ULOHA CELEBRIT V REKLAME

Kristina Slesarova

Bakalarska praca i Univerzita Tomase Bati ve Zlin&
2006/2007 Fakulta multimedialnich komunikaci




Univerzita Tomase Bati ve Zliné
Fakulta multimedialnich komunikaci

Ustav marketingovych komunikaci
akademicky rok: 2006/2007

ZADANI BAKALARSKE PRACE

(PROJEKTU, UMELECKEHO DILA, UMELECKEHO VYKONU)

Jméno a pfijmeni: Kristina SLESAROVA
Studijni program: B 7202 Medialni a komunikaéni studia

Studijni obor: Marketingové komunikace
Téma prace: Uloha celebrit v reklamé
Zasady pro vypracovani:

1. Analyzujte pojem reklama jako souéast marketingovych komunikaci, jeji funkci, vliv na
spotiebitele. Zpracujte teoretické vychodiska prace se zaméfenim na hvézdy v reklamé.
2. Sila celebrit-analyzujte jejich vliv na vefejnost. Zaméfte se na moralni stranku
vyuzivani slavnych osobnosti na propagaci produkti a sluzeb. Vysvétlete pojem
Vampire effect.

3. Vypracujte analyzu forem reklamni kampané spoleénosti Bata s vyuZitim Rybové

a Krejéife a jejich vlivu na postoje zakazniki viici znaéce.

4. Porovnejte vysledky analyzy a najdéte spoleéné paradigmy.

5. Zhodnotte ziskané Gdaje a na jejich zakladé vypracujte navrhy feeni pfipadné
doporuéeni pro dalsi reklamni kampané spoleénosti Bata.




Rozsah préace:
Rozsah priloh:

Forma zpracovéni bakalafské prace:  tigténa

Seznam odborné literatury:

OGILVY D.:O reklamé, Praha : Management Press, 1996, ISBN: 80-85943-25-5
KRIZEX 7..CRHA |.: Zivot s reklamou, Praha: Grada Publishing, spol s.r.0., 2002, ISBN:
80-247-0213-4

HAYESOVA N.: Zaklady socialni psychologie, Praha: Portal, s.r.0., 1998, ISBN:
80-7178-763-9

NAKONECNY M.: Psychologie oscbnosti, Praha: Academia, 1998, ISBN: 8020006281
PRINGLE H.: Celebrity selis, United States: John Wiley and Sons Inc, 2004, ISBN:
0470868503

MARSHALL P. D.: Celebrity and power: Fame in contemporary culture, United States:
University of Minnesota Press, 1997, ISBN: 0816627258

KOHOUT J.: Vefejné min&ni, image a metody public relations, Praha: Management
Press, 1999, ISBN: 80-7261-006-6

VYSEKALOVA J., MIKES J.: Reklama: Jak délat reklamu, Praha: Grada, 2003, [SBN:
8024705575

SUBRT J. a kol.: Kapitoly ze sociologie vefejného minéni: teorie a vyzkum, Praha:
Karolinum, 1998, ISBN: 8071845221

TOMAS M.: Intuitivni reklama, Praha: Management Press, 2006, ISBN: 8072611399

Vedouci bakalafské prace: PhDr. Miroslav Zelinsky, CSc.
Ustav marketingovych komunikaci

Datum zadani bakalafské prace: 15. ledna 2007

Termin odevzdani bakalafské prace:  11. kvétna 2007

Ve Zliné dne 15. ledna 2007

K ,,7,‘_/7/(‘./{; [ 2_’. /
doc. Ing>-Jaroslav Svétlik, Ph.D. AN PhDr. N(gda Gregarové
dékan e Fettitel tistavu

T 4 -’"S-%fe 1

i




ABSTRAKT

Nézory na efektivitu vyuzitia celebrit v reklame sa v priebehu ¢asu menia. Narozdiel od
niektorych postojov v minulosti, je dnes tito metéda povazovana za jeden
z najefektivnjesich spdsobov ako zvysit’ predajnost’ vyrobku ¢i upevnit’ poziciu znacky na
trhu.

Cielom tejto prace je zistit, preco je tomu tak, kedy celebrity v reklame zohrdvaju vicsiu

ulohu a kedy mensiu.

Kli¢ova slova:

reklama, celebrita, média, efektivita, wampire creativity

ABSTRACT

Opinions about the effective usage of celebrities in the advertising are changing through
the time. Some opinions in the past didn’t suppose celebrities to be an effective tool of
success on the market. But now this method is being considered to be one of the most im-
portant and effective ways how to increase the selling of the products or secure the brand’s

position on the market.

The goal of this bachelor essay is to find out the reason of its effectiveness, when the role

of celebrities in advertising is bigger and when it is smaller.

Keywords:

advertising, celebrity, media, effectiveness, vampire creativity
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UvVOoD

Pytali ste si niekedy autogram? Ste hudobny fanusik? Radi sledujete zndme osob-
nosti v televizii? Mate svoju obl'ibenu filmova hviezdu? Bavi vés ¢itanie o slavnych a
bohatych? Ak ste asponl na niektoré tieto otazky odpovedali ,,ano*, potom je celkom prav-

depodobné, Ze ste si uz kupili produkt propagovany celebritou.

Ludia uspokojuju svoje potreby a tizby produktmi. Produkt mézme oznacit' za
akukol'vek ponuku, ktord moze uspokojit’ potrebu a tizbu, pricom rozliSujeme desat’ za-
kladnych druhov ,,pontk®: tovar, sluzby, zazitky, udalosti, osobnosti, miesta, majetok, or-

ganizacie, informéacie a predstavy.

Znacka je ponuka, ktord predstavuje urcity znamy zdroj. Meno znacky, akou je napriklad
McDonald’s, vytvara v mysli 'udi mnohé asociacie: hamburger, zabava, fast food...VSetky
tieto asocidcie vytvaraju image znacky. A vSetky spolocnosti sa usiluju vybudovat’ si silnii

a pozitivnu image.

V st¢asnosti st mnohé znacky slavnejsSie, nez vicSina znamych osobnosti — fakt, ktory aj
Victoria Beckham pripustila vo svojej autobiografii, ked’ napisala: ,,0d zaciatku hovorim,

ze chcem byt sldvnejSia nez Persil Automatic.*

Otéazka ulohy celebrit v reklame a ich vplyvu na predavanost’ produktu ¢i znacky je
vel'mi diskutabilnd. Nézory na tito problematiku sa liSia aj medzi odbornikmi v oblasti

marketingovych komunikacii, najmé ak porovnate sucasnu a star$iu literataru.

Preto je jednym z cielov tejto prace zistit, kto ma vlastne pravdu. Ci ti, ktori tvrdia, Ze
produkty propagované celebritami vnima spotrebitel’ ako kipené a nedoveryhodné, alebo ti
ktori povazujii vyuzivanie znamych osobnosti v reklame za jeden z najefektivnejSich pro-
striedkov propagacie znacky, a tym aj zvySovania predaja produktov.

Primérnym cielom bakalarskej prace je analyzovat silu celebrit v ramci ich vSeobecného

vplyvu na verejnost’ a vyznamu ich pdsobenia v reklame.

Sekundarnym cielom je vypracovat’ analyzu foriem reklamnej kampane spolo¢nosti Bat'a
s vyuzitim Lindy Rybové a Tomdase Krejcife. Na zéklade ziskanych udajov vypracovat

navrhy rieSenia, pripadne doporucenia, pre d’alSie reklamné kampane spolo¢nosti Bata..

Ked’ze sa v Ceskej ani Slovenskej republike nenachadza adekvatna odborna literati-

ra venujuca sa tejto problematike, jednym z hlavnych zdrojov tejto bakalarskej prace, je
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kniha Hamisha Pringla Celebrity sells, zaoberajica sa prave ulohou celebrit v reklame —
ich vplyvom na znacku, na verejnost’ a sucasnymi aj budicimi trendmi v tejto oblasti.

Dalsie informécie potrebné k spracovaniu bakalarskej priace som &erpala z internetu ako
jedného z najrozsirenejSich médii a v neposlednom rade z dotaznikov pripravenych pre
analyticku Cast’ prace a poskytujucich konkrétne informécie o zmyslani a postojoch zakaz-

nikov firmy Bata.
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I. TEORETICKA CAST
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1 REKLAMA AKO SUCAST MARKETINGOVYCH KOMUNIKACII

Podla jednej zmnohych definicii, je marketing spolo¢ensky a riadiaci proces,
v ktorom jednotlivci a skupiny ziskavaju prostrednictvom vytvarania a vymeny produktov

a hodnot to, ¢o potrebuju a cheu.
Jednotlivé kategorie marketingu sa skratene nazyvaju ,,4P“ a st to:

e product a sluzby, $tyl, zaruky a podobne (produkt / vyrobok) — patria sem vlastnosti

a kvalita ponukaného produktu
e price (cena) — celkova cenova troven, zl'avy a rabaty ¢i pripadne uverové podmienky

e place (miesto) — distribu¢né cesty, hustota obchodnej siete, sposob predaja, interiér

predajni apod.
e promotion (propagacia) — promotion mix sa d’alej deli:
1. reklamu
2. osobny predaj
3. podporu predaja

4. public relations

1.1 Reklama ako sposob komunikacie

Pojem reklama ma viacero definicii. Podl'a Phillipa Kotlera je reklama kazd4 platena
forma nepersonalnej prezentacie a podpory myslienok, tovaru alebo sluzieb, ktort vykona-

va identifikovatel'ny sponzor.

Vseobecne mozeme reklamu definovat’ ako zdmerné, ¢ize planovité pdsobenie na recipien-

ta, ktorého primarnym ciel'om je ovplyvnit ho smerom ku kupe.

Reklama je najstarsi a najrozsirenejsi nastroj marketingovej komunikécie a zaroven
jej najviditel'nejSia a najdiskutovatelnejSia forma. Ma svoje vyhody aj nevyhody. Medzi
vyhody mdzeme zaradit’ jej masovost, teda jej schopnost’ zasiahnut’ vel’ké mnozZstvo priji-
matelov.

Na druhej strane je reklama Casto prili§ neosobnd, ¢o znamend, ze nemdze byt také pre-

svedc¢iva ako osobné formy komunikacie.
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Masova komunikécia je druh socidlnej komunikécie, pri ktorej sa verejne prenasajua
roznorodé obsahy od odosielatel'a k prijemcovi prostrednictvom technického zariadenia.

Dobrym prikladom masovej komunikacie je prave reklama.

Nevyhnutné atributy masovej komunikacie:

- masové publikum

- prenos informéacie prostrednictvom komunikacnej techniky

- verejné spracovanie vypovede a jej vSeobecna dostupnost’

- periodocita (opakovanie)

- Casta absencia priameho kontaktu medzi odosielatelom spravy a jej prijemcom

- nahodna, neplnohodnotna spétna vizba

Aj ked’ reklama tvori len jednu ¢ast’ marketingového mixu, je to prave Cast’, ktora je
najviditel'nejsia. Za jej hlavné ciele mézme urcit:

- zvysenie dopytu

- vyvolanie nového ¢i opakovaného nakupu

- tvorba silnej znacky

- identifikacia a odliSenie produktu (znacky)

- vytvorenie pozitivnej image firmy ¢i vyrobku

- posilnenie finan¢nej pozicie podniku

- motivécia vlastnych pracovnikov'

Reklamu ako takit mézeme Clenit’ z viacerych hl'adisk. Pozndme, napriklad, reklamu
primarnu (druhovu) a selektivnu (znackovu).

Primarna (druhova) reklama ma za ciel’ zvysit’ celkovy dopyt po urcitom tovare bez ohl'adu
na to, o aku znacku ide.

Selektivna (znackova) reklama sa snazi primét’ kupujuceho, aby dal prednost’ urcitej

znacke produktu (Bat'a, Coca-Cola a pod).

' Svetlik, J. Marketing a reklama. Univerzita Tomase Bati ve Zling, Zlin 2003
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Dalej hovorime aj o reklame intitucionélnej, medzipodnikovej, maloobchodne;j,

nekomer¢nej, socidlnej apod.

1.1.1 Funkcie reklamy

Podr’a toho, aku tlohu hré reklama v podnikani a v spolo€nosti, mdéZzme definovat’
Styri zakladné funkcie reklamy.
1. Marketingova funkcia
Spociva v skutocnosti, Ze reklama je jednym z najddlezitejSich prostriedkov komunikacie
organizacie, spoloc¢nosti ¢i firmy so zdkaznikmi. Informuje ich o ponikanom produkte a
snazi sa ich primit’ k jeho kupe.
2. Komunika¢na funkcia
Ako som uz uviedla, reklama je formou masovej komunikacie, a teda prenasa rozlicné
druhy informadcii za u¢elom prepojit’ predavajuceho a kupujiceho. Reklama informuje a
prinasa predstavu o produkte tym, Ze vytvara urciti image tohto produktu, ktory presahuje
skuto€nosti a fakty, ktoré sa ho tykaju. Ovplyviuje tak preferencie zdkaznika, meni
atributy prislusného produktu a odlisuje produkt od ponuky konkurencie.
3. Ekonomické funkcia
Reklama zvysuje dopyt po propagovanom tovare ¢i sluzbach. Zvysenie dopytu umoziuje
zvySovat’ vyrobu a dosahovat’ Uspory z rozsahu. Uspory z rozsahu znamenaju nizsie
naklady na jednotku produkcie a st dosahované vys$sim objemom vyroby a niz§im
podielom fixnych nékladov, ktoré boli vynalozené pri vyrobe jedného produktu.
Casto sa tiez rozobera vplyv reklamy na hruby narodny produkt a hospodarsky cyklus.
Vyskumy ukazujt, z zvySeny dopyt ako vysledok reklamného usilia pomaha udrziavat’
vysSiu zamestnanost’ a sprostredkovane aj hruby narodny produkt. Ak sa hospodarsky
cyklus dostava do fazy recesie, dochadza k znizovaniu vydajov na reklamu v snahe
kratkodobo udrzat’ ziskovost’ produkcie.
4. Socialna funkcia
Medzi mnohé socialne funkcie reklamy patri, napriklad, informovanie zékaznikov o
novych vyrobkoch, porovnavanie produktov a ich vlastnosti a pod. Reklama tiez odrdza
trendy v mode a designe, ¢im prispieva k estetickému citeniu. Otazkou zostava ¢i reklama
len nasleduje alebo skor spoluvytvara niektoré socialne hodnoty a €i tieto hodnoty st

v stilade s celospoloc¢enskymi zaujmami. Niektori kritici reklamy sa zhodujt, ze reklama
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prekracuje ziadice medze, manipuluje 'ud’'mi a pomaha vytvarat’ neziaduce spolocenské

hodnoty, ako napriklad konzumny spdsob zivota a pod.

1.2 Vplyv reklamy na spotrebitel’a

Faktorov, ktoré ovplyvnuju nase spravanie na trhu je viacero. Akékol'vek spravanie
je vSak podmienené vznikom motivu — pohnutky, ktora sice vychadza z vnttra organizmu,

ale musia byt k dispozicii aj prostriedky, ako ju realizovat.

Kazdy clovek pocituje urcité potreby, pocit nedostatku nie¢oho. Pre reklamu st po-
treby Cloveka vel'mi dodlezité, lebo podstata kazdého produktu je uspokojit’ urita potrebu
spotrebitel’a a reklama musi doty¢ného presvedcit’, ze prave ten produkt je spomedzi vSet-
kych ostatnych najlepsi na uspokojenie danej potreby. Preto je tiez dolezité poznat a po-

chopit’ klasifikéciu a proces uspokojovania potrieb. Ten ma nasledujtce fazy:

o Pocitovanie absencie

. Hrladanie vhodnych prostriedkov pre uspokojenie potreby
o Zvazovanie dostupnych sposobov

o Proces uspokojovania potreby

o Uspokojenie potreby, priestor pre vznik inej potreby

1.2.1 Motivacia

Z hladiska motivacie mozme reklamu definovat’ ako subor stimulacnych prostried-

kov, pomocou ktorych sa snazime ovplyviiovat’ motivaciu ¢loveka.

Slovo motivacia mé svoj povod v latin€ine a jeho vyznamovy zaklad movere vyjad-
ruje pohyb. Cize vysledkom pdsobenia motivécie je pohyb. Motivacia ako taka ddva pod-
net k naStartovaniu l'udskej ¢innosti, ur€uje smer a intenzitu ¢innosti a tiez je zodpovedna
za dizku jej trvania. V oblasti reklamy to znamena, e podnety maju v ¢loveku vyvolat
aktivitu — predovsetkym nakup nejakého tovaru. Motivacia musi byt dostato¢ne silna na

to, aby prekonala ¢asové obdobie od kontaktu s reklamou do samotného aktu nakupu.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 15

,V prostiedi pfesyceném podnéty, které Clovéka stale k nécemu vybizeji, je nejvét-

$im problémem podniceni motivace natolik silné a dlouhodobé, aby vedla ke skute¢nému

vvvvvv

pusobenim reklamy a situaci, kdy se c¢loveék aktudlné rozhoduje o koupi, vybira si

z nabidky pravé to konkrétni zbozi, za které je ochoten zaplatit.«

2 Vysekalova J.,Komarkova R.: Psychologie reklamy, Praha: Grada Publishing, 2002, 5.95
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2 ZNAME OSOBNOSTI A REKLAMA

2.1 Hyviezdy v reklame kedysi a dnes

Nézory na obsadzovanie zndmych osobnosti do reklamnych kampani sa behom ¢asu
menia. Dnes je tito metdoda ocefiovana a povazovana za jednu z najefektivnejSich pre zvy-
Senie predaja vyrobku ¢i zlepSenie postavenia znacky na trhu. AvSak v minulosti to také
bezné nebolo. Herecky Joan Crowford, Clara Bow ¢i Janet Gaynor patrili k prvym celebri-
tam, ktoré prepozicali svoju tvar k propagovaniu vyrobkov. Vtedy reklamné agentiry uda-
vali ako dovod dosadzovania celebrit do reklam ich ,,duch napodobiiovania“ alebo ich
schopnost’ primit’ 'udi, aby ich napodobnili a kupili si vyrobok, ktori oni sami pouZzivaju.
Ale aj vtedy sa medzi odbornikmi na reklamu nézory na tato tému lisili a keby sa dnes
stretli David Ogilvy a Hamish Pringle ¢i Philip Kotler, asi by sa na tito tému rozpttala

burliva diskusia.

2.1.1 David Ogilvy — Ako robit’ reklamy, ktoré predavaju

David Ogilvy predstavil vo svojej knihe O reklame z roku 1989 desat’ typov rekla-
mnych spotov, ktoré maji preukazatelne nadpriemernt schopnost’ menit’ preferencie zna-
¢iek u spotrebitel'ov a zaroven predstavil tri typy spotov, ktoré su v tomto smere doslova

podpriemerné.
Medzi nadpriemerné spoty patria:
o Humor

o Zabery zo zZivota — herci sa dohaduju o prednostiach vyrobku takym spdsobom a v

takom prostredi, ktoré ¢o najviac pripomina scénu z realneho Zivota.

. Vyjadrenie spotrebitel'a — ukazovanie lojalneho uzivatel'a vyrobku, pricom vysvet-

l'uje jeho prednosti bez toho, aby vedel, Ze je natdany
o Nézorné ukazky — demonstrujt, aky G€inny je vyrobok
. Riesenie problému — ukédzanie spotrebitel'ovi problém, s ktorym sa bezne stretava, a

nasledne riesenie, ktoré mu ponukne dany vyrobok
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Hovoriace hlavy — posmesné pomenovanie pre reklamy, ktoré ukazuju cloveka vy-

chval'ujuceho prednosti daného vyrobku

o Charakteristické postavy — postava, ktora sa postupne stane symbolom vyrobku

Dovod preco — reklamy, ktoré spotrebitel'ovi davaju raciondlny dovod, preco by

mal kupovat’ dany vyrobok

Novinky — reklamy, ktoré obsahuji nieco nové, predstavenie nového spdsobu vyu-

zitia vyrobku a pod.

Emocie — reklamy s vel’kym obsahom nostalgie, povabu alebo sentimentality

Medzi podpriemerné spoty zarad’'uje Ogilvy:

. Kreslené filmy — neudrzia pozornost’ divéka tak dobre ako zivy film, su menej pre-

svedCivé
o Hudobné klipy

o Vyjadrenia zndmych osobnosti

Podl'a Ogilvyho maju vyjadrenia zndmych osobnosti len podpriemernt schopnost’
menit’ preferencie znaciek. Spotrebitelia si totiz myslia, ze ste si zndmu osobnost’ kupili,
pricom celebrita propagujica dany vyrobok, k nemu nema ziadny vztah. Cudia maja ten-

denciu si zapamaitat’ osobnost’, ale zabudnut’ vyrobok.

,»Tohle jsem nevédé€l, kdyz jsem zaplatil Eleanor Roosveltové 35 tis. dolaru za vystoupeni
v reklamé na margarin (,,Novy margarin Good Luck chutna skutecné skvéle.”). Ona sama
pak fekla o reakcich, které prichazely postou: ,,Polovina lidi byla smutna, protoze jsem tim
poskodila svou povést. Druha polovina byla §tastna, ze jsem poskodila svou povést. Toh-

le neni zrovna jedna z mych nejlepsich vzpominek.’

3 Ogilvy D.: O reklamg, Praha: Management Press, 1996, s.109
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2.1.2 Hamish Pringle — Celebrity predavaju

., I have been waiting for someone to show the power, gains, and risks of using ce-

lebrities on advertising. Hamish Pringle has delivered the goods.

Philip Kotler

Nézory Hamisha Pringla na problematiku ulohy celebrit v reklame sa diametralne
lisia od Ogilvyho. V poslednom desatro¢i vyznam znamych osobnosti v reklame znacne

narastol, najma €o sa tyka vplyvu a rozmachu marketingu a to pozoruhodnym spdsobom.

Od nazorov, ze vyuzivanie celebrit v reklame patri medzi podpriemerné sposoby propaga-

cie sme v knihe Celebrity sells dospeli k poznaniu, Ze je to Gplne naopak.

2.2 Etika vyuzitia znamych osobnosti v reklame

2.2.1 Odporucania a nazory

Odporucania sa definuju ako reklamné posolstvo, ktorému st spotrebitelia nachylni
verit’, a ktoré odraza nazory, vieru, sklisenosti a tvrdenia inych osob, a nie tvorcu ani zada-

vatela reklamy.

VSeobecne sa rozliSuje medzi odporicanim a nazorom. Odporucania vyslovuji
zname osobnosti, pricom ide zvycajne o dva typy znamych osobnosti: celebrity a odborni-
kov.

Odportcania, vyslovené celebritami musia spliat’ urcité kritéria:

o Odporucania musia vyslovovat’ ¢estne, poctivo, z vlastného presvedcenia a fundo-
vane.
. Ak celebrity vystupuji ako pouzivatelia produktu, ktory v reklame odportcaju,

musia tento produkt skutocne pouzivat’.

Ak Sportovec odporaca tenisovl raketu, herec divadelné predstavenie alebo spiso-
vatel’ knihu, pdsobia tieto odportacania prirodzene a si doveryhodné. Nemalo by sa
ale stat, Ze Madonna nas bude v jeden vecer v televiznej reklame presviedcat’, ze

Pepsi Cola je najlepSia a na druhy deii ju uvidime na fotografii s Coca-Colou v ruke.
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Celebrity, alebo slavne osobnosti pozna vel’ka ¢ast’ populacie a to vd’aka publicite,
ktord sprevadza ich zivot. VicSina slavnych celebrit sa pohybuje vo svete showbiznisu,
oblibeni su taktiez moderatori zdbavnych programov, politici alebo osobnosti zo sveta
podnikania. Firmy utracajii miliony dolarov za zmluvy so slavnymi osobnostami, pretoze
najdenie tej spravnej celebrity mdze priniest obrovské dividendy. Niektoré znacky,
napriklad Air Jordan firmy Nike su zaloZené na imidZi doty¢nej hviezdy. Aj naopak vSak
plati, ze Michael Jordan ma prijem az Styridsat’ milionov dolarov ro¢ne len z reklamy,
podobne Anna Kurnikovovd mé niekol’konasobne vysSie rocné prijmy z reklamy ako z
tenisovych zapasov. Celebrity teda mozu byt vplyvnym nastrojom tvoriacim
charakteristicky imidz nejakého produktu, ale rovnako aj zdrojom problémov pre
zadavatel'a reklamy. Takato situdcia nastala, ked v roku 1989 Pepsi vysielala
dvojminutova reklamu nazvanu "Nieco si prajte", v ktorej G¢inkovala Madonna. Obdrzala
za nu Sest’ milionov doldrov a bolo to jej prvé vystupenie v roli doporucovatel’ky. Podl'a
istého vyskumu v tomto obdobi poznalo Madonnu 88% populécie, no kladne ju hodnotilo
len 25%. Tejto Stvrtine bola reklama urcend, teda mladSej generacii, pre ktort Madonna
znamenala symbol sexudlnej slobody, odvaznej vzbury proti pokrytectvu starSej generacie
a mladistvej pritazlivosti.

Reklamny spot sa teSil velkej oblube, ziskal vysoké ohodnotenie a bol taktiez
oceneny v teste zapamétania reklamy bez pomoci. Problém nastal, ked” Madonna uviedla
na MTV svoj novy videoklip "Like a Prayer", ¢o bola piesenn taktiez obsiahnutd v
spominanom spote. Kontroverzné scény horiacich krizov, spevacka v kratkych Satach, so
zlatym krizom na krku a Kristovymi stigmami (o st znamenia udajne sa objavujice len u
velmi silne duchovne zaloZenych jedincov v ddsledku nabozenskej extadze) vyvolali u
niektorych krestanskych predstavitelov velké poburenie. Ziadali od firmy Pepsi okamzité
stiahnutie reklamy a diStancovanie od Madonny pod hrozbou bojkotu produktov, ¢im bola

Pepsi postavena pred velku dilemu.

Znama osobnost’ v podobe odbornika musi pri vyslovovani svojich odporti¢ani splnat’ tieto

kritéria:
o Produkt musi patrit’ do sféry profesionalneho pdsobenia odbornika.
o Odportcanie sa musi vztahovat’ na skuto¢né a podstatné vlastnosti a charakteristi-

ky produktu.
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o Odportacanie musi vychadzat’ zo skutoCnej znalosti odbornika a cielovej skupine
musi byt’ sprostredkované primeranym spdsobom.

Odbornici su organizacie alebo jednotlivci, o ktorych je ciel'ové publikum presvedéené,
7e maju v danom obore dostatoné znalosti. Casto byva na obale vyrobku alebo v reklame
uvedené logo overujucej organizacie a ta ruci za kvalitu vyrobku. Doporucovanie tovaru sa
vSak stalo v mnohych krajinach, najma v USA, natol’ko bezné, ze straca ucinnost’ a jeho

prinosy klesaju.

Nézory vyslovuju tiez tzv. bezné osoby, teda tie, ktoré interpretuju nazor zadavatela
reklamy. Ak v reklame vystupuju neznami protagonisti ako spotrebitelia, musia reprezen-

tovat’,,typicky spotrebitel'sky* ndzor na produkt. Mali by to byt’ skuto¢ni spotrebitelia.

2.3 Vampire creativity

Pri tvorbe reklamy, v ktorej vyuzivame tvare znamych osobnosti, by sme si mali dat’
pozor na pojem vampire creativity alebo tiez vampire effect. Vampire creativity predstavu-
je reklamu, ktord svojim zabavnym podanim, resp. zaujimavost'ou ¢i originalitou puta po-
zornost’ recipienta k nej samej — vplyvom nedostato¢nej viazby vypovede s produktom,
zatlaCa pozornost’ recipienta o kupu vyrobku do tizadia, ¢im poruSuje samotny zmysel re-

klamy.

Pri vybere celebrity do reklamy je dblezité, aby sa nestalo to, coho sa vzdy obaval
David Ogilvy. A teda, Ze si I'udia zapamitaji osobnost, ale zabudnu, aky vyrobok vlastne
propagovali. Ak sa totiz rozhodneme propagovat’ svoj vyrobok prostrednictvom zname;j
osobnosti, je jej vyber, popri mnohych inych (ako nazov produktu, farba, obal, logo, mies-

to predaja atd’.) jednym z najdolezitejSich rozhodnuti, aké kedy urobime.

Je dolezité zvazit’ vSetky aspekty a vlastnosti produktu a nami vybratej celebrity, ¢i
sa vzajomne k sebe hodia, ¢i nezatienuju jeden druhého (najmi celebrita vyrobok), ¢i
osobnost’ celebrity vyjadruje charakter propagovaného vyrobku a samozrejme musime
predpokladat’, dopredu zvazit, ako bude spotrebitel vnimat na$ vyrobok v spojeni
s vybratou celebritou. Podcenenie niektorého z tychto rozhodnuti méze mat’ za nasledok,
Ze na$ vyrobok zostane nepovSimnuty niekde v tizadi, kym vSetku pozornost’ pritiahne

znama osobnost’, ktord ho mala propagovat’.
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Predpokladat’, Ze osobnosti staci byt len slavna, aby mohla reprezentovat’ znacku, je
nespravne. Mnoho slavnych a atraktivnych osobnosti v tomto pripade zlyhalo najmai preto,
ze so znackou ¢i vyrobkom nemali v podstate ni¢ spolo¢né. Efektivita vyuzitia celebrit
v reklame zavisi od toho, ¢i medzi propagovanou znackou a celebritou ako jej ,,tvarou*
existuje urcité spojenie (,,fit*). Niektori autori tvrdia, ze celebrity ako ,,hovorcovia® znac-
ky st uspesné len vtedy ak st dobre informované, maji so znackou ¢i vyrobkom osobné
sktisenosti a st svojim sposobom kvalifikované k tomu, aby mohli o produkte hovorit’ a

doporucovat’ ho.

Uspech znacky prostrednictvom celebrit narasta v zavislosti od nasledujucich $trnas-
tich atributov. Cim véésie a kladnej$ie hodnoty tychto parametrov dosiahneme, tym vicsie

su Sance, ze dosiahneme svoj ciel’, ¢o sa tyka vplyvu vybratej celebrity na ispech znacky.

Ddveryhodnost' celebrity

Frofesia celebrity Prepojenie celebrity s mySlisnkou
reklamy
L N . .. -
Fyzicks pritalivost ¥ Je celebrita uzlvatelnm tejta
celebrity B znatky?
E
- R — - = -
Hodnoty celebrity Wiachasobné doporuiovanie
celebritou
C
E
Dostupnost’ celebrity lé Risk wyuZitia celebrity
B
R
Cena celshrity !I' Yhodnost celebrity k produkiu
i
Faktory regionalneho Yhodnost' celebrity k cielovej
pdsobenia celebrity skupine

Paopularita celebrity

Obr. 1: 14 atributov vyberu celebrity, Zdroj: Hamish Pringle — Celebrity sells

Jednym z najddlezitejSich atribitov je doveryhodnost’ zvolenej celebrity. Ak zndma osob-
nost’, ktort sme si zvolili pre reklamnu kampan naSej spolo¢nosti nebude na l'udi posobit’

doveryhodne, nemame velku Sancu s reklamou uspiet’, pretoze l'udia jej nebudu verit’.
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Dolezita je tiez prepojenost’ celebrity so samotnou myslienkou reklamy, s ¢im savisi aj
profesia celebrity. Ak chceme propagovat’ tenisovu raketu, je lepSie dat’ ju do ruky Peteovi

Samprasovi, nez Madonne.

Pri vyberani vhodnej zndmej osobnosti je tiez nutné zamysliet’ sa nad jej celkovou pritaz-
livostou — z fyzickej stranky, ale tieZ pozriet’ sa na jej posobenie ako osobnosti, ¢i je I'u-
d’om sympatické a pod.

Najidealnejsie je, ak je nami vybrata osobnost’ uzivatel'om nasej znacky. Vtedy je pozitiv-
ne prepojenie medzi celebritou a produktom takmer isté, pretoze ma k vyrobku uz vybudo-

vany urcity vztah, sama mu veri, a teda ho dokaze aj lepSie predat’.
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3 METODIKA VYSKUMU

Existuji r6zne definicie marketingového vyskumu a obsahu celého vyskumného pro-
cesu. Kotler ho definuje ako systematické urCovanie, zhromazd’ovanie a vyhodnocovanie
informécii tykajtcich sa urcitého problému, pred ktorym firmy stoja. Ini autori dodavaju,
ze sa jedna o cielavedomy proces, ktory smeruje k opatreniu urcitych konkrétnych infor-

mécii, ktoré nie je mozné ziskat’ inym spdsobom. *

Charakteristickymi vlastnostami marketingového vyskumu st najmé jedine¢nost’, vy-
soka vypovedajica schopnost’ a aktualnost’ takto ziskanych informaécii, ale na druhej strane
aj vysoka finan¢né narocnost’ ziskavania tychto informdcii, vysoka narocnost’ na kvalifika-

ciu pracovnikov, ¢as a pouzité metody.

3.1 Proces marketingového vyskumu

Jednotlivé metody marketingového vyskumu vyuzivame tam, kde vznika informacéna
medzera. To znamena tam, kde chybajice informacie prinasajua problém (ked’ sa planovany
stav 1i3i od skuto¢ného). Ulohou marketingového vyskumu je lepsie rozpoznat’ marketin-

gové problémy.
Cely proces marketingového vyskumu pozostava z pripravnej a realizacnej etapy.

Pripravna etapa:

. Definovanie problému, ciel'a
o Orienta¢na analyza situacie
o Plan vyskumného projektu

Realizacna etapa:
. Zber udajov

. Spracovanie zhromazdenych udajov

* Kozel R. a kol.: Moderni marketingovy vyzkum, Praha, Grada Publishing, 2006
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o Analyza udajov
. Interpretacia vysledkov vyskumu
o ZavereCna praca a jej prezentacia

Aby sme predisli niektorym nedostatkom, je nutné byt pozorni najmé v pripravnej
etape celého procesu. Zvlastna pozornost’ sa venuje spravnemu definovaniu problému,
ktory predstavuje hlavny predpoklad uspesnosti realizdcie vyskumu a ziskania relevant-
nych vysledkov. Pokial’ sa ndm podari jasne definovat’ problém a ciele, uSetrime celkové

naklady — i Casové.

3.2 Dotazovanie

Dotazovanie je najrozsirenejSou metddou zberu tidajov, ktory je sucast'ou realizacnej

fazy procesu marketingového vyskumu.

3.2.1 Proces dotazovania

Nez dojde k samotnému zberu udajov, je dolezité dokladne zrealizovat’ jednotlivé

kroky pripravnej fazy vyskumu.

Cely postup tvorby dotazniku je mozné rozdelit’ do niekol’kych faz, ktoré charakterizuju

postupnost’ jednotlivych tikonov — tie sa vzajomne doplnaju a ovplyviiuju.

l. vytvorenie zoznamu informaécii, ktoré ma dotazovanie priniest’
2. urcenie spdsobu dotazovania

3. Specifikécia cielovej skupiny respondentov a ich vyber

4. konstrukcia otazok vo vidzbe na pozadované informacie

5. konstrukcia celého dotazniku

6. pilotaz
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Dotazovanie moze prebiehat’ roznymi sposobmi. Kazdy typ dotazovania ma svoje
vyhody aj nevyhody. Vyuzitie jednotlivych typov tiez urcuje, ako bude vyzerat’ dotaznik.

Pozname Styri typy dotaznikového Setrenia.

1. Osobné dotazovanie

2. Pisomné dotazovanie

3. Telefonické dotazovanie
4. Elektronické dotazovanie

3.2.2 Principy spravneho dotazovania

V prebiehu dotazovania moze vzniknit’ mnoho problematickych situacii ktoré veda
k chybam znehodnocujtcim zistené vysledky. Castou pri¢inou chyb spdsobenych respon-
dentmi byva ¢asovy tlak alebo tnava respondentov. S dizkou rozhovoru dochadza

k znizeniu koncentracie respondenta a s tym klesa aj presnost’ odpovede.

Neochota respondenta k spolupraci moze sposobit’, ze odpovede budi v dotazniku oznace-

né ndhodne (strach respondenta z podomového predaja a pod.)
Za hlavné principy dotazovania sa v§eobecne povazuju

o princip potvrdenia osobnosti respondenta — pozaduje, aby osobnost’ respondenta

ziskala dostato¢ny priestor vyjadrit’ sa vo svojich odpovediach
o princip prijatia osobnosti anketara — anketara chapeme vo vSeobecnejsej podobe

o princip prijatia témy — predstavuje vytvorenie dolezitosti témy ako u dotazovaného,
tak aj u anketdra. Vytvara potrebnu atmosféru, urciti mieru zodpovednosti, povin-
nosti drzat’ sa témy, odstraniuje irébnu a vtipkovanie u jedincov, ktory k nemu pri

odpovedani maja sklon
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3.2.3 Dotaznik

Dotazniky st najpouzivanej$im nastrojom pri zbere primarnych udajov. Predstavu-
ju formulére s otdzkami, na ktoré respondenti odpovedaju, pripadne obsahuju varianty ich
odpovedi. Vyznam dotazniku spoc¢iva v niekol’kych oblastiach. Ziskava informacie od res-
pondentov, poskytuje Struktiuru rozhovoru, tj. usmeriiuje proces rozhovoru, zaist'uje Stan-

dardnu matricu pre zapisovanie udajov a ul'ahcuje spracovanie udajov.

3.2.3.1 KonSstrukcia otazok

Zle formulovand otdzka v dotazniku je jednym z hlavnych zdrojov nepresnych ale-
bo inak chybnych odpovedi. Preto by sme sa pfi zostavovani dotazniku mali drzat’ urcitych

pravidiel:
1. pytat’ sa priamo

2. pytat’ sa jednoducho

3. pouzivat’ znamy slovnik

4. pouzivat’ jednovyznamové slova

5. pytat’ sa konkrétne

6. pontikat’ porovnatelné odpovede

7. pouzivat’ kratke otazky

8. vylucit neprijemné a negativne otazky, odhady
9. znizovat citlivost’ otazok

10.  vylucit zavadzajlce a sugestivne otazky
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3.3 Formulacia hypotéz

Sucastou marketingového vyskumu je formulacia hypotéz. Tie predstavuju vyslovenie
predpokladov o povahe zistovanych vztahov. Su formuléaciou, resp. Strukturou jednotli-

vych alternativ odpovedi na otazky vyskumu. Zdrojmi pre formulovanie hypotéz byvaju

spravidla:

o praktické skusenosti z minulosti
o teoretické znalosti

o explorativny vyskum

Hlavny vyznam hypotéz spociva v overovani suvislosti medzi premennymi. Vd’aka hypo-
tézam je tiez jednoduchs$ie vytvorit' nastroje Setrenia, ich zmyslom je totiz ich potvrdenie
alebo vyvratenie naslednym skimanim. Preto je ddlezité venovat velkd pozornost’ aj

spravnej formulacii hypotéz.

Hypotézy pre tuto bakalarsku pracu st nasledovné:

Hypotéza €. 1: Miera vyuzivania zndmych osobnosti pre propagaciu znacky v poslednych

rokoch znaéne naréstla a to ako v zahranici, tak aj v Ceskej republike.

Hypotéza ¢. 2: Verejnost’ si zvykla spajat’ si znacku Bat’a s tvarami hercov Tomase Krej-
¢ife a Lindy Rybové po spusteni reklamnej kampane, v ktorej vyuzila prave tieto zndme

osobnosti.

V nasledujucej analytickej Casti prace by som rada dospela k vyvrateniu alebo po-
tvrdeniu tychto hypotéz a to na zdklade vSeobecnej analyzy ulohy celebrit v reklame a ich
vplyvu na verejnost’ a taktiez na zéklade vysledkov dotaznikového Setrenia, ktorého cie-
I'om bola reklamna kampail spolocnosti Bat’a s vyuzitim hercov Lindy Rybové a Tomase

Krejcite.
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II. PRAKTICKA CAST
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4 CELEBRITY V REKLAME

Mnohé spolo¢nosti po celom svete si zacinaju Coraz viac uvedomovat’ vyznam celeb-
rit ako prostriedok propagacie. Tento fakt sa tyka najmid modnych a kozmetickych firiem,
ktoré definitivne potvrdzuju, Ze viac, nez bezné modelky ich zaujimaju znadme tvare zo
sveta filmu a popularnej hudby. A taktiez reklamnym kampaniam tychto firiem velia me-

dzinarodné hviezdy, ktor¢ doteraz reklamou verejne opovrhovali.

Prikladom je angazmén herecky Julie Roberts v jesennej kampani talianskej modnej firmy
Gianfranco Ferré. Téato najlepsie platend hollywoodska herecka sa totiz prepojeniu svojho

mena s konkrétnou modnou znackou dlhé roky brénila.

Ako uvadzaji mnohé mddne a kozmetické spolocnosti, neboja sa do hereciek investovat’ a
to aj napriek tomu, ze ich celebrity vyjdi mnohonasobne drahSie nez obyc¢ajné modelky.
Ich dévodom je prave fakt, ze exkluzivna spolupraca znacky s vyraznou osobnost'ou pre-
nikne do povedomia potencidlnych spotrebitel'ov okamzite a zvySuje prestiz vyrobku. Za-

kaznikov laka predstava, ze pouzivaju rovnaké vyrobky ako ich filmovy idol.

Oscarové herecky Hilary Swank ¢i Chrlize Theron tak propaguji parfémy franctuzskych
znacCiek Guerlain Paris a Christian Dior, ich kolegyne Penelope Cruz a Scarlett Johansson
zase tuto jesenn ovladaju vSetky televizne spoty a billboardy propagujuce nové vyrobky
znaCcky L’Oreal a krasna Catherine Zeta Jones sa predstavuje ako tvar kozmetickej znacky

Elizabeth Arden (Priloha II).

Avsak nielen tie najexkluzivnejSie médne a kozmetické firmy si vyberaji medzi slavnymi
osobnostami. Upozornit’ na seba tymto sposobom sa snazia aj lacnejSie retazce. Svet pred
niekol’kymi tyzdilami zaplavila aktudlna kampan Svédskej spolo¢nosti H&M. Vyrobca
lacného mdédneho oblecenia ziskal pre nova kampan spevacku Madonnu. A tak uz vieme,

ze ,,Madonna loves H&M*.

Trend celebrit v reklame vSak zd’aleka neplati len v zahrani¢i. Mnohé Ceské, ale aj
slovenské zname osobnosti sa Coraz viac angazuji v reklame. Spevacka Dara Rolins sa
stala tvarou znaCky Avon a propaguje parfém Trueglow. Spevak a herec Jiti Machacek
nam tvrdi, Ze rdno sa prebudza len s kdvou Nescafé, modelka Tereza Maxova predstavuje
kozmeticku znacku Oriflame a herci Lina Rybova a Tomas KrejCit obtivaju seba a svoju
rodinu len do topanok od pana Batu. A prave reklamnymi kampaiiami spolo¢nosti Bata

s vyuzitim Rybové¢ a Krejcife sa budem podrobnejSie zaoberat’ v analytickej Casti prace.
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4.1 Sila celebrit

,Celebrity endorsement acts as a signpost to quality and can significantly enhance

the reputation of a brand.«

Celebrita ako ,,propagator” sa sprava ako ukazovatel' kvality a méze vyznamne zlepSit

reputaciu znacky.

Pri uzivani produktu, ktory sa spéja s urCitou celebritou, dostava spotrebitel’ nieo
naviac, ¢o sa tyka jeho predstav o samotnom produkte a prave toto Casto sta¢i na vyrovna-

nie akejsi rovnovahy v prospech znacky na rozdiel od jej konkurencie.

Ale nemyslim si, ze tieto relativne jasné a ucelné sluzby celebrit dostatocne vysvetl'uji
tento fenomén. Jednym z najsilnejSich atribitov 'udskej povahy a I'udského spravania je
tazba reprodukovat’ alebo napodobiiovat’ a to tispesne. Podl'a Hamisha Pringla sa muzi a
zeny, ¢i uz vedome alebo nevedome usiluju dat’ dohromady s najispesnejSou, najziaducej-
Sou a najmocnejSou osobou s akou mézu v ramei ich ,,vrstvy* a idedlne aj mimo nej. Robia
to pre uspokojenie svojich potrieb a tiez kvoli zabezpeceniu akéhosi genetického bazéna

pre svoje deti, ¢o im pomdze stipnut’ na socialnom a ekonomickom rebricku.

LCudia vyuzivaju celebrity ako svoje vzory a svojich ,,vodcov®. Niektoré prieskumy
ukazujt, ze az 84% opytanym bolo povedané, Ze pripominaju niekoho slavneho. Je preto
dost’ pravdepodobné, ze I'udia sympatizuju s konkrétnym typom celebrit, podla toho, kto
vyzera tak trochu ako oni, ¢i koho oni sami pripominaju. Ked’ tieto celebrity menia svoj
vyzor, svojich partnerov, maju deti, v ur¢itom zmysle ziju paralelny zivot, po ktorom mézu

obycajni l'udia tazit’, ¢i ho dokonca napodobiovat’.

Je tiez dolezité vyjasnit’ si, ¢o sa mysli pod pojmom ,,celebrita®. Existuje totiz mno-
ho tspesnych kampani, v ktorych vystupuja l'udia, zvierata, rozpravkové bytosti, animacie
¢i babky, ktoré zacinali ako nezname postavy, ale vd’aka medialnej publicite, ich sympa-
tickosti a vlastnym pri¢inenim sa stali extrémne znamymi ,,vel'vyslancami‘ znacky a do-

konca kvazi celebritami.

> Pringle, H. Celebrity sells. John Wiley & Sons Ltd West Sussex 2004, 5.22
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Prikladom takejto kvazi celebrity je napriklad ,Lisiak® Prvej stavebnej sporitelne
v Cechach aj na Slovensku. Je to kreslena postava, ktora nahradila povodného maskota
,Bobra“ a teraz vystupuje vo vSetkych televiznych spotoch sporitel'ne, je na vacsine bill-

boardoch a letdkoch, vd’aka comu ju pozné uz aj kazdé malé dieta v oboch republikéch.
Skutoc¢na celebrita v§ak ma jasne definovanu osobnost’ a s tym suvisiacu reputaciu:

,»A celebrity is someone who is familiar enough to the people a brand wishes communicate

with to add values to that communication by association with their image and reputation.°

Pri sledovani filmovych hviezd v televizii ¢i skvelych Sportovcov na ihrisku ich ob-
divujeme, ale zaroveii ich spoznavame. Zistujeme, aké maji schopnosti, aky je ich charak-
ter a prave toto ich oceflovanie a uznavanie vedie k tomu, Ze sa 'udia dostanu niekde do
spektra zaujatosti konkrétnou celebritou, ¢o sa pohybuje v rozpiti od ,,I'ahky zaujem®, k
»fanusikovi®, ,,skutocnému obdivovatelovi“ a v extrémnych pripadoch, az k ,,prenasledo-

vatel'ovi®.

4.2 Celebrita ako predstavitel’ znacky

Reklamny priemysel castokrat v mnohych pripadoch ustupuje od vyuzivania
populérnych osobnosti ,,na priame* propagovanie vyrobkov. Cudia uz prestavaju verit’, ze
hviezdy naozaj pouzivaju vSetky vyrobky, ktoré propaguji v reklamach priamym
sposobom. Samozrejme je to urdznych produktov rézne. Namiesto toho obchodnici
presvedcili celebrity, ktoré sa vlastne sami stali znackami, aby nosili, pouzivali alebo
jazdili na ich vyrobkoch na verejnosti, pri interview alebo natdCani bez toho, ze by sa

zverejiovalo, ze st vlastne za to plateni.

Pozname niekoho, kto mnakupuje objektivne porovnavajuc klady vsetkych
konkurenénych znaciek, predtym ako sa rozhodne, ¢o kupi? Ak ano, pravdepodobne mu
trva cela vecnost’, kym prejde cely obchod. Pravdou je, Ze nemame cCas alebo ani chut’

prehodnotit’ vSetok dostupny tovar. V podstate vdcSina z nas uz ma vybrané svoje

¢ Pringle, H. Celebrity sells. John Wiley & Sons Ltd West Sussex 2004
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oblibené znacky, ku ktorym sa znova a znova vraciame. A tu je rola celebrity, ktort si

zékaznik stotozni s danou znac¢kou.

NaSa vernost’ znacke je vlastne najvySSou snahou kazdej spolo¢nosti. Ak mas
obl'ibeny nealkoholicky napoj, obchod s oble¢enim alebo Sportova znacku, si mild¢ikom

tej spolo¢nosti a urcite by spravili pre teba aj nemozné.

Dovodom, preco je vernost’ znacke pre spolocnosti taka dolezita je ten, Ze takito verni
zéakaznici predstavuju hlavnt oporu ich predaja a ziskov. Pre spolo¢nosti je ovela I'ahSie
udrzat’ si spokojného starého zdkaznika ako ziskat’ nového. Niektori tvrdia, ze ziskanie
novych zékaznikov je Styri az Sestkrat nakladnejSie z dovodov investicii do marketingu a

reklamy.

“Verni zakaznici rozumeju a doveruji znacke, nakupuji CastejSie a odporicaju svoju

znacku aj inym.*

Ako sme uz definovali, na podporu produktov sa pomerne ¢asto vyuzivaji zname
osobnosti. Vyber osobnosti pre konkrétne produkty je pritom robeny podla obvyklého
kl'aca, takzvaného faktoru Q, ktory pozostdva z vysokej znadmosti a vel'kej oblibenosti.
Dal’Sou cestou je spajanie produktov s maskotmi, s animovanymi Pudskymi tvarami a
postavickami. No a napokon je tu uz spominana technika personifikécie. VSetky tieto cesty
vedl k tomu, aby sa za pouzitia zlatého pravidla reklamy, teda opakovania, z produktu
stala znacka, ktoru Philip Kotler definuje takto: ,,Znacka to je meno, termin, znak, symbol,
tvar, alebo ich kombindcia, ktorych zmyslom je identifikacia produktov, alebo sluzieb
jedného predajcu, alebo skupiny predajcov a ich odlisSenie sa od konkurencie.“ Pod'me
viak dalej. Spi¢kové reklamné agentury vam nesltbia len to, Ze z vasho produktu urobia
znacku, ale podla toho, ktord to je, vam daju prisl'ub vytvorit’ osobnost’, ego, ¢i charakter
znaCky. Mo6zu ale nezivé produkty disponovat’ osobnostou, egom ¢i charakterom s
I'udskymi parametrami? Asi nie. Preto by bolo poctivejSie hovorit’ o ,,akoby osobnosti®, ¢i
o ,,akoby egu“ pri takomto type znaCiek. Ak je vSak vysledkom prace znackovych
Specialistov len ,,akoby osobnost* znacky, neznamena to, ze oni sami odvadzaju len akysi
polovicny vykon? Nie. Postupy personifikdcie su vysoko sofistikované a nechyba im ni¢ z
efektivnej kombinacie vedy a umenia. Tvorcovia znaciek pracuju cielavedome. S jasnym

cielom predat’.
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4.3 Celebrita ako vzor

Kazdé vyuzitie zndmej osobnosti v reklamnej kampani nesie so sebou aspekt chapa-

nia celebrity ako urcitého vzoru.

Kate Moss hl'adi z reklam na kozmetiku Rimmel. Karolina Kurkova je na obrovskych
plagatoch odevnej firmy Mango, Cindy Crawford propaguje hodinky Omega a Claudia

Schiffer sa na nds usmieva z titulnej stranky katalogu Quelle.

Svetozname topmodelky jednoducho d’alej pokracuji vo svojich tspesnych reklamnych

kampaniach ako vzory mnohych mladych dievcat.

Vel'mi dobre zndmym prikladom st prave reklamné kampane britskej kozmetickej znacky
Rimmel, ktorej tvarou je uz dlhé roky spominana supermodelka Kate Moss (Priloha 3).
MozZno jednym z dévodov tspesSnosti ich kampani je prave jedineCnost’ tejto modelky. Do-
kaze totiz prirodzene menit’ vzhl'ad, ¢im zaujme Siroké spektrum zékaznikov, ktori sa s flou

tak moOzu stotoznit’.

4.3.1 Rimmel = Beauty made in London

Spolo¢nost’ Rimmel zazila pred niekol’kymi rokmi mierny upadok. V roku 1998 29%
spotrebitel'ov bolo mladsich nez 25 rokov, avSak tato hodnota sa len o rok neskor znizila
na 20%. V rovnakom Case zacala byt’ znacka a jej produkty vnimané ako lacné a nekvalit-
né.

Cielom Rimmel bolo postavit’ zna¢ku do tlohy poskytovatel'a nového druhu krasy a znovu

vyvolat’ zaujem mladsich Zien.

Marketingovi odbornici spolo¢nosti Rimmel zistili, Ze mladé Zeny uz unavuje faloS$na a
dokonala krasa a ze znacka nutne potrebuje byt vyskisana a doporu¢ovana nejakym dove-

ryhodnym zdrojom.

Slogan ,,Krasa stvorena v Londyne* v sebe niesol vsetky predstavy potrebné na to, aby

Rimmel znovu vynikol.

Kate Moss zavrsila celkovy obraz — zosobiiovala ,,cool” hodnoty Londyna bez toho, aby
predstavovala krasu ako nedosiahnutel'nii dokonalost’. Bola verejnostou vnimana ako pri-
stupna a sympatickd. V oktébri 2001 zvysila znacka Rimmel v priebehu posledného roka

svoje ceny v priemere o 14% a v priebehu poslednych dvoch rokov o 29%. V prildkani
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mladSich spotrebitelov bola taktiez uspesna — v niektorych drogériach sa predaj znacky

Rimmel zvysil 0 40%.

Do sveta reklamy totiz ¢oraz viac vstupuju filmové a spevacke hviezdy. Ved’, o uz
mdze byt vyhodnejsie nez spojit’ tvar idolu mnohych zakaznikov zndmeho po celom svete

so znackou, ktora je rovnako slavna?

ESte donedavna vsak chépali hviezdy Soubiznisu svoju ucast v reklame ako cosi
dehonestujuce. Ako dokaz, Ze uz nemaju dost’ inych ponuk a musia si zaradbat’ aj takymto
sposobom. Preto sa tiez k reklame uchylovali nanajvy§ az na sklonku svojej kariéry.
Prikladom mo6ze byt Ronald Reagan, ktory sa po odchode z Hollywoodu stal hovorcom
spolo¢nosti General Electric a v televizii aj priamo propagoval jej vyrobky. Vynimku
vlastne tvorili iba ti, ktori mali vlastné produkty a chceli ich, pochopitelne, priblizit' k
spotrebitel'om aj pomocou vlastného mena. Paul Newman takto s uspechom propagoval
svoje keCupy a zalievky, Elizabeth Taylorova parfumy Passion, White Diamonds a Black

Pearls a Alain Delon vlastné kolekcie oblecenia a parfumov urcené pre muzov.

Prvé samostatné kroky urobili hviezdy az vtedy, ked’ doslo k ich stalej spolupraci s
poprednymi svetovymi moédnymi navrhdrmi. Audrey Hepburnovia napriklad uz na zaciatku
kariéry tak nadchli modely Huberta de Givenchyho, Zze suhlasila s vyuzitim svojich
fotografii v jeho reklamnych kampaniach. Sophia Lorenova zasa takto stdle podporuje
Giorgia Armaniho, Catherine De-neuveova Yva Saint-Laurenta, a Madonna Jeana—Paula

Gaultiera.

A budtcnost’? Filmové a spevacke hviezdy uz urCite z reklam nezmiznti. Napokon,
preco by aj. Ked’ su dostatocne slavne a st idolmi mnohych potencionalnych zékaznikov.

Navyse, ich tvar a meno sa dostane este k SirSiemu okruhu verejnosti.

.
J %! =

Obr. 2: Uma Thurman
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5 REKLAMNE KAMPANE SPOLOCNOSTI BATA

V tejto Casti prace by som sa rada zamerala na reklamnu kampan spolo¢nosti Bat’a,
konkrétne na tu, do ktorej obsadila hereCku Lindu Rybova a herca a moderatora Tomase
Krejc¢ite. Mojim cielom je zistit’, aky vplyv mala tdto kampan na postoj ¢eskej verejnosti

k znacke Bata.

5.1 Predstavenie spolo¢nosti

Bat'ova svetova organizacia — BSO, Bata Shoe Organization, so sidlom v kanadskom
Toronte, je v sucasnosti jednym z najvacsich svetovych vyrobcov a predajcov obuvi. Vo
viac ako Sest'desiatich krajinach sveta existuje dohromady 75 vyrobnych a predajnych pod-
nikov, v ktorych je zamestnanych viac nez 58 000 l'udi vSetkych narodnosti. Svoje vyrob-
ky predava v celosvetovej sieti 4 600 vlastnych obchodov a zarovein spolupracuje so samo-
statnymi distribatormi. Ro¢ny predaj firmy je okolo 300 mil. parov obuvi, o predstavuje

vyrobu viac nez 1 mil. parov za pracovny den.

V roku 1992 sa po viac ako pét'desiatich rokoch vratila firma Bata do Ceskoslovenska, so

sidlom v kanadskom Toronte a centralou firmy Bat’a, a. s. CR bola zriadend opit’ v Zline.

V sucasnej dobe tvori firmu Bata siet’ 85 predajni v Ceskej republike, z toho 22 supersto-
rov a 10 predajni Athletes World — predajne Sportovej obuvi a obleCenia. Na Slovensku sa
v dnesnej dobe nachadza 15 predajni Bata. V tuzemsku sa ro¢ne preda asi 3 mil. parov
obuvi, z coho 20% zaistuje predaj koZenej galantérie a inych doplnkov. Firma zastupuje

20% na trhu s obuvou.

5.1.1 Komunikaéna stratégia

Tvorba znacky je dnes najdolezitejSou oblast'ou sveta obchodu, uspech znacky sa
rovnd uspechu v obchode. Celym zmyslom znacky je vlastne odliSit’ vyrobok alebo firmu
od konkurencie. Firma Bat’a to dobre vie a preto je aj jej komunikacna stratégia zamerana

na udrzanie image firmy a vrcholného postavenia znacky na trhu s obuvou.

Prostrednictvom réznych propagacnych aktivit komunikuje so spotrebitel'mi, s ktorymi sa
snazi nadviazat’ akysi priatel'sky vztah. Pre svojich zakaznikov pripravuje rézne novinky,

sluzby a vyhody. Zriadila napriklad ,,Batovu dobirku®, ktord umoziuje klientom, ktori
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nenasli vo svojej predajni urcity produkt alebo jeho velkost’, objednat’ si ho prostrednic-

tvom zelenej linky na dobierku az domov.

V roku 1999 znacka Bata zaviedla vernostny program s ndzvom Bata klub. Prostrednic-

tvom nad$tandardnych ponuk a sluzieb sa snazi oslovit’ najma vyznamnych zakaznikov.
y y y

Od roku 2002 sa firma prezentuje ako znacka, ktord oslovuje vSetky vekové katego-
rie, aj mladi generaciu. Bola predstavena reklamnd kampan s ndzvom ,,Nova generace
Bat’a®. Zaroven sa zacal vydavat’ Casopis pre zédkaznikov ,,Detail* (viz. priloha), ktory sa
predava len v predajniach Bat’a za 20 K¢, zdarma ho ziskaju formou direct mailu ¢lenovia
Bata klubu. Casopis vychadza dodnes a jeho hlavnym cielom je informovat zakaznikov o
moddnych trendoch a problematike obtivania vobec. V sucasnosti je $éfredaktorkou casopi-

su Barbora Sulakova.

5.2 Bat’a —,,Obouvame svét*

Tento slogan sprevadza celt médnu kolekciu jesen 2006. A spolu s novym sloganom
prisli aj nové tvare znaCky Bata. Pre tuto sezonu sa nimi stali herecka Linda Rybova a he-

rec a moderator Tomas KrejCii (Priloha 4)

Vyber tychto ¢eskych celebrit zrejme nebol ndhodny. Ako Linda Rybova, tak aj Tomas
Krejéii patria v sucasnosti v Ceskej republike medzi najpopularnejsich hercov a ich popu-
larita stale rastie. Poznaju ich mladSie aj starSie generacie, vd’aka ¢omu sa stavaji dobrym

objektom pre reklamu.

Okrem plagéatov a billboardov, nafotili Rybova a Krej¢ii taktiez celu kolekciu jar / leto
2007, ktor mame moznost’ vidiet' v Casopise pre zakaznikov Detail. A tak sa na nas zo
vSetkych stran usmieva Linda so slovami ,,Tak pestrd a svézi kolekce, které nejde odolat™
a Tomas nés zasa presviedca, ze ,,Pohodli, kvalita a izasny vybeér, to je pro m¢ Bat’a jeho
nova kolekce®. Fotografie s tvdrami tychto zndmych osobnosti mate tiez moznost’ vidiet’ na
webovych strankach firmy Bata.

Linda Rybova taktiez svojou tvarou na letakoch upozornuje, ze mate moznost’ vstupit’ do
Bat’a klubu. Tieto letdky mozete vidiet' v kazdej predajni Bata a dostanete ich pri nakupe

topanok v jednej z predajni.

Nazory verejnosti na obsadenie prave tychto dvoch znamych osobnosti do kampani

spolo¢nosti Bat’a sa samozrejme liSia. Z prieskumu vypracovaného na zaklade dotazovania
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150 respondentov vyplyva, ze nie vSetci ich povazuju za dostatone zaujimavé tvare, aby
dokézali pritiahnut’ pozornost’ 'udi a primét ich k ndkupu. Viacsine sa vSak javi tento vyber

ako vhodny, Co je zrejme aj dosledok popularity Rybové a Krejcite.
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6 DOTAZNIKOVY PRIESKUM

Dotaznikovy prieskum, ktorého cielom bolo zistit’ ako vnimaju spotrebitelia znacku
Bat’a po spusteni jej reklamnej kampane s vyuzitim hercov Lindy Rybové a TomasSe Krej-
¢ife, som robila na vzorke 150 respondentov. Ti mali odpovedat’ na Sest’ jednoduchych

otazok v dotazniku (viz. priloha ¢. ).

6.1 Jednotlivé vysledky dotaznikového prieskumu

6.1.1 Povedomie o znacke Bat’a

1. Poznate znacku Bat'a?

Nie
2%

98%

Graf 1: Povedomie o znacke Bata

V prvej otazke som zistovala, kol'’ko respondentov pozné znacku Bat’a. Vysledky priesku-
mu tejto otazky su jednoznacné. Respondentmi bolo ¢eské obyvatel'stvo a znacku Bata,
ktora ma dlhu histériu, pozna naozaj kazdy. Osobne predpokladam, ze 2% predstavujuce
odpoved’ ,,nie“, znamenaju len to, zZe na tuto otdzku odpovedali 'udia, ktori v danom mo-

mente nemali chut vyplnat’ dotaznik.
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6.1.2 Sledovanost’ reklamnych kampani spolo¢nosti Bat'a

2. Sledujete reklamné kam pane znacky Bat'a?

Ano; 25 Nie; 43

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

Graf 2: Sledovanost reklamnych kampani firmy Bata
V druhej otdzke som sa zaujimala ¢i respondenti cielene sleduji reklamné kampane spo-
lo¢nosti Bat’a. Z vysledkov je vidiet, ze vicSina si ich vSimne len obcCas, o znamena, ze

ich sice zaregistruju, ale nevyhl'adavaju ich.

. 1 - vek respon-

II. 2 - pohlavie denta nie obcas &no |Celkovy sucet

muz 18-25 10 14 3 28
26-31 4 10 4 18
32-40 9 2 1 12
41-50 4 5 9
51+ 2 4

Celkom z muz 29 31 8 71

Zena 18-25 6 29 13 48
26-31 1 10 2 13
32-40 4 6 1 11
41-50 1 3 1 5
51+ 2 2

Celkom z zena 14 48 17 79

Celkovy sucet 43 79 25 150

Tab. 1: Sledujete reklamné kampane spol. Bata? V zdvislosti na veku a pohlavi — MuZi + Zeny

Tabulka 1 nam poskytuje podrobnejsi prehl'ad vysledkov v zavislosti na veku a pohlavi

respondentov.
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6.1.3 Znama osobnost’ / celebrita v spojitosti so znackou Bat’a

3. Spojite si so znackou Bat’a tvar znamej osobnosti / celebrity

0, neuved

Graf 3: Znama osobnost v spojitosti so znackou Bata

Podla vysledkov Stvrtej otazky je vidiet', ze viac ako polovica opytanych si so znackou
Bat’a spdja tvar zndmej osobnosti, z toho konkrétne: 34 respondentom sa v paméti vybavili
obaja herci — Rybova aj Krej¢if, 16 respondenti si spomenuli len na Krejcife a 23 len na
Rybovt. Dolezity je aj fakt, Ze 70 respondentov si v suvislosti so znackou Bat’a nespomina

na ziadnu znamu osobnost’, ¢o je dost’ vysoké ¢islo.

Nasledujtce tabul’ky ukazuju vysledky v zavislosti na veku a pohlavi respondentov.

. 1-vek ano -

Il.2 - po- |responden- neuvie- | Celkovy

hlavie ta nie ano - Krej€if _ano - Rybova é4no dol sucet

Zena 18-25 18 3 9 15 3 48
26-31 4 2 4 2 1 13
32-40 1 2 5 3 11
41-50 2 1 2 5
51+ 2 2

Celkem z

Zena 27 8 20 20 4 79

Celkovy

soucet 27 8 20 20 4 79

Tab. 2: Ktorti osobnost si pamditdte? V zavislosti na veku a pohlavi — Zeny

Z celkového poctu opytanych zien si viac, ako polovica vybavuje v stuvislosti so znackou
Bat’a zndmu osobnost’. VSetci respondenti v tomto pripade uvadzali konkrétne bud’ Rybo-

vu a Krejéite, pripadne oboch. Zo Zien, ktoré si spominaju na zndmu osobnost’ v suvislosti
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so znackou Bata, si najviac vybavuje Lindu Rybovu, pripadne oboch hercov, 27 opyta-

nych zien si nevybavuje nikoho.

. 1-vek ano -

II.2-po- |responden- neuvie- | Celkovy

hlavie ta nie ano - Krej€if  ano - Rybova ano dol sucet

Muz 18-25 14 3 1 15 28
26-31 9 4 2 2 1 18
32-40 9 1 3 12
41-50 9 9
51+ 2 4

Celkem z

muz 43 8 3 20 1 71

Celkovy

soucet 43 8 3 20 1 71

Tab. 3: Ktoru osobnost si pamdtate? V zavislosti na veku a pohlavi - MUuZi

V pripade muzov sa vysledky vo velkej miere liSia. Viac, ako polovica muzov si nevyba-
vuje ziadnu zndmu osobnost’ v suvislosti so znackou Bat’a. Najvacsi pocet muzov, ktorym
sa so znackou Bata spéja aj Rybova aj KrejCiit st muzi vo veku 18-25 rokov. Len Krejcite

si vybavuje osem muzov a len Rybovu traja muzi.
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6.1.4 Povedomie o reklamnej kampani spol. Bat’a s vyuzitim Rybové s Krej¢ire

4. Zaregistrovali ste reklamnu kampaini spol. Bata v
spojitosti s Rybovou a Krejéirem?

ano
63%

Graf 4: Povedomie o rekl. kampani spol. Bata v spojitosti s Rybovou a Krejcirem

Na otazku ¢i respondenti zaregistrovali reklamnt kampan, v ktorej G¢inkuju herci Rybova

a Krej¢it, odpovedalo z celkového poctu respondentov 63% Ano a len 37% Nie.

Na zaklade odpovede na tuto otdzku sa respondent rozhodol &i bude pokracovat’ vo vypi-
nani dotazniku alebo nie. Ak totiz nezaregistroval reklamnu kampan spol. Bat’a, nemusel
d’alej pokracovat. To znamend, Ze pocet respondentov, ktori odpovedali na vSetkych Sest’

otazok, sa znizil.
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6.1.5 Vhodnost’ vyberu Rybové a Krejéire pre reklamnu kampai spol. Bat’a

5. Povazujete vyber Rybové a Krejcife za vhodny pre
reklamnu kampan spol. Bat'a?

60+

ano, pritiahnu
53

50+
40+

30+

20+

10+

Graf 5: Vhodnost Rybové a Krejcire ako tvari znacky Bata

Z respondentov, ktori odpovedali na otdzku ¢i si myslia, ze herci Rybova a Krej¢it boli
vhodnou vol'bou pre reklamnt kampan spol. Bata, si viac ako polovica respondentov mys-
li, Ze ano, priCom 12 z nich si dokonca na zaklade tejto reklamnej kampane kupili topanky
znacky Bata. Zvys$ni respondenti si myslia, ze Rybova a Krej¢it dokazu pritiahnut’ pozor-

nost’ I'udi a 36 respondentov si mysli, ze vyber tychto znamych osobnosti nebol vhodny.

nepokracovali v ano, pritiah-

pohlavie |vek dotazniku Ano, kupil  nu nie | Celkovy sulet

Zena 18-25 12 5 24 7 48
26-31 6 5 13
32-40 1 1 8 1 11
41-50 1 3 1 5
51+ 2 2

Celkom

Z Zena 16 8 41 14 79

Celkovy

soucCet 16 8 41 14 79

Tab. 4: Sii tieto osobnosti vhodné? V zavislosti na veku a pohlavi — Zeny
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nepokracovali v
pohlavie vek | dotazniku ano, kupil  ano, pritiahnu  nie | Celkovy sucet
muz 18-25 10 1 7 10 28
26-31 7 2 3 6 18
32-40 6 1 5 12
41-50 7 2 9
51+ 3 1 4
Celkem z
muz 33 4 12 22 71
Celkovy
soucet 33 4 12 22 71

Tab. 5: Su tieto osobnosti vhodné? V zavislosti na veku a pohlavi — MUuZi

Pri 5. otazke je ddlezité¢ uvedomit’ si, Ze nie vSetci respondenti po 4. otazke pokracovali vo
vyplani dotazniku. Co sa tyka muzov, z celkového poétu odpovedalo len 38, 33 nepokra-
¢ovali v dotazniku, o znamena, ze tito vobec nezaregistrovali reklamnt kampan spol. Ba-

ta. Zien nepokracovalo v dotazniku len 16.
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6.1.6 Pravdepodobnost’ d’alSieho posobenia Rybové a Krejc¢ife ako tvari znacky

Bat’a
6. Myslite si, ze sa Rybova a Krej¢ir udrzia ako tvare znacky Bat'a?
Ano; 37 Neviem; 34
0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

Graf 6: Moznost posobenia Rybové a Krejcire

Nasledujuce tabulky ukazuju vysledky v zavislosti na pohlavi a na nazore ¢i st tieto osob-

nosti vhodné k propagécii znacky Bat’a (ot. €. 5)

6 — udrzia sa
ako tvare znac-
Pocet z dotaznik &. ky?
5 - su tieto osobnosti Celkovy
. 2 - pohlavie vhodné? ano neviem nie |sucet
muz 32 1 33
ano, kupil 1 3 4
ano, pritiahnu 3 3 6 12
nie 1 3 7 1 22
Celkom z muz 33 7 14 17 71
Celkovy soucet 33 7 14 17 71

Tab. 6: Udrzia sa ako tvare znacky? V zavislosti na pohlavi a na nazore ¢i su tieto osob-

nosti vhodné - Muzi

Tu mézeme vidiet, ze najviac muzov, ktori si myslia, ze Rybovéa a Krej¢it dokazu pritiah-

nut’ pozornost’, vSak zaroven nepredpoklada, ze by sa ako tvare znacky udrzali aj nad’alej,
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ale budt nahradeni inymi osobnost’ami. Z tych, ¢o si na zaklade tejto reklamnej kampane
kuapili topanky, si len jeden muz mysli, Ze sa Rybova a Krej¢it ako tvare znacky udrzia
a z tych, ¢o nepovazuju tieto osobnosti za vhodné pre reklamni kampan, sa vac¢Sina aj

v tejto otazke priklana k zapornej odpovedi.

6 - udrzia sa ako
Pocet z dotaznik €. tvare znacky?
5 - su tieto osobnosti Celkovy
Il. 2 - pohlavie vhodné? ano neviem nie |sucet
Zena 15 1 16
ano, kupil 3 4 1 8
ano, pritiahnu 27 7 7 41
nie 8 6 14
Celkem z Zena 15 30 20 14 79
Celkovy soucet 15 30 20 14 79

Tab. 7: Udrzia sa ako tvare znacky? V zavislosti na pohlavi a na ndzore ¢i su tieto osob-
nosti vhodné — Zeny

U zien sa vysledky opédt’ vyrazne liSia. Z celkového poctu 6smych zien, ktoré si na zéklade
tejto reklamnej kampane kupili topanky, si len jedna nemysli, Ze sa Rybova a Krej¢it ako
tvare znaCky Bat’'a neudrzia. Naopak, to, ze sa udrzia, si mysli nadpolovi¢na vac¢sina opy-
tanych Zzien, ktoré si zaroven myslia, ze Rybova a Krej¢it dok4zu pritiahnut’ pozornost’
l'udi.

Identifika¢né udaje

Identifikacné udaje - vek

Graf'7: Vek respondentov
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Identifikacné udaje - pohlavie

muz
47%

Zena
53%

Graf 8: Pohlavie respondentov

6.2 Zhrnutie

Z dotaznikového Setrenia vyplynulo, Ze znaCku Bata pozna 98% respondentov, na
zéklade ¢oho by sme mohli predpokladat, Ze podobny vysledok by sme dosiahli aj pri vac-
Sej vzorke respondentov. Kedze cely prieskum bol robeny na ¢eskom obyvatel'stve a
z vacSej Casti na obyvateloch mesta Zlin, nie je tento vysledok Zziadnym prekvapenim.
S prvou otazkou uzko suvisi aj otdzka Cislo dva, a teda ¢i respondenti sleduji reklamné
kampane spol. Bat'a. Zo vSetkych opytanych len 43 odpovedalo Nie, ¢o dokazuje, aky ma
Bat’a Siroky zaber posobenia. Viac ako polovica opytanych si v suvislosti so znackou Bat’a
vybavuje tvar znamej osobnosti — u vSetkych to bol bud’ Krejcit alebo Rybova, alebo oba-
ja. Zaujimavy je fakt, ze muzi si CastejSie vybavia Tomase Krej¢ife a zeny Lindu Rybovou,
aj ked’ by sa dalo predpokladat’, ze to bude prave naopak. Pri tejto otdzke je dolezity aj
pocet respondentov, ktori si so znackou Bat’a nespajaju Ziadnu znamu osobnost’, vzhl'adom
na to, ze ich bola takmer polovica. 63% respondentov zaregistrovalo konkrétnu reklamnu
kampaii s vyuzitim Rybové a Krejcife a nadpolovi¢na vacsina z nich povazuje vyber tychto
znamych osobnosti za vhodny. Pri otazke ¢i si respondenti myslia, ze sa Rybova a Krej¢if
udrzia ako tvare znacky Bat’a, boli vysledky tesné, 37 respondentov si mysli, ze ano, 34
nema v tejto otdzke celkom jasno a 31 opytanych si mysli, Ze tieto osobnosti budu nahra-

dené inymi.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 48

Zaujimavy je fakt, Zze 'udia vo veku 51+ sa nedostali d’alej ako po otazku €. 4, ¢o znamena,
ze sice poznaju znacku Bata, ale nesleduju jej reklamné kamapne, nespdjaju si s touto
znackou ziadnu znamu osobnost’ a nezaregistrovali reklamntl kampan s vyuzitim Rybové

a Krejcite.

6.3 Doporucenie

Z vysledkov dotaznikového prieskumu vyplyva, ze reklamnd kampan spolo¢nosti
Bat'a s vyuzitim hercov Lindy Rybové a Tomase Krejéite ma v Ceskej republike celkom
slusnt tspesnost’. Vacsina opytanych tito kampail zeregistrovala a to je najpodstatnejsie.
Vyber osobnosti taktiez nikomu neprekéza, obaja herci st pritazlivi, rodinne zaloZeni

a predstavuju dokonaly prototyp spotrebitel’a, ktory pravidelne nakupuje znacku Bata.

Napriek tomu, Ze ndzory na vyuzivanie celebrit v reklame sa aj dnes obcas lisia, osobne by
som spolocnosti Bata doporucila, aby sa touto cestou uberala aj nad’alej. Celebrity
v reklame st, podla moéjho nazoru, prijemnym spestrenim, najméd ak sa zvolia vhodné
osobnosti, ktoré maju so znackou uz spominané ,,fit“ alebo urcité spojenie, vd’aka ktorému

poOsobi samotna reklama doveryhodnejsie.

Mne osobne sa na tuto konkrétu reklamnu kampan firmy Bata pozera dobre, preto-
ze zahfna prijemné fotografie, ktoré doslova vyZzaruju pozitivne naladenie. To vSak nezna-
mena, ze by som tvare Rybové a Krej¢ife viac nevymenila. Naopak. Kazda znama osob-
nost, nech je akokol'vek popularna, za¢ne byt po urcitom Case opozerand, l'udia si na fiu
prili§ zvyknu a prestane byt pre nich zaujimava — najma pri spajani si jej tvare s ur¢itou
znackou. Preto by som sucasné tvare znacky Bat'a vymenila, napriklad k zaciatku novej
sezony, aby si verejnost’ mohla spojit’ s kazdou sezénou inu, zaujimavu tvar a stotoznit’ sa

S Nou.
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ZAVER

Z prestudovanej literatary a ziskanych informécii som dospela k presvedCeniu, Ze
vyznam celebrit v reklame neupada, tak ako si niektori myslia, ale naopak, stale rastie.
Zname osobnosti maji v reklame svoje miesto a vhodny vyber celebrity, ktora si so
znackou jednoducho ,,sadne*, méze znacke dopomoct’ k zvySeniu zaujmu o fiu, k narastu
predaja a upevneniu pozicie na trhu.

Ako vsetko, aj vyuzivanie celebrit v reklame ma svoje klady a zapory. Nie vzdy
uputa zvolend zndma osobnost’ dostato¢nii pozornost’ na propagovany vyrobok, alebo
naopak, pritiahne pozornost az v takej miere, ze zatieni samotny vyrobok. V tychto
pripadoch celebrity v reklame stracaji akykol'vek zmysel, preto je dolezité venovat’ ich
vyberu ¢o najvacsiu pozornost’ a klast’ pri tom doraz na detaily.

Oproti minulosti, kedy slavne osobnosti povazovali u¢inkovanie v reklamach za
nieco, o je pod ich troven, sa v dnesnej dobe obcas biji o miesto tvare tej €i onej znacky.
Ci uz sa to niekomu paci alebo nie, reklama im predsa len umozZiuje dostat’ svoju tvar do
povedomia obrovskému poctu 'udi a ¢im vicsSia a Gspesnejsia self-promotion, tym vécsia
Sanca, ze dlhSie zostani na svojom vrchole slavy. Z tohto faktu Cerpaji obe strany —
celebrity aj vyrobcovia propagovaného vyrobku. Celebrity, okrem toho, Ze si u¢inkovanim
v reklame vyrazne prilepSia aj po finan¢nej stranke, ukazuji svoju tvar milionom l'udi, ,,st
vidiet*. Na druhej strane su vyrobcovia, ktori dobre vedia, Ze t4 spravna znama osobnost’
dokéze pritiahnut’ pozornost, zaujat' a zaposobit’ tak, ze si I'udia nakoniec ich vyrobok
kupia.

Zo vsetkych poznatkov, ku ktorym som pocas prace na bakalarskej praci dospela,
usudzujem, ze miera vyzivania znamych osobnosti pre propagaciu znacky naozaj znacne
narastla ako doma, tak aj v zahrani¢i. Myslim, ze jednym z hlavnych dévodov je aj ten, ze
vyrobcovia su ¢asto ochotni zaplatit’ vysoké sumy znamym osobnostiam za prepoziacanie

tvare ich vyrobkom, pretoze vedia, zZe sa im to oplati a investicie sa vratia.

Na zéklade vysledkov dotaznikového prieskumu moézem povedat, Ze ak si l'udia
spajaju so znaCkou Bat’a tvare zndmych osobnosti, st to prave Linda Rybovd a Tomas
Krej¢it. Myslim, Ze tato kampai nie je ni¢im vynimo¢na, ale tiez ni¢ nepokazi a svoj ucel

z vacsej Casti plni — l'udia si ju v§imli a reaguju na fu.
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Uloha celebrit v reklame je svojim sposobom kontroverznou témou, pretoZe v sebe
nesie prili§ vela otaznikov a ja som presvedCend, Zze ndzory na fiu sa budu neustale 1isit’. To
vSak nemeni ni€ na jej pritazlivosti a na tom, Ze skuto¢né celebrity v reklame maji nieco

do seba.
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PRILOHA PI: DOTAZNIK

Dotaznik

Dobry den,

Volam sa Kristina Slesarova a som $tudentkou 3. roénika Fakulty multimedialnich komunikaci Univerzity
Tomase Bati ve Zlin€. Tento dotaznik je sucast'ou bakalarskej prace s nazvom ,,Uloha celebrit v reklamé*
Dotaznik je anonymny a vSetky ziskané informacie budi pouzité len pre Studijné tcely.

Néavod na vyplnenie: Pokial’ nie je uvedené inak, potom zaskrtnite jednu, najvhodnejs$iu odpoved — (2x
kliknite mySou na zvoleny Stvorcek a zobrazi sa tabulka, u ,,vychozi hodnota” zvolte zaSkrtnuto, ¢i

nezaSkrtnuto).

Vyplneny dotaznik, prosim, poslite spét’ na tato adresu: kristina.slesarova@gmail.com

1. Poznate znacku Bat'a?
[ ] Ano [ ] Nie

Pokial’ ste odpovedali nie, nemusite d’alej pokracovat.

2. Sledujete reklamné kampane znacky Bat’a?

[ [ [

Ano Obcas si v§Simnem Nie
3. Spojite si so znackou Bat’a tvar zndmej osobnosti / celebrity?

[ ] Ano, uvedte:

[ ] Nie
4. Zaregistrovali ste reklamnt kampan spolec¢nosti Bat'a v spojitosti s hercami Lindou Rybovou a
Tomasem Krejcifem?

] Ano

[ ] Nie

Pokial’ ste odpovedali nie, nemusite d’alej pokracovat.

5. Povazujete vyber tychto znamych osobnosti (Rybova, Krej¢it) za vhodny pre reklamnt kampan



spolo¢nosti Bata?

] Ano, myslim, Zze dokazu pritiahnut’ pozornost’ Pudi

[] Ano, na jej zaklade som si kiipil/a topanky znacky Bata

[] Nie, tato reklamna kampai ma neoslovuje

6. Miyslite si, ze sa herci Linda Rybova a Tomas Krej¢if udrzia ako tvare znacky Bat'a?

] Ano, myslim si, Ze su to reprezentativne osobnosti

[ ] Nie, myslim si, Ze buda nahradeni inymi osobnostami

[ ] Neviem, neméam nazor

1L Identifika¢né udaje

1. Aky je V&S vek?

[]18-25 []26-31 []32-40 []41-50 [] 51+

2. Pohlavie:

] Muz [] Zena

Dakujem za vyplnenie



PRILOHA P II: CATHERINE ZETA JONES / ELIZABETH ARDEN

Is it Seduction
or F'ntrapment?

(o

BElizabeth®#rden

Seduction. Entrapment. Drama. All are shades of I'f'ltiﬁ-'-lll'.. Color [nirigue i.i[nli-'l\ delivers
tons of righ color, yet weighs next to nothing. Vitamin airiched Eip caressing. Enticing lips in
24 shades. Is there anything more intriguing on Earth?®¥ell. of course. Just not in a lipstick.

Color Intrigue ipstick




PRILOHA P III: KATIE HOLMES / GAP

give more at gap.com



PRILOHA P IV: KATE MOSS / RIMMEL

sliohdon.com /
8% for store locationsy’ 4

NEW LAST'N FlN'SH LlPSTlCK Get non-stop shining colour

locked on to your lips for up to 7 hours. A never-ending range of brilliant
shades, rich and creamy for constant comfort. Stand out, stay out. THE LONDON LOOK




PRILOHA P V: LINDA RYBOVA / BATA

,;U Bati je ¢ -
hvezdou prfie

Linda Rybova, herecka
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