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ABSTRAKT

Tato bakalarska prace se zabyva tématem vnimani role celebrit v medidlnich kampanich
dvéma vékove rozdilnymi generacemi. Cilem prace je tedy zjistit, zda jsou slavné osobnosti
ucinkujici v mediadlnich kampanich vnimany star§i a mladsi generaci rozlisn€, ¢i maji na
dany jev ob¢é generace podobné nazory. Teoretickd ¢ast prace se vénuje pojmim z oblasti
marketingové komunikace, jako je reklama, média, Ci psychologie spotiebitele. Definuje
také pojem celebrita a blize specifikuje metodiku vyzkumného Setieni. Prakticka Cast se vé-
nuje samotnému vyzkumnému Setfeni, které je realizovano prostednictvim osobnich polo-
strukturovanych rozhovorii. Na konci prace je tedy provedeno vyhodnoceni vyzkumu, podle
jehoz vysledkll jsou zodpovézeny vyzkumné otdzky a nasledné navrhnuta stru¢na doporu-

¢eni pro kampané vyuzivajici celebrity.

Kli¢ova slova: média, medidlni kampan, reklama, celebrita, slavna osobnost, marketingové

komunikace, generace Z, generace X, osobni rozhovory

ABSTRACT

This bachelor thesis is dealing with the perception of the role of celebrities in media cam-
paigns by two different generations. The aim of the thesis is to find out whether the famous
personalities in media campaigns are perceived differently by older and younger generations,
or whether they have a similar opinion on this phenomenon. The theorethical part of the
thesis deals with the concept of marketing communication, such as advertising, media or
consumer psychology. It also defines the concept of celebrity and specifies the methodology
of the research. The practical part is devoted to the research itself, which is realized through
personal semi-structured interviews. In the end of the thesis, the research evaluation is con-
ducted, the research questions are answered, followed by a concise recommendation for ce-

lebrity campaigns.

Keywords: Media, Media Campaign, Advertising, Celebrity, Famous Person, Marketing

Communications, Generation Z, Generation X, Personal Interviews
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UvVOoD

Zijeme v dobé, kdy jsme obklopeni a piehlceni informacemi z nejriizngj§ich sdélovacich ka-
nalt. V dnesni dob¢ pIné reklamnich sdéleni je tedy ¢im dal tim vice obtizné zaujmout po-
zornost ¢loveka. S ubihajicim ¢asem nelze zastavit ani pokrok, kterému podléhaji nejriznéjsi
obory, at’ uz se jedna o technologii ¢i jinou oblast. Také marketingova komunikace firem se
neustale vyviji, inovuje a firmy hledaji zptsoby, jak efektivné oslovit co nejvice cilovych

skupin.

Samotna reklama byla vyuzivéna jiz v minulosti za ucelem propagace vyrobku, sluzby ¢i
obchodni znacky, a je tomu tak i dodnes. Je totiz velice dilezité klast diraz na spravné bu-
dovani znacky a vytvaret tak jeji identitu. Povédomi o znacce ¢i o produktu firmy je domi-
nantnim faktorem pii rozhodovani spottebitelti u nadkupu, nebot’ jim Setfi ¢as a namahu.
K budovani povédomi o dané firm¢ je tedy potiebna spravné zvolena medidlni kampan.
Vzhledem k tomu, Ze je trh ptehlceny a plny konkurence, firmy se snazi vymyslet nejen
unikatni produkt, av§ak musi také vymyslet originalni medidlni kampan, kterd produkt do-
stane do podvédomi zékaznikl. Firmy tedy vyuZzivaji v medidlnich kampanich mnoho
trend, jak oslovit spottebitele. Jednim ze zminénych trend je napiiklad vyuZzivani slavnych

osobnosti v reklamé.

Tato bakalatrska prace se zabyva tématem, jak je G€inkovani celebrit v medidlnich kampa-
nich vniméano dvéma vékoveé rozdilnymi generacemi. Vybrana problematika je rozebrana

ve dvou hlavnich ¢astech.

V prvni ¢asti prace byla zpracovana literarni reSerSe k tématu a byla vymezena teoreticka
vychodiska s diirazem na oblast dané problematiky. Prace se zde zabyva pojmy jako je re-
klama a jeji funkce, reklamni apely ¢i reklamni strategie. Dale bude také bliZe specifikovana
oblast médii a definovan pojem celebrita. Jelikoz ve vyzkumném Setifeni bude zjiStovano
vnimani spottebitelti, nebude opomenuta kapitola o spotiebitelském chovani, konkrétné

bude zminéna psychologie spotiebitele.

V praktické casti bakalaiské prace budou popsany konkrétni ukézky medidlnich kampani,
které budou vyuZzity ve vyzkumném Setfeni, a také odivodnéni jejich vybéru. Predev§im
vSak bude realizovan samotny vyzkum, ktery bude zjist'ovat, jak jsou vnimany celebrity
ucinkujici v medialnich kampanich. Kvalitativni vyzkum bude provadén u dvou generaci,
mladsi a star§i, a nasledné bude zkouméno a porovnavano, zda na problematiku maji obé

generace podobné nazory, postiehy, ¢i zda dany jev vnimaji odlisné.
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Cilem bakalaiské prace je tedy dozveédét se, zda recipienti slavné osobnosti v medidlnich
kampanich vnimaji, avSak piedevsim jak je vnimaji, zda k tomu zaujimaji pozitivni ¢i nega-
tivni postoj. Snahou je také zjistit, jaka produktova kategorie je vnimana jako nejvice vhodna
pro spojeni s celebritou, a jestli jsou naptiklad reklamy se slavnymi osobnostmi povazovany
za duvéryhodnéjsi nez jiny typ reklam. Na zéklad¢ vysledk vyzkumného Setfeni budou
zodpovézeny hlavni vyzkumné otazky. Na konci bakalaiské prace budou nasledné vyvozeny

zavery vyplyvajici z analyzy vyzkumu a stanovena doporuceni z nich vychazejici.
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I. TEORETICKA CAST
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1 MARKETINGOVA KOMUNIKACE

Marketingova komunikace je proces fizeného informovani a presvédcovani cilovych skupin,
s jehoz pomoci napliuji firmy a dalsi instituce své marketingové cile. Spociva v co nejefek-
tivngj$im piedani sdéleni zdkaznikovi, soustiedi se jak na kvalitu samotného obsahu, tak na
cilovou skupinu, vhodny cas sdéleni a mnoho dalsich aspektt (Karli¢ek a kol., 2016). Pro-
biha zde vyména informaci mezi zdrojem a piijemcem. Aby komunikac¢ni kampan byla co

nejefektivnéjsi, je pro marketéry nejvice dulezité, jak bude sd€leni vnimat cilova skupina.

(Pelsmacker, Geuens, Van den Bergh, 2003, s. 51)

»Na soucasnych hyperkonkurencnich trzich se vétSina komercnich i nekomerénich organi-
zaci bez marketingové komunikace neobejde. Firmy ptresvédcuji potencionalni zakazniky,
aby zakoupili jimi nabizené produkty a sluzby, vladni a neziskové instituce se snazi vymytit
socialné skodlivé chovani (napt. koufeni) ¢i podpofit chovani socidlné prospésné a politické
strany agituji, aby jim voli¢i dali svlij hlas. Aby marketingové sdéleni vyvolalo zménu po-
stoju ¢i chovani cilové skupiny, mélo by cilovou skupinu zaujmout, byt spravné pochopeno

a zaroven cilovou skupinu presveédcit”. (Karli¢ek a kol., 2016, s. 10)

Marketingovou komunikaci 1ze definovat i takto: ,,Marketingové komunikace neptedstavuji
pouze propagaci, avsak ma mnohem S$ir$i pojeti, nebot’ zahrnuje 1 Gstni a nesystematickou
komunikaci.“ (Svétlik, 2005, s. 175). V §irSim slova smyslu Ize tedy fici, Ze zahrnuje veskeré
marketingové ¢innosti od vytvoreni produktu, ptes jeho pouZiti a distribuci aZ po cenu a pro-

pagaci.

Takeé Kotler (2003, s. 54) tento pojem nechape jako pouhou propagaci. Zastava nazor, ze je
to mnohem vice faktorQ, na kterych zélezi, jako je napiiklad stylizace vyrobku, jeho cena,

tvar, barva baleni a dalsi.

1.1 Marketingovy mix

Marketingovy mix se skladé ze ¢tyf pojmu, které pomahaji efektivné ovliviiovat prodej vy-
robku. Jsou to taktickd marketingova rozhodnuti, kterd se tykaji nabizené¢ho produktu, jeho
ceny, dostupnosti a propagace. Nastroje marketingového mixu tedy lze oznacovat jako
tzv. Ctyfi P: product, price, place, promotion. V soucasnosti vSak k t€émto ¢tyfem P je ptida-
vano jesté paté P, kterym jsou lidé (people). Lidé jsou velice dillezitym faktorem v oblasti
marketingu sluzeb a nemélo by se na né zapominat, nebot’ jsou zdkladem vSech ostatnich P.

(Pelsmacker, Geuens, Van den Bergh, 2003, s. 23)



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 13

Lze se setkat také se zkratkou ¢tyti C, kterd je v marketingu rovnéz vyuzivana. Znazoriuje
hodnotu pro zakaznika (customer value), ndklady pro zakaznika (costs), dostupnost produktu
(convenience) a jeho komunikace (communication). Tento koncept vice zdlraziiuje hledisko

zékaznika, které je v samém jadru marketingu. (Karli¢ek a kol., 2013)

Cilem marketingového mixu je dosazeni individualizace vyrobku, udélat ho takovym, aby

ho lid¢ vnimali od ostatnich konkuren¢nich vyrobki odlisn€. (Svétlik, 2005, s. 19)

1.2 Integrovana marketingova komunikace

Kotler (2007, s. 818) vysvétluje pojem integrované marketingové komunikace jako: ,,kon-
cepcee, v jejimz ramci spolecnost peclive integruje a koordinuje mnozstvi svych komunikac-
nich kandll, aby o organizaci a jejich produktech pfinesla jasné, konzistentni a presvéd€ivé

sdéleni‘.

Je tedy dulezité rozpoznat v§echny kontaktni body, kde se zakaznik muze setkat se spolec-
nosti, jejimi produkty ¢i s konkrétnimi znackami, aby integrovana marketingova komuni-
kace byla efektivni. Pecliva koordinace komunikacnich aktivit pfindsi za vysledek konzis-

tentnéjsi sdéleni, a pfedevsim také vétsi dopad na prodej. (Kotler, 2007, s. 818)

,»S rozvojem novych forem reklamy a marketingovych kanali vznikla potieba vSechny na-
stroje integrovat jednotnou myslenkou a vyuzit synergického efektu kombinace vice komu-

nikacénich nastrojii*“. (PR360, ©2016)
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2 REKLAMA

V druhé kapitole se prace zabyva pojmem ,,reklama“, tedy jak tento marketingovy nastroj
chapou jednotlivi autofi, a jak se k nému vyjadiuji. Definic existuje cela fada, vzajemné se
prolinaji a dopliiuji. VSechny vSak zmifuji, Ze se jedna o komunikaci mezi zadavatelem
a tim, komu je nabizeny produkt ¢i sluzba uréena. Tato komunikace probihé prostfednictvim
konkrétniho typu média s komercnim cilem. Stru¢né feceno tedy lze fici, Ze se jedna o urci-
tou formu komunikace s obchodnim zamérem. Jednou z hlavnich funkci reklamy je také in-
formovani cilové skupiny o nabizeném produktu ¢i sluzbé, ktera miize uspokojit jejich po-

tteby. (Vysekalova, 2012, s. 16)

Zden¢k Kftizek a Ivan Crha (2012, s. 22) definuji reklamu jako: ,,placené sdéleni o produktu,
firmé ¢i o znacce produktu nebo firmy. Toto sdéleni se §ifi pomoci reklamnich prostiedkil
amédii (noviny, ¢asopisy, rozhlas, televize, kino, plakatovaci plochy, vykladni skiiné
apod.). Mezi prodavajiciho a zékaznika vstupuje pravé zminény prosttedek ¢i médium. Pod-
statnou vlastnosti reklamy je, Ze pfimo oslovuje zdkaznika, pfesvédcuje ho, aby si néco kou-

pil.«

Pivodni ucel reklamy, tedy informovat spotiebitele, upozornit je na néco, zdlraznuje Pospi-
Sil a Zavodna (2012, s. 19) v jejich definici reklamy, nebot’ dle nich je reklama: ,,placenym,
neosobnim masovym komunika¢nim prostfedkem, jehoz cilem je pfedevS§im informovat

a pfesveédcit zakaznika k ur¢itému chovani®.

Také David Ogilvy (2007, s. 7) zastava nazor, ze reklama neni zdbava €1 urcita forma umeéni,
avsak jeji primérni funkci je slouzit jako informacni prostiedek.

vvvvvv

a posilovani znacek, nebot’ dokédze efektivné zvySovat tiroven povédomi o znacce. Reklama
ma podle Karlicka také velky vliv na asociace, které konkrétni znacka vyvolava. Jako jednu

z nejvétsich vyhod reklamy zminuje jeji schopnost oslovit velké segmenty populace.

Z hlediska pravniho je definice reklamy obsazena v zakoné 40/1995 Sb., o regulaci reklamy
a o zméné a doplnéni zdkona ¢. 468/1991 Sb., o provozovani rozhlasového a televizniho
vysilani, ve znéni pozdéjSich predpisii. Reklama je zde definovéna jako: ,,0zndmeni, pred-
vedeni ¢i jina prezentace Sifené zejména komunikacnimi médii, majici za cil podporu pod-

nikatelské ¢innosti, zejména podporu spotieby nebo prodeje zbozi, vystavby, prondjmu nebo
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prodeje nemovitosti, prodeje nebo vyuziti prav nebo zavazki, podporu poskytovani sluzeb,

propagaci ochranné znamky, pokud neni déle stanoveno jinak*. (Zakon ¢. 40/1995 Sb.)

2.1 Funkce reklamy

Reklama jako nastroj marketingovych komunikaci se velice rychle méni, reaguje na sou-
¢asné trendy a také vyuziva nejaktudlnéjsi prostfedky komunikace. Stejné tak se mohou mé-
nit ¢1 pribyvat funkce reklamy v zavislosti na konkrétnich situacich, avSak existuji primarni

cile reklamy, které ziistavaji nemeénné (Pospisil, Zavodna, 2012, s. 19):

1. Informativni cil reklamy
2. Ptesvédcovaci cil reklamy

3. Pfipominaci cil reklamy

Miroslav Karlicek (2016, s. 49) chape jako hlavni funkci reklamy také navézani vztahu s po-

tencionalnim nebo stavajicim zakaznikem.

Krom¢ téchto zdkladnich funkci mize mit tedy reklama i spoustu dalSich cilt, jako je napfi-
klad zvySovani povédomi o znacce a ovliviiovani postoju k ni, tedy takzvany ,,brand buil-
ding®. Reklama je také jednim z nejdtlezitéjSich komunikacnich nastrojt, jak znacka muize

posilit svou image. (Karlicek, 2016, s. 49-50)

2.2 Strategie reklamni kampané

Strategie je velice dilezitou soucésti kazdé komunikaéni kampané. Pti piiprave strategie je
tteba vychazet z marketingové analyzy. Diky analyze jsou zajiStény potfebné informace
a podklady jak o trhu, tak také o spotiebitelich. Také jsou vSak ziskana data naptiklad o kon-
kurenci. (Pelsmacker, Geuens, Van den Bergh, 2003, s. 211)

Dle Vysekalové a Mikese (2018, s. 34) je dilezité mit na paméti, ze: ,,komunikacni mix je
soucasti celého marketingového mixu a cile komunika¢ni kampané€ museji odpovidat mar-
ketingové strategii®.

Ptiprava reklamni kampané (Vysekalova, Mikes, 2018, s. 35):

1. Stanoveni cild: Prvnim krokem pfi tvorbé strategie je stanoveni cilit kampang. Musi byt
jasn¢ urceno, definovano, zda jsou hlavni ekonomické cile, jako je zvySeni obratu, zvySeni
zisku, zvySeni trzniho podilu a podobné, ¢i cile psychologickych rozmért, tedy zvyseni po-

védomi o znalce, zména postoji ke znacce a mnoho jinych faktort.
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2. Stanoveni rozpoc¢tu: Druhy a neméné dilezity krok pfi tvorbé kampané je kalkulace roz-

poctu, jeho sestaveni a nasledné potvrzeni.

3. Stanoveni cilové skupiny: Dalsim krokem je definovani cilové skupiny, na kterou bude
kampan zaméfena, a kterou bude chtit oslovit. Je tfeba, aby byl cilovy segment detailné

popsan.

4. Stanoveni zadani kampan¢: Dale je nutné stanovit pozadavky na kampan a formulovat je

reklamni agentufe, ¢i vlastnimu marketingovému odd¢€leni.

5. Stanoveni myslenky kampan¢: Jako paty krok 1ze urcit formulaci hlavni myslenky, posel-
stvi reklamy, tedy jak chceme, aby cilova skupina pochopila danou reklamu, pfipadné ji dal

interpretovala.

6. Vybér médii: Jedna se o volbu masovych komunikaénich kanall, které budou v reklamni

kampani vyuZity, a jejichZ prostfednictvim bude oslovena cilova skupina.

7. Vyhodnoceni ucinnosti kampan¢: Jako posledni krok je nasledna kontrola, analyza vy-
sledkt a vyhodnoceni efektivity dané komunika¢ni kampané ve vztahu k naplnéni stanove-
nych cila.

»Reklama je pfesvédcovaci proces. Snazi se ndm cosi prodat. A je ji kolem nas pftili§. Mnohé
lidi otravuje. Jeji u€innost je problematicka. Zna¢na investic na ni vynalozenych byvéa pro-
mrhana. Aby upoutala pozornost, stala se zapamatovatelnou a presvéd¢ivou, méla by byt

kreativni. Napadita. Odlisit se od Sedivé konkurence®. (Vysekalova, Mikes, 2018, s. 35)

Pii vytvareni strategie reklamni kampané jsou také dulezité tfi kroky, kterymi jsou segmen-
tace, targeting a positioning. Diky t€émto procestim lze snadné&ji zacilit kampail a dosahnout

tak veétsi efektivity kampané.

2.2.1 Segmentace trhu

Trzni segmentace je nezbytnym krokem pii vytvafeni jakékoliv marketingové strategie,
v tomto ptipad¢ tedy reklamni strategie. Kotler (2007, s. 457) definuje segmentaci trhu
jako:* rozdéleni trhu na rizné skupiny kupujicich s rozdilnymi potiebami, charakteristikami

¢1 chovanim, které mohou vyzadovat odlisné produkty a marketingové mixy*.
Dle Kotlera (2007, s. 458) se trh sklada z kupujicich, kteti se navzéjem lisi, a proto se mohou
lisit 1 jejich ptéani, prostiedky, bydlisté, vztah k nakupovani nebo také ndkupni postupy. Trzni

segmentace ma tedy za nasledek rozdéleni velkych heterogennich trhli na malé konkrétni
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segmenty, coz pomaha k jejich ucinn€jsSimu osloveni prostfednictvim nabizeni vyrobkul

a sluzeb, které spliuji jejich potieby a pozadavky.

Vyhody segmentace trhu zminuje Svétlik (2005, s. 89) ve své knize, kde uvadi ¢tyii oblasti,

kde se vyhodnost segmentace projevuje:

1. Uspokojeni potieb zdkaznika
2. Efektivnéjsi stimulace a distribuce
3. Pfizplsobeni vyrobku zékaznikovi

4. Konkuren¢ni vyhody (pfevahy)

»Zasadni vyhodou segmentace je z pohledu marketingové komunikace, respektive reklamy,
predevsim zvyseni efektivity prfedani reklamniho sdé€leni. Pfizptisobeni reklamniho sdé€leni
uréitému segmentu je zasadnim predpokladem uspésné reklamni komunikace®. (Pospisil,

Zavodna, 2012, s. 47)

2.2.2 Targeting

Trzni targeting 1ze chépat jako trzni zacileni a je druhou fazi cileného marketingu. Tento
proces zahrnuje hodnoceni atraktivity konkrétnich trznich segmenti a dale pak vybér téch,

kam chce dana spolecnost vstoupit a jednotlivé segmenty oslovit. (Kotler, 2007, s. 457)

Pokud se firma rozhodne zaméfit na vice segmentli, méla by také vytvofit pro jednotlivé
segmenty rozdilny marketingovy mix, a to 1 v ptipad¢, Ze bude kazdému segmentu nabizen

stejny vyrobek. (Svétlik, 2005, s. 95)

»Mezi zakladni charakteristiky segmentu, které jsou pro trzni zacileni rozhodujici, patii ve-
likost a sila segmentu. Jinymi slovy feceno, kolik segment obsahuje zdkaznikt a jaka je je-
jich kupni sila. Optimalni feSeni pro podnik je najit velky segment s vysokou kupni silou®.

(Svétlik, 2005, s. 95)

2.2.3 Positioning

Tteti a posledni fazi cileného marketingu je ,,positioning*, neboli trzni umisténi. Tato faze
nastava, jakmile spolecnost vyhodnoti analyzy a rozhodnuti, na ktery segment se chce dana

firma zaméfit.

Svétlik (2005, s. 97) definuje positioning, tedy umisténi vyrobku v segmentu, jako zplisob

vnimani produktu zdkazniky v porovnani s vyrobky konkuren¢nimi.
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Philip Kotler (2007, s. 458) chéape trzni positioning spise jako proces, ktery ma za cil, aby
produkt zaujal v myslich cilového segmentu jasnou, vyhranénou a zadouci pozici vzhledem

ke konkuren¢nim produktiim.

,Positioning za¢ina u produktu, kousku zbozi, sluzby, firmy, instituce nebo i osoby... AvSak
positioning nespociva v tom, co s produktem de¢late. Positioning spociva v tom, co s nim
délate v mysli ptipadného zdkaznika. To znamend, Ze umistite produkt v myslich potencio-

nalnich zdkaznika“. (Kotler, 2007, s. 504)

Na zakladé téchto tii procesli, segmentace, targetingu a positioningu, 1ze nésledné vytvofit

konkrétni podobu reklamy, tedy vybrat vhodny format, vizual, reklamni apel a podobné.

2.2.4 Reklamni apely

Pospisil a Zavodna (2012, s. 64) definuji apel jako vefejnou vyzvu k uréitému zddoucimu
chovani. Ve své knize uvadi, Ze: ,,Ugelem apelii v reklamach je podvédomé nas jakoZto po-

tencionalni zékazniky vybizet ke koupi inzerovaného vyrobku®.

Stejny nazor zastava i Jitka Vysekalova (2014, s. 80), ktera vsak jesté zminuje, ze reklamni
apel je dilezitou soucasti komunikacni strategie, a jeho hlavnim poslanim je tedy zatraktivnit

propagovanou znacku, produkt ¢i sluzbu.

Reklamni apel 1ze povazovat za zdsadni tvrzeni reklamy, nebot’ jeho primarnim cilem je ¢init
produkt atraktivnim €1 zajimavym. Ddle také odraZi hodnoty sdilené cilovou skupinou jako
celek. Lze apelovat na emoce a racionalni mysleni spotiebitele. Hlavni funkci apelt je pte-
devsim pfipoutat pozornost cilové skupiny k produktu nebo reklamnimu sdéleni. Mezi nej-
Castéji vyuzivané apely v reklamé patii rodina, mladi, bezpeci, svoboda, zdravi, lacinost,

sex, strach, humor a mnoho dalSich. (Pospisil, Zavodna, 2012, s. 74)

Dle Philipa Kotlera (2007, cit. podle Vysekalova, 2014, s. 128) jsou apely rozdéleny do tfi
skupin. Prvni z nich jsou racionélni apely, které se odvolavaji na vykon ¢i kvalitu. Dalsi
skupinou jsou emocionalni apely snazici se vyvolat pozitivni nebo negativni emoce. Treti
a posledni skupinou jsou moralni apely, které¢ by mély vyvolat moralni odezvu jako napfi-

klad ve vztahu k pomoci potiebnym lidem a podobng.
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2.3 Vliv reklamy na spotiebitele

V dnesni dob¢ se setkdvame s reklamnim sdé€lenim prakticky kazdy den, a jsme tedy vysta-
veni jejich vlivu. Taktéz ma na nds, na nase nazory, postoje, mysleni, zdsadni dopad ucinek
médii. Jak uvadi Baladova (2013, s. 19): ,,Reklamnim primyslem jsou vynakladany obrov-
ské castky na zasazeni co nejvétsiho poctu potencidlnich spotiebitelti a na ovlivnéni jejich
chovani zadoucim zptisobem. K dosazeni takto efektivni reklamy dopomaha piedevsim du-
kladna psychologické analyza spotiebitel a naplanovana strategie celého procesu vytvareni

reklamy*.

Jednim z cilti reklamniho sdé€leni je zaméfit se na cilového zakaznika, a snazit se pfimét ho
ke koupi propagovaného produktu i bez ohledu na jeho skute¢nou potiebu. Je tedy dilezité
zaméfit se na psychologii spotiebitele, kterd ndm pomaha k pochopeni jeho vnitinich mys-
lenkovych procesi, a zjistit tak, co ma na spottebitele pozitivni, stimulujici vliv. (Vyseka-

lova, 2012)

»Reklama je zalozena na psychologickém piisobeni na zakaznika. Aby ho zaujala, a aby se
s ni ztotoznil, potiebuje v ni nalézt nékteré prvky. Jednim z nich je zndmé prostiedi. Zakaz-
nik vénuje mnohem vice pozornosti sdéleni, se kterym se poji pocit ,,ja*“. (Toman, 2006,

5.224)

Lze tedy fici, Ze dand problematika tzce souvisi s psychologii reklamy zahrnujici veskeré
psychické a psychologicky relevantni objekty a procesy, které jsou obsahem této komuni-
kace, resp. s nimi vécné &i Easové souviseji. Radi se sem napiiklad psychologicka stranka
komunikacniho procesu, psychologicka stranka sdéleni a médii, socialné-psychologické
charakteristiky ¢lenti cilovych skupin, ¢i psychika jednotlivych ¢leni cilové skupiny, jejich

osobnosti, psychické procesy a jiné. (Vysekalova, 2012, s. 50)

Dle Philipa Kotlera (2007, s. 324-331) na chovani spotiebitele maji zdsadni vliv ctyfi hlavni

psychologické procesy, kterymi jsou motivace, vnimani, uceni a pamet’.
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3 SPOTREBITELSKE CHOVANI

Spottebitelské chovani je zaméteno na uspokojovani individualnich potieb. Lze ho chapat
jako urcité psychické procesy jejichz prostfednictvim se projevuji duSevni vlastnosti ¢lo-
veka. Individudlni skladba téchto vlastnosti ndsledné vytvari charakter osobnosti. Jedna se
také o rozpoznani psychickych zvlastnosti kazdého jedince, at’ uz jsou to psychické vlast-

nosti ¢i osobnostni rysy. (Vysekalova, 2004, s. 23)

Psychické procesy osobnosti jako je vnimani, pamét’, uc¢eni, zapominani, pozornost, moti-
vace a potieby, jsou velice dulezité pro pochopeni spotiebniho chovani. (Vysekalova, 2004,

5. 24)

»Spottebni chovani nemliiZzeme chapat izolované bez vztahu k chovani obecné a bez vazeb
na mikro 1 makrostrukturu spole¢nosti. Informace o spotfebnim chovani ndm dava krome¢
psychologie i fada dal$ich oborti jako napf. sociologie, kulturni antropologie, ekonomie

a dalsi“. (Vysekalova, 2004, s. 33)

3.1 Psychologie spotiebitele

Kazdy jedinec je individudlni a ma odlisné psychické procesy, které jsou ovlivnény nejriz-
néjSimi faktory.

Vysekalova (2004, s. 23) zastava ndzor, Ze: ,,Osobnost se utvaii v interakci vrozenych bio-
logickych ¢initelii a zkuSenosti, které Clovek ziskava v ramcei socialniho (mikro) a kulturniho
(makro) prostfedi. V priibéhu zivota nartista vliv osobnich zkusenosti (uceni) a zvyraziuje
se individualita osoby, jeji duSevni osobitost. V utvafeni osobnosti se uplatituje predevsim

proces socialniho u€eni a zvyraznuji se individualni rozdily mezi lidmi®.

Aby tedy byly pochopeny pficiny a motivace, pro¢ zdkaznik kupuje urCité produkty
a znacky, je nutné zakaznika analyzovat z psychologického hlediska. (Karlicek, 2013, s. 42)

Porozuméni motivace €lovéka je klicovym faktorem psychologie reklamy. Reklamu totiz
lze chapat jako soubor stimula¢nich prostfedki, které se snazi ovlivnit motivaci jedince.
K dané problematice se vyjadiuje Vysekalova (2012, s. 117) slovy: ,,V prostiedi pfesyceném
podnéty, které Cloveéka stale k néCemu vybizeji, je nejveétsim problémem podniceni motivace

vvvvvv

dostatecné silny podnét, ktery preklene vzdéalenost mezi pisobenim reklamy a situaci, kdy
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se ¢lovek aktualné rozhoduje o koupi a vybira si z nabidky prave to konkrétni zbozi, za které

je ochoten zaplatit®.

Motivace byva ¢lenéna rtiznymi zptisoby, avsak lze rozliSovat naptiklad primarni potieby,
jako je hlad, zizen, odpocCinek a podobn¢, dale potieby tykajici se emoci a také potieby
sekundarni. Sekundarni potteby zahrnuji mimo jiné potiebu socidlniho kontaktu, potfebu byt
uznavan, obdivovan, potfebu nékam patfit, byt soucasti skupiny. S timto tématem lze zminit
pojem ,,referencni skupina®. Je piirozené, ze kazdy ¢lovék mé urcitou skupinu lidi, ke které
vzhlizi, se kterou ma tendenci se porovnavat a hodnotit. Vztah jedince k referencni skupiné
muze byt jak pozitivni, ze zdkaznik tedy ke skupiné vzhlizi a chce byt jeji soucasti, tak také
muze byt vztah negativni. V tomto ptipadé to znamend, Ze jedinec skupinu odmité, nechce
byt jeji soucasti a snazi se, aby ho s konkrétni skupinou nic nespojovalo. (Karli¢ek, 2013,

s. 44)

Dle Karlicka (2013, s. 44): ,,Referen¢ni skupiny mohou mit na zdkaznika a jeho spotiebni
chovani vyznamny vliv. Pokud se napt. zakaznik s urcitou referencni skupinou identifikuje,
znamena to, Ze bude mit tendenci pfevzit jeji postoje, hodnoty, preference, zpiisoby chovani
a oblékani atp. Timto zpiisobem se snazi do dané skupiny zaclenit, ziskat v jejim ramci

uznani a vyhybat se opovrzeni®.

K referencni skuping Ize tadit také celebrity. Kdyz se jedna o pozitivni vztah zédkaznika
k dané celebrité, jedinec k ni vzhliZi, obdivuje ji a identifikuje se s ni. Proto byva hojné vy-
uzivan trend U¢inkovani vetrejné znamych osobnosti v medidlnich kampanich, kdy celebrity
propaguji dané produkty. Firmy chtéji vyvolat v zdkaznicich potfebu ztotoznit se s konkrétni
celebritou, a na zakladé toho si koupit produkt, ktery byl slavnou osobnosti propagovan v re-
klam¢. Vyuziti celebrity v medidlnich kampanich s sebou vSak nese 1 jisté riziko, a zdmér
ztotoznéni se s celebritou mize mit tedy i opacny efekt. Zdkaznik ma totiz naptiklad ke kon-
krétni celebrité negativni vztah, neidentifikuje se s ni, odmita ji. Proto si zakaznik na zaklad¢

realizované kampan¢ produkt nekoupi, nebot” se nechce dané celebrité ptipodobnit.
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4 MEDIA

Médium pochazi z latinského slova prostiedek, tedy to, co zprostiedkovava informace. Ve
vyznamu komunikace je to jakykoli kanal, ktery umoznuje pienos sdéleni a spojuje tak mi-
nimalné dvé strany. Z hlediska medialniho jsou to komunikaéni kanaly, diky kterym jsou

pfenaseny informace. (PHD, a.s., ©2019)

Média lze zatazovat do neosobnich komunikac¢nich kanali neboli kanal bez osobniho kon-
taktu Ci zpétné vazby. Tyto kanaly zahrnuji jak tisténd média, jako jsou noviny, ¢asopisy
a jiné, tak také vysiland média, tedy radio a televize, a v neposledni fad¢ obrazova média

jako jsou billboardy, plakaty. (Kotler, 2007, s. 830)

Vysekalova (2012, s. 32) také zminuje, Ze: ,,VSechna média maji své technické parametry,
které nepodléhaji vliviim komunikatora ani ptijemce, ale ovliviiuji proces hromadného sdé-
lovani v obou smérech. Komunikator i recipient se mohou rozhodnout, které médium pouziji
¢i kterému budou vénovat pozornost. Dle nazoru nékterych autorti neni médium jen zpro-
sttedkovatelem ¢i nositelem informace mezi obéma stranami komunikacniho procesu, ale je

samo o sobé nositelem sdéleni.

4.1 Vybér médii

Pii ptipravé komunikacni strategie je dilezité vybrat vhodny komunika¢ni kanal, v tomto
jisti vEtsi efektivitu sdéleni. Pii vybéru médii by také méla probéhnout jejich analyza, tedy
méla by byt brana v potaz méftitka, jako jsou dosah, frekvence a u€inek. (Pospisil, Zavodna,
2012, s. 44)

1. Dosah — procento lidi na cilovém trhu, ktefi jsou vystaveni pisobeni reklamniho sdéleni
v urcitém Case

2. Frekvence — méfitko, které ukazuje, kolikrat je primérna osoba na cilovém trhu vystavena

reklamnimu plisobeni daného média

3. Utinek — efektivita reklamni komunikace, kvalitativni hodnota, kterou ma pfinést zvefej-

néni reklamniho sdéleni v uréitém médiu

(Pospisil, Zavodna, 2012, s. 44-45)
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Efektivni reklama by méla byt komunikovana vhodnym vybérem médii s ohledem na cilo-
vou skupinu. Jednotlivda média jsou také rizné€ financné€ narocna, proto je dulezité vénovat

spravnému zvoleni komunikacniho kanalu pozornost. (Vysekalova, 2012, s. 144)

Jiz vybrana média, které se spolecnost rozhodne vyuzit, tvoii tzv. medidlni mix. Zvolena
média by mély nejen prendset informace cilové skuping, avSak také by mély dokazat vyvolat

emoce. (Vysekalova, Mikes, 2010, s. 37)

Vysekalova a Mikes zminuji dva kroky, které byvaji realizovany pfi rozhodovani, jaka mé-

dia vyuzit (2018, s. 37):

1. Stanoveni typt médii v medialnim mixu

2. Stanoveni optimalni kombinace médii

»Jednotlivé typy médii maji své prednosti i1 slabsi stranky, které musime pfi planovani kon-
krétni reklamni kampang znat a pocitat s nimi“. (Vysekalova, Mikes, 2018, s. 37)

V této bakalarské praci bude zminéna pouze televizni a internetova reklama, nebot’ ostatni

V4

typy médii nebudou v praktické ¢asti vyuzity.

4.1.1 Televizni reklama

V dnesni dobé je televize stile nejvyznamnéjsim komunika¢nim kandlem, a je tedy stale
jeste na pomyslné prvni piicce pied internetem. Méa masovy dosah, nebot’ dokéze v jednu
chvili oslovit Sirokou populaci. Zaroven se vSak v ramci televizni reklamy dé4 velmi dobie
zaméfit a zacilit na konkrétni segmenty, nebot’ dle charakteru programu ¢i televiznich stanic
je mozno oslovit vybrané cilové skupiny. Dal$i nespornou vyhodou televizniho vysilani je,
ze dokaze piisobit na vice smysli, nebot’ je vyuzivana kombinace sluchovych a vizualnich
moznosti Sifeni sdéleni. To ma za nésledek zesilujici efekt na vysledné vnimani sd€leni.
Vyzkumy tedy ukazuji, Ze audiovizualni komunikace je jednou z nejucinnéjSich forem me-

dialni komunikace. (Pospisil, Zavodna, 2012, s. 38)

Témet kazda domdacnost je vybavena televizory, a stejné tak je mozné se s nimi setkat v re-
stauracich, kavarnach, ¢ekarnach. Prave toto masové pokryti zajist'uje velkou efektivitu pro-
sttedkil investovanych do televizni reklamy. Televize byva také casto vyuzivana jako kuli-
sové médium, coz lze povazovat za vyhodu i nevyhodu u televizni reklamy. (Pospisil, Za-

vodna, 2012, s. 39)
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Pospisil a Zavodna (2012, s. 39) zastavaji nazor, ze dalsi nespornou vyhodou televize je:
»--.pusobeni na psychiku televizniho divaka. Vyzkumy dokazuji, ze jestli ma byt reklamni
sd€leni Gspésné a ma u potencidlniho spotiebitele vyvolat odpovidajici zménu chovani, pak
musi predevsim ur¢itym zptisobem zasdhnout jeho emoce. Televizni vysilani nabizi diva-
kovi rizné dramatické ptibéhy, které maji schopnost ho ,,zatdhnout” do pfibéhu a stat se
soucasti vysilani. Reklamni spot, jenz je vysilan divakovi, ktery je ,,soucasti pribéhu®, ma
mnohem vétsi Sanci na pozadovanou zménu divakova chovani, ovlivnéni jeho nazort a po-
stoji. Navic existuje silny vliv televize ve spolecnosti, kdy se lidé Casto srovnavaji s nazory

a postoji, které v televizi slysi‘.

Mezi nevyhody televizni reklamy patii bezesporu vysoké finan¢ni naro¢nost, nebot’ vytvo-
feni spotu a nasledné jeho vysilani si vyZaduje vysoké naklady. Jako dal$i nevyhodu lze
povaZzovat moznost piepinani kanalt neboli ,,setting*. Pod timto pojmem se rozumi moZznost
prepindni dalkovym ovlada¢em praveé v obdobi vysilani reklamnich blokt. (Kobiela, 2009,

s. 30)

Rozsifovani komercnich blokil a vysilani vice kratSich reklam vede k oslabeni pozornosti
a také k oslabeni t¢inku reklamniho sd€leni. Reklamy Casto musi byt velmi stru¢né, nebot’
spot miize mit maximalné tficet sekund. Tudiz ndm reklama umoziuje pfedat pouze ome-
zené informace, a proto byva televizni reklama obvykle dopliiovéna ostatnimi médii. (Vy-

sekalova, Mikes, 2018, s. 41)

Vysekalova a Mike§ zminluji, Ze pfi tvorb¢ televizni reklamy je nutné vychéazet z toho, Ze se
jedna pfedev§im o vizudlni médium, a je tedy dulezité, aby spot vzbudil pozornost hned
na zacatku, jinak lze predpokladat, ze zajem divakl upadne. (Vysekalova, Mikes, 2018,

s.41)

4.1.2 Internetova reklama

Pospisil a Zavodna (2012, s. 40) definuji internet jako: ,,... kombinace vSech typii médii,
jejich doplnéni. Jeho hlavnimi doménami jsou aktualnost a rychlost pienosu sdéleni. Jde
o moderni velmi progresivni médium, které vSak stale jako by sekundovalo klasickym mé-
diim*.

Jedna z nejvétsich vyhod internetové reklamy je moZznost presného, izkého zacileni, a tedy
osloveni konkrétnich segmentli. Za dal$i vyhodu lze povazovat rychlost, nebot” umisténi

a zvetejnéni reklamniho textu, obrazu, zvuku ¢i jejich kombinace, na internetu je prakticky
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okamzité. Dale je to také neomezena kapacita sité, a tudiz se naskytd moznost sdilet libo-
volné mnozstvi elektronického reklamniho sdéleni. Na produkeci internetové reklamy a na-
sledn€ na jeji umisténi zpravidla nebyvaji vyzadovany tak vysoké naklady, jako je tomu
naptiklad u televizni reklamy. V neposledni fad¢ velkou vyhodou internetové reklamy je
také interaktivita, tedy moznost spoluvytvéieni sdéleni, komunikace s cilovou skupinou, zis-

kani zpétné vazby. (Vysekalova, Mikes, 2018, s. 43)

Kobiela (2009, s. 33) povazuje jako jednu z nejvétsich nevyhod internetové reklamy ome-
zenou selektivitu, kterd vychazi ze struktury névstévnika internetu, nebot’ je to predevsim
mladé generace, a proto povazuje internetovou reklamu jako nevhodny zptisob pro osloveni
seniort. I pfesto vSak nutno zminit, ze v soucasné dob¢ se struktura nadvstévnikili na internetu
meni, a elektrotechnika s pfipojenim na internet se stale vice a vice roz§ifuje 1 do fad starsi

generace.

Dalsi nevyhodou reklamy na internetu mtze byt také velké mnozstvi informaci, kdy se na-
vs§tévnik citi uz prehlcen riznymi reklamnimi sdélenimi. ,,R0zné studie ukazuji, Ze interne-
tova reklama, pfedevsim klasické bannery, jsou uzivateli asto piehlizeny ¢i Castéji ptimo

blokovany specialnim softwarem®. (Pospisil, Zavodna, 2012, s. 42)

Formaty internetové a elektronické reklamy jsou naptiklad PPC kontextové reklamy, ban-
nerove reklamy, elektronické prezentace, multimedialni prezentace, internetové prezentace

anebo také informacni portaly. (Matula, 2011)

4.2 Medialni kampan

Medialni kampané Ize chépat jako placenou formu neosobni komunikace o produktu, sluzbé
¢1 0 znacce prostfednictvim médii. MizZe se tedy jednat jak o televizi, radio, noviny, ¢aso-

pisy, tak také o internet, venkovni reklamu a jiné. (Everesta, s.r.o., ©2019)

Mezi zékladni otazky pti rozhodovani o medidlni kampani patii (Everesta, s.r.o., ©2019):
1. Jakd média mame vyuZzit?
2. Jaka jsou vhodna?

3. Jakd ndm pfinesou spravny efekt a pomér cena/vykon?
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Spravné napldnovany a zvoleny medialni mix neboli vybér vhodnych médii pro danou re-
klamni kampan, ma tedy za nésledek u¢innou medialni kampan. Pro efektivni kampan v mé-
diich je ale také tfeba znat motivace a potieby potencionalnich zakaznikl. (Propeople mar-

keting s.r.0., ©2019)

K plénovani médii je dilezité detailn¢ znat parametry konkrétnich dostupnych médii a umét
s nimi analyticky zachdzet. Klicovym faktorem je pak také znalost vysledki jiz realizova-
nych kampani, a to predev§im v ndvaznosti na obchodni vysledky. (Propeople marketing

s.r.0., ©2019)

Medialni kampani jako néstroj marketingové komunikace mé své vyhody i nevyhody. Vyho-
dou muze byt zacileni na Sirokou vefejnost, avSak strategie a realizace medidlni kampané
jsou casto drahé a monitorovani jeji ti¢innosti a efektivity neni snadné. (Everesta, s.r.o.,

©2019)
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5 CELEBRITA

Definic tohoto pojmu Ize najit celou fadu, avSak nutno zminit, Ze jednotna definice ,,ce-
lebrity* neexistuje. Co se tyCe konkrétni definice mize byt dany pojem hufe uchopitelny
a taktéz pomérné subjektivni, nebot’ kazdy jedinec mize vnimat jako celebritu nékoho ji-
ného. I pfesto vSak existuji charakteristické jednotici znaky, které jsou pro definici celebrity

typické, a dle kterych Ize celebrity poznat.

Celebrity jsou predevsim medidln€é znamé osobnosti, jejich publicitu jim zajistuji média,
ktera vénuji celebritam pozornost. V soucasné dob¢ tedy muize byt celebritou kdokoliv,
komu je z nejraznéjsich divodii vénovana pozornost médii. Miize to byt také zndma osob-

nost, ktera je kontroverzni a ve spole¢nosti neoblibena.

,»Celebritou se mize stat kdokoli, kdo pfitahuje zajem médii diky Gspéchiim ve své profesi,
mimoradnym vysledklim ve sportovni oblasti, ziskani prestizniho ocenéni, ale také diky
skandalim, kontroverznimu zivotu. Mezi celebritami se nejcastéji objevuji herci, zpévaci,
modelky, moderatofi, politici, sportovci. Celebritou se ovSem mize stat i manzel ¢i man-
zelka jiz zndmé osobnosti nebo Gcastnici riznych reality show a talentovych soutézi. (Ba-

ladova, 2013, s. 28)

Dle slovniku spisovné ¢estiny je pojem celebrita popisovan ve vyznamu: ,,v€hlasnd, ve spo-

le¢nosti vazena osobnost. (Havranek a kol., 2011)

Pojem ,,celebrita® pochézi z latinského slova ,,celebrar”, coz znamena v ptekladu slavit,
oslavovat, nebo také z anglického slova ,,celebrity®, tedy v Ceském piekladu slavna osob-

nost. Lze proto fici, Ze celebrita je Clovék vefejné znamy.

Christina Schlecht (2003, cit. podle Kansu, 2013, s. 677) zminuje, Ze: ,,Celebrity jsou osoby,
které jsou vefejné uznavany velkou casti urcité skupiny lidi. Zatimco atributy jako atrakti-
vita, mimotadny zivotni styl nebo specidlni dovednosti jsou pouhymi piiklady a specifické
obecné charakteristiky nemohou byt pozorovany, mizeme fici, ze v prislusné socialni sku-
ping se celebrity obvykle odliSuji od béZzné socidlni normy a mohou si uZivat vysokou miru

yeel

vetejného povédomi o své osobé

! Pielozeno z anglického origindlu: ,,Celebrities are people who enjoy public recognition by a large share of certain Group of people
whereas attributes like attractiveness, extraordinary lifestyle are just examples and specific common characteristics cannot be observed
though it can be said that within a corresponding social group celebrities generally differ from the social norm and enjoy a high degree of
public awareness.
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6 MARKETINGOVY VYZKUM

Svétlik definuje marketingovy vyzkum jako: “souhrn aktivit, které zkoumaji vSechny casti
marketingové praxe véetn¢ trhli, vyrobka, distribu¢nich cest, cen, chovani zakaznika.* (Svét-
lik, 2005, s. 42). Dale také zdiraziuje, ze dulezitou funkci marketingového vyzkumu je
predpoveédét chovani a jedndni zakaznikl a snizit tak podnikatelské riziko. Svétlik (2005,
s. 43) zminuje pét zakladnich krokt, ze kterych se skldda marketingovy vyzkum: definovani

problému, plan vyzkumu, sbér informaci, analyza udaja, zavéry a doporuceni.

V této préaci bude rozebiran jen kvalitativni vyzkum, nebot’ teorie tykajici se tohoto typu
vyzkumu bude slouzit jako podklad pro praktickou cast, kde bude dany typ vyzkumu reali-

zovan.

6.1 Kbvalitativni vyzkum

Kvalitativni vyzkum na rozdil od kvantitativniho nezkouma etnost jevi, avSak zabyva se
jejich pricinami a vztahy. Odpovida tedy priméarné€ na otazku ,,Proc?*. Hlavnimi charakte-
ristickymi znaky tohoto typu vyzkumu je spiSe mensi vzorek respondentd, a proto vysledky
vyzkumného Setfeni nelze generalizovat a zobecniovat je na celek, jak je tomu u kvantitativ-
nich vyzkumil. Uéelem kvalitativnich vyzkumi je pochopeni, hlubsi porozuméni procesti
probihajicich v mozku spotiebiteldl, jejich motivace, postoje a ndzory. Nejsou to kvantifiko-

vvvvv

ligek, 2016, s. 85)

Tento typ vyzkumu bude vyuzit v prakticke ¢asti prace, kdy budou sbirdna data prostfednic-

tvim individualnich rozhovoru.

6.1.1 Individualni polostrukturované rozhovory

Jednou z technik osobniho dotazovani je individualni rozhovor, ktery ma nastavena zakladni
pravidla a specifika. Individualni rozhovor (neboli rozhovor face to face) probihd verbalni
formou pouze mezi tazatelem a dotazovanym s ohledem na socialné-psychologické chovéni
obou stran, a proto by mél byt bran zietel hlavné na vybér vhodné proskoleného tazatele
s odpovidajicimi povahovymi dovednostmi. Tento typ vyzkumu se voli pfedevsim u jednot-
lived, kteti by se mohli nechat ovlivnit od ostatnich subjektii vyzkumu napft. v ramci skupi-
nové diskuze. Pfed samotnym provedenim rozhovoru je velice dileZité vytvoreni planu (scé-

nare) rozhovoru a sestaveni pravidel pro jeho pribéh. (Kozel, 2006, s. 152)
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Individualni hloubkovy rozhovor odhaluje podstatu pfi¢in chovani a nazord jednotlivce,
které si on sdm Casto ani neuvédomuje. V prubchu rozhovoru by méla panovat piijemna
a uvolnéna atmosféra, aby se dotazovanému lépe diskutovalo o danych tématech. Individu-
alni rozhovor je dilezity predev§im pro zaznamenani reakci, nikoli primarné slovniho vy-

jadteni. (Matula, 2013)

U polostrukturovanych rozhovorti ma tazatel predem dané otdzky, avSak nemusi se jich
pevné drzet, mize spontanné reagovat na danou situaci doplitkovymi otazkami, a ptizptisobit
tak rozhovor konkrétnimu tcastniku. Vyhodou individudlnich rozhovort je bezesporu oka-
mzitd zpétna vazba, moznost rychlé interakce, vysoka spolehlivost ziskanych udajt, ¢i po-
zorovani neverbalni komunikace dotazované¢ho. Mezi nevyhody mizeme fadit ¢asovou a fi-
nancni naro¢nost tohoto typu Setfeni. Je také dulezité zminit, ze vysledky nelze zobeciiovat
a generalizovat, nebot’ jsou limitovany pouze vybranym vyzkumnym vzorkem. (Kozel,

2006)
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7 METODICKY POSTUP

Reklamni sdéleni jsou vSude kolem nés, dennodenné se s nimi setkavame, a pusobi tak na
naSe smysly s cilem ovlivnit nase postoje, mysleni, ¢i ndkupni chovani. Trend u¢inkovani
celebrit v reklamach a medidlnich kampanich je v dnesni dobé velice ¢asto vyuzivan. Z to-
hoto diivodu je predmétem bakalatské prace vyzkum tykajici se vnimani jiz zminéného jevu
spotrebiteli. Nazory a postoje spotiebitelit k dané problematice budou také nasledné porov-

nany u dvou vékove rozdilnych generaci.

7.1 Cil vyzkumu

Vyzkum bude realizovdn za Gcelem zjiSténi, jak jsou v medidlnich kampanich vnimany
slavné osobnosti, tedy celebrity. Cilem bakalaiské prace je dozveédét se, zda recipienti slavné
osobnosti v medialnich kampanich vnimaji, avSak ptedevsim jak je vnimaji, zda k tomu za-

ujimaji pozitivni, negativni ¢i neutrdlni postoj.

Snahou je také zjistit, jakd produktova kategorie je vnimana jako nejvice vhodna pro spojeni
s celebritou, a jestli jsou naptiklad reklamy se slavnymi osobnostmi povazovany za davéry-
hodnéjsi nez jiny typ reklam. Vyzkum bude provadén u dvou v€kové rozdilnych generaci

a nasledné budou porovnany jejich ndzory, postoje, postiehy na danou problematiku.

Cilem vyzkumného Setieni je zjistit, jak jsou celebrity, slavné osobnosti, v medidlnich kam-
panich vnimany dvéma vékové rozdilnymi generacemi. Konkrétné tedy, jak tento jev vni-

maji spotiebitelé ve v€ku 44-54 let a dale spotiebitele do 24 let.

7.2 Hlavni vyzkumné otazky

1. Jak jsou celebrity v medidlnich kampanich vnimany dvéma v&kové rozdilnymi ge-
neracemi? Vnima tuto problematiku starSi a mladsi generace rozlisné ¢i maji po-
dobné nazory?

2. Ktera produktova kategorie je recipienty vnimana jako vhodna pro spojeni s celebri-

tou, a ktera naopak ne?

7.3 Uéel vyzkumu

Hlavnim ucelem daného marketingového vyzkumu je ziskani a vyuziti jeho dat jako zdroj

pro analyzu zjisténych vysledkl v této bakalatské praci.
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7.4 Metoda vyzkumu

Vyzkum bude provadén kvalitativni metodou, a to konkrétné formou individualnich polo-
strukturovanych rozhovort. Tento typ vyzkumu byl vybran za icelem hlubsiho porozuméni
dané problematiky. Budou tak zjistovany a analyzovéany postoje, nazory a myslenky tcast-
nikd, jak vnimaji celebrity v medialnich kampanich, a pro¢ to tak vnimaji. Pro ziskani vyse

zminénych informaci je kvalitativni vyzkum nejvice efektivni.

7.5 Cilova skupina

Objektem vyzkumu bude celkem dvanact recipientll z dvou vékove rozdilnych generaci. Tt1
Zeny a tfi muzi budou ve véku 43-54 let, dle marketingového dé€leni generaci nazyvana ,,ge-
nerace X*“. Dalsi tfi zeny a tfi muzi budou recipienti do 24 let, tedy z generace nazyvané
dle marketingového hlediska jako ,,generace Z“. Spole¢nym rysem vSech recipientd bude

vysokoskolské vzdélani.

7.6 Zdroje dat

Data budou cerpana z primarnich zdroji, ziskany od ucastnikt individualnich rozhovort.
Dopliikové budou také vyuzivany data ze zdroji sekundarnich, kdy v rdmci rozhovoru bude
ucastnikiim pfedstaveno par ukéazek s celebritami v medidlnich kampanich. Konkrétni

ukazky kampani budou ptedstaveny v praktické Casti praci.
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II. PRAKTICKA CAST
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8 CELEBRITA V MEDIALNI KAMPANI

V soucasné dob¢ jsou celebrity v reklamé ¢i medialnich kampanich bézné vyuzivanym tren-
dem. Tento jev lze také oznacit anglickym slovem ,,celebrity endorsement®, coz tedy zna-
mena ucinkovani medidln¢ zndmych osobnosti v reklamnich kampanich a jejich propagace
produktu, sluzby dané znacky. Celebrity tak vyuzivaji svij vliv k formovani nézort, postojii
tykajicich se propagovaného produktu ¢i sluzby. I pfesto, ze je tato strategie pomérné fi-
nancné nakladna, vyuzivaji ji firmy velmi Casto, nebot’ je povazovana za velice efektivni

metodu propagace.

K problematice se vyjadiuje Kobiela (2009, s. 133) takto: ,,V téchto souvislostech se dosta-
vame k fenoménu celebritizace v marketingu, coz je dnes v komerénich situacich akcepto-
vano s naprostou samoziejmosti. Jde o vdé¢ny a osvédceny nastroj, slouzici k navazani da-

vérngjsiho kontaktu s ptijemci a rozsSifovani ,,kvaziduvérnych vztaht*.

Marketéii voli pro propagaci svych produktl, sluzeb ¢i znacek slavné osobnosti z rtiznych
odvétvi. MiiZou to byt tedy herci, zpévaci, sportovci, modelky, moderatofi a kdokoli dalsi,

kdo je vefejn€ zndma osobnost, a kdo tim pddem ma medialni publicitu.

Je nutné zminit, Ze tCinkovani celebrit v medidlnich kampanich m& mnoho ptinost, avSak
také rizik. Aby byla kampan efektivni, je dileZité nepodcenovat spravny vybér celebrity.
Mezi celebritou a ji propagovanym produktem by méla byt ur€ita souvislost a spojitost. Mar-
ketér by také mél byt schopen logicky odiivodnit, pro¢ byla konkrétni celebrita k propagaci
daného produktu zvolena. Vybér by tedy nemél byt ¢isté nahodny.

K tématu se vyjadiuje Vysekalova (2012, s. 160), kterd zastava nazor, ze podstatnym krité-
riem k ziskani sympatii cilové skupiny je pfitaZlivost a atraktivita prominentnich osob.
Dle jejich slov: ,,Atraktivni zdroj zvySuje pravdépodobnost napodoby, ale diileZita je sou-
vislost s propagovanym vyrobkem nebo sluzbou (napt. znamy sportovec v reklamé na spor-
tovni potieby). Muze ale dojit k tomu, Ze 1 prominentnim osobam, které jsou vnimany jako
veérohodné, nedivétujeme, pokud jde o odborné znalosti a kompetentnost, ovlivitujici na-
kupni rozhodovani v ur€ité oblasti. Tak nemusi presvédcive pisobit napiiklad znamy obli-
beny herec, propagujici praci prostfedek na to ,,nejbélejsi pradlo““. (Vysekalova, 2012,

s. 160)
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Jako pfinos vyuzivani slavnych osobnosti v medialnich kampanich lze povazovat ¢asty ob-
div a vzhliZeni k celebritdim. Pro nékteré spotiebitele mohou predstavovat referencni sku-
pinu. Nemusi to byt vSak pravidlem a miize to platit i v opacném piipad¢, kdy se z této stra-
tegie stava riziko. Spotiebitel se s konkrétni celebritou nemusi ztotoznovat, je mu nesympa-

tickd, odmité ji, a na zaklad¢ toho si vytvoti odstup i k danému produktu.

Kdyz firmy vybiraji slavné osobnosti, které¢ budou reprezentovat jejich znacky, musi byt
velmi opatrni, nebot’ chybné¢ zvolena celebrita miize zpisobit dané znacce velké potize a po-

Skodit tak jeji image. (Kotler, 2007, s. 831)

V nasledujicich podkapitolach budou struéné popsany medialni kampané, které budou pou-
zity jako ukéazky v druhé ¢asti rozhovoru, a budou tak soucésti vyzkumného Setfeni této ba-
kalarské prace. Byly vybrany kampang, které jsou aktudlni, a které se zamétuji na $irsi spek-

trum cilovych skupin.

8.1 Ester Ledecka a Milka

Ester Ledecka je ¢eska snowboardistka a lyzatka. Narodila se v roce 1995, je ji tedy 24 let
a pochazi z Prahy. Nejvice se proslavila diky jejimu uspéchu na Zimnich olympijskych
hrach 2018 v Pchjongéchangu, kde ziskala dv¢ zlaté medaile za superobii slalom v alpském
lyzovani a za paralelni obfi slalom na snowboardu. To je divod, pro¢ se béhem pomérné
kratké doby stala jednou z nejznamé;jsich sportovkyn, nejen v Ceské republice, ale i ve sv&ts.
Ester se tedy Casto objevuje v médiich a spolupracuje s rliznymi znackami jako je napiiklad

Audi ¢é1 Coca Cola.

V fijnu v roce 2018 uzaviela Ester Ledecka dvoulety kontrakt také se znackou Milka, nésle-
dujici dva roky bude tedy Ester tvafi medialnich kampanich 1 této znacky (MediaGuru,
2018). Jak jiz bylo zminéno, Ledecka ucinkuje v mnoha reklamach od spolecnosti jako je
Audi, Coca Cola ¢i oplatky Lina. Lze fici, Ze Milka neni exkluzivni, a tedy jedinou znackou,

kterou Ester Ledecka propaguje.

Ivana Timova, generalni feditelka spole¢nosti Mondelez v Ceské republice, zastava nézor,
7e Ester si ziskala srdce jak Cecht, tak také zahraniénich fanouskd pravé diky své autenticits,
pfirozenosti a stdlému optimismu (MediaGuru, 2018). ,,Sdileni spole¢nych hodnot mezi
sportovcem a znackou a zaroven spravna smes profesionality, lidskosti, hravosti a sportov-

niho ducha, je zdkladem pro kvalitni spolupraci. Moc se téSime na to, ze tvaf Ester brzy
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uvidime v ramci marketingovych kampani cokolddy i suSenek Milka,” dodava Ivana

Tamova, generalni feditelka spole¢nosti Mondelez v Ceské republice. (MAM, 2018)

Ester Ledecka se ke spolupraci vyjadiila takto: ,,Ze ¢okoladu miluju, to uZ snad ani nemusim
znovu opakovat. Za mé je Milka sponzor, jakého jsem si prosté prala“. Uvedla také, ze Co-

kolada této znacky vzdy pattila k jejim oblibenym. (MediaGuru, 2018)

8.2 Roman Vojtek a Equa Bank

Roman Vojtek je ¢esky herec, zpévak, moderator a tanecnik. Proslavil se naptiklad v tane¢ni
soutézi StarDance, kde v roce 2006 vyhral prvni misto. Herce lze znat také ze serialu Vy-

praveéj, kde ztvariioval roli otce hlavniho hrdiny a casto hraje v ¢eskych pohadkach.

Roman Vojtek je jiz od roku 2016 tvari medidlni kampané Equa Bank. ,,Na rok 2018 pfipra-
vila Equa bank novou reklamni kampan. Se svym sloganem ,,S Equa bank je vSe pohddkové
snadné* zduiraziiuje kampaii snadnost zmény banky. Zadna kouzla ani triky, ale transparentni
a cenoveé vyhodné bankovni produkty, které si svou snadnosti a jednoduchosti ziskaji i po-
stavy z pohaddkového svéta. Tvaii banky tedy stale zistava Roman Vojtek, rezisérkou spotii
se stala Alice Nellis* (Equa bank a.s., ©2019). Kampan bézi jak v televizi, na internetu, tak

také v ,,outdooru* formou billboardt,, CLV a podobné.

Henrieta Arslanova, feditelka marketingu Equa bank uvedla: ,,V nové sérii spott se snazime
pfedevSim o zachovani libivosti reklam, odliSeni v kategorii bankovnich nabidek, jasnou
komunikaci vyhodnosti produktil a snadnosti zmény banky. Zaroven je nasim cilem, aby lidé
po zhlédnuti reklamy redln¢ zvazovali prechod k Equa bank* (Equa bank a.s., ©2019). Ar-
slanové také dodala, ze: ,,Lidé maji pohadky spojeny s pozitivnimi emocemi, proto vétime,
Ze timto propojenim budeme banku prezentovat jako pratelskou, otevienou a divéryhod-

nou.“ (Mediaft.cz, ©2014)

8.3 Pavla Tomicova a Billa

Pavla Tomicov4 je Ceskd herecka, jak filmova, tak predevsim také divadelni. Mnozi ji znaji
napiiklad se seridlu Ulice. V roce 2018 se také ztcastnila posledniho ro¢niku tanecni soutéze
StarDance, kde se dostala az do finéle. Po tomto Uspéchu se tedy velmi zviditelnila na me-

dialni scéné, nebot’ se o ni Casto psalo, jako o ,,pfekvapeni ve StarDance*.

vvvvv

vybér produktl za extra vyhodné ceny. Akce je pokratovanim kampané ,,Billa je levna®,
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ktera odstartovala uz v roce 2016 (Billa, 2019). Tvafi kampané¢ se stala pravé Pavla Tomi-
cova, ktera v reklamnich spotech vyuziva tanecni prvki, jako pravé spojitost s jejim tspé-

chem ve StarDance. Kampaii je k vidéni v televizi, v tisku, na internetu a v letacich.

Jeden ze slogant nové kampané¢ napiiklad zni: ,,Dobra hospodyika pro slevu i ptes plot
skoci®. ,,Kampan si obecn¢ hraje s rliznymi tradicnimi ¢eskymi piislovimi, které jsou vzdy
vztazeny k nakupovani za akéni ceny.“ Marketingova feditelka Billa CR, Simona Breen,
uvedla, ze primarni cil kampan¢ je ukazat zdkaznikiim, nakupovani ve slevach jako jev,

za ktery se zékaznici nemusi stydét. (Billa, 2019)
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9 VLASTNI VYZKUM

Vyzkum bakalatské prace je zaméfen na vnimani role celebrit v medialnich kampanich. Ci-
lem vyzkumného Setieni je také zjistit, jak jsou celebrity, slavné osobnosti, v medidlnich
kampanich vniméany dvéma vékové rozdilnymi generacemi. Pro vyzkumné Setfeni byla tedy
zvolena metoda osobnich polostrukturovanych rozhovori, nebot’ se jedna o vyzkum kvali-
tativniho charakteru, a proto se tato metoda jevila pro vyzkumné Setieni jako nejvice efek-
tivni.

Rozhovor byl koncipovan do dvou ¢asti. Prvni ¢ast se zaobira otazkami tykajici se dané
problematiky obecné¢, cilem bylo tedy zachyceni postiehil, ndzorti recipientli na vyuzivani
celebrit v reklamé, tedy v medidlnich kampanich. Nasledn€ v druhé ¢asti rozhovoru byly re-

cipientlim polozZeny otazky zamétené na konkrétni ukézky tii medialnich kampanich.

Bylo realizovano celkem dvanéct osobnich rozhovort a vyzkumny vzorek recipientii byl
vybran na zaklad¢ dvou hlavnich kritérii. Tim prvnim byl pfedevsim vék recipienta, nebot
jak jiz bylo zminéno, vyzkum probihal u dvou vékové rozdilnych generaci za ticelem né-
sledného porovnani nazori, postojil recipientii k dané problematice. Sest recipientii bylo
tedy ve véku 4454 let, dle marketingového hlediska, z nazyvané generace X. DalSich Sest
recipientll byli zastupci generace Z, té¢Z také n€kdy oznacovanou jako iGenerace, tedy lidé
do 24 let’. Bylo také dbano na rovnomérné zastoupeni Zen a muzii, proto byly z kazdé gene-
race provedeny tfi rozhovory se Zenami a tfi rozhovory s muzi. Po v€ku druhym nezbytnym
kritériem pro vybér recipienta bylo dosazené vysokoskolské vzdé€lani, coz tedy bylo spolec-
nym prvkem viech z&astnénych. Zadn4 jiné specifikace tykajici se napiiklad geografické
oblasti, rodinného stavu, ¢i povolani recipienta, nebyly ur€eny a ani potieba k ziskani rele-
vantnich odpovédi k vyzkumnému Setieni. Dllezité také zminit, Ze byli vybrani recipienti,
ktefi se nepohybuji v autor¢iné socialni bubliné. Recipienti si prali zlistat v anonymit¢, proto
jsou oznacovani pouze slovem ,,recipient* ¢i ,,recipientka‘.

Pted samotnou realizaci vyzkumného Setfeni byl proveden pretest. Rozhovor byl proveden

se dvéma recipienty, jeden z generace X a druhy z generace Z. Na zékladé€ jejich odpovédi

byly pozorovany rizné faktory, jako naptiklad jasnost a srozumitelnost otazek. Nasledné

2 Casové ohrani¢eni generaci se 1isi dle riznych marketingovych zdrojd. Uvedené rozd€lent je na zdklad€ dan¢ho zdroje:
HERMANOVA, Eva. 2016. Déleni generaci marketingové. In: Artslexikon.cz [online]. 14.9.2016 [cit. 2019-03-29]. Dostupné z:
http://www.artslexikon.cz/index.php?title=D%C4%9Blen%C3%AD_generac%C3%AD_marketingov%C3%A9
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byli také pozadani o zpétnou vazbu k rozhovoru, pokud méli jakékoliv nesrovnalosti, po-
stiehy ¢i ptipominky. Diky pretestu byly otazky v rozhovoru upraveny do vysledné podoby,
avSak nebyly provedeny zadné zasadni zmény. Celé znéni scénare osobniho rozhovoru Ize

najit v ptilohach této bakalarské prace, stejné¢ tak také nahravky rozhovort.

Nejdiive budou analyzovany a vyhodnoceny jednotlivé vyzkumné otazky. Nasledné bude
mozné vyhodnotit vysledky z rozhovorii z celkového pohledu a porovnat podobnosti, roz-
lisnosti nazorti dvou generaci. Budou také zodpovézeny vyzkumné otazky a struc¢ny navrh

medialni kampané vyuzivajici celebritu.

9.1 Analyza odpovédi u jednotlivych otazek rozhovoru

1. ¢ast rozhovoru tykajici se tématu obecné:
Otazka ¢.1: KdyZ se Fekne obecné reklama, co se Vam vybavi? Jaky k ni mate postoj?
Generace Z

Vétsing recipientt se slovo ,,reklama® vybavi s ur€itym typem média, a to konkrétné s tele-
vizi. Déle pak zminovali velké billboardy u obchodnich center, letaky, reklamu na internetu
a prevazné také na Instagramu. Tato platforma byla zmifiovéana predev§im proto, Ze mladi
lidé jsou Castymi uZivateli socialnich sitich.

Co se tyka postoje k reklamé, recipienti se shodli, Ze k ni nemaji vylozené negativni postoj.
Spise ji vnimaji jako pfirozenou nutnost, a také se ji snazi nenechat strhnout. Jedna z recipi-
entek uvedla: ,,Spis je to o tom, Ze to ¢lovek musi umét rozliSovat, protoze hodné lidi ani

nevnima, Ze jsou to reklamy.*

Dva recipienti dokonce uvedli, Ze maji reklamu v podstaté radi, avSak vadi jim reklamni

smog na ulicich.
Generace X

U starsi generace recipientl byla skala odpovédi vice rozmanitéjsi. Pti slove ,,reklama® byly

zminovany billboardy, plakaty, pfestavky mezi televiznimi potady a také televizni reklama.
Z celkového vyznéni odpovédi vSak bylo ziejmé, Ze k ni maji vice negativni postoj nez mla-
dsi generace. Jeden z recipientil dokonce uvedl: ,,... nékdo mi néco nuti, nebo prosté chce,

aby ta véc byla za kazdou cenu zviditelnéna.*
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Otazka ¢.2: Vzpomenete si ted’ na néjakou reklamu? Vybavi se Vam néjaka konkrétni?

Otazka byla polozena za ucelem zjisténi, zda si recipient jako prvni vybavi reklamu s néja-

kou slavnou osobnosti ¢i bez ni.
Generace Z

Na tuto otdzku pouze dva recipienti uvedli medialni kampan, kde neni vyuzita zadna ce-
lebrita. Lze tedy fici, ze vyuzivani celebrit v reklamé zajisti u generace Z vétsi zapamatova-

telnost dané reklamy, ne vSak nutn¢ konkrétni znacky, produktu.

Byla zminéna naptiklad reklama na Rolex, ve které u€¢inkuje Roger Federer, na Batu s man-
zeli Gregorovymi, ¢i na obleky Blazek, kde je tvaii Leo§ MareS. Sam recipient uvedl: ,,...
kdyz Mares nosi obleky Blazek, tak jsem se rozhodl, ze si musim koupit minimalné kravatu.*
Je tedy zfejmé, ze celebrity maji vliv na generaci Z. Déle je pak zajimavé, Ze si jeden reci-
pient vzpomnél na reklamu na Oreo, nebot’ v této reklamé neni celebrita vizualné vyobra-

zena, avSak Ben Cristovao jim propujcil sviyj hlas a v jejich reklamé pouze zpiva.

Reklama, ktera se recipientce vybavila, a ktera nebyla ve spojitosti s celebritou, byla napfi-
klad reklama na UNICEF. Recipientka uvedla, Ze se ji vybavila proto, Ze nema rada reklamy,

které hraji na city a vyvolavaji tak psychicky natlak.
Generace X

U generace X si reklamy s celebritou vybavilo podstatné méné recipienti. Bylo zminéno

mnoho reklam a rozdilnych divodu, pro€ si vybavi zrovna dané kampang.

,»Vybavi se mi na Alzu, protoZe u ty Alzy jsem si zrovna na zacéatku fikala, Ze je to stra§né
takovy az pitomy, kdyZ to feknu, ale postupem Casu Clovek zjisti, Ze se mu to dostane do
podvédomi, a 1 uz pres n¢ nakupuju.*

»Mn¢ se vybavi na Pepsi Colu, protoze se mi zd4 dlouha a vzdycky mé¢ napadne, ze musela
byt hodn¢ nakladna.*

Recipienti zminili, Ze maji radi a pamatuji si predev§im vtipné reklamy, s ptibéhem, nebo
dokonce jeden z recipientil uvedl, ze si zapamatoval reklamu na auto Hammer praveé proto,

ze ho zaujal jejich slogan: ,,Kde ostatni kon¢i, my zacindme.*
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Otazka ¢.3: Jak byste definovali, popsali celebritu?
Generace Z

Respondenti definovali celebritu jako vefejn€ zndmou osobnost, kterd ma urcity vliv na spo-

le¢nost, at’ uz pozitivni nebo negativni. Davali ji také do spojitosti s medialni scénou.

Dva respondenti vSak zdUraznili, Ze to nejsou pouze herci a zpévaci, ale je to Sirsi spektrum
lidi, ktefi za ni¢im vyloZen¢ nemusi stat. Byli zminéni naptiklad ,,influencefi* na socialnich

siti, ze uz se taktéz daji povazovat za celebrity.

,»Celebrita je pro mé Clovek, kterej néco dokazal at’ uz v jakymkoli slova smyslu a ostatni

lidi o ném védi, co dokazal a tikaji si: ty jo, takovej ¢lovek se mi libi nebo nelibi.*

Z odpovédi lze vypozorovat, ze recipienti vnimaji celebrity pomérné pozitivné a maji k nim

wrwe

sttednictvim nich je pro generaci Z mnohem snadnégj$i ztotoZnit se s celebritami, nebot’ po-

zoruji jejich kazdodenni zivot, co ji, jak se oblékaji a mnoho dalsiho.
Generace X

Shoduji se s mladsi generaci, Ze se jedna o osobu vefejné znamou, avSak generace X pohlizi

na celebrity vice skepticky a mé k nim lehce kriticky postoj.
Pti definici celebrity vzdy totiz zminili dovétky typu:

,Kolikrat to nejsou lidi aZ tak tfeba na urovni nebo az tak dobii, ale spis jde o to, zZe se porad

nekde ukazuji at’ je to v televizi, v Casopisech, a tak celkove...*

,.Clovék, kterej ma potiebu byt ostatnim vic na o&ich.“

,Celebrita by méla byt mozné 1 vzorem pro mladez, ale bohuzel tomu tak vétSinou neni.*
,,Celebrita slovo nemam rad.*

Otazka ¢.4: Jaké celebrity Vas napadnou ve spojitosti s reklamou? Napriklad, Ze ucin-

kovali v néjaké reklamé, Ze je casto vidate v medidlnich kampanich?

V této otdzce vétsina recipientll zaroven zodpovédé€la i otdzku €.5, kterd zjistovala, zda si
vybavi néjakou konkrétni reklamu, kde byla celebrita vyuzita a zda vi, jaky produkt/znacku

tam propagovala.
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Generace Z

Recipienti si vybavili pfedevsim celebrity ze socialnich siti, jako je naptfiklad Anna Kade-
ravkova, Shopaholic Nicol, Andrea Kalousova, Ben Cristovao ¢i Alex Sedlackova. U této
influencerky recipientka uvedla: ,,Uz ji moc nesleduju skrz pravé ten online marketing. To je

prosté co piispévek, tak to reklama, a to uz je prosté moc, takze jsem od toho utekla.*

Druhou nejcastéjsi odpovédi byli sportovni celebrity, byli tedy zminény jména jako Roger
Federer, Eva Samkova, Ester Ledecka. Zajimavosti je, ze u Jagra n¢kolik recipienti zminilo,

zZe vi, Ze Casto uc€inkuje v reklamé, ale bohuZel si nevybavuji na co.

Z herct a slavnych osobnosti z jiného oboru si recipienti vzpomnéli pouze na manzelé Gre-
gorovi v kampani na Bat'u, na LeoSe Marese jako tvar Blazka a Jakuba Kohéaka v reklamé
na Fiobanku. U dal$ich osobnosti mé&li recipienti problém vybavit si, jaky konkrétni produkt
¢1 znacku dané celebrity v reklamé propaguji. Lze tedy fici, ze vyraznd celebrita muize

snadno zastinit propagovany produkt a jeji vyuziti v reklamé pak strada na efektivite.

Generace X

v

Jako nejc¢astéjsi jméno ve spojitosti s reklamou se u generace X objevovalo George Clooney,
kdy recipienti zhodnotili, Ze se jim 1ibi spojeni znacky Nespressa a Clooneyho. Jedna z re-
cipientek dokonce uvedla, ze vzdy ¢eka, zda se v jejich nové reklamé zase objevi. Dva reci-
pienti také védéli, ze Clooney déla reklamu na kévu, avSak nemohli si vzpomenout na
znacku. Vybaveni si konkrétnich produktii a znacek také samoziejme souvisi s oblasti z4jmu

recipientdl.

Zeny si vzpomnély 1 na Terezu Kostkovou a spravné ji pfifadily ke kosmetické znacce Ma-

tuzalem a Garnier.

Muzi si vybavovali pfedevSim herce jako je Vojta Kotek, Jifi Madl, Lukas Pavlasek a Pavel

LiSka a taktéz je dokazali spojit s produktem, znackou, ktery propaguji.

Recipienti generace X zminili podstatné méné kampani a slavnych osobnosti, av§ak témé&f
ve vSech ptipadech byli schopni k nim pfifadit propagované produkty. Je zifejmé, Ze se se-
tkdvaji bud’ s men$im mnozstvim reklam, nebo je vice filtruji a uchovavaji si v paméti ty,

které je opravdu zaujmou.
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Otazka ¢€.6: Jak na Vas pusobi u¢inkovani celebrit v reklamach? Vadi Vam to, nebo

naopak Vam reklama s celebritou prijde vice zajimavéjsi, poutavéjsi?
Generace Z

Vétsina recipientt se shodla na tom, ze se to odviji od toho, jaky maji vztah k dané celebrit¢.
Zminili, ze pokud maji celebritu radi, je jim sympatickd, nebo se néjak zajimaji o jeji Zivot,
jeji tvorbu nebo ji napiiklad sleduji na Instagramu, tak ze je urcité ptitahne vic, nez kdyby
tam byl vyuzit nezndmy oblicej. V opacném piipad¢ uvedli, ze kdyz tam bude uCinkovat

n¢kdo, ke komu maji negativni vztah, tak je to spiSe odradi.

Jeden z recipientl také fekl, ze mu velmi zalezi na tom, aby tam byla spojitost mezi produk-
tem a celebritou, aby mohl celebrité véfit, ze produkt opravdu pouziva. Dle jeho slov: ,,Po-
kud je to ¢isté¢ jenom o tom, Ze tam daji celebritu, aby si toho vic lidi v§imalo, tak mé to
vlastné vadi, protoze vim, ze by si ta celebrita v Zivoté ten produkt nekoupila, a proto ja ji
neveéiim. Ale na druhou stranu ve chvili, kde to je celebrita, u ktery ja aspon predpokladam
nebo véfim tomu, Ze s tim produktem ma néco spole¢nyho, tak potom mi to vlastné¢ vibec

nevadi.*
Generace X

Recipientim starsi generace pfijde reklama vice poutavéjsi a zajimavé;si, predevsim pokud
je vtipna a ma ptib&h. To, jestli tam je nebo neni néjaké celebrita jim nepiijde jako ten pod-
statny motiv. Jak uvedla jedna z recipientek: ,,Nevadi mi to, ale ani mi nepfijde, Ze by to v tu
chvili bylo néjakym piinosem. Pokud mé zajima ten produkt jako takovej, tak je mi jedno,

jestli na to déla reklamu celebrita nebo n&jakd anonymni osoba“.

Nasledné ale po kratkém zamysleni se par recipienti pfipustilo, Ze pokud se jedna naptiklad
o herce, dokaze ptibch a vtip reklamy Iépe prodat a reklama s celebritou tedy vice upouta
jejich pozornost.

Otazka ¢€.7: Pro¢ si myslite, Ze firmy vyuzZivaji celebrity v reklamé?

Generace Z

U recipientll mladsi generace nejvice pievladaly dva nazory. Prvnim z nich je, Ze firmy ob-
sazuji celebrity do jejich reklam kvuli snaze ostatnich lidi pfipodobnit se jim, nebot’ na né
maji vliv. Tedy jak zminil jeden recipient: ,,Lidi si mysli, Ze kdyz to nosi on, tak ja, kdyz to
budu nosit, tak budu vypadat stejn€ dobie. KdyZz bude mit Brad Pitt n&jakej parfém, tak to
na m¢ bude ptsobit tak, Ze ja budu chtit vypadat a citit se jako Brad Pitt.*
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Druhym diivodem, pro¢ firmy vyuzivaji celebrity v reklamé, dle recipientd souvisi s dopo-
ru¢enim druhych osob. ,,Nékdo jiny mi néco doporuci a je Gplné€ jedno, kdo to je. At uz je
to celebrita, at’ uz je to pro mé¢ neznamy clovék nebo je to naopak tfeba moje rodina, tak
ve chvili, kdy mi n¢kdo jinej doporuci produkt, tak ja potom mam vyrazné vétsi chut’ si to

koupit.” Recipient také dodal, Ze celebritou se firma samoziejmé snazi upoutat pozornost.

Dale byl zminén i nazor, ze kdyz firma obsadi celebritu do své reklamy, stava se znacka vice

davéryhodnou. Samoziejmé to vSak zalezi na vybéru celebrity.
Generace X

Odpovédi recipientii se shodovaly, ze vyuziti celebrit v reklamach je primarné za tcelem
zvySeni potencialu reklamy, zviditelnéni vyrobku, snahy vétSiny lidi pfiblizit se celebritam,

ztotoznit se s nimi.
Vétsina recipientll zminila, Ze se jedna Cist¢ o upoutani pozornosti.

,UTCite to nelze brat jako néjaké osobni doporuceni dané celebrity. Myslim si, Ze tam jde
primarn¢ jen o penize.*

Otazka ¢.8: Proc si myslite, Ze celebrity chtéji byt vyuZivany v reklamé?

Generace Z

Vsichni recipienti se shodli, ze hlavni diivod, pro¢ slavné osobnosti chtéji byt vyuzivany
v reklamé, je bezesporu z finan¢nich diivodt, nebot’ za to maji ur¢ité honorare.

Opakoval se také nazor, Ze stejné jak udé€laji vétsi propagaci pro danou znacku ¢i produkt,
tak stejnd propagace je to také pro samotné celebrity. Jeden recipient podotkl: ,,Néktery re-
klamy jsou 1 prestizni, takZe si myslim, Ze 1 pro ty celebrity to miZe byt jako néjaky znak
prestize.

Dv¢ divky si v§ak mysli, ze to nékdy opravdu mize byt z divodu osobniho doporuceni ce-
lebrity, nebot’ ma dany vyrobek rada a sama ho tifeba pouziva.

Generace X

VSsichni recipienti uvedli, ze je to primarné diky finanénimu ohodnoceni a bali¢ku produkti,
ktery dostanou zadarmo, aby napftiklad celebrity produkty vyzkouseli. Bylo zminovano, ze
je to v podstaté jejich zamestnani, Ze se chtéji zviditelnit. Jak uvedl jeden recipient: ,,V pod-

stat¢ celebrita potfebuje nutné byt neustale na ocich, a aby neupadla v zapomnéni, takze
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tteba i nékdo, kdo zrovna nema roli ve filmu ten rok, tak to prosté bere tak, ze se v ty reklamé

zviditelni.«

Jedna recipientka podotkla, ze kromé financni stranky véci, si mysli, ze hojna ucast celebrit
v reklaméch je v posledni dobé mozna i1 diky zajimavému nebo vtipnému piib&hu, ze se na

tom tedy radi herecky podili tfeba i s vlastnim napadem.

Otazka ¢.9: V jaké produktové kategorii (kosmetika, obleceni, elektronika...) Vam p¥i-
jde vhodné a smysluplné, aby byla vyuzita celebrita v reklamé? A na jakou produkto-
vou kategorii Vam prijde zbytené vyuzit celebritu v reklamé? DokaZete vysvétlit

proc?
Generace Z

Tt recipienti, dvé Zeny a jeden muz, se shodli, Ze jim pfijde smysluplné, aby byla celebrita
vyuzita v reklamé na kosmetické produkty. Jako diivod bylo uvéadéno, ze: ,,Zeny rady dosta-
nou doporuceni naptiklad od n¢koho, kdo pottebuje, aby mu make-up vydrzel co nejdéle,
tak jsem presvédCena o tom, ze doporuceni tfeba od hereCky miize piesvéd¢it mnoho zen
ke koupi.” Dany vyrok potvrdil i jeden muz, ktery uvedl, Ze si sam uvédomuje, ze pokud
vidi, jak déla Brad Pitt reklamu na voniavku, tak si ji koupi za Gi¢elem, Ze chce vonét stejné

jako on.

Dalsi tf1 recipienti zastavaji nazor, Ze to miize byt v podstaté cokoliv, avsak je tam dilezita
spojitost celebrity s produktem. Vybér celebrity by dle nich mél byt dobte strategicky pro-
mysleny a Gcelny. Produkty by se také mély pfimo vazat na tu konkrétni slavnou osobnost,

napiiklad sportovci by méli propagovat produkty spojené se sportem a podobné.

Na otdzku, v jaké produktové kategorii se recipientim zda zbytecné vyuzit celebritu v re-
klamé¢, se odpoveédi pomérné liSily. Nejcastéji vSak byla zminéna elektronika. Konkrétné
jako dvod jeden z recipient uvedl: ,,Ja se o elektroniku zajimam, takZe o ni vim hodné.
Myslim si, co je dobry a co je Spatny, takze me celebrita nepiesvédci o tom, Ze je néco dobry,
1 kdyzZ to bude tisickrat opakovat. Navic v ty elektronice jsou ty velky faily, jako naptiklad,

ze Jagr propaguje telefon Huawei, ale kdyZz piSe na Twitter nebo se foti na Facebook, tak se

ww v



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 45

Dalsi recipient uvedl, Ze mu to pfijde zbytecné u sluzeb. ,,Ve chvili, kdy mi prosté nékdo
nabizi pocitacovej program, tak tam ja mu nevéiim v tom, Ze to méa néco spolecnyho s tou ce-
lebritou.* Podotkl, Ze by tedy mnohem vice ocenil odbornika, ktery sice nema zndmou tvar,

ale vyzna se v oboru.

Jedna z recipientek rovnéz uvedla, Ze ji to pfijde zbytecné u produktl tykajici se jejiho
zdravi. ,,Kdybych si Sla koupit tfeba matracku, tak je mi asi Upln€ jedno, kdo na ni déla
reklamu, nebo jestli viibec néjakou reklamu maji, protoze prosté je to matracka a musim si

vybrat takovou, ktera sedi mné.*
Generace X

Vsichni recipienti odpovédéli ze vyuziti celebrity k propagaci daného produktu, znacky jim

ptijde smysluplné u kosmetiky a obleceni.

Jako divody, pro€ zrovna kosmetika a obleceni, bylo zminéno, Ze tento jev pievazné funguje
na zeny. Potvrdila to jedna z recipientek, ktera uvedla: ,,J4 mam tfeba rada Julii Roberts, tak
jsem si koupila ten parfém La Via Bella, ale je fakt, ze kdybych ji tam nevid¢la, tak Gplné

hned po ném nejdu. TakZe u mé to asi funguje.*

,»Obleceni a kosmetika asi tak nejvic, protoZe jak uZ jsem fikal, fada lidi se chce celebritam
vyrovnat a kdyz teda nemaji tfeba herecky talent, tak aspon kdyz budu nosit stejny boty jako

muj mila¢ek medidlni, tak mozna si budu ptipadat vic jako on.*

Naopak zbyte¢né piijde generaci X vyuzivat celebrity v reklamé na elektroniku, hygienické

potieby jako jsou praci prasky a podobné, ¢i na potravinové vyrobky.
Zminény byly také léky a farmaceutické prostfedky, nebot’ to recipientce ptijde neetické.

,»No tak to m¢ popravd¢ feceno nenapada, protoZe tim, Ze tam je ten zajimavy piib¢h, a zZe
to poda tieba herec, herecka, tak je to vice uvéfitelny. Tteba ted’ po Star Dance zacala délat
reklamy i Pavla Tomicova a abych pravdu fekla, nevzpominam si, na co to bylo, jestli to byl
Lidl nebo néjaké potraviny, ale proste coz bych si diiv viibec nedokédzala predstavit, ze by

to splnilo ten ucel, ale vlastné je to docela dobry.*
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Otazka ¢€.10: Jaky typ celebrit je podle Vas v reklamach nejcastéji vyuZzivan (sportovni

celebrity, odbornici, herci, zpévaci, médni celebrity)?
Generace Z

Recipienti se shodli, ze dvé nejcastejsi kategorie celebrit vyuzivanych v reklaméach jsou herci

a sportovci. Dvakrat byli také uvedeni zpévaci.

Jedna recipientka poznamenala, Ze si mysli, Ze vyuziti ur¢ité celebrity souvisi s konkrétnim

typem média. ,,V televizi pfevazné herci.*

»Podle mé obecné ¢im vic slavnéjsi, tim vic prevazujou, takze v Cesku tfeba typicky Jagr.

Ten se obsazuje vSude, protoze kazdej ho zn4, a to je pro né vyhoda.*

Dale jeden recipient uvedl, Ze podle n¢j jsou nejcasteji vyuzivany celebrity, které jsou v sou-
¢asné chvili nejvice ,,in“. ,,Kdyz tam bude celebrita, o které pét let nikdo neslysel, tak to
nebude mit takovej zasah jako celebrita, o které ja dennodenné sly§im z rliznych vetejnych
kanala.*

Generace X

U recipientil se vicekrat objevoval ndzor, Ze zaleZi na typu a konkrétnim zacileni dané re-

klamy. ,,Pokud je to néjaka kosmetika, tak to budou modelky, herecky, u sportovnich potieb
sportovci, aby to bylo uvétitelny.*
Jeden recipient dokonce uvedl: ,,No pfedev§im aby upoutali zjevem, ne tim, co uméji, ale

daji tam celebrity, ktery jsou hlavné medidln¢ proflakly, znamy.*

Jinak byli také nejvice zminovani herci a sportovci, protoze dle recipientl jsou sportovci ve

spole¢nosti velmi oblibeni.
Otazka ¢.11: Prijdou Vam reklamy s celebritou vice divéryhodné?
Generace Z

Polovina recipienti uvedla, ze reklamy, ve kterych se objevuje celebrita, jim piijdou vice
daveéryhodné. Dalsi tii recipienti se shodli na tom, Ze to dost zalezi a odviji se to od toho,
pokud té celebrité véii jako takové. Jeden respondent uvedl, Ze je pro néj 1 ukazatelem di-
veéryhodnosti celebrity, frekvence propagovanych produktt ¢i znacek ze strany celebrity.

Konkrétné zminil: ,,Tfeba Leo§ Mares, tak podle me déla reklamu na Instagramu tak kazdy
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dva dny, takze tam mu prosté nevefim, Ze to tieba opravdu pouziva ty véci.“ Nicméné pfi-
pustil, ze existuji celebrity, které si reklamu, ve které maji ucinkovat, peclivé vybiraji

a opravdu si tfeba vyberou to, co opravdu pouzivaji a Cemu vefi.

Jedna z recipientek také poznamenala: ,,Musim uznat, Ze pokud n¢jaky produkt, u kterého
dlouho ptemyslim o koupi, ale nevim, zda mu véfit a uvidim svoji oblibenou celebritu davat

na tento produkt kladnou recenzi, tak si ho s nejvétsi pravdépodobnosti potidim.*
Generace X

Pouze jedna recipientka piimo uvedla, Ze ji reklamy s celebritou piijdou vice diveéryhodné.
Ostatni odpovédi byly negativniho razu, a predevsim se shodovaly v tom, Ze si informace

z reklamy s celebritou pottebuji recipienti sami ovétit a mit podlozené, Ze jsou pravdivé.

»No tak kazdopadné mé to vic zaujme, ale nemtzu fict, Ze bych tomu vic véfila. To ja si

musim az ovérit sama.“

Otazka ¢.12: Myslite si, Ze by méla celebrita propagovat pouze jeden produkt, nebo

Vam nevadi, kdyZ je tvari vice znacek?
Generace Z

Jedna polovina recipientl zastava ndzor, Ze je ur€ité lepsi, kdyZ celebrita propaguje pouze
jeden produkt, znacku, nebot’ je to pak pro né mnohem diveéryhodnéjsi. Jedna recipientka
také uvedla, Ze pokud se ji ve vice reklamach objevuje jedna a ta sama celebrita, je to pro ni
znak zaprodanosti. Jako dal$i ditvod bylo poznamenano, ze i vii¢i dané znacce by méla byt

celebrita loajalni.

Druha ¢ast respondentil se shodla v tom, Ze jim nevadi, pokud celebrita propaguje vice pro-
dukt, avSak kazdy musi byt z jiné produktové kategorie, a pokud tedy znacky spolu nemaji

nic spole¢ného.
Generace X

VSichni recipienti odpovédéli, ze jim nevadi, pokud celebrita propaguje vice produktii nebo

je tvari vice znacek.
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Otazka ¢€.13: Myslite si, Ze i¢inkovani celebrit v reklamé zajisti snaz$i zapamatovani

produktu?
Generace Z

Vétsina recipienti se shodla, ze ucinkovani celebrit v reklamé urcité zajisti snazsi zapama-

tovani produktu, protoze divak ma dle nich produkt pak spojeny s konkrétni osobnosti.

Pouze dvé recipientky uvedly, Ze z jejich zkuSenosti si Casto zapamatuji celebritu, avSak vi-

bec nevi, co celebrita propagovala.
Generace X
Vsichni recipienti dali na danou otazku kladnou odpovéd'.

Otazka ¢.14: Jaké vlastnosti by podle Vis méla mit celebrita, ktera je vyuZivana v re-

klamé?
Generace Z

V odpovédich se pievazné objevoval diraz na atraktivni vizualni strdnku osobnosti, Gstni

projev, zpusob vyjadiovani.

Pouze jeden recipient zminil, Ze by to mél byt predevs§im diivéryhodny ¢lovek, aby mu lidi

mohli véfit, Ze se na néj mohou spolehnout.
Generace X

VSsichni recipienti uvedli, Ze by celebrita vyuzivana v reklam¢ méla byt na prvnim misté
davéryhodna, a aby tak pasobila. Dva recipienti také zminili, ze by dana celebrita méla pi-

sobit pozitivné¢ a méla by mit dobrou povést.
2. ¢ast rozhovoru

Recipientim byly ukazany konkrétni ukdzky medialnich kampani vyuZivajicich celebritu

a byly zkoumany jejich postoje, nazory, postiehy k danym kampanim.
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Otazka ¢.1: Vite, kdo je tohle?

Obr. &. 1: Ester Ledecka (CTK, 2018)

7 7 we

Otazka ¢.2: Vybavite si reklamu, kde Ledecka tucinkuje?
Generace Z

VSichni recipienti odpovédéli, Ze znaji Ester Ledeckou. Na otazku ¢€.2 si dva recipienti vzpo-
mnéli na medidlni kampan Coca-Coly, dva recipienti jmenovali Milku. Déle pak byla zmi-

néna reklama na Audi a jeden respondent také uvedl Hervis, coz je mylna domnénka.
Generace X

Stejné jako recipienti z mladsi generace 1 vSichni recipienti z generace X znali Ester Ledec-
kou. Jedna recipientka dokonce pfi prvni otdzce automaticky spojila jeji jméno s Milkou.
Zbytek recipientl si nevybavil ani jednu reklamu, kde Ledecka t¢inkuje. Pouze jeden reci-
pient zminil: ,Mam dojem, Ze délad na ALPINE PRO, ale nejsem si jistej.“ Tato slavna osob-
nost vSak s danou znackou izce nespolupracuje. Recipient si tedy ALPINE PRO nejspise
vybavil diky olympijské kolekci, kterd byla znackou vytvorena pro zimni olympijské hry
v roce 2018, a ve které tedy byla Ledecka vidét v médiich.

Pokud si recipienti nevybavili Zadnou reklamu s Ester Ledeckou, byla jim polozena otazka:

»Na jakou produktovou kategorii, by se Vam libilo, aby Ester délala reklamu?*
Recipienti jak z generace Z, tak z generace X se shodli, ze Ester by se jim nejvice hodila na
propagaci sportovniho vybaveni jako je funk¢ni obleceni, lyze, snowboardy, nebot’ diky jeji

sportovni kariéte, je tam viditelna spojitost a pro recipienty je pak dana reklama uvétitelné;si.
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Otazka ¢.4: Znate tuto reklamu? Vidéli jste ji nékde?

Zahrej se s Milkou

Rozdavame 100 termosek denné

Obr. €. 2: Kampaii s Ester Ledeckou (MAM, 2018)

Generace Z

Dv¢ recipientky se s konkrétni reklamou nikde nesetkaly, neznaly ji. Tteti recipientka po-

znamenala: ,,Jo, to jsem asi vidéla, ale ta mé pfedtim viibec nenapadla.*

Tti recipienti reklamu s Ledeckou znali z internetu, ze socialnich siti, konkrétné z Facebo-

oku a z obchodu formou ti§téného banneru.
Generace X

Ze star$i generace pouze dva recipienti reklamu po predstaveni ukazky znali taktéz z Face-

booku. Zbytek recipientt reklamu neznalo.
Otazka ¢.5: ,,Libi se Vam tato reklama — spojeni Milka a Ledecka? Pro¢ ano? Proc ne?
Generace Z

U této otazky se recipienti ndzorove rozesli do dvou skupin. Jedna skupina se zameéfila pre-
dev§im na vizudlni stranku dané medidlni kampan¢. Pomé&rné& negativné a kriticky hodnotili

jeji grafické zpracovani.

,Nelibi se mi viibec vizual t¢ kampané jako takové. Piijde mi délanej strasné na koleni za

velmi maly penize. Ta reklama na m¢ ptsobi dost lacing.*
,»Ani se mi nelibi ten design, neni viibec poutavy. Takovy laciny, umély...*

,»lenhle poster se mi vitbec nelibi. Asi mi to ani nijak nedava smysl, celkové ten vizudl se

mi viibec nelibi a jako to, Ze je na ném Ester mi uplné jako nesedi.*
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Recipienti vySe zminénych postieht, také podotykali, Zze vyuziti jakékoliv celebrity v re-

klamé na Milku je dle nich zbyte¢né a nepotiebné.

Druhé skupiné recipientt se naopak spojeni Ester Ledecké a Milky libi, nebot’ konstatovali,
ze vidi spojitost v horéach. ,,Milka je z Alpskejch hor a ona tam lyzuje, Ze jo, takze tam vidim

tu spojitost.*
Generace X

U generace X se sesli podobné ndzory, avSak pievladaly zde pozitivni komentaie nad nega-
tivnimi. Opét jako nejvice zminujici spojujici prvek mezi Ester a Milkou byly hory. Objevil

se také postieh, ze v ¢okolade je energie, kterou Ester potiebuje k dosahovani vykonu.
Dva recipienti vSak byli k reklamé kriti¢té;si:

,»Ne, to spojeni se mi nelibi. Jednak jsem tam Ester Ledeckou viibec nepoznala. Je tak néjak
namalovand, Ze bych ji viibec v té fialové nepoznala a nevim proc, ale nesedi mi to. Nevidim

tam moc né&jakou souvislost.*
,»Hm, celé je to takové... umélé mi to piijde.

Otazka €.6: Pro¢ si myslite, Ze si Milka vybrala zrovna Ester Ledeckou, aby uc¢inkovala

v jejich reklamé?
Generace Z

Recipienti nejcastéji zminovali jako divod pravé spojeni hor, Alp a také diky jejimu vel-
kému uspéchu na zimnich olympijskych hrach. Diky vyhie dvou zlatych medaili se prosla-

vila a zviditelnila béhem kratké chvile, proto Milce mohla pfinést mnohem vétsi dosah.

Jeden recipient se po kratkém zamysleni vyjadfil ke konkrétni otazce takto: ,,Ester je v tuhle
chvili hodné zajimavou osobnosti, hodné se o ni piSe, hodn¢ jde vidét v médiich, tim padem
je skvély influencer. Taky vim, ze maji dlouhodobou spolupraci a Milka dlouhodobé¢ pod-
poruje Ester, Milka ma loga na vSech jejich dresech, helmé a véfim tomu, Ze to ma vyuziti
a dlouhodoby spojeni se mi libi. Jen konkrétné tahle kampail mi nepfijde vitbec dobfe ude-

lana.«
Generace X

Opakovali se stejné ditvody jako u generace Z. Dle recipientl tedy viditelna spojitost s ho-
rami a jeji tspéch na zimnich olympijskych hrach v roce 2018 zajistili Ester Ledecké ucin-

kovani v reklamé na Milku.
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Otazka ¢.7: Vite, kdo je tohle?

Obr. €. 3: Roman Vojtek (TV Nova, 2017)

Otazka ¢.8: Vybavite si reklamu, kde Roman Vojtek uc¢inkuje?
Generace Z

Vsichni recipienti na otazku, zda znaji danou osobnost, odpoveédéli kladn€. Dva recipienti si
pouze nemohli vzpomenout na jméno, avSak uvedli, ze tohoto herce znaji. Jeden recipient

dokonce ihned ve spojitosti s Romanem Vojtkem uvedl, Ze ted’ dél4 reklamu na Equa Bank.

vvvvvv

recipientka také uvedla: ,,No... je tam v obleku, ale ted’ teda viibec nevim, na co to je. To se

fakt ptiznam, Ze nevim.*

Dva recipienti si vzpomnéli, Ze Vojtek ucinkuje v reklamé na banku, av§ak nemohli si vzpo-

menout na jakou.
Generace X

Recipienti z generace X se také shodli, Ze celebritu na obrazku znaji a vi, o koho se jedna.
Polovina recipientii si vSak opét nemohla vybavit jméno. Jedna recipientka hned u otazky
¢.8 poznamenala: ,,On déla reklamu na tu banku. Sice teda ted” iplné€ nevim na kterou, to se

mi nevybavuje, ale jinak to jsou docela dobry reklamy.*

Pouze jeden recipient na otazku ¢.9 uvedl reklamu na Equa Bank. Ostatni odpovédéli, Ze si
nic nevybavuji, ani produktovou oblast. Jeden recipient zminil, Ze vi, Ze Vojtek Gc¢inkuje
v n&jaké reklamée, avSak ze ted’ viibec nevi, ve které. Byl zminén také postieh: ,,Nejsem si

uplné jist4, ale myslim si, Ze nabizi produkty néjaké banky, spofitelny.*

Pokud si recipienti nevybavili Zadnou reklamu s Romanem Vojtkem, byla jim poloZena

otazka: ,,Na jakou produktovou kategorii, by se Vam libilo, aby Vojtek délal reklamu?*
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Generace Z

Dvakrat se objevil nazor, ze Roman Vojtek by mohl délat reklamu na néjakou banku, nebot’
dle recipientil: ,,... pfijde mi na pohled takovy seriozni. V tom obleku vypada dobie a vim,

Ze ma moc piijemny hlas.“, ,,protoze vypada dobfte, je slusné oblecenej a tak.*

Jedna recipientka také uvedla: ,,Asi by se mi hodilo, aby délal reklamu na hodinky. On pii-
sobi tak jako seridzné. Myslim si, Ze je to takovej celkem frekventovanej herec, Ze se Casto
objevuje filmech a tak, tak bych to pravé spojila s tim, Ze na predstaveni musi byt na cas,

takze néco s tou presnosti, ze si musi hlidat Cas a tak.
Generace X

U generace X se objevila rozmanitéjsi Skala odpovédi. Nejcastéji bylo zminéno, Zze by mohl
délat reklamu na panské obleky, parfémy, ale i naptiklad rodinné domy, bazény, protoze
pusobi sympaticky a vypada jako rodinny typ. Nazor, Ze by se mohl objevit v reklamé na

banku byl uveden pouze jednou.

Otazka ¢.10: Znate tuto reklamu?

tqua bank

S pohdadkovym Urokem véam
Uspory porostou jako z vody
Poridtte si spofici Ucet DAy inance budete mit

kdykoliv k dispozici a vedeni U¢tu, stejné jako internetové
@ mobilni bankovnictvi, budete mitgelelfiglel

Vice, neZ Cekate @ @ @ @ @ @ 15308615"86&936

www.equabank.cz

Obr. €. 4: Kampan s Romanem Vojtkem (Mediét.cz., ©2014)

Generace Z

Pouze dva recipienti danou medialni kampan znali, zbytek odpoveédél zaporné.
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Generace X

U této otazky ¢ast recipientli reklamu znala, nebo uvedli, Ze pouze tuto ukazku zrovna nevi-
deli, avSak vidéli predchozi jejich reklamy na motivy pohadek. Dva recipienti medidlni kam-

pan Equa Bank neznali.
Otazka ¢.11: Libi se Vam reklama — spojeni Vojtka a Equa Bank? Pro¢ ano? Pro¢ ne?
Generace Z

Tato medidlni kampan byla pfevaznou vétSinou recipientll z generace Z hodnocena nega-
tivn€. Byl kritizovan jak vybér celebrity, tak také samotny koncept reklamy. Recipienti zmi-
novali, ze by se jim jako reklama na banku libilo néco vice seridznéjsiho, odmeétenéjsiho,
ale zaroven, co by ukdazalo jejich profesionalitu. Uvitali by spiSe jednodussi vystiznou re-
klamu, kde banka ukaze piedev§im benefity pro spotiebitele. Slavna osobnost by v reklamé

ani nemusela byt vyuzita, je tam dle nich nepotiebna.

»10o mé n¢jak neoslovilo. J& jsem teda zrovna klient Equa Banky, ale kdyZ to srovndm
s ostatnima reklamama... tfeba Airbank, Fiobanka nebo i ta Moneybank, tak Equa Bank se
mi z nich libi nejmin. Ja to tam prosté nevidim a né¢jak mé to nezaujme. Vlastné mi docela

dlouho trvalo, nez jsem si uvédomil, Ze je to reklama na banku.*

»Zrovna spojitost banky s pohadkama mi asi neptijde Uplné€ jako vhodny, to je tieba véc,

ktera meé vubec neoslovi.*
Generace X

Recipientiim z generace X se tato reklama a konkrétn€ spojeni Vojtka a banky libi. Pfede-
v§im zminovali, Ze piisobi seridznim, divéryhodnym dojmem a recipientiim tedy nevadi,

pokud jim nékdo takovy nabizi bankovni produkty.

Pouze jeden recipient se s ostatnimi nazorove rozchazel: ,,Ne, to spojeni se mi nelibi, ptipada

mi to hodné€ strojeny, vyumélkovany. Tohle na mé vitbec nepusobi divéryhodné.

Otazka €.12: Pro¢ si myslite, Ze si Equa Bank vybrali zrovna Romana Vojtka, aby ¢in-

koval v jejich reklamé?
Generace Z

Jak jiz bylo zminéno, vétSina recipienti si mysli, Ze Vojtka si Equa Bank vybrala predev§im
3 b
proto, Ze na fadu lidi mlZe piisobit seridznég, reprezentativné, diveéryhodné, nicméné recipi-

enty z generace Z pftili§ neoslovuje. Dokazuje to naptiklad nazor: ,,Nevim, pro¢ si ho vybrali.
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Na me¢ tieba neptisobi zrovna néjak extra sympaticky, takze to je mozna i ten diivod, pro¢ na

m¢ 1 ta reklama neptisobi n&jak presvédcive.
Znovu byl také negativné okomentovan motiv kampang: ,,Zrovna jako spojitost banky s po-
hadkama mi asi nepfijde pln€ vhodny, to je tfeba véc, ktera mé viibec neoslovi.*

Generace X

Recipienti z generace X hodnotili vybér celebrity pouze pozitivné. Zminovali, Zze na n¢ pu-
sobi seriozné, diveéryhodné, sympaticky, piedstavitel rodiny, a proto Ze si ho banka vybrala

do své kampang. Zeny také zdiraziiovaly, Ze je hezkého vzhledu a ma pifjemné vystupovani.

Jeden recipient poznamenal: ,,... i z téch televiznich roli si tfeba nevybavuju, Ze by hral pa-
doucha, kde by to urcité taky mohlo n¢koho ovlivnit. Moc nehraje tfeba lupice, zlodéje,

gangstery.*

Otazka ¢.13: Vite, kdo je tohle?

Obr. €. 5: Pavla Tomicova (Profimedia, 2017)

Otazka ¢.14: Vybavite si reklamu, kde Tomicova icinkuje?
Generace Z

Op¢t vSichni recipienti znali danou slavnou osobnost, pouze néktefi si nemohli vzpomenout
na jméno. Dva recipienti si vybavili reklamu na Billu, tii nevédéli, v jaké reklamé Pavla
Tomicova ucinkuje. Jeden recipient také v&dél, Ze se jedna o néjaky obchodni fetézec, avSak

nebyl si jisty, jestli se jedna o Billu, Kaufland nebo Lidl.
Generace X

Recipienti generace X se shodli, Ze herecku Pavlu Tomicovou znaji, at’ uz ze StarDance ¢i ze
serialu Ulice. Tti recipienti taktéz védéli, Ze ucinkuje v reklamé na Billu. Jedna recipientka
myln¢ uvedla, Ze Tomicova je v reklamé na Lidl: ,,J4 to madm potéad n¢jak spojeny s Lidlem.
Mam pocit, Ze to je urcit€¢ na néjaké potraviny.“ Ostatni recipienti si zddnou reklamu s ni

nevybavili.
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Pokud si recipienti nevybavili zddnou reklamu s Pavlou Tomicovou, byla jim polozena
otazka: ,,Na jakou produktovou kategorii, by se Vam libilo, aby Tomicova délala re-

klamu?“

U generace Z a generace X se objevily stejné postiehy. Recipienti pfemysleli o souvislosti
se StarDance, kde Pavla Tomicova tcinkovala a velice se tam zviditelnila. Byly tedy napfi-
klad navrhovany sportovni potfeby, nebo se také objevil nazor: ,,Mozna na néjaky ptipra-

vek na hubnuti tfeba, protoze jsem cetl, Ze diky tancovani hodn¢ zhubla.*

Recipient generace X uvedl: ,,Vateni, kuchynské potieby, doméci potieby, zahrada, dim.

Plsobi pozitivné, neni vyumélkovand, neni to zadnd anorekticka. Plisobi normalné.*

Otazka ¢.16: Znate tuto reklamu?

Obr. ¢. 6: Kampai s Pavlou Tomicovou (Billa, 2019)

Generace Z
Ctyfi recipienti konkrétni reklamu znali, dva ne.
Generace X

Stejné jako u predeslé generace, Ctyfi recipienti védéli, o jakou reklamu se jedna, avSak

dva recipienti uvedli, Ze si tuto reklamu nevybavuji.
Otazka €.17: Libi se Vam reklama — spojeni Tomicova a Billa? Pro¢ ano? Pro¢ ne?
Generace Z

Danou kampan recipienti hodnotili pfevazné pozitivng. Libilo se jim spojeni Billy a Tomi-
cove, protoze tam vidi souvislost s jeji postavou. ,,Jde vidét, ze jidlo ma rada.* ,,Ona na mé
pusobi jako typickej lovek, kterej v Bille nakupuje.® Také zminili, Ze piisobi sympaticky:
,» 10 je pfesné opacnej piiklad nez ta Equa Bank. Ona je mi sympatickd a k Bille jako né&ja-

kej vztah nemam, ale fikal jsem si, Ze je to fakt povedena reklama. To se mi libi hodné.*
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Objevila se pouze pripominka, ze obcas se tam az pfili§ odbiha od tématu potravin a je tam
velky vyskyt nardzek na jeji u€inkovani ve StarDance, coz by na nékteré spotiebitele

mohlo plsobit az zavadéjicim dojmem.
Generace X

U této otazky se objevilo Siroké spektrum odpovédi. Polovina recipientl je z reklamy nad-
Send a hodnotili ji vylozen¢ pozitivné. Vyzdvihovali pfedevsim vtip Pavly Tomicové, jeji
herecké schopnosti a dale také jeji lidskost a uvéfitelnost. Zminili, Ze diky herecce je sa-

motnd reklama zaujala a dokoukali ji az do konce.

Druhé polovina recipientti vS§ak méla ohledné kampané rozpacité pocity, nebot’ se jim neli-

bilo spojeni StarDance, tedy tance s vafenim. Objevily se nazory jako naptiklad:

,»INo nevim, prosté¢ mné to pfijde, Ze to na ni zacilili, Ze to StarDance vicemén¢ vyhrala,

takZe byla tak v povédomi lidi, a proto ji dali do té reklamy. To se mi moc nelibi.*

,»Ne, tato reklama se mi nelibi, protoze tam nevidim spojitost vareni s tancem.*

9.2 Vyhodnoceni vyzkumu

Z vyse sepsanych shrnuti u jednotlivych otdzek rozhovoru miiZze vyplyvat hned né€kolik za-
jimavych tvrzeni. Celebrity v medidlnich kampanich vnimaji generace Z a generace X po-
mérné odlisné. U nékterych otazek se odpovedi shodovaly, av§ak prevazovaly spiSe otazky,

u kterych se recipienti nazorové rozchazeli.

V prvni €asti rozhovoru bylo s recipienty diskutovano o tématu vyuZivani celebrit v medial-
nich kampanich obecné. Recipienti obou generaci si nejcastéji vybavili pojem ,,reklama“
ve spojitosti s konkrétnim typem média, pfevazné s televizi. Na zaklad¢é odpoveédi recipientli

ma vSak starSi generace k reklamé vice negativni a odmitavy postoj nez generace mladsi.

Lze fici, Ze generace Z si snadnéji zapamatuje a nasledné vybavi reklamy, kde je vyuZivana
celebrita. Na otazku, jakou reklamu si v dané chvili vybavi, totiZ skoro vSichni recipienti
jmenovali kampan, kde G¢inkuje pravé slavna osobnost. Je samoziejmé, ze jak u generace
Z, tak u generace X to také velmi souvisi s oblasti zajmu konkrétniho recipienta. Generace
X si v8ak vybavila ptevazné reklamy, kde celebrita vyuZita nebyla. Recipienti uvedli, Ze je

zaujme predevsim reklama, kde je vtip, ptibéh ¢i reklama, kterd vyuziva zajimavy slogan.

Ob¢ generace definovali pojem celebrita totozné, tedy jako vefejné znamou osobnost, ktera

ma vliv. Mladsi generace vSak chapala pojem ponékud v §ir§im slova smyslu. Zmiflovali, Ze
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v dnesni dob€ se miize stat celebritou v podstaté kdokoliv, a také Ze je to pomérné snadné
pravé diky vlivu socidlnich siti. V souvislosti s tim uvedli pojem “influencer*. Z celkového
vyznéni odpovédi 1ze vypozorovat, Ze recipienti mladsi generace vnimaji celebrity mnohem
vice pozitivné nez recipienti generace X, kteti maji k celebritdm lehce skepticky az kriticky

postoj.

Zastupci generace Z jsou na rozdil od starSi generace béznymi uzivateli socidlnich sitich.
S tim ziejmé souvisi 1 fakt, ze v souvislosti s reklamou si tato generace nejcastéji vybavila
celebrity, které jsou aktivni na socialnich sitich. Spolecné s generaci X pak spole¢n¢ jmeno-
vali znama jména sportovcil a také hercl. Je zajimavé, ze zastupci mladsi generace uvedli
mnohem vice celebrit a reklamnich kampani nez generace X. Recipienti star$i generace vSak
1épe dokézali spojit konkrétni jméno s produktem, znackou. Dokézali si tedy na rozdil od
mladsi generace vzpomenout, co dané celebrita propaguje. Je mozné, ze v dnesni dobé¢ je
mladsi generace prehlcena informacemi z riznych sdélovacich kanalt, jako naptiklad z jiz

zminénych socidlnich siti, a mize to tedy zptisobovat horsi koncentraci mysli.

Aby byla pro recipienty generace Z reklama vice poutava a zajimava, méla by v ni u€inkovat
celebrita, se kterou se oni ztotoznuji, a kterou maji radi. Dale by tam také méla byt viditelna
spojitost mezi celebritou a ji propagovanym produktem. Pro recipienty star§i generace je
nejvice dalezité, aby je reklama zaujala svym vtipnym piibéhem, a to, zda je v reklamé vy-

uZita celebrita, pro né neni klicovym faktorem.

Lze fici, Ze mladsi generace se vice ptiklanéla k nazoru, Ze medidlni kampan vyuzivajici
celebritu je pro né vice diivéryhodné neZ kampai bez ni. Jak jiZ bylo zminéno, miZe to byt
zapticinéno napiiklad faktem, Ze v dneSni dobé€ jsou mladi lidé €astymi uzivateli socidlnich
siti. Prostfednictvim nich a jejich uzivatelskych ucti se totiz mohou snadnéji ztotoziovat se
slavnymi osobnostmi, nebot’ sleduji jejich osobni profily, jejich kazdodenni béZzny Zivot, a
generace Z tak ziskava pocit, Ze dané celebrity zna davérnéji, vytvari si k nim také hlubsi
vztah. Recipienti uvadeéli, ze je vSak samoziejmé stézejni, zdali véfi konkrétni celebrité jako
takové. Jako jednim z ukazatelii diivéryhodnosti je pro né i to, jak ¢asto a kolik produkt
celebrita propaguje. Cim vice celebrita propaguje produktii a zna¢ek, tim méné ji recipienti

véti. Na rozdil od generace Z, pro starSi generaci vyuzivani celebrit v reklamé bezpochyby

3 Slovo m4 pivod v anglickém jazyce, je odvozeno od vyrazu influence, esky vliv. Influencer je tedy ¢lovek, ktery ma ur€ity vliv a svymi
nazory, postoji ovliviiuje ostatni.
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neznamena vétsi ditvéryhodnost k propagovanému produktu ¢i znacce. Recipienti starsi ge-
nerace se na problematiku divali vice skepticky a uvadéli, ze si informace v reklamé nejprve

musi sami ovérit, aby jim nasledn€ mohli véfit.

Zastupci mladsi generace se shodli, Ze jim nevadi, pokud celebrita propaguje vice produkti,

avsak kazdy musi byt z jiné produktové kategorie, jinak to pro n¢€ neni uvétitelné.

Vyrazny rozdil v odpovédich mladsi a star$i generace se objevil v otdzce ptajici se, jaka by
celebrita v medidlni kampani méla byt. Pro recipienty generace Z je nejvice dilezité, aby
celebrita ucinkujici v medialni kampani byla atraktivniho vzhledu s pfijemnym vystupova-
nim a méla dobry zptsob vyjadfovani. Kladli tedy nejvice diraz na vizualni stranku osob-
nosti. Naopak pro generaci X je podstatné, aby dana celebrita byla predevsim diveéryhodna
a také, aby tak plisobila. Dle recipientl starSi generace by méla byt pozitivni a méla by mit

dobrou poveést.

V druhé ¢asti rozhovoru byly zachyceny postiehy a nazory recipientii na ukazky konkrétnich
kampani. Prvni ukézka se tykala znacky Milka, kde v jejich kampani nyni u¢inkuje Ester
Ledecka. Recipienti mlads$i generace si prvotné vzpomnéli, ze Ester Ledecka t¢inkovala
v reklamé na Coca-Colu. Je mozné, ze kampan Milky jesté neni tolik v podvédomi zakaz-
nikd, nebot’ je spusténa pomérné kratce. Po néasledné ukazce kampané na Milku si vSak re-
cipienti vzpomnéli, Ze reklamu jiz vid€li na socidlnich sitich. Pro vétSinu recipientii starsi

ze kampan béZi pfedevsim na socidlnich sitich, nikoliv v televizi.

Recipienti obou generaci se shodli, Ze by se jim nejvice libilo, kdyby Ester propagovala
sportovni vybaveni jako naptiklad funkéni obleceni, lyZe, snowboardy, nebot’ je tam vidi-

telné spojitost s jeji sportovni kariérou.

VétSina recipientli mladsi generace hodnotila pfedev§im vizual dané kampané, a to velmi
negativné. Kritizovali jeji grafické zpracovani, uvadéli, Ze na né pasobi laciné a uméle. Také
podotykali, ze je dle nich zcela zbyte¢né, aby v reklam¢ na Milku byla vyuzita jakékoliv
celebrita. Nékteti recipienti vSak ocenili spojitost s horami mezi znackou a celebritou. Starsi
generaci se reklama libila vice neZ generaci mladsi a prfevladaly zde pozitivni komentare nad
negativnimi. Lze tedy fici, Ze celkové je v kampani viditelna spojitost produktu s celebritou,
avSak pro mladsi generaci neni dostatecné atraktivni po vizualni strdnce, proto by mohla byt

kampan lépe graficky zpracovéna.
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U druhé kampané na Equa Bank vSichni recipienti znali herce Romana Vojtka, av§ak bylo
pro n¢ obtizné spojit ho s konkrétnim produktem, ktery propaguje. VEédéli sice, ze ucinkuje
v medialni kampani, nicméné nemohli si vzpomenout ve které. Recipienti obou generaci si
vetsinou vybavili, Ze se jedna o medidlni kampan banky, avsak nevédéli, o jakou konkrétni
banku se jedna. Pouze jeden recipient z generace Z a jeden recipient z generace X uvedli, ze

ucinkuje v reklamé¢ na Equa Bank.

Kdyz recipienti nevédéli, na jaky produkt ¢i sluzbu déla Roman Vojtek reklamu, byla jim
polozena otazka, na jakou produktovou kategorii by se recipientim libilo, aby tento herec
délal reklamu. Nejcastéjsi odpovedi generace Z byl pravé bankovni sektor, nebot’ dle recipi-
entl vypada seri6zné a reprezentativné. Generace X uvedla spiSe panské obleky, parfémy,

rodinné domy, bazény, nebot’ na né¢ pisobi sympaticky a jako rodinny typ.

Za pozornost stoji, Ze vetSina recipientll generace Z uvedla, Ze medialni kampan Equa Bank
neznaji. Kampan pfitom bézi jak v televizi, na internetu, socidlnich sitich, tak v offline po-
dob¢ formou plakati, billboardd, tiskovin. Lze tedy fici, Ze je mozné, Ze uz se nékde s rekla-
mou setkali, avSak je pro n€ nezajimava, a proto nedokazala upoutat jejich pozornost. Dal§im
divodem miize to byt také to, Ze se jedna o bankovni sluzby, které jsou pro mladou generaci

pomérné neatraktivni téma. Generace X ma o dané¢ kampani mnohem vétsi povédomi.

Jak jiZ bylo zminéno, kampan Equa Bank byla generaci Z hodnocena pomérné negativné,
recipientim se nelibil pfevazné samotny koncept reklamy. Dle nich spojitost banky s pohéad-
Recipienti také uvedli, Ze Roman Vojtek jim jako herec neni moc sympaticky a blizky. Re-
cipienti generace X si mysli pfesny opak, medialni kampan a konkrétné spojeni Vojtka
a banky se jim libi. Herec na né pasobi seridézn¢, diveéryhodné, sympaticky, také jako ptred-
stavitel rodiny. Equa Bank se vSak snazi svou kampani oslovit i mladé lidi, aby uvazovali
o zmeén¢ banky. Jeden recipient generace Z dokonce uvedl, ze je klient Equa Bank, avSak
tato kampan ve spojitosti s pohadkami ho viibec neoslovila. Zminil také, ze reklamy konku-

ren¢nich bank, jako je napiiklad AirBank, se mu libi daleko vice. Equa Bank by tedy do své

cvwr

Posledni ukézkou byla kampan od obchodniho fetézce Billa, kteti se rozhodli spolupracovat
s hereckou Pavlou Tomicovou. VétSina recipientll z obou generaci méla povédomi o tom, ze

Pavla Tomicova déla reklamu na néjaké potraviny, avSak pouze polovina recipienti doka-
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zala spravné urcit, ze se jedna o kampan pro Billu. Par recipientti chybné uvedlo Lidl. He-
recka zde tedy dokdzala zaujmout a upoutat pozornost, avsak recipienti si vice zapamatovali

ji nezli samotnou znacku.

Na otazku, v jaké reklamé by se recipienttim libilo, aby herecka uc¢inkovala, se odpovédi
obou generaci shodovaly. Recipienti pfemysleli v souvislosti se StarDance a byly tedy zmi-
novany naptiklad sportovni potieby. Stejny pocet recipientli z obou generaci po shlédnuti

ukazky kampan¢ na Billu si vzpomnéli, ze konkrétni kampan jiz nékde vidé€li a znaji ji.

Recipientiim generace Z se kampai Billy s Pavlou Tomicovou velmi libila a hodnotili ji pte-
vazné pozitivné. Zminovali, ze tam vidi souvislost s jeji postavou a pozitivné komentovali,

ze jde vidét, ze ma jidlo rada a nestydi se za to. Herecka na né ptisobi také sympaticky a mile.

Generace X, stejn¢ jako generace Z, hodnotila samotny vybér celebrity rovnéz velmi kladné.
Uvadéli, ze Pavla Tomicova je ,,normalni*, vtipna, ma dobré herecké schopnosti a mnoho
dalsich pozitivnich vlastnosti. Poloviné recipientli se vSak nelibila spojitost potravin s ta-
necni soutézi StarDance a konkrétni kampan na né puasobila jako Cist¢ marketingovy tah,
nebot’ nelze popfit, ze Pavla Tomicova se zviditelnila pravé diky soutézi. Billa by tedy méla
zvazit, zda zakomponovani tane¢nich prvki a viditelna spojitost se StarDance, neni az ptili§
zdaraznéna. Billa je obchodni znacka fetézce supermarkettl, a proto by stale méli vétsi diraz

klast na potraviny neZzli na tanec. Také by se v kampani méli zaméfit na vétsi komunikaci

znacky.

9.2.1 Zodpovézeni vyzkumnych otazek

Vyzkumna otazka ¢€.1: Jak jsou celebrity v medialnich kampanich vnimany dvéma vékoveé
rozdilnymi generacemi? Vnima tuto problematiku star$i a mladsi generace rozlisn¢€, ¢i maji
podobné nazory?

Na zaklad€ vyzkumného Setfeni 1ze pozorovat rozdily a rozlisnosti mezi dvéma generacemi
v otdzce vnimani celebrit ucinkujicich v medialnich kampanich. Jako nejzasadnéjsi jev bylo
z analyzy odpovédi recipientd zjiSténo, ze generace Z ma mnohem vice pozitivni vztah, jak
k reklamdm obecné, tak také k celebritdm. Tento fakt maze byt zapfi¢inén a souviset se sa-
motnym historickym kontextem, ve kterém generace vyrlstaly. Generace X totiz zazila jesté
obdobi, kdy reklam nebylo takové mnozstvi, nebot’ marketingovd komunikace firem se za-

¢ala masivné rozvijet pfedev§im aZ v poslednich letech. Také technologicky pokrok nebyl

zdaleka na takové urovni jako je dnes. Lze tedy fici, Ze generace Z v podstaté vyrtstala
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v prostiedi plném reklamnich sdé€leni, a proto dany jev berou jako samoziejmost. S tim sou-
visi 1 vniméni samotnych celebrit, nebot’ pro generaci X ma pojem ,,celebrita“ vétSinou ne-
gativni podtext. Na slavné osobnosti maji lehce skepticky a kriticky pohled. Z celkového
vyhodnoceni odpovédi tedy 1ze usuzovat, ze vyuzivani celebrit v medidlnich kampanich s ci-
lovou skupinou generace X, by mohlo mit piesné opacny efekt nez naldkani spotiebitele
ke koupi produktu. Je tedy dlilezité personalizovat si cilového zdkaznika dané generace a vy-
brat slavnou osobnost, ktera bude pro danou cilovou skupinu zobrazovat predevsim diveéry-
hodnost, uvétitelnost a lidskost. Pravé zminéné charakteristické rysy pro vSechny recipienty
splitovala naptiklad herecka Pavla Tomicova v jedné z ukazek medialnich kampani. Gene-
race Z vSak posuzuje dané kampang, a 1 jednotlivé slavné osobnosti pfevazné dle jejich vi-
zualni stranky. U kampani se tedy primarn€ zamétuji na jejich grafické zpracovani, u celebrit

na atraktivitu jejich vzhledu, fecnickych schopnosti a podobn¢. Na rozdil od generace X, pro

vvvvvv

Vyzkumna otazka ¢.2: Kterd produktova kategorie je recipienty vnimana jako vhodna pro

spojeni s celebritou, a kterd naopak ne?

Odpovéd’ na danou otazku bylo mozné vypozorovat jak z prvni ¢asti rozhovoru, tak také ze
druhé casti, kdy bylo s recipienty diskutovano nad konkrétnimi ukazkami kampani. Recipi-
entim mladsi generace pfijde nejvice smysluplné, aby celebrita uc¢inkovala v reklamé na
kosmetické produkty. Vyuzivat celebrity v kampanich kosmetickych znacek by mohlo byt
ucelné predevsim diky Zenam, nebot’ si rady nechaji doporucit kosmeticky produkt od znadmé
herecky, zpévacky, ¢i modelky. Je to pro n€ snadnéji uvéfitelné. Také je v této oblasti znacna
touha spotiebiteld pfipodobnit se celebritim a vypadat jako ony pravé diky kosmetickym
produktiim, které slavné osobnosti pouZivaji. Stejny nazor zastava i generace X, ktefi vSak
kromé& kosmetiky zminovali jako vhodnou kategorii také obleceni, tedy aby celebrity U¢in-
kovali v medialnich kampanich na mddni znacky. Lze jmenovat stejny diivod jako u kosme-
tiky, a to pfipodobnit se celebritim po vzhledové strance. Naopak star§i generaci ptipada
zbytecné vyuZivat slavné osobnosti v reklaméch na elektroniku, hygienické potieby, ¢i na
potravinové vyrobky. Dale by dle nich celebrity nemély uc¢inkovat v kampani na léky a far-
maceutické prostiedky, nebot je to pro recipienty neetické a zcela zbyte¢né. Zastupci mladsi
generace uvedli vice kategorii, produktovych oblasti, kde pro né¢ postrada smysl propagace
produktii celebritami. Nejc€astéji byla zminéna elektronika, stejné jako u starSi generace.
Také bylo zjisté€no, Ze recipientim mladSi generace pfijde zbytené, aby slavna osobnost

ucinkovala v reklamé na n&jaké sluzby, obleceni, zdravi a prevazné potraviny.
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9.2.2 Doporuceni pro medidlni kampané vyuZzivajici celebritu

Na zakladé zjiSténych poznatkli 1ze navrhnout né€kolik doporuceni pro firmy, spolecnosti,
které se rozhodnou vyuzit celebritu v jejich medialni kampani. Vzhledem k celkovému po-
stoji mladsi a starSi generace k reklamé a k celebritam samotnym lze zhodnotit, ze vEtsi za-
douci efekt daného jevu se vyskytuje u mladsi generace. Star$i generace pohlizi na celebrity
vice kriticky a odmitave. Z vyzkumu tedy vyplyva, ze celebrity maji vétsi vliv na mladsi
generaci, a proto je efektivnéjsi vyuzivat tento trend u kampani zamétenych na cilovou sku-
kdy ma vétsi tendenci hledat si zivotni vzory, vzhlizet k nim a snazit se s nimi ztotoZznit.
Samoziejmé je, ze dany fakt nelze generalizovat, a také u stars$i generace miize byt vyuzivani
celebrit v medialnich kampanich uc¢inné. Musi byt v§ak dbano na dikladny vybér celebrity,
kterd ma byt vyuZzita v kampani cilici na generaci X. Diky jejich kriti¢téjSimu a lze fict kon-
zervativnéj§imu pohledu na danou problematiku, je dtlezité vybrat slavnou osobnost, ktera
neni né¢jakym zplisobem kontroverzni ve spole¢nosti. Neméla by byt piilis vysttedni ¢i afek-
tovand. Ze zjisténych vysledkl generace X si nejvice zapamatuje reklamy, které jsou vtipné
a maji ptibeh, proto by i1 takové mély byt medialni kampané vyuzivajici celebritu. Lze tedy
tici, ze herci €1 herecky se zdaji byt efektivni volbou pro tuto generaci, nebot’ je jisty pred-
poklad, ze pravé oni nejlépe dokdzi v reklamé prodat n¢jaky piibéh. Celebrita v kampani
s cilovou skupinou generace X by méla byt predev§im divéryhodnd, pozitivni, lidska, “nor-
malni*“. Také by to méla byt osoba, ktera je v podobném véku jako oni, tedy ve véku 44-54
let, nebot’ 1 diky tomu se s ni vice ztotoznuji. K mlad$im celebritdm maji mirn€¢ odmitavé
sklony, v kampanich zamé&fenych na star§i generaci by tedy mély byt vyuzivany minimalné.
Vyjimkou mohou byt napiiklad sportovci, ktefi jsou ve spolecnosti vSeobecné oblibeni.
U sportovceil je vSak nezbytné nezapominat na to, aby mezi celebritou a ji propagovanym
produktem byla jasna spojitost. Sportovci diky jejich oblibenosti u vetfejnosti ¢asto ucinkuji
v nejriznéjSich reklamach. Nicméné objevuji se 1 v kampanich, kde slavnd osobnost nema

s produktem nic spole¢ného, zejména generace Z tento jev hodnoti kriticky.

Z analyzy dat vyzkumného Setieni lze vyvozovat, Ze v kampanich cilici na generaci Z nao-
pak od star$i generace mlze byt vyuzita celebrita, kterd je kontroverzni ve spole¢nosti, dy-
namicka, vystredni. U vyrazné osobnosti je vSak dulezité dbat na to, aby v kampani nebyla
zapomindna komunikace samotné znacky, nebot’ spotiebitelé pak maji tendenci zapamatovat
si z kampané pouze slavnou osobnost, nikoliv znacku, produkt, ktery propagovala. Aby ge-

neraci Z zaujala celebrita v kampani, musi byt také predevSim aktualni na medialni scéné,
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tedy aby to byla slavna osobnost, kterd je Casto vidét, a o niz se Casto piSe. Plati, ze ¢im je
celebrita slavnéjsi, tim vice reklama s ni oslovi mladsi generaci. Souvisi to také s popularitou
dané osobnosti na socidlnich sitich, tedy zda je celebrita aktivné vyuziva, kolik méa pocet
sledujicich a podobné. V této souvislosti také nutno zminit trend “influencer*, nebot’ mnozi
z nich se stali celebritou pravé jen diky socidlnim sitim a poctu sledujicich, které ziskali.
V kampanich cilici na generaci Z je tedy efektivni vyuzivat celebrity, které jsou aktivnimi
uzivateli socialnich siti. Zastupci generace Z zastavaji vSak kriticky pohled k ptilisné frek-
venci propagovanych produktii celebritou. M¢la by byt tedy vybrana slavna osobnost, ktera
nespolupracuje s mnoha znackami, at’ nésledna spoluprace konkrétni znacky s celebritou
ziskava miru exkluzivity. Celebrita, ktera u¢inkuje v medidlnich kampanich s cilem oslovit
mladsi generaci, by méla byt pfedevs§im atraktivniho vzhledu s rétorickymi schopnostmi.
jich castymi uzivateli. Platforma jako je naptiklad Instagram je postavena pouze na vizual-
nim profilu uzivatele, kdy si lidé prostiednictvim fotek buduji osobni profil a 1ze fici i jakousi
osobni znacku. Nejspise to je tedy také diivod, pro¢ je pro mladé¢ lidi vzhled, dobré vyjadio-

vani a vn¢jsi stranka jejich osobnosti dilezitym faktorem.

Z realizovaného vyzkumného Setteni také vyplynulo, Ze celebrity by mély u¢inkovat v kam-
panich zamétenych na kosmetiku a oble€eni, tedy na modni znacky. Vyuziti slavnych osob-
nosti v téchto kampanich dosahuji nejvyssi miry efektivity, nebot’ je to pro spotiebitele
v téchto produktovych kategoriich nejvice uvétitelné. Predev§im zeny maji snahu se piipo-

dobnit celebritdm po vizualni strance a hledat si v této oblasti vzory.
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ZAVER
Trend Gc¢inkovani celebrit v medialnich kampanich je jiz dlouhodobé vyuzivanou marketin-

govou strategii. Firmy se snazi oslovit své cilové zakazniky prostfednictvim propagace

svych produktl ¢i své znacky zndamymi tvaremi slavnych osobnosti.

Tato bakaléatska prace si tedy kladla za cil zjistit, jak je tento jev vniméan dvéma veékove
rozdilnymi generacemi, dle marketingového déleni nazyvané generace Z a generace X.
Hlavni vyzkumna otazka zjistovala, zda spotiebitelé generace Z a spotiebitelé generace X
vnimaji uc¢inkovani celebrit v medialnich kampanich rozlisné, ¢i zda maji na danou proble-
matiku podobné nazory a postichy. Bylo také analyzovano, jaké produktova kategorie je
vniména jako nejvice vhodna pro spojeni s celebritou, a jestli jsou naptiklad reklamy se

slavnymi osobnostmi povazovany za diveéryhodnéjsi nez jiny typ reklam.

Prace se sklada ze dvou €asti. Prvni z nich je teoreticka ¢ast, ve které jsou vymezeny zékladni
pojmy tykajici se daného tématu. Lze v ni tedy najit definici pojmu oblasti reklamy, médii,
medialnich kampani, ¢i psychologie spotiebitele. Byla zde vyuzita odborn4 literatura a teo-
retickd ¢ast prace tak byla zékladem pro cast praktickou. Metodika prace dale pak blize spe-

cifikovala vyzkumné Settfeni, které nasledovalo v druhé ¢asti prace.

V praktické ¢asti byl nejprve obecné popsan vyuzivany trend, tedy ti€¢inkovani celebrit v me-
dialnich kampanich. Byly také zminény konkrétni ukazky tii kampani, které byly recipien-
tim nésledné demonstrovany pfi vyzkumném Setfeni. Kvalitativni vyzkum probihal formou
osobnich rozhovoru s recipienty z obou generaci za ucelem porovnani jejich nazort a po-
stieht. Je dilezité zminit, ze vyzkumné Setfeni bylo realizovano na malém vzorku populace,

a proto zaveéry nelze piili§ zobeciiovat, jedna se spiSe o hlubsi pochopeni spotrebitele.

Po realizaci vyzkumu probéhla analyza vysledki a na jejim zékladé byly zodpovézeny
hlavni vyzkumné otazky. Bylo zji$téno, Ze uc€inkovani celebrit v medialnich kampanich je
zastupci generaci Z a generaci X vnimano pomérné odliSné. Pfedevsim se 1iSil obecné postoj
recipientl k reklamé ¢i k samotné celebrité, nebot’ star§i generace méla k t€émto pojmi vy-
razn¢ negativnéjsi stanovisko. Déle se také liSilo vnimani diveéryhodnosti reklamy se slav-
nou osobnosti, nebot’ pro mladsi generaci na rozdil od generace X je reklama s celebritou
vice duvéryhodnd. Pro kazdou z generaci jsou také dilezité a podstatné jiné atributy, vlast-
nosti, charakter celebrit. Dle mladsi generace, aby je celebrita Gi¢inkujici v jakékoli kampani

zaujala, musi byt pfedev§im vizualng atraktivni, méla by mit pfijemny hlas a dobré rétorické
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schopnosti. Oproti tomu pro generaci X jsou nejvice dulezité vlastnosti celebrity jako je dii-
véryhodnost, pozitivita ¢i lidskost. Jako nejvice vhodna produktova kategorie pro spojeni
s celebritou je obéma generacemi vnimana oblast kosmetiky a mody. Naopak nejméné efek-
tivni oblast pro vyuzivani jiz zminéného trendu je pro recipienty bezesporu elektronika.
Pti vyhodnocovani vyzkumu vSak bylo zjisténo mnoho dalSich zajimavych poznatki, které
jsou zavérem vyzkumného Setieni zminény. Na konci prace jsou také nastinéna doporuceni
vyplyvajici z vysledkii vyzkumu, které mohou poslouzit naptiklad pfi tvofeni strategie me-

dialni kampan¢, ve které ma byt vyuzita celebrita.

Bylo by zajimavé vénovat se dané problematice i déle, a naptiklad ovéfit data z kvalitativ-
niho vyzkumu na vétSim vzorku populace, tedy provést kvantitativni vyzkum. Z divodu roz-
sahu bakaldiské prace vSak detailnéjsi zpracovani tématu bylo ponechéno na ptipadnou di-

plomovou praci.
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PRILOHA P I: SCENAR OSOBNIHO ROZHOVORU
Uvod

Jmenuji se Zuzana Koselkova, jsem studentkou 3. rocniku Marketingovych komunikaci na
Fakulté¢ multimedialnich komunikaci a rdda bych s Vami udélala rozhovor za ucelem ziskani
dat k mé bakalatské praci na téma Vnimani role celebrit v medidlnich kampanich. Zjisténé
poznatky mi poslouzi jako primérni data pro praktickou ¢ast prace. Rada bych Vas ujistila,
ze rozhovor bude zcela anonymni, nikde nebude figurovat Vase jméno. Rozhovor bude také
nahravéan za ucelem nasledné analyzy a ziskavani dat z rozhovoru. Je dilezité zminit, ze
zadna odpoved neni Spatnd ani spravnd, neni to védomostni rozhovor, jednd se mi o Vase

osobni postoje, nazory k dané problematice.

Mate néjaké otdzky nebo mizeme piejit k prvni otdzce rozhovoru?
Vlastni otazky k rozhovoru:

1. éast:

1. KdyzZ se fekne obecné reklama, co se Vam vybavi?

2. Vzpomenete si ted’ na n&jakou reklamu/medialni kampan? Vybavi se Vam né&jaka
konkrétni?

3. Jak byste definovali/popsali celebritu?

4. Jaké celebrity Vas napadnou ve spojitosti s reklamou? Napftiklad, Ze G€inkovali v né-
jakeé reklamég, Ze je Casto vidate v medidlnich kampanich? NezaleZi na typu média.

5. Vybavite si n¢jakou konkrétni reklamu/medidlni kampan, kde byla celebrita vyuzita?
produkt tam celebrita propagovala?

6. Jak na Vas pusobi u¢inkovani celebrit v reklamach? Vadi Vam to, nebo naopak Vam
reklama s celebritou pfijde zajimavejsi, poutave)si?

7. Pro¢ si myslite, Ze firmy vyuzivaji celebrity v reklamé/medialnich kampanich? Lze
brat u¢inkovani celebrity v reklamé jako jeji osobni doporuceni nebo se spise jedna
jen o upoutdni divakovi pozornosti?

8. Proc¢ si myslite, Ze celebrity chtéji byt vyuzivany v reklamé&/medidlnich kampanich?

9. V jaké produktové kategorii — tim je mysleno naptiklad kosmetika, obleceni, hygie-

nické potieby, elektronika a podobné, Vam pfijde vhodné a smysluplné, aby byla



vyuzita celebrita v reklamé/medialni kampani? A na jaky produkt/produktovou ka-
tegorii Vam pftijde zbyte¢né vyuzit celebritu v reklamé? Dokazete vysvétlit proc?

10. Jaky typ celebrit je podle Vas v reklamach/medidlnich kampanich nej€astéji vyuzi-
van? Jestli jsou to naptiklad sportovni celebrity, odbornici (Iékafi atd.), mddni ce-
lebrity, herci, zpévaci...

11. Pfijdou Vam reklamy s celebritou vice divéryhodné? Tim je mysleno to, ze kdyz
dany produkt propaguje slavna osobnost, tedy celebrita, znamena to pro Vas, Ze vy-
rokiim o produktu v reklamé vice vérite?

12. Myslite si, ze by méla celebrita propagovat pouze jeden produkt, nebo Vam nevadi,
kdyz je tvaii vice znacek?

13. Myslite si, ze G¢inkovani celebrit v reklamé zajisti snazsi zapamatovani produktu?

14. Jaké vlastnosti by podle Vis méla mit celebrita, kterd je vyuZivana v reklamé?

Obecné.
2. Cast:

1. Vite, kdo je tohle?

o

2. Vybavite si reklamu/medidlni kampan, kde Ester u¢inkuje?

3. A) Pokud recipient odpovédél ,,ne* a znd Ledeckou: Na jakou produktovou kategorii
(drogerie, kosmetika, sport, obleceni, elektronika, jidlo...), by se Vam libilo, aby Es-
ter délala reklamu? Dokézete vysvétlit proc?

B) Pokud recipient odpovédél ,,ne* a neznd Ledeckou: Jaky typ celebrity by podle
Vias mél propagovat Milku?

4. Znate tuto reklamu?

Zahrej se s Milkou

Rozdavame 100 termosek denné




5. Libi se Vam spojeni Milka a Ledeckd? Pro¢ ano? Pro¢ ne?
6. Proc si myslite, ze si Milka vybrala zrovna Ester Ledeckou, aby t¢inkovala v jejich
reklam¢?

7. Vite, kdo je tohle?

8. Vybavite si reklamu/medialni kampan, kde Vojtek u¢inkuje?

9. A) Pokud recipient odpovédél ,,ne* a znd Vojtka: Na jakou produktovou kategorii
(drogerie, kosmetika, sport, obleceni, elektronika, jidlo...), by se Vam libilo, aby Voj-
tek délal reklamu? Dokézete vysvétlit pro¢?

C) Pokud recipient odpovedél ,,ne” a nezna Vojtka: Jaky typ celebrity by podle Vas
mél propagovat Equabank?

10. Znate tuto reklamu?

tQuabank

S poh&dkovym Urokem vam
Uspory porostou jako z vody
Pofidte si spofici Uce

kdykoliv k dispozici a vedeni U&tu, stejné jako infernetové
@ mobilni bankovnictvi, budete mit EElel

[oeracamance: BBB®®® 560500500

11. Libi se Vam spojeni Equabank a Vojtek? Pro¢ ano? Pro¢ ne?
12. Pro¢ si myslite, Ze si Equabank vybrala zrovna Romana Vojtka, aby ucinkoval v je-
jich reklam&?

13. Vite, kdo je tohle?




14. Vybavite si reklamu/medialni kampan, kde Tomicova uc¢inkuje?

15. A) Pokud recipient odpovédél ,,ne” a zna Tomicovou: Na jakou produktovou kate-
gorii (drogerie, kosmetika, sport, oblecCeni, elektronika, jidlo...), by se Vam libilo,
aby Tomicova dé¢lala reklamu? Dokézete vysvétlit proc?

D) Pokud recipient odpovédel ,,ne* a nezna Tomicovou: Jaky typ celebrity by podle
Vias mél propagovat Billu?

16. Znate tuto reklamu?

17. Libi se Vam spojeni Billa a Tomicova? Pro¢ ano? Pro¢ ne?
18. Pro¢ si myslite, Ze si Billa vybrala zrovna Pavlu Tomicovou, aby u¢inkovala v jejich

reklamé?
Podékovani
- nabidka ptipadného obeznameni s vysledky vyzkumu

- rozlouceni



PRILOHA P II: ODKAZ NA NAHRAVKY ROZHOVORU A
PRILOZENY FLASH DISK SE ZVUKOVOU STOPOU

Nahrané rozhovory Ize spustit na uvedeném odkazu:

http://bit.ly/2GBsWej
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