo, ze muzi oproti Zendm vnimaji celebrity
marketing pozitivnéji, a tudiz na né maji celebrity vétsi vliv a dokazi je snadnéji presveédcit pii
kupnim rozhodovani. Muzi na rozdil od Zen také Castéji ptiznavali, Ze Se na zaklad¢ propagace
konkrétniho produktu celebritou rozhodli k jeho koupi. Pokud se tedy firma rozhodne pro
zapojeni slavné osobnosti do jejich marketingové komunikace, autorka na zaklad¢ vysledki
vyzkumu pro praxi doporucuje vyuzivat tento druh marketingu spise pro firmy, jejichz cilovym

segmentem zakaznikl jsou muzi.

Autorka doporucuje vyuzit celebrity marketing pro firmy, které vyrabéji panskou spolecenskou
obuv. V piipadé Ceské republiky by tuto formu marketingové komunikace mohla vyuzit firma
Bat’a. Vhodnou znamou osobnosti by pak byl pro tyto produkty Leo§ Mares. Znamou osobnost
1ze také vyuZit k propagaci panskych sportovnich potieb, které by prezentoval Jaromir Jagr.
Konkrétné pak autorka navrhuje spojeni Jaromira Jagra a hokejovych potieb znacky Bauer.
U sportovnich potieb by mohl byt vyuZit ze sportovci jako alternativa také Petr Cech.

Naopak autorka nedoporucuje uplatiovat celebrity marketing pro firmy, jejichz produkty jsou
uréeny pouze Zenam, a to vzhledem k jejich negativnimu vniméni celebrit v marketingové
komunikaci. Avsak z monitoringu reklam vyplyva, ze celebrity marketing vyuzivaji i firmy,
jejichz cilovym segmentem jsou pravé zeny, konkrétné se jedna o reklamni spoty znacek
Astratex a Astrid. U firem, jejichZ produkty jsou uréené pro obé pohlavi, autorka doporucuje
vyuzit celebrity marketing spise pro zakazniky star$i 26 let oproti mlad$im, na které celebrity

marketing témeéf neptisobi. V ramci sledovani reklamnich spoti 1ze také konstatovat, ze cast
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reklam s celebritami je pravé zaméfena na veékové kategorie 26 a vice let, ve kterych se
propaguji piedev§sim bankovni produkty, konkrétné se jedna o reklamni spoty Equa Bank,

Moneta Money Bank, Fio Banky a finan¢ni spolec¢nosti Zaplo.

V piipadé firem, jejichz cilovym segmentem jsou tedy muzi a Zeny starsi 26 let, doporucuje
autorka také vyuzit celebrity marketing. Pro tento cilovy segment je doporu¢en Leos Mare$
k propagaci automobiltl, konkrétng sportovnich verzi vozil znaéky Skoda. Pro klasické verze
automobilt znacky Skoda lze vyuzit také Gabrielu Koukalovou. Celebrity marketing dale
navrhuje autorka vyuzit také k propagaci ¢eského bylinného likéru Becherovka spolecné

s Karlem Gottem.

Dale se pomoci dotaznikového Setfeni potvrdilo, Ze respondenti si velmi Casto zapamatuji
a oznacuji za své oblibené ty reklamni kampané s celebritami, které jsou pojaté spise vtipnou
formou. Toto tvrzeni plati jak pro muze a Zeny tak i pro vSechny zkoumané vékové kategorie.
Pro praxi se tedy doporucuje, aby firmy, které ve své marketingové komunikaci chtéji vyzit
celebrity, pojaly reklamni kampané spise vtipnou formou. Tyto reklamni kampané jsou pak

vhodné jak pro muze a zeny tak i pro vSechny zkoumané vékové skupiny.
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Zavér

Hlavnim cilem této bakalatské prace bylo zmapovani vyuziti celebrity marketingu v Ceské
republice a zjisténi, zda celebrity v marketingové komunikaci dokazi dostate¢né piesveédcit
potencionalni Ceské spotiebitele, a ovliviiovat tak jejich nakupni rozhodovani. Jiz v priabéhu
teoretické ¢asti byly uvadény konkrétni piiklady vyuziti ¢eskych celebrit v marketingu. Na
zékladé dostupnych zdrojii se prokézalo, Ze v zahraniéi je na rozdil od Ceské republiky celebrity
marketingu vénovana vétsi pozornost, jsou naptiklad tvofeny aktualni zebticky oblibenych ¢i
neoblibenych celebrit, dale jsou pak provadéna méfeni vlivu celebrit atd., k ¢emuz v Ceské
republice nedochazi. Pro zmapovani souc¢asného vyuziti ¢eskych celebrit v televiznim vysilani
bylo v ramci praktické Casti této prace realizovano sledovani reklamnich spoti na dvou
nejvyznamngéjsich ¢eskych televiznich stanicich TV Nova a FTV Prima. Pro jejich sledovani
byly pfedem stanoveny dny a hodiny, ve kterych sledovéani probihalo. Z vysledkl sledovani
vyplyva, ze celebrity jsou v dnesni dobé v reklamnich spotech vyuzivany. Dale bylo zjisténo,
ze tyto reklamni spoty se Castéji vyskytovaly na FTV Prima, i pfes to pak v piipadé obou
televiznich stanic netvotily reklamy s celebritami vice jak tietinu reklamniho ¢asu ¢i celkového

poctu odvysilanych reklam.

V dotaznikovém Setfeni praktické ¢asti této bakalarské prace bylo dale zjisténo hned nékolik
zajimavych poznatkl. Na zacatku dotaznikového Setfeni bylo definovéano celkem pét tvrzeni,
ze kterych se Ctyfi vyvratila a jedno se potvrdilo. Z vyzkumu vyplyva, Ze celebrity nevzbuzuji
Vv lidech pocit, Ze propagované produkty maji vyssi kvalitu ¢1 je dokonce samy pouzivaji.
Spotiebitelé¢ dale uvedli, Ze celebrity pro n€ nemaji dostate¢nou hodnotu, aby vnimali
propagované znacky celebritami za davéryhodnéjsi. Tudiz celebrity nejsou pro spotiebitele
dostatecn¢ presvédCivy a nepredstavuji vyznamnou hodnotu pii kupnim rozhodovani. Dale se
zjistilo, Ze spotiebitelim se do podvédomi dostanou spiSe ty reklamy s celebritami, které jsou
pojaté vtipnou formou. Vnimani celebrity marketingu je celkové spiSe negativni, avSak muzi
oproti Zenam vnimaji tuto metodu propagace pozitivnéji a jsou ji vice ovlivnitelngjsi. Proto se
pro praxi doporucuje vyuZit celebrity marketing spiSe pro firmy, jejichZ cilovym segmentem
Jjsou pouze muzi nebo spotiebitelé obou pohlavi ve véku 2645 let a vyuzit pfitom spiSe vtipnou
formu reklamnich kampani. Na zékladé provedeného statistického testovani (a=5 %) se
ukazalo, ze na tomto vzorku respondenti neni statisticky prokazana zavislost mezi
davéryhodnosti znacky, zvolenou vahou oblibené celebrity a vékovymi skupinami

respondentql.
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Piiloha A — Historie celebrity marketingu

Jako pocatky prvnich podob celebrity marketingu Ize povazovat davné doby vladci. Dulezité
osobnosti byly ztvarnovany v podobé soch nebo jejich podobizny byly razené na mincich, takze
jejich podoba byla k vidéni téméf vSude. Témito zpisoby se dostavaly do podvédomi
obycejnych lidi, a tak snadn&ji wutuzovaly své vlady, néazory, myslenky atd.
(Hackley, C., & Hackley, R. A., 2015)

Dnes je celebrity marketing hojné€ vyuzivan a zda se, Ze je to trend poslednich let. Avsak tato
metoda propagace ve formé, ktera je znama v soucasnosti, saha az do devatenactého stoleti.
Jako prvni, kdo vyuzil zndmé tvate k propagaci své znacky, byl Charles Frederick Worth. Byl
to mlady anglicky médni navrhat, ktery roku 1846 piijel do Francie. Postupné se propracoval
k navrhatstvi luxusnich modelt, které byly precizné zpracovany z drahych a kvalitnich latek
s vyznamem pro detail. Revolu¢ni byl vSak jeho pfinos pro marketing. Jako prvni ndvrhar
propagoval své Saty na modelkach, tedy na zivych bytostech. Jeho vérnymi zédkaznicemi se
staly napftiklad — cisafovna Alzbéta Rakouska, anglické kralovna Viktorie ¢i princezna Pauline
von Metternich atd., které proslavily jeho mddni kousky v Evropé€ i za oceanem. Jeho cestou
Sly 1 dals$i modni domy znacek jako: Coco Chanel, Christian Dior, Cristobal Balenciaga a dalsi,
které existuji dodnes. (Finery, 2015)

Vyznamny rozmach celebrity marketingu se Ceskd republika do¢kala az na pielomu
devatenactého a dvacatého stoleti. O tento rozvoj se postaral jeden z pfednich Ceskych
podnikateli Tomas Bata, jehoz aplikované principy z oblasti marketingu a managementu
inspiruji top management i v jednadvacatém stoleti po celém svét€. Tehdejsi trh zacinal silit,
coz bylo spjaté predevSim s rozvojem jednotlivych odvétvi, jehoz nasledkem byl rist
konkurence, a tak se marketing zacal orientovat na prodej. Bata v této souvislosti za¢al mimo
jiné vyuzivat 1 znamé osobnosti ve svych reklamnich kampanich na boty. Pravé znamé
osobnosti zvySovaly divéryhodnost jeho produktl, coz vedlo k ristu obratu jeho firmy. DalSim
podstatnym ¢asovym milnikem celebrity marketingu byl rok 1989, kdy po sametové revoluci
doslo k otevieni hranic, a do CR zagaly proudit zahraniéni produkty, které mély ¢asto na svych
obalech znamé tvate. (Marketing journal, 2008)

Nyngjsi fenoménem z oblasti celebrity marketingu je prezentace znacek, které vlastni pfimo
znamé osobnosti nebo alespon proptjcuji produktiim jejich jména. Ze zahranicnich celebrit 1ze
uvést napiiklad Davida Beckhama, ktery patii mezi celebrity s nejvyS$imi zisky za reklamu.
Vroce 2016 jeho jméno dokazalo vydélavat v pfepoctu 2,5 milioni korun denné.

(iDnes Revue, 2016) Tento znamy fotbalista spolupracoval naptiklad se znackami: Armani,



Samsung, Adidas, Diet Coke atd. V soucasnosti ma svou vlastni znacku spodniho pradla
a parfému. (Media Guru, 2013)

Velky potencial z oblasti reklamy v ¢eském prostfedi ma i tenistka Petra Kvitova. Uz
v roce 2011 podepsala smlouvu s automobilkou Skoda Auto a. s., kdy se jeji roéni piijmy

z reklamy odhadovaly na 30 miliént korun. (Ekonom, 2011)



Priloha B — Negativni Q skore celebrit

V roce 2015 byl sestaven zebticek deseti americkych slavnych osobnosti, u kterych doslo ke

zvyseni negativniho vnimani mezi roky 2013 az 2015. Tab. 19 obsahuje seznam celebrit a jejich

zvyseni negativniho vnimani v procentnim vyjadieni.

Tabulka 19: Negativni Q skore celebrit

Poradi Jméno a prijmeni celebrity Nartst negativaiho
Q skore
1. Bill Cosby 43%
2. Ariana Grande 26%
3. Mehmet Oz 16%
4. Robin Thicke 14%
5. Adrian Peterson 13%
6. Robert Griffin 111 10%
7. Judy Reyes 10%
8. Miley Cyrus 4%
9. Paula Deen 3%
10. Nene Leakes 1%

Zdroj: McDermott, E., The Hollywood reporter, 2015
Naptiklad z tabulky vyplyva, Ze negativni vnimani Billa Crosbyho se z roku 2013 do roku 2015

zvysilo 0 43 %, a tudiZ mu naleZi prvni misto.



Priloha C — Dotaznik

1. Vsiml/a jste si n¢kdy piitomnosti celebrity v marketingové komunikaci jakékoliv firmy?

- Ano/ Ne

2. Myslite si, Ze celebrity, které propaguji produkty konkrétnich znacek, tyto produkty
skutecné pouzivaji? Vyberte jednu z nabizenych odpovédi.

- Urcité ano

- SpiSe ano

- Spise ne

- Urcité ne

3. Myslite si, ze produkt propagovany celebritou je kvalitnéjsi nez ostatni produkty?

- Ano/ Ne

4. Jak vnimate znacku propagovanou celebritou z hlediska diivéryhodnosti? Vyberte jednu
Z nabizenych moznosti.

- Povazuji znacku za divéryhodnéjsi nez ostatni znacky

- Nepovazuji znacku za diveéryhodnéjsi nez ostatni znacky

- Celebrita nema vliv na diivéryhodnost znacky

5. Pokud by se v reklamni kampani objevila Vase oblibena ¢eska celebrita, jakou vahu by pro

Vias méla pti kupnim rozhodovani o produktu (zda koupit nebo nekoupit produkt), ktery

PAGA DA Ay A g

6. Pokud byste mél/a moZnost zvolit si svou oblibenou ¢eskou celebritu do reklamni

v

kampané, na jaky produkt by méla byt? Uved’te jméno a piijmeni celebrity i konkrétni
produkt.
Odpoved’:

7. Vzpomenete si na ¢eskou celebritu a produkt, ktery propaguje v jakékoliv reklamni
kampani?
Odpoved’:



8. Mate v soucasnosti oblibenou reklamni kampai s celebritou néjaké firmy/znacky? Uved'te
prosim nazev firmy/znacky.

Odpoved’:

9. Presvédcila Vas nékdy jakakoliv reklamni kampan s celebritou ke koupi dané¢ho produktu?

- Ano/ Ne

10. Pritad’te k celebrité znacku, se kterou spolupracuje.

Tereza Maxova T-mobile

Iva Kubelkova Moneta Money Bank
Ewa Farna Huawei

Ivan Trojan Astratex

Jifi Bartoska Bohemia Sekt
Jaromir Jagr Nike

11. Pohlavi

- Muz / Zena

12. Vék

- 15-25 let

- 26-35 let

- 3645 let



Priloha D — Reprezentacni zastupci dotaznikového Setieni

Za kazdy vékovy segment byly vybrany vzdy dvé typické persony podle nejéastéji uvadénych

odpovédi. Ke kazdé personé je nasledné piifazen konkrétni produkt a celebrita.

Persona 1 — Jana Nova
Vek: 21 let (15-25 let)
Produkt: bézecké boty

Celebrita: Zorka Hejdova

Persona 2 — Petra Mala
Vék: 31 let (26-35 let)
Produkt: damsky parfém

Celebrita: Lucie Bila

Persona 3 — Pavla Dudova
Vek: 41 let (3645 let)
Produkt: damska kosmetika

Celebrita: Gabriela Koukalova

Persona 1 — Jan Novak
Vek: 21 let (15-25 let)
Produkt: sportovni potieby

Celebrita: Jaromir Jagr

Persona 2 — Petr Malik
Vék: 31 let (26-35 let)

Produkt: panska spolecenska
obuv

Celebrita: Leo§ Mare$

Persona 3 — Pavel Dudek
Vek: 41 let (36-45 let)
Produkt: alkoholicky napoj
Celebrita: Karel Gott
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Ptedlozena prace ,,Celebrity marketing a jeho vliv na nakupni rozhodovani spottebitelii se
zamé&fuje na zjisténi podstatnych faktoru, které rozhodovaci proces spotiebitel ovliviiuji nebo
neovliviiji v kontextu s vyuzitim celebrit v reklamnich kampanich. Mezi tyto zkoumané
faktory patii predev§im vnimani kvality produktu, ktery propaguje celebrita, diivéryhodnost
znacky a presvédceni celebrity u spotiebitele o tom, Ze propagovany produkt také pouziva.
Prvni ¢ast této prace vymezuje teoreticky zaklad vztahujici se k problematice marketingové
komunikace, celebrity marketingu a rozhodovaciho procesu. Druhou ¢ast pak tvoii dotaznikové
Setfeni a monitoring zapojeni celebrit v reklamnich spotech v televiznim vysilani. Na zaklad¢
ziskanych vysledkti dotaznikového Setfeni jsou déle provedeny studie dle vékovych kategorii

a pohlavi.



Abstract

BRYNDACOVA, Lucie. Celebrity marketing and its influence on the consumers purchasing
decisions. Plzen, 2017. 80 s. Bachelor Thesis. University of West Bohemia. Faculty of

Economics.
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The presented work ,,Celebrity marketing and its influence on the consumers purchasing
decisions “ focuses on finding relevant factors which do or do not affect decision-making
process of consumers when celebrities are shown in an advertising campaign. These examined
factors include particularly perception of product quality promoted by a celebrity, brand
credibility and conviction of consumers that a celebrity truly uses the product. The first part of
this work defines theoretical fundamentals of marketing communication, celebrity marketing
and decision-making process. The second part contains questionnaire survey and monitoring of
celebrities involvement in advertising spots broadcasting in television. According to the results

of questionnaire survey studies are performed based on age and gender.



