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RESUME

Tato diplomov4 price byla vypracovdna na téma ,, Celebrity v reklamé “. V dvodu jsou
uvedeny duvody, které mé vedly k vybéru pravé tohoto tématu. V teoretické ¢4sti jsem se
zabyval popsdnim reklamy a vieho co se reklamy tykd, ddle jsem se snazil blize pfiblizit
zapojovani celebrit do reklamy. Nasleduje hlavni ¢4st, ve které jsem se pokusil vybrat uréitou
celebritu do reklamy na parfém, kterd by tuto znacku piedstavovala a dala ji svoji tvar.
Nejprve jsem jednotlivé vyrobky postupné pfedstavil a snaZil se je vice pfibliZit a ddle jsem
provedl dotaznikové Setfeni, diky kterému jsem se snaZil najit presné charakteristiky
jednotlivého vyrobku. Na zdkladé téchto charakteristik respondenti volili danou celebritu,
kterd by méla vyrobek predstavovat a poté jeSté zvolili nejidedlné&j3i prostiedi, kde by se dand

-----

vysledka.

SUMMARY:

This diploma thesis was elaborated on the topic “Celebrities in advertising”. In the
introductory part there are reasons why exactly I chose this topic. In the theoretical part I dealt
with description of advertising and everything that is connected to it. In addition I tried to
clarify why celebrities participate in advertising. In the main part I tried to involve certain
celebrity into perfume advertising, who would represent this brand and would give it their
face. At first, I presented individual products trying to show them closely. The next step was
making questionnaires that would help me to find exact characteristics of individual product.
Based on those characteristics the informants voted for a concrete celebrity who should
present the product and the most suitable environment, where the advertising would take

place. In the final part I made a brief summary and an assessment of the results.
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UvOoD

Celebrity v reklamé jako téma diplomové price jsem si vybral pro jeho zajimavost
a aktudlnost, jelikoZ reklama se ¢im ddl tim vice stiv4 souldsti naSeho Zivota. Ve své préci
jsem se zaméfil jak na zahrani¢ni, tak i na ¢eské celebrity v televizni reklame, snazil jsem se
pomoci zahraniéni literatury, tisku a internetu pfibliZit tuto tematiku.

Reklama je prostredek marketingové komunikace, se kterym se setkdvame prakticky na
kaZzdém kroku. At uZ ji sledujeme v televizi pii pferuSeni naseho oblibeného seridlu ¢&i jsme
nuceni hledét na billboard pii dopravni zacpé.

V komunika¢nim mixu vyrobku je to tedy jedna z nejdileZitéjSich ,,zbrani”
pii konkurenénim boji na spotiebitelskych trzich. Jak tedy postupovat pii reklamni
strategii, aby byla co moZna nejefektivnéjsi?

Jednim z hlavnich prostfedkd dspédné reklamni kampané€ je zapojeni celebrity,
kterd svym ,leskem* osIni i zdkazniky. Celebrity jsou osoby vyjimecné, jeZ stoji urcitym
zpasobem nad obyéejnymi smrtelniky. V dnesni spolecnosti jsou povaZoviny za ,polobohy*
hodny obdivu a ndsledovéni.

Neni tedy divu, Ze jsou ¢asto vyuZivany v reklamé. Zejména v naSich trZznich podminkéch.

Zapojeni slavnych do medidlni prezentace znacky je velmi populdrni, oviem ani toto neni
samoziejme bez rizika a vysledek je n€kdy Zalostny. PouZiti celebrit md svd Cetnd skali a ne
vZdy je uspéch samoziejmosti.

Vzhledem k rozmanitosti svétovych celebrit a k obrovskému mnoZstvi produkth, které
jsou podporovédny touto formou angazovdni v jejich reklamnich kampanich, maji vysledky
piedeviim explora¢ni charakter. Proto jsem povaZoval za nejvhodn&jsi vybrat si takovych

reklamnich spott a zndmych tvafi, o kterych jsem pfedpoklidal, Ze jsou vieobecné zndmy.

Cilem prace je vytvofit doporuceni pro vyber celebrity do reklamy prezentujici parfém.
Dile jsem se zabyval ndzorem potenciondlnich spotiebiteldl na tuto formu propagace a snazil
jsem se najit souvislosti mezi témito nizory. Zajimalo m¢e jak jsou piijimany reklamy

s piitomnosti celebrit.



1. VyuZiti celebrit v reklamach
1.1. O reklamé obecné

V hospoddisky vyspélych zemich spolu s ndrtstem poctu ekonomickych subjektd
roste také jejich teritoridlni phsobnost. Je proto stdle obtiZzné&jsi zajistit bezprostiedni tok
informaci mezi producentem zboZi, sluZeb nebo mySlenek na strané jedné a potenciondlnim
spotiebitelem na strané druhé. Za ndstroj, ktery umoZnuje pieklenout tento problém, je
veobecnd povaZovan komunikaén{ mix'.

Slovo “reklama”™ pochdzi z francouzského slova ,.La reclame®, (nebo z latinského
wreclamo®), znamena: vyvoldvat, prildkat pozornost.

Marketingovd komunikace se sklddd z tzv. ,.4P* (product, place, price, promotion), a to
znamend — produkt, cena, distribuce a propagace. Casto se u slova propagace vyuZivé také
termin s nim spjaty, a to — podpora prodeje. Reklama je sd€lovani nabidky firmy spotiebitelim
prostiednictvim placeného Casu nebo prostoru v médiich. Podpora prodeje je program, jehoZ
tikolem je ud&lat nabidku firmy pfitaZliv&jsi, co? vyZaduje spolwiast spotiebiteli. Uspéch
strategie marketingové komunikace zdvisi z&4sti na védeckém pfistupu manaZera, zEasti na
vrozené kreativité jednotlivcu a z€4sti na Stésti.

Propagace je urcité ,.nejhlasit&jsi® sloZkou mixu marketingové komunikace, ktera
postihuje jak reklamu, tak i podporu prodeje. Reklama je sdéleni firemni nabidky
zdkaznikim prostiednictvim placenych médii, které na nds utoci z televizni obrazovky a
ze viech moZnych sdélovacich prostiedkt. Je velmi tézké si ji nepovSimnout.

Reklamni kampatii je nezbytnd u produkti zcela novych a nové zavadénych na trh,
ale nékteré produkty provdzi po celou dobu jejich trzni Zivotnosti a podporuje obnoveni a
oZiveni poptdvky po téchto vyrobcich. Zadavatelé reklamy jsou firmy, které se snazi prodat
své produkty zdkaznikiim. Spotfebitelé jsou nékdy objektem reklamy téchto firem, i kdyz by
jim radéji nebyli. Z tohoto duvodu jsou né€kdy reklama a podpora prodeje povaZovany za
nezddouci aktivity obfich korporaci.

VSeobecny ndzor lidi na reklamy je spiSe negativni, zejména jedna-li se o televizni
reklamy. Mnozi je povaZuji za zbyte¢né, protoZe ,.se na né stejné nikdo nedivd®. Pravdou je,
7e podle vétsiny Cechl je televize presycena reklamami a tim pddem ztrdceji na své

efektivnosti.

! Gerard I. Tellis: Reklama a podpora prodeje
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Tti Ctvrtiny lidi souhlasi s ndzorem, Ze reklama podporuje zbyteény konzum. Stejny
podet lidi v8ak sdili ndzor, Ze bez reklamy trZni hospodafstvi nemuzZe existovat. Pravdivost a
daveéryhodnost reklamy jsou stdle v popfedi zdjmu spotiebitele. Jiz fadu let je ¢eskd veiejnost
piesycena reklamou, zejména televizni. PocCet lidi, ktefi mnoZstvi reklamy hodnoti jako pfilis
intenzivni, se v pribéhu 90.let 20.stoleti stabilizoval okolo 80%. Nejvice reklamou obtéZuje
TV Nova (79% dotdzanych), Prima TV o néco méné (68%), reklamu v Ceské televizi lidé
povaZzuji vice méné za piiméfenou (50%). Televize, poStovni schradnky, billboardy a Casopisy
jsou média, v nichZ 1idé dosahuji pocitu piesycenosti reklamou nejéastéji’.

Neni jednoduché piesné fici jak by méla reklama vypadat, aby zapusobila na
potencidlniho zdkaznika a piinutila si ho vyrobek koupit & vyzkouSet. Tim, aby vytvoiend
reklama dobie plnila tyto tkoly, se zabyvaji specializované tymy - reklamni agentury. Jsou to
organizace, které pro firmy pripravuji a umist'uji reklamy.

Prostiedkem, jehoZ prostiednictvim se reklama dostdvd k zdkaznikiim jsou média:
televize, rddio, Casopisy, posta a telefon — ve kterych se realizuje nejvétsi objem reklamy a

podpory prodeje.

1.1.1. Cile reklamy

pfitdhnout pozornost novych zdkaznikt, kteii je$té vyrobek nebo sluzbu nekoupili a
neuZzivali, informovat

pietdhnout na svou stranu zdkazniky konkurence, piesvedEit

posilit vérnost zdkaznikt, ktefi meéni kupované zboZi a pfitom Z4dnému z nich
nedavaji vyraznou prednost

zvysit spotiebu produktu sou¢asnymi uzivateli

podnitit k vyzkouSeni, zajistit opétovny ndkup a pak zvySit mnoZstvi spotieby,

frekvenci ndkupu

* Cesi a reklama v roce 2005 — Marketing Magazin 3/2006
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1.1.2. Proces planovani reklamy

Ma-li marketing byt dspéSny, musi se soustfedovat na spotiebitele. Lidé neZiji
v izolaci, v8e, co vidi, citi, délaji a co si mysli, ovliviiuje to, jak nakupuji. Cokoli, k ¢emu
v tomto prostiedi dochazi, néjak zméni to, co spotiebitelé délaji nebo nedélaji. Ekonomické
podminky ovlivni smy$leni a ndladu lidi. Klimatické zmény, hurikdn, vyzna¢nd uddlost, imrti
vefejné znamé osobnosti, volby, prost¢ cokoli bude ménit myslenkové postoje lidi a bude

ovliviiovat jejich spotfebni chovani’.

Prvnim krokem pfi tvorbé planu marketingové komunikace je stanoveni
strategickych cila. Ty maji zajistit vyzkouseni, prechod a opétovny ndkup, droven spotieby,
Cetnost ndkupu a predzdsobovdni, a to na takové drovni, jakou firma od spotiebiteli pozaduje.
Plan reklamy zahrnuje vybér vhodného zplsobu pusobeni a vybér médii pouZitych pro
reklamu. Pusobeni reklamy je zpisob piesvéd¢ovdni, ktery firma pouZije ke sdéleni poselstvi
reklamy. Tiemi nejdileZzitéj§imi typy plsobeni jsou: argument, emoce a doporucovani.

Zphsob pusobeni reklamy je zdkladem pro tvorbu obsahu reklamy, kterym je text,
zobrazeni, zvuk a barva. V medidlnim pldnu se pak manaZefi musi rozhodnout, kde, kdy a
prostiednictvim jakého média umisti reklamu a jak dlouhou &i velkou ji vytvofi.

Plan podpory prodeje se sklddd z vybém prostiedki podpory, pusobicich na
spotiebitele, velkoobchodniky a maloobchod.

Posledni etapou tvorby reklamniho pldnu je vybér scéndfe a rozpoltu. Scénarf

zahrnuje frekvenci a ¢asovy sled, v nichZ bude reklama uvadéna®,

1.1.3. Piresvéd¢ovani pomoci argumentii a informaci

Nejjednoznac¢néjsim prostiedkem k piesvédcovani je argument. Pro dobry argument
je tfeba mit kdispozici informace. Argumenty jsou ve skute€nosti pouze prostiedky
dovedného sklddani informaci tak, aby slouZily cilim komunikatora.

Zpracovéni informaci lidskou mysli zahrnuje tii rizné ¢innosti: vnimdni, pozndvani a pamét’.
Je-li publikum motivovdno a dokdZe-li informace zpracovat, potiebuji reklamni
pracovnici silné argumenty, jinak je totiZ publikum rozdrti protiargumenty. V opaéném
piipadé museji vyuZivat podnéti typu doporucovateli (mluvEich) nebo veétsiho poctu

argumenti.

* Sergio Zeman: Konec marketingu jak jsme je dosud znali
* Gerard I. Tellis: Reklama a podpora prodeje
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1.1.3.1. Argumentadni strategie

Firmy mohou k presvéd&ovani spotfebitelti informacemi a argumenty vyuzit mnoho

strategii, které lze roz¢lenit do péti hlavnich druh.

l.

Komparativni arcument — tykd se poselstvi, srovndvajiciho cilovou znacku s n¢jakou
standardni znalkou konkurence. (Ceské zdkony ji¥ nezakazuji uvddéni jména
konkuren¢ni firmy.) Fakta v ni uvedenid nesmi byt snadno napadnutelnd a
vyvratitelnd soupefici znackou.

Vyvracejici argument — uvadi argument proti propagované znalce a ndsledné ho
vyvrati, OkamZité vyvraceni a ndsledné protiakce v8ak vedou ke stile negativnéjsi

reklamé, kterd odrazuje spotfebitele a je pfi¢inou poklesu hodnoceni obou stran.

Negativni reklama je charakteristickym znakem politické reklamy.

Argument typu .naockovani* - poskytuje slabé podpdmé argumenty o postaveni
soupefe a ndsledné je silnymi argumenty vyvraci, MuZe byt d¢innym ndstrojem
obrany proti vstupu novych zna¢ek na trh, proti snizovéni cen soupefem nebo proti

velkym propagacnim udalostem.

Argumentace v souvislostech — spojeni informaci se souvislostmi, které jim ddvaji

novy vyznam.

Podplird argumentace — znamend potvrzeni pozitivnich vlastnosti znacky bez
jakéhokoliv srovndvani, oCkovédni nebo zardmovéni. Je nejbéinéjsi a nejjednodudsi

strate gii5 .

1.1.4. Presvédéovani pomoci emoci

Emoce jsou jednou z nejméné pochopenych dusevnich aktivit ¢lovéka. Miazeme je

definovat jako stav podniceni citd. K podnétim, které by mély emoce vyvolat patii obrizky,

zvuky, posloupnost udélosti a ¢innosti nebo ruZné nardzky, které jsou zajimavéjsi, snadnéji se

sleduji a 1ze si je snadnéji pfipomenout neZ argumenty.

* Gerard I. Tellis: Reklama a padpora prodeje
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1.1.4.1. Vyhody emoci

¢ Nevzbuzuji pfirozenou obranu divdka, odvadéji jeho pozornost od toho, Ze cilem
reklamy je o nééem piesveddEit

VyZaduji mendi dsili od divdka neZ logické argumenty

Podnéty vzbuzujici emoce jsou zajimavéjsi nez argumenty

Lépe se pripominaji

Mohou vést ke zméne chovani mnohem bezprostfednéji neZ logika

1.1.4.2. Nevyhody emoci

¢ vyyzZaduje vice ¢asu na sdéleni

neni-li emoce dzce spojend s poselstvim, divaci mohou byt zaujati pocity tak, Ze jim
muZe uniknout podstata reklamy

® negativni emoce (strach, smutek) mohou pisobit tak, ze divaci se jim budou
podvédomé branit a vypusti je z mysli

® vyzbuzeni silnych emoci mizZe vést divaky k pocitu, Ze komunikdtor zneuZivd situace

chybéjici souvislost mezi podnétem vzbuzujici emoci a poselstvim muZou vyvolat
minéni, e reklama zneuZiva lidské emoce.

1.1.5. Presvédéovani vyuzivajici doporucovatele

Doporucovatel je osoba, postava nebo organizace, kterd se objevuje v reklame, aby
pusobila ve prospéch zadavatele reklamy nebo jeho tvrzeni. Tento pojem lze nahradit pojmem
mluvéi anebo také pojmem model (pouzivd se pro osobu vybranou pfedeviim pro svou
fyzickou pritazlivost). Doporu€ovatele 1ze zafadit do 3 velkych skupin: odbornici, slavné

osobnosti a laicti doporucovatelé.

1.1.5.1. Odbornici

Odbomici jsou jednotlivci nebo organizace, o kterych je cilovd populace
piesvédcena, Ze maji dostatecné znalosti v uréitém oboru. Jsou vybirdni pro znalosti, které
ziskali diky svym zkuSenostem, vycviku a studiu. Federalni obchodni komise vydala pfisné
smérnice o tom, kdo mize vystupovat v reklamé jako odbornik, pro jaké vyrobky (sluzby) a
za jakych podminek, aby spotiebitelé byli chrdnéni pred klamavymi doporu¢enimi.

Pokud firma proddva cokoli, co je pojité s uréitym druhem fyzikdlniho, technického,
zdravotniho nebo finan¢niho rizika, je vhodné vyuZit odbornika pro angaZovdni daného
produktu. Napiiklad ¢asto slySime v reklamdch na zubni pasty veétu ,,doporucuji Ctyii

- XTY

z péti zubnich 1ékatd*. Urovné d&innosti mohou byt oviem i u této formy angaZovéan{ rizné.
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Pokud by vynikajici cyklista Lance Armstrong, ktery sam piekonal onemocnéni rakovinou
propagoval 1€k, ktery by omezoval vedlejsi d¢inky chemoterapie, bylo by to zcela jisté

velmi silné a i&inné doporuéeni®,

1.1.5.2. Lai¢ti doporucovatelé

Lai¢ti doporucovatelé jsou nezndmi lidé nebo postavy objevujici se v reklaméch.
Vybiraji se tak, aby se co nejvic podobali cilovému segmentu, aby se s nim mohl co nejlépe
ztotoZnit. Mohou byt skute¢ni nebo fiktivni a zpo¢atku jsou publiku nezndmi. I anonymni hlas
vpozadi vaudio a videoreklamdch patii laickému doporu€ovateli. Tvirci reklamy maji

snadnéjs{ préci s vybérem mluvciho, jelikoz ho divaci nemaji moZnost vidét.

Nékdy je mnohem ucinnéjsi, kdyZ o svych zkusenostech s pouZitim vyrobku hovoii
a doporucuji jej obycejni lidé, s obylejnymi vlastnosti. Napf. jak to déld firma Dove v jeji
reklamé na fadu kosmetickych vyrobkd, kde vystupuji Zeny ve spodnim pridle, které béZné

potkdvdme na ulici, nikoliv modelky s dokonalou postavou.

1.1.5.3. Slavné osobnosti

Slavné osobnosti znd velkd ¢ast populace pfedevsim diky publicité, kterd provazi
jejich Zivot. Vétsina z nich se pohybuje ve svété zdbavy nebo sportu. Oblibeni jsou rovnéz
hosté poradu talk show, osobnosti ze svéta podnikdni a politici, v dne¥ni dobé také ,,celebrity*
ruznych reality show. Jako vspé$ni doporu¢ovatelé mohou vystupovat také reportéfi, védci a
pedagogové, obhdjci spotiebitel a citkevni predstavitelé.

Pojem celebrity muZe zahrnovat i takové zndmé osobnosti, které jsou kontroverzni
nebo u veétdiny vefejnosti neoblibené. Napf. zpévatka Madonna, kterd v 1989 po prvé
vystupovala v roli doporucovatelky v reklamé Pepsi, byla zndma 88% populaci USA, ale
kladné ji hodnotilo pouze 25%. Pravé tato &tvrtina populace vSak obsahovala fadu cilovych
segmentt Pepsi, pfedeviim mlads$i generaci a tak reklama byla zjevné tspé3nd. (Pepsi své
napoje vymezuje jako volbu pro mladsi generaci.) Madonna ztélesiiovala mnohé vlastnosti,
kterych si tato generace ceni, napf. sexudlni svobodu, osobitnost a vzpouru proti

konvencim’.

¢ Gerard I. Tellis: Reklama a padpora prodeje
7 Gerard I. Tellis: Reklama a padpora prodeje
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Populdrni hvézdy vzdycky razily cestu zmény spoleCenskych mravu. Elton John,
George Michael a mnoho dalSich iniciovali hlavni proud pro homosexudly. V zafi 2003
na MTV Music Awards Madonna polibila Britney Spearsovou a Christinu Aguileru a
najednou se stal lesbicky mejdan piijatelnou mySlenkou. Stardi Zenské hvézdy si Casto
pofizuji mladé milence. ZnaCky mohou vyuZit tyto skanddlni pfiklady ve sviij prospéchs.

Celebrity v reklamni kampani firmy se pouZivaji pro zvySovani hodnoty firmy a
navzdjem i jeho produkti. Celebrity mohou pozitivné pilisobit na zménu ndzoru z mnoha
duvodid. Jednak upoutaji pozornost lépe neZ laiéti doporucovatelé, Casto se povaZuji i za
spolehlivéjsi, spotiebitel se s ni touZi ztotoZnit a snaZi se ji napodobovat. Déle i proto, Ze
spotiebitelé mohou spojovat jednotlivé zndmé charakteristiky celebrit s atributy produktu,
ktery se shoduje s jeho osobnim pfdnim a potiebou. Jinymi slovy fe€eno lidé si pofizuji
vyrobky a sluzby, protoZe s nimi spojuji vlastnosti, které by rddi méli a za tuto vysadu jsou
ochotni zaplatit. Z obchodniho hlediska mohou byt vysledky vytvofeni takovych spojeni

v myslich spotfebitel naprosto jedinené.

Pokud né&jakd znafka nevyvoldvd obrazy a spojeni ve spotiebitelich, kdyz na
pomysli, znacka je nucena vypujcit si tyto kvality od nékoho, nebo né¢eho jiného, kdo nebo
co jimi jiZ disponuje. Jinak totiZ spotiebitelé nikdy nenajdou cestu ke znacce a poohlédnou se

po jiném vyrobci, ktery jim tuto moznost navdzat vztah poskytne.

Miliardy americkych dolard je ro¢né vynaloZenych na smlouvy o propagaci vyrobki
i sluzeb celebritami, coZ dokazuje, Ze slavné osobnosti jako je Liz Hurley, Britney Spears
nebo Tiger Woods hraji duleZitou roli v reklamnim primyslu. Napiiklad tenisovd hrdcka a
mnohondsobnd vitézka Sampiondtu ve Wimbledonu Venus Williams, podepsala smlouvu
na 40 miliont americkych dolari s vyrobcem sportovnich oble¢eni Reebok International
Inc. na pét let v roce 2002. Teorie a praxe potvrzuji, Ze pouZiti superhvézd v reklamach
generuje pozornost verejnosti a publicitu. Zasadni otdzkou vSak je & a jak se d4 tento
Zivy zdjem veiejnosti efektivne€ vyuZit firmami pro podporu jejich znacek a nasledné zvysit
trzby.

Pro nékteré firmy muZe byt reklamni spoluprice s urcitou celebritou, kterd bude
jejimu produktu veiejné vyjadiovat podporu, prostiedkem jak si vypujéit jeji osobnost a
dodat tim zdvaZnost znalce, kterd moznd Z4dny vyznam pro zékazniky pred tim neméla.
Osobnost ,,zvu¢ného jména™ v roli mluv¢iho ale neni zddnou zarukou na udspéch prodeje,

nicméné spoluprdce s takovou proslulou osobnosti v urtitych pifpadech muze znace vic

¥ www. advertising.about.com/od/celebrityendorsements/
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skodit neZ pomoci’.

Je oviem duleZité, aby existovalo uréité logické spojeni mezi firmou a celebritou

vystupujici v jejich reklamdach. Bylo by napfiklad nelogické angaZovat svétozndmého

fotbalového hra¢e Davida Beckhama, aby propagoval makléiské sluzby, nebo poéitace, protoze

Zadnou vaZnost pro prodej nemd at je jakkoli slavny. Nicméné pochybuji, Ze by vétsina lidi

ve finan¢nich zdleZitostech nechdvala si radit od sportoved.

Celebrita propagujici uréitou znacku miZe znamenat uréitou piednost pied
konkurenci a to tim, Ze ji uéini centrem pozornosti. Tim, Ze je produktu vénovano vice
pozornosti se posili viznam znacky v myslich dosavadnich zdkaznikt, ale muzZe také pfivést
nové zdkazniky. Pro firmy, které zacinaji na trhu muZe takové spoluprace hodné pomoci pii
vytvdfeni identity, zavddéni znaCky, ale také i tém, které se snaZi zménit image jiz
existujici zna¢ky. Lidé si tudiz 1épe pamatuji produkty, které jsou né&jakym

zplsobem spojeny s celebritami, coZ potvrzuji i razné vyzkumy.

1.1.5.4. Funeralni marketing

Zesnulé celebrity se také uplatiiuji ve svéte reklam. Obcas se tomu fik4 ,,funerdlni*
marketing, kterd pronik4 i do Ceska, jeho objem se zatim po&it4 jen na stovky tisic korun, To
je ve srovndni se svétovym funerdlnim marketingem pouhd kapka v mofi. Podle analytiki
Cesko jesté neni na tento typ obchodniho sdéleni pripraveno, protoze pouZiti zesnulych

¢eskych celebrit by nemuselo byt pfijato pozitivné.

PRy

Opatrnost v Cesku ale kontrastuje s tim, do jakych otdek dok4Zi podnikatelé

v zahranili roztofit byznys kolem celosveétoveé proslulych celebrit. Tam totizZ pfevaZuje

nazor, podle kterého price se zesnulymi celebritami je méné problematickd, je maélo

pravdépodobné, Ze dojde ke skanddlu a tim k pusobeni $kody na image znaCky. Dalsi vyhodou

je. Ze jejich jména jsou Casto spojena s néjakou nostalgickou, tajuplnou, zdhadnou myslenkou,

které vedou k emociondlnimu zat€¢Zovani. Napiifklad tragickd smrt Marilyn Monroe, Johna

Lennona, anebo Jamesa Deana je udélala legendarnimi.

* Sergio Zeman: Konec marketingu jak jsme je dosud znali
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Od smrti Beatles Johna Lennona uplynulo jiZ vice neZ 25 let, pfesto se s nim
v zdbavnim prumyslu i naddle po&itd. PovaZuje se za jednoho z nejlépe vydéldvajicich
mrtvych celebrit na svété spolu s Elvis Presley nebo George Harrison, trzby si pfitom mezi
sebe deli dédici a marketingové agenturym.

Uplatnit jako mluvéiho neZijici osobnost neni nic neobvyklého, diky dneSnim
digitdlnim technologiim tudiz mohou byt oZiveny tak, aby mohli proddvat vyrobky. Firma
Gap ve své kampani na zacatku devadesatych let minulého stoleti predstavila staré zdbéry
slavnych osobnosti (James Dean, Jack Kerouac...), kterd dokonale ladila s imagem stylové

nezdvislosti spole¢nosti.

Podle casopisu Forbes, ktery pofadi bohatych neboZtika kaZdoro¢né zvefejiiuje, nékdejsi

frontman skupiny Nirvana pfed¢il dlouholetého vlddce Elvise Presleyho.

Podle Forbesu Cobain od ifjna 2005 aZ dosud "vydélal" 50 milioni dolard a
legenddrniho Elvise predstihl o osm miliont, v popredi Zebri¢ku slavnych, kterym se penize
hrnou i v posmrtném Zivoté, se objevili mimo jiné jesté Albert Einstein, Marilyn Monroe nebo

autor fantasy sdgy P4n prstendi J. R. R. Tolkien'".

Nejbohatsi neboZtici
1. Kurt Cobain

2. Elvis Presley

3. Charles M. Schulz
4. John Lennon

5. Albert Einstein

6. Andy Warhol

7. Dr. Seuss (Theodor Geisel)
8. Ray Charles

9. Marilyn Monroe
10. Johnny Cash

11. J.R.R. Tolkien
12. George Harrison
13. Bob Marley

Tabulka &, 1; Zebtigek mrtvych zabrani¢nich celebrit, kieré nejvice vyd&ldvaji z ¢asopisu Forbes

' Hospodiiské noviny 14/12/2006 &lanek: Funerdlni marketing se prosazuji jiz i v Cechach
! www.kultura.blog.cz/0610/zebricek-mrtvych-celebrit-ktere-nejvice-vydelavaji
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1.1.5.5. Uplatnéni zvirat, animovanych nebo smyslenych postav pro
propagaci

Reklamni pracovnici Casto pouZivaji jako doporucovatele animované, fiktivni
postavy. Roztomild zvititka nebo smySlené bytosti maji velkou pfitazlivost pro vSechny
vékové kategorie, etnické skupiny a narodnosti. Jako pfiklady mizeme uvést:

Esso-Tyger (reprezentoval spolecnost Esso Oil od roku 1960),
ledni medveédi Coca Cola (nahradili Santa Clause v 1993),
tyeer Tony firmy Kellogg’s (propagoval ceredlie s cukrovou polevou firmy Kellogg’s
od 1952),
krili¢ek Energizer (byl vytvofen v 1989, vystupoval v kreslenych filmech,
televiznich konverzacich i politickych kampani ve Spojenych statech americkych).

- firma McDonalds si vytvofila svou vlastni postavu Saska Ronalda

McDonnalda, ale také postava Jonny Walker je vyrobkem reklamniho

pramyslu'?,

Dal3i skupinou jsou akéni hrdinové filmi, pomoci nichZ se pouZivd zcela jedinecny
zpisob distribuce zboZi (product placement). Co nosi, co piji, v ¢em jezdi ve filmu neni
otazka nidhody, je to druh reklamy, ktery umozZiuje zamefit se na konkrétni cflovou skupinu.

Divdik je =zobrazenim produktu zasaZen piimo a v podstaté jej nemiZe nevnimat.

V kazdodennim Zivoté piece neexistuji bezejmenn4 auta ani béZny praci prostiedek. Pokud
sepiidd béZnd marketingovd kampafn, ve které miZe vyrobce diky licenci pouZit postavy a
prostiedi z filmu, je vysledny efekt jeSté lep3i. Jednim piikladem z neddvné minulosti jsou
boty znacky Converse, které nosi (a patficné na né i upozorfiuje) herec a zpévak Will Smith,ve
filmu J4, robot, nebo boty znatky Nike, které mél na sobé Tom Hanks ve filmu Forrest
Gump (1994). Firma Ericsson a BMW si zajistila G¢inkovdni jejich vyrobkli v poslednim
filmu s Jamesem Bondem. kde agent 007 pouZivd mobilni telefon Ericsson a fidi auto znacky
BMW. Spotiebitel mad dojem. Ze kdyby tyto vyrobky nebyly nejlepdi ve své kategorii,
agent007 by je nepouiival.

Termin "product placement” vznikl v USA - prdvé Severni Amerika byla prvnim

mistem, kde zacaly firmy ve velkém umistovat své vyrobky do déje zdbavnych poradh &i

situaénich komedii. Product placement muZeme definovat jako zdmémé a placené

12 __ - ) L
www tvacres.com/advertising_mascots_animals.htm
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umisténi znackového vyrobku do audiovizudlniho dila za ucelem jeho propagace. Jeho
atributem je reklamni efekt na dané cilové skupiné za vyuZiti kontextu nebo znidmych
osobnosti’’,

V &eskych filmech nejcast€ji ,hraji* auta znacky Renault. Jezdili v nich hrdinové
Samotéra, Cesty z mésta, objevil se také ve filmu Vylet. Automobilka toho plné vyuZivd a
v nékterych reklamnich projektech se prezentuje sloganem ,,Renault — motor ¢eského filmu*,
Ve filmu Jak bésnici neztrdceji nadéji vedle znatky Mazda se objevuji i pivovar Starobrno,
drogerie Teta a 1€k znacky Coldrex.

Prosazovat vyrobky do filma ¢&i televiznich pofada 14kd predev$im vyrobce zbozi
zaméfené na dospivajici divdky. Podle vyzkumu agentury Mediaedgecia vice neZ &tyficet
procent mladych nédvstévnikd kinosdli vnimd znacky ve filmu pfiznivé., Tietina si

dokonce mysli, Ze takto prezentované vyrobky patii mezi ty kvalitni.

Zvifata jsou dal§i skupinou ,mluvéich”, ktefti mohou skvélym zplsobem
zdiraziiovat vlastnosti znac¢ky. Pusobi emotivné a tim pddem do znatné miry ovliviuji

zdkaznikovu predstavu o vyrobku.

1.2. Celebrity v reklamé

1.2.1. Referenéni skupina

Clovek m4 cely #vot co &init s riznymi skupinami. Je jiz od svého narozeni &lenem
néjaké skupiny a nemuZe uniknout jejim vlivim. NeZije ve spolecnosti osamocené, ale
v zdvislosti na jinych lidech. Skupina je socidlni wtvar sklddajici se z urcitého poctu osob
a majici vlastni systém hodnot a norem, které fidi chovdni jednotlivych ¢lenu
vrstevnici, atd.).

Socidlni skupiny primdarni a sekunddrni jsou zdkladem ,mechanismu® spotiebni
socializace. Jejich vliv je razny podle toho, jak je spotiebitel pfijimd ,.za své“, v jaké se
podle nich orientuje. V tomto smyslu pak mluvime o referencnich skupindch, tj.

skupindch, které slou{ jedinci jako orientace pro jeho chovani'.

5 Hospodiiské noviny 14/12/2006 &lanek: Firmy v USA se prosazuji do televize &im dél vice
' Koudelka: Spotfebni chovéani a marketing
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Slovo referenéni pochdzi z latinského slova referre = poddvat zprdvu. Oznadeni zavedl
H. Hyman (1942) a d4le jej rozpracovdvala rada dalSich autor zejména R. K. Merton a A. S.
Kitt (1950), ktefi nejvyrazngji formulovali teorii referenénich s;kupin15 .

Referenéni skupina zahrnuje vSechny skupiny, které maji piimy nebo nepiimy vliv na

chovéni jednotlivce'®,

ProtoZe jde o vztah alespori dvou lidi, resp. subjekt, je vysledkem skupina. Onim
Lreferentem™ muZe byt: jedinec, primdrni skupina, ale i socidlni tifda, etnickd skupina apod.

Referenéni skupiny jsou jak mezi primdrnimi, tak mezi sekunddrnimi skupinami.

Teorie referencnich skupin je hlavné zaloZena na nésledujicim”:

¢ socidlni jedinci jsou ovliviiovdny skupinami, které povazuji za dileZité,

¢ osoby vyuzivaji ur¢ité skupiny jako rddce v tom, jak se v Zivoté chovat (normativni
referenéni skupiny),

* osoby vyuZivaji skupiny jako zdklad pro srovndni s ostatnimi osobami nebo jinymi
skupinami (komparativni referen¢ni skupiny),

» o0soby mohou vyuZivat vice nez jen jednu referenéni skupinu,

* urcité skupiny, jez osoby vyuZivaji jako bod srovndni, maji moc ovlivnit postoje a
chovani jedinci, kteff mohou byt, ale také nemusi ¢leny téchto skupin.

Zaroven nemusi byt referenéni skupiny vidy zaloZeny na kladném vztahu, kdy jedinec

svoje chovdni orientuje smérem k referencni skupiné.

Rozeznavame skupiny aspira¢ni (jejichZ ¢lenem by se Clovék rad stal) a disociaéni (jeZ

&loveka odrazuji)'®,

Aspiracni skupina — pokud existuje ur¢itd redlnd moZnost, Ze by se Clovék mohl stét
jejim ¢lenem, jde o skupinu anticipacni, pokud je mizivd, jde o aspiraéni skupinu
symbolickou. VyuZivani aspiraénich a kladnych ¢lenskych referenénich skupin byva

oznacovano jako marketing spfiznénosti (affinity marketing).

1 Sabov4: Socidlni skupiny

' Kotler: Marketing Management

" Dawson a Chatman; Reference of group Tudory with implications for information
" Koudelka; Spotichnf chovani a marketing
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Disociaéni skupina — jestlize nékterd i zndmda osobnost vyvoldva spiSe antipatie a tim
pddem plsobi disociatné, muiZe byt jeji zapojeni do marketingové komunikace dokonce

kontraproduktivni.

Mira, s jakou referen¢ni skupina na spotiebni chovani pisobi, je podminéna:
* pocitovanou a dodrzovanou konformitou s referenéni skupinou,
» zdrojem sily reference (referenéni sila zaloZena na informacich , legitimite,
odbomosti, odméné, donuceni ),
* informovanosti jedince o vyrobku a jeho zkuSenosti s nim,
¢ népadnost{ vyrobku,

* cenou a Castosti ndkupu.

Pokud uvazujeme spotfebni chovani, referenéni vliv se prosazuje dvéma hlavnimi sméry19:
* spotiebitel zvaZuje koupi uréitého vyrobku a o informaci se obraci k referenéni
skupiné:

I —> RS —> v

Cilem je vyrobek, referenéni skupina plni roli poradce, informétora o vyrobku.

* Spotiebitel povazuje za piinosné jeho spojeni s ur¢itou referenéni skupinou a vyuziva

vyrobek, jenz toto spojeni symbolizuje:

J —> \ —> RS

Jasnym cilem se stdv4 pfifazeni k referen¢ni skuping, vyrobek je prosttedkem,
ktery pomdhd tohoto cile dosdhnout. Pritom muZe jit o snahu pfibliZit se
referenéni skupiné — tzv. komparatival pusobeni referen¢ni skupiny nebo o snahu
potvrdit ¢lenstvi ve skupiné tzv. normativni pisobeni (komparativni tlak je tedy
spojen spiSe s neclenskymi skupinami, normativni s ¢lenskymi referenénimi

skupinami).

¥ Koudelka: Spotfebni chovéani a marketing
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Do reklamy lze zapojit nésledujici typy referengnich skupin®;

* celebrity — napomdhd zvySeni povédomi o vyrobku, pfiznivému vnimdn{ image, je to
jedna z cest ke zmén€ postoje spotfebitele,

¢ experti — expert musi byt vniman jako expert, coZ je problémové v reklamnich 3otech,
kdy expert miZe nechténé plsobit komicky (podminkou je, Ze se musi jednat o
zndmou osobnost),

* manaZefi — vrcholovi manaZefi vystoupi na vefejnosti a piedstavi firmu, jez
prezentuji, slouZi ke zlidsténi “chladné” tvare firmy,

¢ slice-of-life — “obycejny Clovek™” se vyjaddii k prezentovanému vyrobku, ¢lovék se
s nim dokdZe 1€pe ztotoZnit 1€pe neZ s celebritou,

*  “hrdinové” — typ spotiebitele s vyraznymi rysy charakteristickymi pro danou skupinu
spotfebitelii, napf. hasici — sila, muZnost, odvaha atd.,

¢ symbolické charaktery — vétSinou byvaji animované postavy z riznych seridli, neni

podminkou, napt. lifka pro Ceskomoravskou stavebni spofitelnu.

DileZitost vyuZivani referen¢nich skupin si ukdzeme na nasledujicim pifkladu:

Levi Strauss & Company

Firma Levi Strauss celila silné konkurenci na trznim segmentu mladistvich, ktefi
navic povaZovali jeji odévy za piili§ konzervativni. Ve snaze revitalizovat vyrobkovou
fadu odévh Silver Tab vyslala reklamni pracovniky do terénu, aby navazali neformalni
kontakty s piislusnymi referenénimi skupinami, na piiklad s provozovateli diskoték a dalsich
zajmovych organizaci. Podafilo se jim tiidit mladistvé do nékolika skupin podle jejich
oblibenych hudebnich styli a medidlnich vzori. Na trh se tak dostaly pytlové dziny, jez

. . - - » 2
zaujaly mladistvé svou okdzalou omselosti*’.

1.2.2. Nazorové vudcovstvi

Pravdépodobné nejvyznamnéjii objev provedli v teorii ndzorového viidcovstvi Elihu Katz
a Paul Lazarsfeld ve své knize Osobni vliv*>. Katz a Lazarsfeld definovali nazorové vidce
jako jednotlivee, jeZ ziskdvaji informace z médii a preddvaji je svym vrstevnikim. Jsou to
jedinci dobie informovani o riznych problematikdch a jejich doporudeni je druhymi brdno

seriézng. Casto byvaji velmi socidlng aktivni a dobfe propojeni s komunitou, do které patii.

* Vyskotilovd: Reklama a loha osobnosti v reklame
:1 Kotler; Marketing Management
“ Jennifer L, Bataille: Opinion Leadership
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Vseobecné efektivni ndzorovi vadci inklinuji k o néco vySSi pozici nez osoby, jeZz
ovliviiuji, ale ne natolik vysoké, aby jiZ patiili do jiné socidlni tfidy. Z tohoto pohledu jsou
tedy ndzorovi videi stdle souédsti svoji referenéni skupiny.

Béhem osmdesdtych let teoretici pridali k pojmu ndzorového vidcovstvi novou dimenzi.
Maslach pfiSel s ideji .,vzniku vefejné individuality”. Tento termin znamena stav, ve kterém se
jedinci citi ur¢itym zpisobem diferencovéni od ostatnich lidi a rozhodli se chovat odlisné od
nich. Toto je dileZité z hlediska ndzorového vudce, jelikoz timto musi byt ochotni vyhradit se
vuci svému okoli.

Nézorovi vidci musi odpovidat ur€itym obecnym charakteristikim. Patif mezi né vysoké
sebevédomi, schopnost ¢elit kritice a silnou touhu po jedine¢nosti.

Nédzorovym viudcem se tedy muaZe stt prakticky kdokoli, kdo m4 potfebné dispozice a je
v situaci, ve které je schopen si utvofit ur€ity ndzor na urcitou tematiku. Mohou to byt osoby
jak na nejniZzs{ drovni tj. rodiny, tak na nejvySsi drovni tj. celebrity

Teorii ndzorového vudcovstvi si bliZze vysvétlime na komunikacnim procesu mezi

ndzorovym vudcem a spotiebitelem.

Tento komunikacni proces prochdzi dvémi fazemi®:
1. nejprve dorazi marketingové sdéleni k vidci, to muZe také predchdzet prenos
informaci k celondrodnim ndzorovym vuadcum (napf. celebritdm) teprve potom
k mistnim ndzorovym vadcam.
2. v dalf fazi toto sdéleni pokraCuje z tst ndzorového viudce ke spotiebitelim (pri

uZiti své referenéni sily)

THE TWO-STEP FL.OW MODEL

Opinion Leaders Followers

.Graf &. 1: Dvoufazovy model™

* Vyskotilova: Reklama a dloha osobnosti v reklamé
* Jennifer L. Bataille: Opinion Leadership
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Tento pifstup vSak byl mnohokrat kritizovan®. Model by mél byt ve skutecnosti
mnohem komplexné&j§i. V uvedeném grafu lze lidi redukovat pouze na masmédia
sledujici ndzorové vudce a ,,stddo pasivnich ovci, jeZ jsou krmeny™ jejich ndzory. Pritom
lidé, kteri ovliviiuji druhé jsou sami ovliviiovdni ve stejné sféfe ostatnimi. Ndzorovi videi
jsou tedy jak ,rozsévaci ndzord, tak i jejich ,sklize¢i“. Kdyz si toto uvédomime je z

jednoduchého dvoufdzového procesu proces mnohem komplexnéjsi.

THE MULTI-STEP FLOW MODEL

Opinion Leaders

Graf &. 2: Komplexni model™

Nézorovi vadci jsou otevienéjsi sdélenim, a je tedy vyhodné&jsi pro firmy puasobit piimo

na n&. K tomu slouZ{ réizné techniky’:

¢ sociometrické pristupy — Clenové skupin uvadéji, ke komu se obraci se Zddosti o
radu, ndsledné se vytvoif socioagramy, tato metoda je vSak ndrocnd, nejlépe lze vyuZit
pii extrapolaci

¢ metoda kli¢ového informanta — jeden Clen skupiny identifikuje vidce (muzZe byt
vSak chybné vybrdn informant)

¢ sebehodnoceni — kazdy napiSe o sobé¢, jak Casto je dotazovdn, zda se povaZuji za
dobry zdroj informaci, jestli v rozhovoru vice hovoii nebo spiSe naslouchaji (zde
nastdvd problém subjektivniho hodnoceni)

o identifikace charakteristik vudce — nehledd se konkrétni osoba, ale pouze jeji

charakteristiky — exploracni Setfeni, sociometrie nebo metoda klicového informanta

* Jennifer L. Bataille: Opinion Leadership
* Jennifer L. Bataille: Opinion Leadership
7 yyskotilova: Reklama a tiloha osobnosti v reklamé
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s vyuZiti typického rysu spotrebniho chovani nazorovych viadcu — oslovime
uZivatele se siln€j$imi znalostmi vyrobku, diky svému vy$§imu zdjmu o vyrobek
reaguji Castéji neZ ostatni (napf. sout¢Ze) i zde je problém zkresleni informaci &i

nespravného si vyloZeni dosazeného vysledku.

Néazorovymi vidci mezi celebritami, jeZ se angaZuji v socidlni problematice, jsou napf.:
Alan Alda, Jane Fonda, Joanne Woodward, Barbara Streisand, John Denver nebo Michael

Jackson.

1.2.3. Charakteristika celebrit

Podle Websterova slovniku lze na celebritu nahlizet ndsledovng®: ,Je to osoba zndmd
mezi Sirokou verejnosti. Sldva je predpoklad pro status celebrity, ale neni zdaleka postacujici.
Ku piikladu medidlné zndmé zlo¢ince nemusime povaZovat nutné za celebrity. Tradi¢né
se politici oznaduji za celebrity pouze vyjimeéné, ale v éfe televize se de facto nékteif jimi
stat museli. Dnedni celebrity se profiluji predeviim skrze televizi a kino.”

Celebrity zagaly existovat jiZz ddvno v minulosti, kdy ¢lovék sice védél, 7e néjaky
Robin Hood existuje, ale mélo kdo ho dokdzal popsat. K masové hysterii dochdzi aZ
vznikem filmu a stifbrného platna, kdy herci zaali ztélesfiovat pravé to, co si ,,obylejny
Clovek' dokdzal pouze vysnit. At uZ to byli muZni, svalnati a Sarmantni muZzi ¢i piekrasné,
sexudlné piitaZzlivé Zeny, vZdy se jednalo o jedince vyjimecné.

Pokud bych mél vybrat pifklad jeden piiklad za vsechny, zvolil bych urostlého
a pohledného Sovinistického prostopdsnika James Bond v poddni Seana Conneryho.
Poméme nezndmy skotsky herec si pfes noc vybudoval velmi vyrazny kult osobnosti. Tato
role mu byla Sita tak fikajic na t¢lo a kdyZ se vybavil néjakému muZi idedlni muZ byl to
pravé Connery.

James Bond sam pri tom piedstavoval reklamu na rizné sportovni automobily napf.
Aston Martin DB5, Jaguar XKR &i dravy kabriolet BMW 7.3 a dal3{ luxusni zboZi.

** htip://dictionary.laborlawtalk.com/Celebrity
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Obr. &. 1; James Bond”

S postupem casu se celebrity stdvaly i ze sportovcu, kteii t€Z vyjadfovali vlastnosti, jeZ
¢loveku imponovali. Ku piikladu sprintefi, jeZ jsou nejrychlej$i na svété, nebo boxeri
zndzorfiujici pak nejsiln€jsi lidské obyvatele planety. Tito vyjime¢ni jedinci jisté mohli
»obyCejnému ¢lovéku™ imponovat, nicméné se zacaly formovat celebrity i zcela jiné.
Mimo raznych zpévaka, herca, sportovet ¢i politika zacali byt ve znaéné oblibé i jedinci
na opacné strané spektra. U nds meél napf. pfedpoklady stit se celebritou na piiklad
odsouzeny vrah Jifi Kdjinek, v USA pak prosluly masovy vrah Charles Manson, jenZ sim
sebe povaZzoval za JeZiSe Krista. Po ném se t€Z pojmenoval dnes svétové zndmy zpévdk
Marilyn Manson.

Velice zajimavy fenomén je vznik celebrit mezi soutéZicimi raznych reality show.
Tato forma televizni zdbavy byla zndma v zahrani¢i jiz delSi dobu, u nds se vSak poprvé
objevila v 1ét¢ roku 2005. SoutéZici byli ochotni udélat témér cokoliv pro pobaveni ndroda
a hlavné pro vysokou vyhru. Jako vedlejSi efekt se pii tom stali celebritami, coZ je moZnd
na konec téSilo nejvice. Otdzkou zustdvd, jak je tento druh celebrity vhodny pro reklamu a
jak dlouho sldva vydrzi.

Pokud se zamyslime nad timto kultem osobnosti dikladnéji, nabizi se otdzka, na cem je
vlastné zaloZeny?

Podle evolucnich biologl je tieba hledat vysvétleni v prehistorii vyvoje loveka™.
Teprve tam dojdeme k poznatku, Ze uctivdni celebrit je zcela normdlnim jevem. Lidé

odeddvna vzhlizeji k jedincam, ktefi maji zvldStni naddni ¢i schopnosti a instinktivné

* http://fotogalerie.osobnosti.cz/sean-connery.php
* Kahoun: Celebrity jako odrida znagek I
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napodobuji to, co povazuji za dokonalejsi. Jde o piirozenou snahu, kterd posouvéd ¢lovéka
vyvojové vpied. Oproti zvifathm dokdZeme vzdjemné odpozorovat a vérné napodobit i ty
nejmendi detaily. Zhstaneme-li u srovndni s faunou, dd se ici, Ze zvifata respektuji
dominantni jedince, kteif si své vOd&i postaveni zajistili fyzickou silou a reprodukéni
schopnosti. Také v ¢loveéku je instinktivné zakofenéno nutkdni ndsledovat silné osobnosti
svého spolecenstvi. Bere viak pii tom ohledy na jiné znaky. Nasi pifedkové, podobné jako v
neddvné historii indidni, vZdy uctivali nejzdatnéjsi lovce a stafeSiny svého kmene. Dnes
jiz obé tyto charakteristiky ztratily na své pluvodni platnosti a znamenaji mnohem
méné, nez zdsluhy, prestiz a socidlni status cloveéka. Synonymem Gspéchu a
znakem dominance je v soucasnosti sldva spolu s bohatstvim. Pozornost spolecnosti
se tedy upird na celebrity, které v jejich ocich naplfiuji oba tyto predpoklady v mife
vice neZ vrchovaté.

Sldva a bohatstvi by tedy mély uréitym zpisobem definovat vyjimecnost celebrity. Neni
tomu v3ak vZdy tak. Ku pfikladu Arnold Schwarzenegger, rodily RakuSan a syn policisty, si
v détstvi usmyslil, Ze bude jednoho dne nejsilngjsi muZ na planeté a o deset let pozdé&ji to
tak skuteéné bylo. Zkusil prorazit u filmu, ale jeho prvni film byl naprosty ,,propaddk®.
Zkusil to tedy znovu a po nékolika letech byl povaZovdn za jednoho z nejvlivnéjsich
¢inovniku u zdbavniho primyslu. Nyni je guvernérem stdtu California. Jak se tedy tento
Cloveék odlisil? Jiste¢ mél dispozice k silovému sportu, ale hlavné to byla jeho obrovskd
vile, jez z néj udinila to, o ¢em ostatni pouze sni. On se svobodné rozhodl nesnit, ale o
tspéch se sam pricinil.

Pokud pomineme sportovni hvézdy nebo hvézdy hudebniho primyslu, ktefi
skute¢ne€ musi mit vétSinou notnou davku talentu, jsou to pravé herci a herecky, jez musi
mit ,,pouze’ silnou vili a velkou porci $tésti. Pokud navitivime Los Angeles setkdvame se
s zacinajicimi herci a hereCkami doslova na kazdém kroku. To je masa téch, ktefi se
dobrovolné rozhodli stdt celebritami, ale budou pravdépodobneé do konce Zivota pouze
pracovat v obéerstveni.

Pokud existuje n&jaky herecky talent, v Hollywoodu ho nutné mit nemusite.

V tabulce ¢ 2 vidime aktudlné sestaveny Zebficek celosvétovych celebrit, vidime herce,
hudebniky, jednoho sportovce i dokonce spisovatele. Vitéz Tom Cruise je typickd celebrita,
kterd podle odborniki nem4 ani herecky talent, ale je atraktivni a dcinkuje v femeslné
zvlddnutych komer¢nich filmech. Dalo by se tedy poznamenat, Ze jeho wvile prorazit a

atraktivita z néj udélala nejvétsi svétovou celebritu.
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Tom Cruise

Rolling Stones

Oprah Winfreyova

U2

Tiger Woods

Steven Spielberg
Howard Stern

50 Cent

tviirci seridlu Sopranos
10. Dan Brown

S R

Tabulka &. 2: Top ten svétovych celebrit roku 2006 podle &asopisu Forbes®!

Kontrastem k témto celebritdm, ktefi si své postaveni zaslouzi jiZz jen z duvodu, Ze
dokdzaly tomuto cili mnohé obétovat, je na piiklad dédicka hotelového impéria Paris Hilton.
Tato plavovlasa krdska dostala do vinku obrovské bohatstvi a ke sldve stacilo pouze poruSovat
zazit€ normy chovani. V posledni dobé, aby svétu dokdzala, Ze skute¢né ,neni k

nicemu*,zacala zpivat a nutno dodat, Ze piekvapivée nejde o zdaleka nejhorsi hudebni pocin.

Obr. &, 2: Paris Hilton™

*! http://web.volny.cz
* www.showpark.cz
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1.2.4. Zpiisoby uziti celebrit v reklamé

Myslenka vzdjemné podpory lidské a produktové znacky muze sledovat nékolik ¢ild, a to
podle typu komunikace®:

*» kampaii na podporu prodeje — spoléhd na to, Ze celebrita upoutd pozornost
spotfebiteli na produkt a zvysi tak tim jeho odbyt. Dotyénd osoba zboZi bud piimo
doporuduje (napf. Jan Zelezny — Gelactiv) nebo v reklamé i¢inkuje jako herec (napf.
Marek Vasut — Douwe Egberts).

» kampai na podporu image — klade si za cil pfenést fluidum Zivé znalky (tj.
celebrity) na produktovy brand marketing a vtisknout mu tak atraktivni rysy celebrity
(napf. David Beckham - Pepsi). Uplatiiuje se zde klasick4 teorie aspiracnich skupin,
kterd vychazi z piedpokladu, Ze lidé si utvafi vzory. kterym se snaZi pribliZit
(napfiklad i v konzumaci stejného spotiebniho zboZi).

¢ kampaii zaméFena na plosnou distribuci uréitého ideového poselstvi — celebrity
zde ptsobi jako ndzorovi viidei, ktefi se snaZi prenést sviyj postoj na populaci. Jednd se
zejména o politické kampané (vstup do Evropské unie, mitinky ODS atd.) nebo

klasické charitativni kampané (Kapka nadé&je).

Mezi nejdiilezit&jsf zpisoby zapojeni celebrit patii’*:

¢ podani svédectvi (testimonials) — u této formy je potieba zajistit, aby vyjadieni bylo
piirozené, nepiedstirané, v souladu s vnimdnim osobnosti, aby neplsobilo
nevérohodné, jde o velmi citlivou referenéni vazbu (napt. predvolebni kampan ODS
v roce 2006, kdy tuto kampan podporovali fotbalisti Milan Baro$ a Tom4s Ujfalusi).

¢ poskytnuti jména — jde o nej¢astéj¥i formu zapojeni celebrity do reklamy, celebrita se
v tomto pfipadé nezapojuje do reklamy piimo, poskytuje pouze jméno pro dany
vyrobek (napf. ¢eskd topmodelka Eva Herzigovd a podprsenka Wonderbra).

¢ hrani roli - celebrita v tomto piipadé nevystupuje pod svym jménem, pouze hraje
uréitou zadanou roli, ale i vtomto piipadé je nutno brat ohled na soulad mezi

propagovanym vyrobkem a hereckym profilem (napf. fotbalista Ronaldinho a Pepsi).

* Kahoun: Celebrity jako odriida znadek IV
* Vyskotilova: Reklama a dloha osobnosti v reklame
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¢ mluvdi (spokeperson) — v této formé je podstatnym rysem pii vystupovdni celebrity ve
spojeni s né&jakym vyrobkem ¢i znackou dlouhodobost, osobnost je poté nazyvina
medidlnim mluv¢éim, Casem se toto propojeni dostane do povédomi spotiebiteld,
celebrita by neméla soucCasné propagovat jiné znacky a ani do 5 let po ukonceni
kampang (napf. o§tépat Jan Zelezny — Mars).

¢ poskytnuti virobku do uZivani — znimym osobnostem se poskytuje uréity produkt
do uZzivani, celebrita se s nim objevuje na vefejnosti a déld mu reklamu, uplatiuje se
predevSim u na verejnosti dobfe viditelnych produkti, které jsou urceny pro venkovni
spotfebu (napf. atletka Sdrka KaSparkova a automobil Mitsubishi).

¢ monitorovani vyskytu — firma vysleduje, kterd celebrita pouzivd jeji vyrobek, vyhoda
je, Ze jde o skute¢né, mnohem vérohodnéjsi propojeni celebrity a produktu, jasnou
nevyhodou zGstdvd, Ze ne kazd4 firma se mus{ dockat.

¢ marketing udalosti (event marketing) — firma pofddd velkolepou akci, na kterou
pozve rizné celebrity (napf. modelky na autosalonech).

¢ celebrity jako nazorovy vuadci — vzhledem ke svému vlivu ve spolecnosti predstavuji
celebrity vidce minéni, v souvislosti s marketingovou komunikaci jde 0
“dvoustupriovy komunikac¢ni proces”, kdy se sdéleni nejdiive dostane k dané celebrité
a ta jej poté Siif ddle svou referencni silou mezi spotiebitele, v pripadé celebrit navic
vystupuje mezi né a spotiebitele médium, které pasobi jako prostiednik.

* sponzorovani — firma sponzoruje napi. sportovni muzstvo (tj. sportovni celebrity) —

(pt. Energetickd spole¢nost E.ON a tym HC Znojem§ti Orli).

Obr. ¢. 3: Uma Thurman pii propagaci zna¢ky Louis Vuitton®

* http://medialit.med.sc.edu/celebrity_endorsers.htm
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1.2.5. Piednosti a nedostatky uziti celebrit v reklamé

Zapojeni slavnych do medidlni prezentace znacky je velmi populdri, oviem ani toto neni

samoziejmé bez rizika™®.

» Nebezpeéi chybného vybéru celebrity — nemusi existovat vazba dotyéné osoby na
produkt nebo jeho cilovou skupinu. Logickym disledkem takového omylu je pak,
nizka vérohodnost reklamy. Z nepovedenych kouskl vzpomefime napiiklad reklamy
na praci prostfedky, kde vystupoval Jan Rosdk nebo Tereza Maxova. Otiazku
pouZitelnosti t€ které celebrity pro konkrétni reklamu ud4v4 napfiklad velmi zniamy
algoritmus, oznacovany “Q score”, ktery se pouZivd i pfi obsazovani filmovych roli.
Vramci hodnoceni Zivych znaek model zohlednuje zejména zndmost a oblibu
osobnosti mezi pifslusniky cilové skupiny.

¢ Skanddly celebrit — pokud je osobnost spojena s uréitym produktem velmi dzce a
vypukne kolem ni aféra, byva velmi ¢asto poSkozena i spiiznénd produktovd znacka.
Znamy piiklad jsou kauzy popového zpévika Michale Jacksona (na zdkladé obvinéni
ze zneuzivani déti zrusila spoleénost PEPSI deset let trvajici kontrakt). Zndma je
napiiklad daldi podpora této spole¢nosti zpeévackou jménem Madonna, kdy po

uvedeni skanddlnfho videoklipu ,.Like a prayer* hrozil bojkot vyrobki PEPSIL

Pfi pieddvani hudebnich cen v USA vystoupila s pisni ,Like a prayer Madonna
spole¢ne s Britney Spears a Christinou Aquilerou. Béhem vystoupeni se zacala Madonna
postupné s Britney i s Christinou libat, coZ vyvolalo $ok nejen v publiku, ale i po celém

svéte,

* Kahoun: Celebrity jako odriida znadek IV
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Obr. &. 4: Madonna a Britney Spears v klipu ,,Like a prayer”’

Spole¢nost pak tedy stdla pred rozhodnutim zda-li dspéSnou reklamu ponechat ¢i
stdhnout. OSemetnd situace muZe nastat také v dusledku necekané uddlosti, kdy napiiklad
sportovec, propagujici zdravou vyZivu, onemocni, v krajnim piipadé na nemoc zemie.

Znacka doty¢ného produktu tim pochopitelné citelné utrpi.

Veliky skanddl se odehrdl v USA v 90. letech. T¢é doby vystupovali v reklaméch, jako
zndme celebrity, basketbalové hvézdy NBA. BohuZel se provalilo tajemstvi o uZzivani drog

mezi basketbalisty, a tak skoncila éra téchto sportovcu v reklamé.

e “Upiii efekt” — je efekt, kdy sila a charisma osobnosti zastini samotné sde¢leni.
Celebrita doslova vysaje pozornost reklame. VSichni, kdo tento reklamni spot shlédli,
se na n¢j rozpomenou, ovsem malokdo je schopen identifikovat predmét reklamy

e Zapojeni mnoha celebrit k podpofe své znaCky — hrozi roztiiSténi image znacky
(zvlaSté pokud md kazdad celebrit svoji vlastni image). V opacném piipadé je i
riskantni angaZovani celebrity, kterd doporucuje nékolik dal§ich znaCek. Zde muze
dojit k poklesu vérohodnosti sdéleni nebo k vyrazné€jSimu spojeni dotycné celebrity
s jinou znackou.

¢ Postupny pokles popularity vybrané osobnosti nebo vyraznéjsi zmena jeji image — jde

o riziko dlouhodobych reklamnich smluy. Duvod je, Ze i ta nejvétsi hvézda diive ¢i

T http://scatee.blog.cz/0602/madonna-britney-me-agains-the-music

33



pozdéji vyhasne. (napf. ddvny bouflivdk americky tenista John McEnroe s
pfibyvajicim vékem zklidnil a nemohl tedy jiZ ddle propagovat tenisovou obuv

Challenge Court od firmy Nike, kterd si vybudovala “rebelskou”image).

¢ Finan¢ni nadhodnoceni celebrity — jak jiZ bylo naznaceno, jednd se o investice
zavratnych finan¢nich c¢astek, které se nemusi Udplné v kaZdém pfipadé nutné

zhodnotit.

1.2.6. Muzi a Zeny v reklamé

1.2.6.1. Yymezeni zadkladnich pojmii

Pohlavi

Pojem pohlavi uzivame, mluvime-li o ,,zdkladnich fyziologickych rozdilech mezi muZi
a Zenami, tj. zejména rozdilech, které se tykaji pohlavnich orgdnt a reprodukénich dispozic.

Pohlavi se vztahuje k tomu, co vytvaii muZe a Zenu biologicky™®.*

Gender

Pojem gender vyjadiuje .socidlni a spoleCensky podminéné kulturni rozdily,

ocekavdni, predsudky a specifika v postaveni muzi a zen™

Jind definice fikd, Ze gender je .pojem, ktery vyjadiuje. Ze vlastnosti a chovani
spojované s obrazem muZe a Zeny jsou formovédny kulturou a spole¢nosti. Na rozdil
od pohlavi, které je univerzdlni kategorii a neméni se podle Casu, ¢i mista, plsobeni
gender ukazuje, ze uréeni roli, chovdni a norem vztahujicich se k Zendm a muzim je v
ruznych spole¢nostech, v riznych obdobich, & rlznych  socidlnich  skupindch
rozdilné. Jejich zdvaznost ¢i determinace neni tedy pfirozenym a neménnym stavem, ale

docasnym stupném vyvoje socidlnich vztahti mezi muZi a Zenami®®

¥ Siklova: Gender studies a feminismus ve sv&t¢ a Ceské republice
¥ Siklova: Gender studies a feminismus ve svété a Ceské republice
“' Oaklay; Pohlavi, gender a spole¢nost
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Gender studies

,Gender studies (neboli rodova studia) jsou védeckou, odbornou disciplinou sledujici

rizné socidln€ a kulturné podminéné rozdily mezi muZi a Zenami ve spole¢nosti.”

1.2.6.2. Dosavadni vyzkumy zobrazovani muzii a Zen v reklam& v CR

V Ceské republice se na téma Yen a muZd v reklam& zaméfila Libora Oates
Indruchovd. Ve své studii .Zena na ulici®, publikované vroce 1995, analyzuje prvky
genderu v Ceské reklamé. Soustfedila se na urceni funkce a vyznamu Zenského téla
ve velkoplosnych vyobrazenich. Pivodné se domnivala, Ze billboardy jsou, na rozdil
od casopisecké a televizni reklamy, univerzdlni z hlediska adresdta, protoZe jsou umistény
.na ulici®, Jejich cilem je tedy zasdhnout co moznd nejvetsi skupinu obyvatelstva, kaZdého,
kdo jde nebo jede kolem. Zjistila vSak, Ze dané reklamy jsou ureny piinejmensim

dvéma rozdilnym skupindm — muZim a Zendm.

Reklamy uréené Zendm podle Indruchové stavi na tradidnich predstavich: ,.Zeny jako
tvarce domova; Zeny, cilem jejich? snaZeni je ziskat muZe a délat v8echno pro jeho udrzeni
a uspokojeni; respektive Zeny, jejichZz hlavni starosti je jejich vzhled. Ve v3ech
piipadech oviem Zena pfistupuje k naplnéni této tradi¢ni role aktivné.” Inzerenti je sice
prezentuji jako aktivni, tvofivé a nezdvislé, aby si je naklonili, poté je vSak vriti do

tradi¢nich roli. Zensk4 sexualita neni nijak zv145t zvyraznéna.

Upln& jinak je tomu u reklam adresovanych muZdm. Zde predchozi charakteristiky o
Yen& neplati. .Zena je postavena do role podpirce muZe nebo sexudlntho objektu. Ve
viech pifpadech Yena zaujim4 pozici pasivniho elementu. Zenskd sexualita zde hraje
kli¢ovou roli.

-MuZ je chdpin jako piijemce poZitkl a sluZeb od Zeny, Zena jako objekt, piipadé
pomocnik, jehoZ tkolem je plnit muzova pidni“ Na muZe jsou kladeny pozadavky v

podobé pozornosti k Zené, pokud chce byt pifjemcem jejich sluzeb.

Indruchovd ddle uvadi, Ze nenarazila ani na jeden piipad velkoplosné reklamy, ve
kterém by se muZ vyskytoval v né€které z roli ,predstavujici muZe jako otce, muZe, jenZ

sméiuje své snaZeni k uspokojeni Zeny, nebo muZe jako objektu.”
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Problematice zobrazeni muz{ a ¥en v reklamé se ve stati ,,Zeny a muzi v reklamé&*
vénoval 1 Daniel Kﬁppl‘". Ve svém c¢lanku uvadi, Ze pominula doba, kdy muZi vystupovali
v reklamé& pouze jako .drsfidci, elegdni €i svalnatci.* V 90. letech se muZ zacal objevovat
ve vyobrazenich, ve kterych se dfive objevovaly pouze Zeny. Napf. neni jiZ vyjimkou
reklama, kde si muz myje vlasy nebo jinak pecuje o sviij zevnéjsek. S tim se viak
podle Koppla zménila piedstava Zen o idedlnim muzi. Je jim ,rozhodny, fyzicky
zdatny, autoritativni, chdpavy a rodinny typ skreativni schopnosti feSit problémy.*

V reklam¢ jsou muZi vypodobnéni jako .zastupny symbol pro silu, odvahu,
rozhodnost, state¢nost, uvolnénost.” Vyjimkou nejsou ani role muze jako ,.kulturniho nebo
praktického ignoranta, ktery by bez pomoci reklamy nebo Zeny nebyl ni¢eho
schopny.“Naopak takovéto zesméSnéni Zeny si dovoli jen mdlo inzerenth. Nejcastéji se
viak muZi v reklamé vyskytuji v roli wdspéSnych podnikateld, nebo vysoce postavenych

zaméstnancd zavedenych firem.

Vzhled muzu v reklamé se jevi podle Koppla stereotypné. VétSina z nich je nakratko

ostithand, slusné upravena, obleena bud’ obleku nebo do ,,dZin$0* a tri¢ka. Castym prvkem

je kuffik a mobilni telefon.

Dal$im autorovym poznatkem je, Ze inzerenti se v reklamach neboji vyuZit nahé

Zenské télo. Naopak u muzské nahoty jsou velmi opatrni.

Také Koppl, podobné jako Indruchovd, dosel k zdvéru, Zze reklamy, ve kterych

vystupuji muzi, jsou uréeny dvéma hlavnim cilovym skupindm — muzim a Zendm.

Problematikou stereotypli v medidlni projekci se zabyvala Jana Valdrova®. Dospéla
ke zjidténi, Ze spole¢nost je stdle jeste rozdélovdna na ..Zensky svét™ a ,muzsky svét”, kaidy
se svym okruhem zdjmii a problémd. Zeny jsou obklopovdny médou a kosmetikou, muZi

informacemi ze svéta védy a pramyslu.

.Ceskd medidlni Zena v podstaté postrddd vlastni identitu. Db4 sice o zevn&jiek a
erotickou pritazlivost, ale vspéSnost jejich snah posuzuje muZ. Nekonkuruje muZi
profesng, své vzd&lani spide skryvd.“ Zena se vénuje predevsim vychové déti. Nemize za to

viak ¢ekat uzndni, protoZe pée o rodinu je povazovano za jeji poslani.

* Koppl: Zeny a muZi v reklamg
* valdrova: Stereotypy a klisé v medidlni projekei genderu
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Naopak ,.éesky medidlni muZ m4 t€73{ Zivot neZ Zeny, nebot na rozdil od ni poddvé
vysoky vykon v praci. Od rodinnych zéleZitosti a péce o dité¢ je osvobozen. Se Zenou

koketuje, neocekdvd od ni profesionalitu a fundovanost.*.

1.2.6.3. Hypotézy

Hypotézy jsem formuloval na zdkladé publikovanych vysledk( vyzkumi genderu
v 90. letech. Cilem je dand tvrzeni provéfit a zjistit, zda plati i dnes, nebo zda se zménila a do
jaké miry.
Stanovil jsem nasledujici hypotézy:
1. Zeny jsou v reklamé zobrazovény piedeviim jako:
la. hospodyné, straZkyné rodinného krbu
1b. sexudlni objekt
2. Zeny jsou zdvislé na muzich a potiebuji jejich ochranu a rady.
3. U Zen je dileZity vzhled, Zenské télo je objektem souzeni.
4. V reklamach jsou vykreslovany pevdzné mladé a krdsné Zeny.
5. Typickymi . Zenskymi* produkty jsou:
Sa. potraviny
5b. obleéeni
5c¢. domdci spotiebice

5d. produkty spojené se zdravim

5e. kosmetika

5f. auta
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6. Muzi jsou Castéji prezentovdni ve vykonné pozici, jako manaZefi a vysoce
postaveni zaméstnanci firem.
7. Pokud se muZ objevuje v oblasti typické pro Zeny (domdécnost), je v tomto

prostiedi zesmédnovan.

8. Muz je prezentovan jako radce a chytry ¢lovek.

9. MuZ je zobrazovan ve vztahu s Zenou v dominantnf pozici.

10. Typickymi ,,muZskymi* produkty jsou:
10a. auta
10b. finance
10c. pocitace, hardware, software
10d. pivo

10e. néradi

10f. kosmetika

1.3. Rozhodovani spotfiebitele

1.3.1. Segmentace spotiebitelii

Na lidské chovdni a spotiebni chovan{ pusobi fada vlivii. Jejich prinik a kone¢ny dopad
do konkrétntho kupniho rozhodovani procesu je jedine¢ny — individudlni. Nicméné:
Neéktefi jsou si svym kupnim chovanim v uréitych oblastech podobnéjsi nez jini. Tato
podobnost je velmi hledanou a vyuZivanou hodnotou v marketingu firem. UmoZiiuje
raciondlni orientaci firmy v silném soutéZnim prostiedi. UmoZiiuje zdroven i vy3§i uspokojeni

potieb uréité skupiny spotrebitelii®.

* Bartovd a Koudelka: Kapitoly k chovani spotfebitele a v§zkumu trhu
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Snaha vyuzit podobnosti mezi zdkazniky roste (stejné jako uplatiiovdni skuteéného
marketingu) s :

» prevahou nabidky nad poptavkou

» soutéZnim prostiedim.

To, jak seskupit zdkazniky do segmentii (nebo naopak jak roz€lenit dany trh do
segmentl) — to je ukol segmentace trhu jako sou¢dsti marketingové strategie.
Segmentace trhu se mize vyuZit:
# intuitivne,

# na zdkladé zkuSenosti,

#» systematicky a zdmerne.

Segmentace spotiebniho trhu = hledani takovych skupin spotiebiteli na daném trhu, které
spliiuji dvé zdkladni podminky:
a) spotiebitelé uvniti segmentu jsou si co nejvice svymi trZznimi projevy na daném trhu
podobni — homogenita segmentl
b) trZni projevy raznych segmenti na daném trhu navzdjem sou co nejvice odlisné —

heterogenita segmentu.

Homogenita zajiStuje pravdépodobnost podobné reakce uvnitf segmentu na odpovidajicim

zpusobem tvarovany marketingovy podnét,

Heterogenita znamend, 7e segmentace md smysl, Ze rizné skupiny, segmenty se od sebe
odlisuji, Ze budou reagovat rizné. Jinymi slovy Ze je moZné svou nabidku diferencovat podle

odlisnosti ve spotiebnim chovani zdkaznika.

Krome téchto dvou zdkladnich podminek existuji je$t¢ daldi praktické predpoklady pro
uplatnéni strategie zaloZené na segmentaci:

» dany trh je dostateéné obsahly,

» dany trh je dostupny medii a marketingovymi ndstroji,

» jsou méfitelné rozméery trhu.
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Cesta k odkryti segmenti do té podoby, kterd je vyuzitelnd pro rozhodovani o trini orientaci,
se sklad4 ze tii fazi:

1. postizeni nejvhodnéjSich kritérii
2. vyuziti vyznamnych kritérii

3. rozvoj profilu segment

1. postiZzeni nejvhodnéjSich kritérii

Zpusobl, jakymi je moZné seskupovat spotiebitele podle nékterych jejich podobnych
rysii &i projevil je mnoho. Z té&chto moZnosti se voli ty , které znamenaji ne libovolnou
podobnost, ale takovou podobnost, kterd se vdZze na stejné projevy na daném trhu. Voli se ta

kritéria, kterd vedou k nejlepsimu splnéni podminek homogenity a heterogenity.

KRITERIA
ZALOZENA NA ZALOZENA NA TRZNICH
CHARAKTERISTIKACH PROJEVECH
demografickd psychografickd uzitek uziti
etnografickd | sociologickd | psychologickd o¢. hodnota uZiv. statu
fyziografickd | socidlni tiida 0sobnost vnim. hodnota mira uzitf
geografickd | Zivotni styl pifleZitost adop¢. proces
postoje zpusob uZiti
vernost
TRADICNI NETRADICNI

Tabulka & 3: Segmentadni kriteria na spotiebnich trzich™

Piehled vyjadiuje moZné zdkladny segmentace, které se vyuZivaji nejcastéji.

* Bartovd a Koudelka: Kapitoly k chovani spotfebitele a v§zkumu trhu
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Tradiéni segmentaéni postupy:

- demografick4:
» veék
»  pohlavi
»  velikost rodiny
»  Zivotni cyklus rodiny
»  vzdélani
»  povolani
»  piijem

- etnograficka:
»  narodnost
»  rasa
»  ndboZenstvi
- fyziografick4:
»  fyziologické dispozice

»  zdravotni stav

- geograficka:
»  svétovd oblast
Staty
regiony

velikost mésta
¢lenéni mésta
hustota osidleni

morfologie krajiny

¥V V V V VYV V ¥

podnebi

Systematicky prinik demografickych a geografickych pohledd sleduji a poskytuji nékteré

syndikétni agentury marketingového vyzkumu.
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Netradi&ni — psychograficks segmentace™®:

Rozdily v kupnim chovéni spotiebitelli jsou do zna¢né miry spojeny se socidlnimi a

psychologickymi vlivy. Spotiebitelé se stejnymi “tradicnimi™ charakteristikami se na trhu

chovaji odlidn¢ (klasick4 uZ kontroverze psychologicky x skute¢ny vék).

Kritéria:

\_».f_

v

socidlni tfida : razné socidlni tiidy pfedstavuji rizné segmenty — segmentaéni pohled
piitom miiZe vyuzit jen zdkladniho rozvrstveni — horni, stredni, dolni trh.

Zivotni styl : jednotlivé Zivotni styly v dané klasifikaci mohou predtavovat trzni
segmenty. Pomérné zndmych je devét Zivotnich styli VALS (values an lifestyles)
agentury SRI s prubéinym zpiestiovanim metodiky i sledovanych Zivotnich styl.
osobnost : (chdpand v marketingu moznd n¢kdy zjednodulene jako relativni stalé
reakce jedince na okolf) — pii segmentaci se nabizi riznorodé Skdly (dominantni,
submisivni,....- impulsivni, racionilni, melancholickd, flefmatickd). Jako jediné
kritérium se osobnost nedoporucuje. PouZijeme- li totiz k segmentaci pouze osobnost,

zkusenosti ukazuji, Ze segmenty nemaji dostatecnou homogenitu.

Segmentace zaloZena na trznich projevech

Segmentace podle chovéni — specifickych trZnich situaci: segmentujeme podle toho, jak

spotfebitel vyrobek (sluZbu) znd, kupuje, uiZivd, pro¢ jej kupuje, jaké k nému zastivi

postoje.Zdkladem je vazba na konkrétni kategorii vyrobku, znacku.

Segmentace podle chovani mé dvé hlavni polohy:

[

yu

\_».f_

kritéria zaloZend na divodech (otazka prog),

kritéria zaloZend na podpisu chovani (otdzka jak).

Kritéria zaloZend na duvodech:

segmentace podle ofekdvané hodnoty: co spotfebitel od vyrobkové kategorie
oc¢ekavd. Zdkladni stupné Skdly: cena — kvalita — socidlni efekt. Podle konkrétni
situace se zejména kvalita sleduje podrobnéji.

segmentace podle vnimané hodnoty: jaké hodnoty, uZitky spojuje zdkaznik s uréitym

vyrobkem (mapy vnimdani — moZnost segmentace),

* Bartovd a Koudelka: Kapitoly k chovani spotfebitele a v§zkumu trhu
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- segmentace podle piileZitosti: (€asové spoleenské, mddni souvislosti, kontexty
mozného uZiti vyrobky — viz hodinky Swatch),

- segmentace podle postoji (mira piiznivych postoji k vyrobku).

Kritéria zaloZen4d na popisu uZivani:

- uZivatelsky status (uZivatelé — neuZivatelé, minuli uZivatelé, potenciondlni uZivatelé).
Uvadi se, Ze ziskani nového uZivatele je marketingové az 6* drazsi neZ udrieni
soucasného uzivatele

- mira uzZiti (frekvence, objem): silni, primérni, podprimérni uZivatelé. Je tfeba
vymezit srozumitelné hranice mezi segmenty,

- vérnost : sekvencni — vZdy stejnd znacka

podilova — podil ndkupu znac¢ky v ndkupech a uZivani kategorie,
zptsob uZiti , ndkupu, piipravy,
stupné difiizniho procesu (pfijimdni novych vyrobku). segmenty inovdtord, ¢asnych

uZivatelii, rychlé vétsiny, pomalé vétsiny™.

2. Uziti viznamnych Kkritérii k postiZeni segmentu
Jestli Ze vime, jakd je dimenze — kritéria jsou zdkladem odli$ného chovdni riznych
spotiebiteld, pouZijme jich k odkryti segmenti.

a) Apriori segmentace: pfedem vime, kolik segmentli ziskdme — pii uZiti jednoho
zdkladniho vymezujiciho kritéria s pevnou a konecnou Skdlou (silni -
pramérni — podpramérni uZivatelé = 3 segmenty).

b) Post hoc segmentace: potet segmentil neni predem ddn (napf. pfi segmentaci

podle uzitku, pii kombinaci vice vymezujicich proménnych u trhu jizdnich

kol:
kvalita uzitky
vaha doprava
design sport
prevody turistika

................................. ).

* Bartovd a Koudelka: Kapitoly k chovani spotfebitele a v§zkumu trhu
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Metodicky se bud soustfedime na odpovidajici vychozi kiiZové tabulky a rozbor
ziskanych dat nebo se nabizi vyuZiti shlukové analyzy, které sleduje podobnost spotiebiteli

pfi soucasném pohledu vSech vyznamnych kritérii.

3. Rozvoj profilu segmenti
V této fazi dopliujeme pohled na segmenty o dalsi uZite¢né informace vzhledem:

-k dal3im projeviim spotiebniho chovani segmenti (napf. sledovdni medii),

-k spotiebé volby mezi segmenty (velikost segmenta a vyvoj,...).

Do této faze z metodického hlediska patii i vyuZiti diskrimina¢ni analyzy. Zejména
jestliZe jsme zvolili postup apriori segmentace nebo shlukovou analyzu. Diskriminaéni
analyza odkryvd, co vede k zafazeni riznych spotiebiteld do riznych segmentli a do jaké

miry.

1.3.2. Kulturni vlivy

Kulturnimi vlivy na spotfebni chovani chdpeme piasobeni kulturniho prostiedi. Maji
nejSirsi plsobnost (zasahuji nejSir$i skupiny spotiebiteli). Jinymi slovy : v marketingu
sledujeme, jak se kultura podili na predispozicich podmiriujicich rizné kupni rozhodovaci

procesy spotiebiteld*’,

Kultura = umélé Zivotni prostiedi vytvofené clovékem — neni lidského spolefenstvi bez

kultury.

komplex materidlnich, instituciondlnich a duchovnich vytvord slouZicich

k uspokojovani lidskych potieb

osobnost dané spolecnosti .

Jak druhé vymezeni naznacuje, kulturu charakterizuji soubory vytvori ¢lovéka —
kulturnich prvki, elementi. Z hlediska marketingu se snaZime postihnout sjednocujici &i

diferencujici silu kulturnich prvkia na kupni chovani spotiebitele.

* Bartova a Koudelka: Kapitoly k chovani spotfebitele a v§zkumu trhu
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Kulturni prvky:
» hmotné = kulturni artefakty

» nehmotné = socidlni regulativy, ideje a poznatky

1.3.2.1. Bliz8§i pohled na nékteré druhy kulturnich elementi z hlediska

marketingu
Hmotné prvky — kulturni artefakty
Veskeré spottebni zboZi jsou kulturni artefakty, veSkeré obaly, veSkery odpad jsou
kulturni artefakty. Spjatost spotiebnich vyrobkd s kulturou je nejtésné&jsi. Rozpor byvd felen
odmitnutim vyrobku. Spotfebni zboZi jako kulturni artefakt je v podstaté v centru pozornosti

marketingu.

Nehmotné prvky — socidlni normy, ideje, poznatky

Pro zvazovani marketingové orientace nemd kulturni artefakt bez vazby mna chovani
spotiebitele smysl. Z tohoto diivodu se v marketingové literatuie t&Zi%té kultury a kulturnich
vlivQi spatiuje v oblasti nehmotnych prvkd — socidlnich norem, regulativii, souboru poznatki

aideji.

1.3.3. Socialni vlivy
Osvojeni kultury je zdkladni podminkou pro zafazeni se do ur€ité lidské spolecnosti.
Kulturu si osvojujeme tzv. socializa¢nim procesem.
Socializaéni proces = ziskdvani schopnosti Zit v lidské spole¢nosti.
Znamena to :
1. porozumét kultuie
2. ptijmout soubor hodnot a norem

3. ovladnout zpusoby chovini v typickych socidlnich situacich

socializace = za¢lenéni do systému spolec¢enskych vztahi

enkulturace = osvojeni dovednosti, zkuSenosti

Socializace a enkulturace spotfebitele: proces, kterym déti ziskdvaji dovednosti, znalosti,

postoje a normy chovani nezbytné pro zvladnuti spotfebniho chovéni.
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Socializaéni proces probiha prostiednictvim, pisobenim socidlnich skupin.

Socialni skupiny
a) socialni charakter
b) socidlni agregdty

¢) skupiny ve vlastnim smyslu

Socidlni kategorie: soubor osob s alespon jednim spole¢nym znakem — kdy nemusi existovat,

jakdkoliv interakce ¢i propojeni. Napt. lidé urcité ve€kové skupiny, povolani,... Pii sledovdni
trhu beéZné se socidlnimi kategoriemi pracujeme v oblasti sekunddrnich informaci, ale 1 pii

primarnim vyzkumu.

Socidlni agregét: prostorove ¢i geograficky spojeni lidé, Rozlisuji se:

- ndhodné socidlni agregdty (lidé na pldzi)
- davy: agregdty se spolecnym tématem
pasivni davy (posluchadi koncertu)
aktivni davy: - divacké
- itocné
-tinikové
-ziskdvaci

-expresivni

Price s davy muZe mit v marketingu sviij vyznam — podle vyrobku, sméru podnikdni,
situace (moédni prehlidky, vystavy, politicky marketing, vyuZivani davovych psychdz).
Plsobeni na dav miZe mit neékdy blizko k propagandé, coz je komunika¢ni prosazovini

vlastniho ndzoru bez ohledu na skute¢né potieby a z4jmy adresita.

Skupiny ve vlastnim smysh:

Pod pojmem socidlni skupina rozumime pievdzné skupiny ve vlastnim smyslu. Soubor lidi je

socidlni skupinou ve vlastnim smyslu, jsou —li spInény nésledujici podminky:
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1. existence spoleéné komunikaéni sité,
spolecnd ¢innost,

spole¢ny cil,

diferenciace roli a pozic,

systém norem a hodnot,

systém sankci,

védomost prislusnosti ke skuping,

@ NSy e wD

védomost skupinové odlisnosti.

1.3.3.1. Primérni skupiny

Znaky: ¢asty osobni kontakt — maly pocet ¢lend — diivéryhodnost a soudrznost — nevynucené
¢lenstvi — dlouhodobost.

Znak primdrnich skupin tfeba s urcitou toleranci. Zdkladnim primdrni skupinou je rodina,

nicméné dobrovolnost &lenstvi je zejména z hlediska déti diskutabilni*®,

Rodina
Rodinou se rozumi dvé &1 vice osob spojenych pokrevné, siiatkem, adopci.
Rozlidujeme rodinu: nukledrni = rodice + déti

rozsirenou = nukledrni + pitbuzni
Clovék se stdva vétSinou Elenem dvou rodin: do které se rodi a kterou zaklddd. Odsud plynou
dvé “faze” vlivu chovini jedince v rdmci rodiny.

1. faze: orientujici = ¢lovek je “orientovan™.

Orientujici prvky ze strany rodic¢i

Ramcovy vliv na spotiebni chovani

!

Konkrétni prvek spotfebniho chovani

* Bartovd a Koudelka: Kapitoly k chovani spotfebitele a v§zkumu trhu
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Konkrétnim prvkem spotiebniho chovdni je napf. volba znacky, typu vyrobku. Odtud

vyplyva trend obnovy starych znacek apod.

2. faze:tvarujici = Clovek “tvaruje”.
Clovek zaklad4 rodinu, vytvaii novy domov, plisobi na své déti. Vznikaji nové vzorce

spotiebniho chovini,

Role kupniho chovani v rodiné
RozlozZeni roli mezi manZelku a manZela: rozliSuji se ¢tyfi hlavni typy kupniho rozhodovani:
1. autonomni (kazdy rozhoduje samostatn¢)

prevaha muze

el

prevaha manzelky

E

spole¢né (kupni rozhodovani je vysledkem spole¢nych tivah obou manZelii)
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2. Vybér celebrity pro marketingovou komunikaci zna¢ek Giorgio

Armani, Hugo Boss a Lacoste

V praktické ¢asti mé diplomové price se soustfedim na dosaZeni cile formulovaného

v ivodu. Pro tento Gc¢el jsem proved] empirické 3etieni.

2.1. Cile a provadéci metodika vyzkumu

Cilem vyzkumu je nalézt vhodnou celebritu pro marketingovou komunikaci

tiech vybranych znacek zahrani¢nich parfémi, kterd podpoii Zddoucim zpisobem jejich

image a nésledné zvysi prodej v CR.

2.1.1. Provadéci metodika

Postupoval jsem ndsledovné:

» Na jare tohoto roku 2007 jsem provedl dotaznikové Setfeni, které probéhlo piedeviim
elektronickou formou (e-mail), ale také i1 osobni konzultaci a pracovalo s niZe
specifikovanym vzorkem.

» K jednotlivym parfémim byl v dotazniku piifazen uréity soubor charakteristik, jez
odpovidaly vini a vlastnostem daného parfému (viz. kapitola 2.3.1).

» Ke zjiSténym charakteristikdm byly poté (na zdkladé vyrokd respondenti)
vybrdny adekvdtni celebrity (viz. kapitola 2.3.2).

» Po vybéru celebrity ndsledoval vybér prostiedi, které by bylo pro exekuci reklamy

z hlediska respondenti optiméln{ (viz. kapitola 2.3.3).

49



2.1.2. Vzorek respondenti

Pocet respondentu byl 100. Jejich sociodemografickou strukturu popisuji ndsledujici grafy:

o muzi
B Zeny
Graf €. 3: Pohlavi respondentii
5%
O do 25 et
|25 - 40 let
040 - 60 let

Graf ¢. 4; VEk respondentii

4%

o vzdélani wsokoskolské
mvzdélani stfedofkolské
O vedélani zakladni

Graf ¢. 5: DosaZené vzdélani respondentil
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Graf €. 6: MnoZstvi penéz vynaloZené na ndkup parfémil rocné

@ vérny stale stejné
30% znaéce

| rad to strida

20%

O je mu to jedno

50%

Graf ¢. 7: Vérnost znaéce u vyrobku od respondenti

2.2. Vybér znacek parfému

Vybér znacek parféma jsem vybral pouze ze zahrani¢nich vyrobki, protoZe Cesky
vyrobek tohoto typu nenf piili§ zndmy a ani se moc nevyskytuje. Samoziejmé tyto zahrani¢ni
vyrobky se proddvaji i na ¢eském trhu. Jako prvni jsem vybral svétozndmou znacku
Giorgio Armani. Tato znacka je populdrni diky italskému ndvrhéfi tohoto jména, ktery se
proslavil pfedev§im diky médé. Tato charakteristika se dd fici i o druhém zvoleném vyrobku,
kterym je Hugo Boss. I tato znacka se proslavila diky stylu oblékdni. A jako tfeti a posledni
znacku sem si vybral znacku Lacoste. Jednd se o nejpfedngjSi svétové znacky jak v oblasti
mody, tak i parfémi. Ve vSech tfech piipadech jsem nejprve predstavil celou fadu znacky a
potom pro samotny marketingovy vyzkum sem si vybral konkrétni vyrobek od urcité znacky.

Vybral sem si pravé tyto znacky, protoZe se viemi témito parfémy mam osobni zkuSenost.
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2.2.1. Giorgio Armani
Tato znacka je verejnosti docela dobfe zndm4d a to hlavné diky zndmému italskému
médnimu ndvrhafi Armanimu. JehoZ obleky oblékaji spousty zndmych osobnosti jiz po

nékolik desetileti,

15%

O znadm velice dobie
259/ @ W znam trochu
° 60% O neznam vibec

Graf €. 8: Zndmost znacky Giorgio Armani

Kosmetické vyrobky této znacky jsou velice ruznorodé a jednd se predevSim o tyto
vyrobky:
» balzdm po holeni
deodorant
parfémovd voda
toaletnf voda

tuhy deodorant

Y V. WV ¥V V¥V

voda po holeni

Ke kazdému tomuto vyrobku existuje nékolik vyrobkovych fad, specifickych svoji viin{
a vzhledem. Proto bych tu zverejnil deset nejproddvanéjsich vyrobku od této znacky, kde se
jednd samoziejme o parfémy.

Acqua di Gio pour Homme
Code For Woman

Emporio She

Mania

Black Code

Emporio He

Acqua di Gio

Emporio White She

Sensi

N2 00, O LA B B TS 1
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10. Emporio City Glam for Her
Tabulka & 4: Top ten negjprodavangjsich parfémi znaéky Giorgio Armani*

2.2.1.1. Charakteristika vyrobce

Giorgio Armani je prezidentem a vykonnym feditelem skupiny Armani Group a
jedinym drZitelem akcii firmy Giorgio Armani S.p.A.. jednoho z pfednich svétovych
designérskych domt médy. Celosvétovy prodej spole¢nosti dosahuje ro¢né objemu vice nez 4
miliard eur, Armaniho firma piimo zameéstndvd 4700 zaméstnancu, md 13 tovdren a vice neZ

250 exkluzivnich vlastnich ob¢choda ve 36 zemich.

Pod Armaniho vedenim je Armani Group ve svém sektoru jednou z méla zbyvajicich
nezdvislych soukromych spolednosti s provéfenou obchodni strategif, kterd t€zi z

celosvétového zvuku a potencidlu znacky Armani.

Giorgio Armani se narodil 11. Cervence 1934 a s bratrem a sestrou vyriistal v
severoitalském meéste Piacenza. Tam vychodil Skolu a stravil dva roky studiem mediciny. Svét
mddy ho nechdval chladnym aZ do roku 1957, kdy odeSel ze studii a piijal misto ndkupéiho v
obchodnim domé Rinascente. Od té doby zacal Armani pracovat jako mddni ndvrhdr pro
firmu Nino Cerruti a pak pusobil jako externi ndvrhaf pro razné spole€nosti, coz vedlo k

mimoiddne bohatému a pestrému vyvoji jeho stylu.

Po nékolika letech strdvenych praci externiho ndvrhdfe se Armani rozhodl vénovat
veSkerou svou energii budovani vlastni znacky. Ptijal ndvrh svého partnera Sergia Galeottiho
na ziizeni spole¢né firmy. 24. Cervence 1975 zaloZili spole¢nost Giorgio Armani S.p.A. a
piedstavili své prvni kolekce konfekéniho panského a ddmského obleéeni.

Jadrem uspéchu spolecnosti Giorgio Armani S.p.A. je Armaniho pojeti médy a stylu
podepiené jeho podnikatelskymi schopnostmi. Aktivné se podili na strategickém iizeni
skupiny a dohliZzi na vSechny aspekty tviréi ¢innosti a ndvrhdfstvi. Nejvice ho proslavil
ziejmé revoluéni ndvrh volného saka, ale za bezmadla tiicet let ptisobeni v oboru médy vyvinul
celou sérii kolekci, véetné kolekei Giorgio Armani, Armani Collezioni, Emporio Armani,

Armani Jeans, A/X Armani Exchange a kolekce bytového textilu a dopliki Armani Casa,

* http:/fwww.hodinky-parfemy.cz/p-giorgio-armani
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jimiz obohatil trh o fadu raznorodych styli. Mezi produkty skupiny dnes pati{ ddmské a
panské obleCeni, obuv a kabelky, hodinky, bryle, Sperky, parfémy a kosmetika a bytové
zarizend.

V poslednich péti letech skupina Armani Group diky programu strategickych investic
vlastnimi silami vytvorenych prostiedk v hodnoté pies 650 miliond eur, které piedstavuji 70
procentni reinvestici finan¢nich toka, dosahla svého cile vertikdlni integrace. Ta zajistuje
piimou kontrolu vsech zakladnich aspektd ndvrhu, vyroby, distribuce a prodeje. Soucasné s

tim skupina ve stejném obdobi vykazuje 14% souhrnnou roéni miru rastu.

Po mddnich dopliicich, botdch, 3percich a dokonce i nédbytku, byly vroce 1982
piedstaveny prvni parfémy. Armani Le Parfum a Armani Eau Pour Homme. Tyto viiné byly
opét v souladu s koncepei jednoduchosti, kterou médni dim Armani vyzndval od svého
pocatku. Parfémy se staly velmi oblibenymi 1 ve Francii, kterd byla pokladdna za ponékud
tradicionalistickou Mekku svéta parféma.

Pravé uspéch ve Francii a zdroveri uzndni mezi odbornou parfumerskou vefejnosti
odstartovaly tvorbu dalSich vonnych kompozic. Mezi vysoce cenéné patii tak napiiklad
panské skvosty typu Giorgio Armani Acqua di Gio nebo Giorgio Armani Mania, z nich
zejména Gio se stal po urtitou dobu naprostou ikonou ve svété muZzskych vini. Neni divu
pac¢uli v kombinaci s datlovnikem a cedrovym dfevem s hlavou jasné znéjici extraktem
s kvétu jasminu je jiskiivou a prozdfenou vini pro dspé$né muZe.

V souCasné dobé je pak zajimavou celd ,série” panskych a ddmskych parfémi Emporio.
Jednd se o panské Giorgio Armani Emporio a Giorgio Armani Emporio Night He. Z této
nabidky si vybere jist¢ kazdy milovnik luxusu a neckdzalé elegance, spojené s Italskou radost{
a optimismem. Zejména zdkladni Giorgio Armani Emporio v panské i Zenské varianté je pak

jednou z nejlepsich soucasnych vini vibec.

Giorgiu Armanimu bylo béhem jeho kariéry udéleno nékolik narodnich i mezindrodnich
ocenéni, véetné cen Gran Cavaliere della Repubblica, Commendatore dell'Ordine al Merito
della Repubblica (nejvySii ocenéni ude¢lované italskou vladou) a ceny pro nejlepsiho
zahrani¢niho ndvrhdfe a ceny za celoZivotni dilo v médé pro muZe, které Armanimu udélila
Rada americkych médnich ndvrhdia (Council of Fashion Designers of America). Dile
Armanimu propujéila estny doktordt londynskd Royal College of Art a ziskal cenu GQ
Navrhaf roku a prvni ocenéni Rodeo Drive "Walk of Style' za prikopnické pociny pfi

sblizovani svéta médy a filmu. Obé posledni jmenované ceny mu byly ud¢€leny v zarf 2003.
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Obr. &. 5: Giorgio Armani™

2.2.1.2. Charakteristika vyrobku

Ze seznamu deseti nejproddvangjSich parfému jsem si vybral vyrobek na pdtém misté
s ndzvem Giorgio Armani Black Code. A to diky mé vlastni zkuSenosti s timto vyrobkem.
Parfém Armani Black Code vznikl diky snu, ktery se zddl tomuto médnimu navrhari.
Vidél v ném kvétinu a satén, rozhodl se mu naslouchat a vytvoril krasné, smysIné a svidné
gerné saténové Saty. Saty bez viné nejsou Saty a diky tomu vznikl tento ohromujici parfém.

Zrodila se kvétinov4, exotickd a tajemnd souhra v podobé viné v safirové modrém flakonku.

Prvni dojem ve vds zanechd bigardsky pomeran¢ a zdzvor, ktery pomalu piejde ve
svudné srdce podmanivého jasminu Sambac, nakonec se ve vds usidli santalové dievo a med.

Toto vSe dokonale tvoii Armani black code. Exkluzivni spojen{ krésy, touhy a sexappealu.

Smyslnost, tajemnost, luxus, svddén{, hyckdn{ — tak 1ze oznacit tuto podmanivou a elegantni
vuani,
Charakteristika: Armaniho viubec prvni orientdlné ladénd panskd viné — kofenit, elegantni

a svezi.

Hlava:

Cedrové dievo, mandarinka, anyz
Srdce:

Ruze, olivovy kvét

Zaklad:

PiZmo, semena tonky, gaiské drevo

* www. giorgioarmani.com
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Médni guru Giorgio Armani predstavil na slavnostnim veceru v Praze svou nejnovéjsi
vani Armani black code. K prvnimu vétSimu sezndmeni s timto tajemnym a smyslnym

parfémem doslo v hotelu Mandarin Oriental Prague v ttery 24. fijna 2006.

Obr. &. 6 Pansky parfém Giorgio Armani Black Code”’

2.2.2. Hugo Boss

Znacka s vysadnim postavenim ve svété mody, kde uz od poc¢édtku bylo jejim cilem hnét
vyvoj pdnské mody dynamicky dopiedu. Vyrazné se orientuje na potieby zdkaznika a
uspokojovani jeho pidni. V poslednich letech se znatka zaméfila na Siroky okruh zdkaznikd,
které dokdze stylové obléknou na jakoukoliv piileZitost. Ddmskd i panskd kolekce BOSS
nabizi Siroké spektrum stylu zahrnujici jak elegantni komplety uréené pro business tak i
neformdlni obleceni pro specidlni slavnostni prileZitosti. Ten, kdo ddva prednost této linii
oceni predevsim dokonaly vzhled podtrhujici osobnost clovéka a vysoky standard zpracovéni.

Znacka Hugo Boss tvoif velké jméno i na trhu s kosmetikou, kde puasobi jiz od
osmdesatych let. Vyrobky této znacky tvoif nejproddvanéjsi sloZku v tomto pramyslu. Je
daleko rozsiten&js$i neZ predchozi zminénd znacka Giorgio Armani. Hugo Boss se daleko vice
zamétuje na trh s parfémy neZz predchozi znacka. A tim také nabizi daleko SirSi spektrum

vyrobka. Jeho sortiment je velice pestry.

*! http://www.i-obchod.cz/
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Graf €. 9: Znamost znacky Hugo Boss

Kosmetické vyrobky znacky Hugo Boss:
» Balzdm po holeni

Deodorant

v

Emulze

v

Gel na holeni

Y

Hydrataéni krém

Y

Hydratujici gel

Y

Voda po holeni

Y

Parfémovd voda

v

v

Peeling
Roll-on

v

v

Sprchovy gel

Toaletni voda

Y

Tuhy deodorant

Y

e
[/

» Télové mléko
Samoziejmé ke kazdému tomuto vyrobku existuje n€kolik vyrobkovych fad, které plné

zaplnuji pulty parfumerii. Jen tak pro zajimavost jsem zminil deset nejproddvanéjSich

vyrobkl znacky Hugo Boss.
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Boss No.6

Deep Red

Hugo

Hugo Woman

Intense

In Motion

In Motion Blue edition
Soul

9. Elements

10. Energise

Tabulka &. 5: Top ten nejprodavandjdich partémii znatky Hugo Boss™

PHNIN R =

2.2.2.1. Charakteristika vyrobce

Hugo Boss je znacka s vysadnim postavenim v kouzelném svété mdédy. Hugo Boss je
evropskd "ne-francouzskd" znacka v pfevdiné americkém svét€ parfémua. Hugo Boss je svou
produkci zaméfen téméf vyhradné na muZe,

Spole¢nost Hugo Boss byla zaloZzena v roce 1923 a od poc&dtku bylo cilem spolenosti
Hugo Boss hnét vyvoj pdnské médy dynamicky doptedu. Uspéch znatky Hugo Boss zarugila
silnd orientace na potieby zdkaznika a neustdld touha fesit jeho problémy a uspokojovat jeho
potieby a piani.

Tak jako jiné mddni znacky, vstoupil Hugo Boss na trh s parfémy v osmdesatych letech.
Hugo Boss od pocitku jasné definoval svij smér: Tvofit nepodbizivé parfémy pro tspésné a
sebevédomé muZe, ktefi nemaji potiebu piizpisobovat se trendiim, ale trendy sami vytvéfeji.
Parfém Hugo Boss Boss No 1 z roku 1985 byl pfesné takovy - kombinace exotického dieva a
jemné citrusové vine.

V daldich letech se parfémy znacky Hugo Boss rozdélily na dva zdkladni proudy.
Vznikaly viiné pro dspé$né businessmany, jako napiiklad Hugo Boss Boss Spirit z roku 1989
nebo Hugo Boss Boss Elements (1993), ale nové byly tvofeny i viné Hugo Boss pro
sportovné zamétené mladé muZe. Usp&ch sportovni fady parfémd Hugo Boss dokonce
ovlivnil zpétné i ¢ast odévni produkce znacky Hugo Boss.

Pro Zeny byly stvoreny parfémy Hugo Boss Hugo Woman a novéjsi Hugo Boss Boss
Woman z pielomu tisicileti. Oba d4dmské partémy Hugo Boss nejsou uréeny pro mladické

romanticky, ale spise pro silné a vyrazné Zeny, které se neboji vlastniho tspéchu,

* http://www.hodinky-partemy.cz/p-hugo-boss
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Znatka Hugo Boss vSak na vaviinech neusind a naddle tvofi velmi moderni vine.
Nejoblibengjsi je pravdépodobné dosud parfém Hugo Boss Boss No. 6 z roku 1998. ktery se
stal synonymem dspéiného moderniho evropského muze.

Od roku 1993 byla zavedena koncepce 3 znacek HUGO Hugo Boss, BOSS Hugo Boss a
Baldessarinni Hugo Boss. Na zdkladé svych aktivit docilil Hugo Boss neobycejné velké
popularity a stal se synonymem panské médy. K obrovskému vspéchu znacky Hugo Boss

pfispéla i podpora mnchych sportovnich a dalsich aktivit.

2.2.2.2. Charakteristika vyrobku

Od znacky Hugo Boss sem si vybral parfém sndzvem In Motion. V Zebiitku
nejproddvanéjsich viinf znacky Hugo Boss zaujimé Sesté misto. Coz fadi tento vyrobek hodné
vysoko.

Tento vyrobek nese také nékdy slogan: Boss In Motion je aktivni, moderni muZ.

In Motion je maximdln¢ napumpovany adrenalinem, vychazejici ze Zivota naplnéného
energii a ¢iny. Instinktivné dél4 ty spravné véci v pravou chvili, posunuje hranice a vitézi v
Zivotnich vyzvach. Boss In Motion je novd viné pro muzZe. Skvély design, naprostd
jednoduchost a maximum pro kazdodenni zuSlechtovani.

Boss In Motion vyzafuje sebejistotu, tajemnost a piekypuje energii; na prvni pohled
¢i hedonistické zaujeti dokonalosti vlastniho téla, ale o prostou radost z pohybu. Vyhleddva
pfilezitosti, pfi kterych si bystii mysl a naméha télo. Jeho zaujeti pohybem se projevuje viude
- je piipraven "jet na pIny plyn” jak v zamé&stnani, tak i béhem volného ¢asu a pii chvilich,
které travi se svymi prateli. Je bez debat muZny, miluje soupetfeni a momenty, kdy nastupuje
do "daliiho kola"’.

Jeho odvaha a energie jsou nakazlivé. VSichni kolem né&j sdileji jeho touhu pustit se bez
véhani k vrcholum. Je silny, pozitivné smyslejici a md v sobé pofddnou davku damyslu i
rozhodnosti, tvofivosti a inteligence. Muz, ktery vyhleddva vysoké cile a dosahuje svych met
- to je muz BOSS IN MOTION!

* http://www.tann.cz/promo/boss/in_motion/
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Vitéznd strategic BOSS IN MOTION je vysledkem price skvéle sehraného tymu.
Domitilli Michalon z International Flavours Fragrances (IFF) je ndvrhdikou viné. V roce
1994, po dokonceni Francouzské parfumaiské Skoly ISIPCA, vstoupila do IFF jako Skolitelka
parfémil. Rozklddani a tvoreni parfémi je pro ni vic neZ jen préice - je to uméleckd posedlost a
hlubokd v4Sen. V soucasnosti je Michalon prosluld svymi nekonformnimi inovacemi pfi
vytvaifeni vani. Pozorné vybird plvodni slozky a specidlné misi voniavé ingredience, z nichZ
vytvaii objevné kombinace jako napf. mléko se santdlovym dievem, jeden z odstini BOSS IN
MOTION. Jeji inspirace vychdzeji ze vSechradosti, které nabizi méstsky Zivotni styl,

prochdzky piirodou, ndkupy kofeni na marockém trZisti a dopfdvani si skvélého jidla.

Domitille Michalon si ziskala povést jako autorka viini - pozoruhodnych eklektickych
kombinaci a ¢istych, upfimnych smési. Jeji prace na BOSS IN MOTION je revolu¢nim
popienim tradi¢nich kombinaci viini a téni, diky €¢emuZ nabizi dynamickou vini, kterd piimo
sdld energii a vitalitou,

Parfém BOSS IN MOTION odhaluje podstatu nového méstského stylu, v némz se
navzdjem propojuji piiroda s nejmodernéjsimi technickymi vyndlezy, aby nds nasmeérovaly na
novou cestu vani. Smés je chvéjivym vyletem aZ k nejkrajn&j$im mezim, vyvazenim bohatstvi
tradice se zafivou supernovou, skvélym klidem se smyslnou smélosti.

LU

Viné mnoha tvafi se rozviji zdplavou svéZesti v "hlavé” spojujici perlivé citrusové tény

a zelené akordy. Ty podporuji smysly k intenzivnimu vychutndvani Zivota.

Tény "srdce" vds prendsi do svéta vasné a rozkoSi. Chvéjivy riZovy pepi se misi
v exotickou kompozici se skofici a kardamomem. To je extrémni pocit vlévajici do Zil zcela
novou silu.

"Zékladu” dominuje orientdlni viné. Na moderni cestu ke smyslnosti 1ze vstoupit diky

vzdenym dievim a skvélé pizmové vuni. Chvéjiva sila si pifmo pieje dostat se ven.

Tak takhle by se dal piedstavit vyrobek znacky Hugo Boss In Motion.
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Charakteristika: Svézi, smyslnd a muznd vané.

Hlava

- Sumiva a svezi:

bergamot, Cerstvd bazalka, listky fialky, Sumivy citrus
Srdce

- veselé a kofenité:

ruzovy pepf, skofice, kardamon, muskdtovy ofiSek
Zaklad

- elegantni, smysIny a drevity:

santdlové dievo, vetiver, dotek piZma

Skvély design, naprostd jednoduchost a maximum pro kazdodenni zuslechtovani.
Duamyslné a moderni baleni spolu s jedine¢nym obsahem jsou hlavni "tahy na branu" kolekce
BOSS IN MOTION. Uz samy obaly napovidaji mnoho. Kovovy lesk krabi¢ek pfimo vychdzi
z barvy kulatého flakénu alogo BOSS, které je umisténo neprehlédnutelné v Zhave

oranzovém ¢tverci, piimo vyzartuje vibrujici energii aktivniho a moderniho Zivotniho stylu.

Obr. &. 7: Pansky parfém Hugo Boss In Motion™

* http://www.cosmo.cz/
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2.2.3. Lacoste

Skoro kazdy po celém svété znd luxusni francouzskou znacku Lacoste, kterd md ve
znaku slavného krokodyla. Firmu zaloZil René Lacoste, ktery byl byvalym Spickovym
tenistou. Po ukonceni své sportovni kariéry se rozhodl vénovat méde. K vytvarné znacce
slavné firmy mu poslouzila jeho pfezdivka Aligdtor, jez mu pfisoudili ameri¢ti novinéfi.
Vznikla poté, co mu jeho kapitdn na Davis Cupu pfislibil koupit za vyhrany duleZzity zdpas
krokodyli kufr, ktery se Renému tak libil. Vytvofil revoluci ve sportovnim obleceni. Prvni
katalog byl uveden v roce 1933 a obsahoval ukdzky odévi na tenis, golf nebo plachténi. Jako
prvni se Lacoste odvaZil prenést znacku firmy na vné&jsi stranu tricka, coZ je dnes naprostou
samoziejmosti.

Tato znacka oblékd mnoho zndmych lidi jiZ nékolik let a pfedev§im sportovci délaji
velice dobré jméno této znacce. Jednd se predevsim o tenisty a golfisty. V soucasné dobé je
hlavni predstavitel znaCky Lacoste na tenisovych dvorcich americky tenista Andy Roddick.

Tento velice dobry hrd¢ diky svym vykonim dostdva znacku do podvédom{ spousty lidi.

| @ znam velice dobfe
B znam trochu

O neznamvubec

80%

Graf ¢. 10: Znamost znaCky Lacoste

Lacoste je velice rozSifend znacka po celém svéte a jeji butiky jsou rozsety ve vSech
kontinentech svéta. V roce 1968 nastal ¢as zacit uvaZovat o puasobeni také na trhu kosmetiky
a samozfejme se znaCka okamZité ujala a zacala byt velice populdrni. Kosmetické prudukty
jsou velice ruznorodé a zahrnuji ty tyto vyrobky:

» Balzdm po holen{

» Deodorant

» Parfémovd voda
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Roll-on

Y

Sprchovy gel
Toaletni voda
Tuhy deodorant
Telové mléko

A S A 4

s
<

# Te&lovy krém
Opét existuje nekolik vyrobkovych fad ke kazdému druhu vyrobku.

Essential

Inspiration

Touch of pink
Lacoste Pour Femme
Lacoste Pour Homme
Touch of Sun

Cool Play

Red in Style Play
Touch of Spring

10. Hot Play
Tabulka & 6: Top ten nejprodavangjsich parfémi znatky Lacoste™

o 00 SO A R D =

2.2.3.1. Charakteristika vyrobce

Znacka Lacoste je pojmenovana po jejim zakladateli, vynikajicim francouzském
tenistovi Jean René Lacoste. René Lacoste se narodil 2. ¢ervence 1904 v PariZi, jeho Zivot pak
vyhasl ve 92 letech dne 12. fijna 1996.

Jen mdélokdo by ho v jeho détskych letech pasoval na tenisového Sampiona. René
Lacoste pochdzel z bohaté rodiny, kde otec byl majitelem tovarny na automobily. V 15 letech
otec vyslal svého syna na zkuSenou do Lond¥na, aby se René zdokonalil v anglickém jazyce.
Otec pribalil synovi do ciziho prostredi tenisovou raketu a od té doby mlady Lacoste vénoval

tenisu kazdou volnou chvili,

Po ndvratu do PaiiZe se v té dobé jiZ velmi nadaného tenisty ujal paiizsky trenér tenisu

p. Darsonval a tenisov4 hvézda jménem Jean René Lacoste se naplno rozzafila.

** http://www.hodinky-parfemy.cz/p-lacoste-1
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Prezdivku krokodyl ziskal René Lacoste od americkych novinditi pii daviscupovém
utkdni ve Spojenych stdtech v roce 1927. Kapitdn francouzského tymu slibil Lacostovi za
vitézstvi v dileZitém zdpase koupi kufru z krokod¥li klize. Vitéznym zdpasem tak René ziskal
nejen zavazadlo, ale svétové proslulou prezdivku, kterd se stala v podobé znacky luxusnich
vyrobki legendou.

Verejnost si pfezdivku zamilovala, jelikoZ trefné vystihovala jeho tenisové vlastnosti -
houZevnatost, trpélivost, a¢ tichy typ, vZdy zaitocil na soupefe v pravy Cas - pfesné jako
krokodyl.

HouZevnaty René Lacoste investoval svou nezdolnou energii i mimo tenis. Jeho
vyndlezem a obrovskym ldkadlem se stala bavinénd polokoSile, uvddeénd nejdiive pouze v bilé
tenisové barvé, samoziejmé zdobend nezbytnym krokodylem. Jeji masovd vyroba byla
schopna zahltit cely svét. ,,Krokodyli** sortiment se pozvolna zadal roziifovat. Lacoste pfidala

polokodile barevné, Sortky a pruhovana tricka, nezapomnéla ani na détskou kolekei.

René se sice piestal zdhy tenisu veénovat, naSel vSak sportovniho rodinného
pokracovatele ve své dcefi Catherine. Mistryni svéta se oviem stala ve hie s jinym mitkem —
golfovym. Bylo o diivod vic rozsitovat nabidku zbozi. Cily krokodyl se uZ objevuje takika na
viem, chloubou podniku jsou vSak hlavné kovové rakety. Prichdzeji tenisky, béZecké boty,
vychdzkovd obuv a dokonce i hodinky. Stranou neziistiva ani jachtaisky sport, cestovni tasky
a potieby, koZené dopliky. Butiky Lacoste rostou ve v3ech kontinentech svéta jako houby po
desti. Nastal Cas zapfemyslet o tom, zda by odévni kolekce nemély dopliiovat také viné.
Prvni tivahy na toto téma se realizovaly uZ v roce 1968, kdy byly predstaveny dvé panské
varianty — Eau Lacoste a Red Lacoste. Po znaéné pfestdvce ndsledovala linie Lacoste pour
Homme, kterd se brzy stala tieti nejproddvandjsi vini ve Francii. Uspéch ji &ekal velky, ale
viechno se tykalo pofdd jenom muzi. Do tietice padla sldva jeSté na vofiavou generaci z roku

2002, a to se stejnym ndzvem, jaky me¢la predchozi.
Mezindrodni studie, kterou v r. 2004 provedla spole¢nost COFREMCA - SOCIOVISION v

10 zemich, potvrzuje vysoky stupen zndmosti znacky LACOSTE ve svété: tuto znacku znd

73% obyvatel téchto zemi a 96% obyvatel Francie.
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K 1. lednu 2006 se kazdy rok prodalo 48 milionu zboZzi vSeho druhu, coZ predstavuje
hruby obrat 1,29 miliard eur realizovany pod znatkou LACOSTE ve 110 zemich
prostiednictvim sit€ obchodi se sportovnim zbozim, specializovanych maloobchodnich
prodejen, v 870 buticich LACOSTE a vice nez 2000 prodejnich koutka.

Obr. & 8: René Lacoste™

2.2.3.2. Charakteristika vyrobku
Rekneme-li "LACOSTE", automaticky tim myslime svobodu a radost. Od znagky
Lacoste bych chtél predstavit parfém s ndzvem Lacoste Red ,,Style in Play*.

V roce 2006 priipravila firma pro své pfiznivce novy pocin. Jednd se o pdnsky parfém
Lacoste Red, viiné energickd, ur¢end pro muze, kteif se dovedou ovladat a s chladnou hlavou

jdou za vitézstvim.

Kde jsou casy, kdy jedind barva vhodnd a pfipustnd na tenis byla bild? Nejen na kurty,
ale do vSech macu, které ndm Zivot piipravuje, ted’ vzhlru v cervené! Vuni vitézu je zbrusu
nova panskd vuné Lacoste Red ”Style in Play”. Spojeni zeleného jablka Manzana Verde s
tony vzacnych diev, kterym na pikantnosti pfiddvaji paculi a cedr, pfedstavuje vyzvu plnou
piislibi v soupefeni o vitézny "game". Lacoste Red je uréena muzim, ktefi vyznavaji

kombinaci vitézstvi a leZérniho stylu zosobnénou logem krokodyla.

* http://www.salon.cz/panska-moda/nakupni-horecka/krokodylek-lacoste/articles.html7id=213
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Slozeni:

Hlava:

zelené jablko, Manzana Verde, Maracuja, ledov4 tije
Srdce:

cedr, jasmin, sibifsky smrk
Zaklad:

paculi, vetiver, pizmo

Obr. &. 9: Pansky parfém Lacoste Red ,,Style in Play*”’

2.3. Vybér testovanych atributii pro marketingovy vyzkum

2.3.1 Vybér charakteristik a vlastnosti
Prvnim krokem v procesu tvorby této reklamni strategie zaloZené na celebritdch je
vybér charakteristik a vlastnosti clovéka, jez by mély odpovidat image jednotlivych

znacek parfému:

1. jemny — drsny

2. dominantn{ — submisivn{
3. .. vtipdlek* — seri6zni

4. citlivy — ,,ranai*

5. zkuSeny — nevinny

6. pratelsky — arogantni

T WWW.COSmo.cz
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7. intelektudlni — pudovy

8. playboy — romantik

9. stihly — svalnaty — obtloustly

10. metrosexudlni — primérmné elegantni — nedbaly
11. charismaticky - nevyrazny

12, Sovinisticky — emancipovany

13. flegmaticky - cholericky
Detailni obsahova analyza jednotlivych charakteristik:

1. jemny — drsny
Tato dvojice jasné vypovidd o typu ¢lovéka — o jeho sile &i slabosti povahy,
intelektudlni vyzrdlosti ¢i naprosté nevyzrdlosti. Jemny typ ¢lovéka by mél odpovidat

jemnému druhu parfému, drsny naopak tézkému nebo parfému s vyraznou viini.

2. dominantni — submisivni

Jde o podobné spojeni jako pfedchdzejici. Opét 1ze rozlisit mentdlni silu Clovéka, v
tomto piipadé jesté vice nez v pfedchozim, jelikoZ jemny typ miZe byt silnd osobnost, ale
vétdinou nebyva. Spife lze vSak predpoklddat spojeni dominantni - drsny a submisivni
- jemny. Dominantni typ by mél, podle mého ndzoru, odpovidat asi viem druhiim parfému,
ale je moZné, Ze u sladSich a jemnych znacek je vhodngjsi submisivni typ.

3. ,vtipalek® — seridzni

Oznaceni ,,vtipdlek™ vystihuje veselou, extrovertni, piitelskou povahu <cloveka,
seridznost naopak spiSe chladnou, uzavienou osobnost. Nelze vSak vylou¢it u tohoto
typu pratelskou povahu, kterd se vSak projevuje ponékud jinak. Clovek typu

Lvtipdlek™ odpovidd spiSe levné&jSi vini, seriézni naopak kvalitn&jsi znacce.

4. citlivy — , ,ranar*

Citlivy ¢lovek by mél byt zdroven submisivni, romanticky ¢i emancipovany. Opét to viak
nenf podminkou. Citlivy ¢lovék miize byt zdrovei typ playbove, ktery vyuzivd schopnosti veitit
se do problémi Zen k vlastnimu prospéchu a nemusi byt nutné ani dominantni. Pojem ,ranai* je

volen zdmérné, misto ¢lovéka hrubého, jelikoZ kazdy si sndze tento typ predstavi.
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5. zkuseny — nevinny

Zkuseny typ <¢lovéka spise odpovidda svétickému, starSimu seridznimu typu
muZe. Nevinnost znaéi mlddi, vitalitu, leckdy i naivitu. V klasické reklamé na kvalitni
znackovy parfém lze spiSe predpokladat typ zkuSeny, jelikoZ zkuseny je ziejmé i ve
vybéru viiné a muZe tedy sndze porovndvat. Nevinny typ lze vSak vyuZzit téZ, akorat

reklama by méla byt stylizovdna jinym smeérem.

6. pratelsky — arogantni

Pidtelsky ¢lovék miZe byt prakticky jakykoliv, nejvice se s nim v3ak poji
oznadeni extrovert. MizZe byt viak také pidtelsky pouze v dzkém okruhu lidi, jez dobie
znd a tak iplsobit na okoli. Arogantni ¢lovék muize leckomu  imponovat svym
sebévédomim vystupovdnim ala James Bond. Pratelsky i arogantni typ lze vyuiit zfejmé u

vSech typu parfému.

7. intelektudlni — pudovy

Typ intelektudlniho ¢lovéka opét zdiraziuje ur€ité zkuSenosti, at uZ ze Zivota nebo
z knih. Naopak pudovy typ miZe sdzet na vasnivost, pfirozenou - aZ zvifeci
atraktivitu. Nejlepsi je ziejmé& spojeni obou téchto typli dohromady, to se vSak, zvlasté
pak na ceské hvézdné scéné, pfilis Casto neobjevuje. Pudovy cClovék by mél preferovat
silné aromatické viing, které mu doddvaji pocit divokosti a nespoutanosti, intelektudlni by

mél poZivat viné s nadhledem a s diirazem na jemnou vini.

8. playboy — romantik

Typ muZe playboye zfejmé imponuje, alespon podvédome, kaZzdému dospélému muZi.
kdo by alespon na chvili nechtél mit pocit, Ze si miZe délat naprosto cokoliv, miZe se milovat
s kazdou Zenou, imponovat kazdému muZi. Proto je tento tip v reklamé vhodny pro
témeér kaZzdou reklamu, opét ale spiSe pro znackové, téisi parfémy. Romanticky typ
imponuje spife Zendm, mél by tedy byt vyuZit v reklamé na mén¢ t¢zké parfémy, které, jak

predpoklddam, Zeny preferuji.
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9. stihly — svalnaty — obtloustly

Jde o prvni charakteristiku, jeZ se pfimo nevztahuje k povahovym rysim ¢lovéka.
svalnatost postavy pifmo souvisi s viili ¢lovéka, jeho ndrokim na sebe i své okoli, zda-li je
flegmaticky, zda-li ,méd na to*, aby byl playboy atd. Stihly lidé jsou dnes vseobecnd
protéZovdni a mladou generaci jsou uprednostiiovani, svalnati mohou imponovat muZim,

ale 1 obtloustli mohou byt efektivné zafazeni do reklamni kampané.

10. metrosexudini — privmérné elegantni — nedbaly

Dalsi charakteristika, jeZ neni zaméfena pfimo na charakter Clovéka, ale mnoho o
ném vypovidd. Metrosexudlni jedinci jsou jako stvofeni pro reklamu. Jsou elegantni, Cisti,
upraveni, jdou s médou a bezpochyby mezi mladsi generaci plati za modly (napf. David
Backham, ktery ve fotbale zdaleka nedosahuje takového uspéchu, byl koupen Realem
Madrid, ktery v posledni dobé nic nedokdzal, naopak Ronaldino byl Realem Madrid
odmitnut, jelikoZ nezapadal mezi jejich ,.hezké chlapce™ a nasledné dovedl Barcelonu k
vitézstvi v lize Spanélské i Lize mistrt)). Mnoho lidi vSak tento typ lidi povaZuje za
piilid zZendtily a spiSe se dokdZe ztotoZnit s ¢lovékem méné elegantnim & dokonce

nedbalym.

11. charismaticky - nevyrazny

Dvojice charismaticky — nevyrazny hodné souvisi s vin{ parfému, jestli je
skuteéné vyraznd nebo ne. V kaidém piipadé je ale vhodn&j§i vybrat vyraznéjstho
kandidata, ktery md vétSi Sanci zaujmout Siroké spektrum spotiebiteld. Nevyrazny kandid4t
je mozny ale uz z toho pohledu, Ze se dokdzal v naSem seznamu zafadit mezi celebrity,
¢imZz se stal vyraznym. Nicméné spiSe plati, Ze jiZanské typy jsou charismatiCtéjsi neZ

severské, ale neni to pravidlem.

12. Sevinisticky — emancipovany

Tato dvojice je &dstetné duplicitni ke dvojici playboy — romantik. Sovinisticky
Cloveék v3ak zdaleka nemusi byt typem playboye, miiZze byt uzavieny a spole¢nosti se spiSe
stranici. Tento typ je v3ak pro reklamu zdaleka neméné vhodny, protoZe té¢Zko se najde

nékdo, kdo by byl ochoten se snim ztotoZnit. Naopak Sovinisticky playboy je pro
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muZe zdaleka nejpfitazlivejsi, jelikoZ nad Zenou &ni. Trend soucasnosti je samoziejmé
emancipace, ale Clovék mu miZe leckdy piizpisobit, ale podvédomé se stile milze
ztotozZiovat spiSe se Sovinistou. Reklama musi byt tedy nastavena pfevazné na urdity typ

spotiebitelii s vhodnou celebritou i v této oblasti.

13. flegmaticky - cholericky
O vlastnostech temperamentu ¢lovéka se lidé zajimali zfejmé jiZ od praddvna. Dokazuji

to jiZ Ctyfi Hippokratovy osobnostni typy, které se jesté v dnedni dobé stdle uplatiujf:

» Sangvinicky typ - osoba optimistick4 a energicka

v

Cholericky typ - osoba snadno popudlivd az agresivni

v

Melancholicky typ - osoba labiln{ se sklonem k depresi

» Flegmaticky typ - osoba nete¢nd s minimalnimi emoc¢nimi odezvami.

Kazdy z téchto typi Hippokrates charakterizoval vidy pomoci jedné z télnich tekutin

(sangvinik - krev, cholerik - Zlu¢, melancholik - ¢ernd Zlud, flegmatik - hlen).

V dotazniku jsem pouZil pouze tuto dvojici zcela zdmémé, protoZe typ sangvinicky
a melancholicky 1ze poznat velmi téZce, pokud toho ¢clovéka skutecné neznite.
Naopak cholericky a flegmaticky jsou typy zcela odlisné a lze je vypozorovat na prvni
pohled jiz ku piikladu ze stylu chfize & mluvy. Jestli md tedy reklama vzbuzovat pohodu, je
lepdi obsadit typ flegmaticky (nebo ¢loveka alespon Caste¢né flegmatického), pokud chceme

agresivni kampani na spotiebitele zadtocit, zapojime typ cholericky.

Je zfejmé, Ze se nejednd pouze o vlastnosti, ale i o dalsi charakteristiky ¢lovéka jako je
télesné vzezfeni, jak o sebe dokdZe pecovat, zda-li je Stihly &i spiSe obtloustly. To vse totiz
vypovida o celkovém charakteru clovéka.

Je téz ziejmé, Ze nékteré vlastnosti se ruzné€ duplikuji. To je proto, aby pusobila

kontrola a pievazil skutecné zamysleny charakter osobnosti.
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2.3.2. Vybér celebrit potencionilné vhodnych k propagaci zvolenych znaéek

Celebrity jsem vybiral vyhradné mezi sportovci, herci, zpévdky a dal$imi vefejné
zndmymi tvdfemi. Piedevsim sem vybiral mezi ¢eskymi celebritami, ale pro zpestfeni sem
zaradil i nékolik zahrani¢nich, aby mohlo dojit k ¢4stecné konfrontaci. Zdroveii jsem se snaZil
vybrat typy. které uritym zpusobem vynikaji, jsou atraktivni ¢i alespoil zajimavy. Nebylo
napf. vhodné poskytnout respondentim celebritu formdtu Karla Gotta, u néhoZ Ize

predpokladat, Ze by na jakékoli reklam¢ odmital participovat.

Dvacet nabidnutych celebrit vesmés s reklamou uréitou zkusenost md nebo se dalo

piedpoklddat, Ze by se vi¢inkovani v ni nebranily.

Tomds Handk

Filmovy, reklamn{ a prkenn{ herec. otec tif d&ti, v ml4d{ sportovec - reprezentant CSR
ve veslovani, vystfidal fadu povoldni, skladnikem dek a stitnim rybdfem v pohranidi,
pak loutkoherec/mluvi€, hostinsky v lese, v staif varietni umeélec, kouzelnik divadla Sklep,
sdlista orchestru MTO Univerzal, ,moderdtor” zaniklého Rddia Limonddovy Joe, tvar
pofadu Pomozte détem, dva roky sloupkai Lidovych novin, dvakrat vyhldSen magazinem
SPY jako nejvétsi krasavec a charismatik.

Handk je typicky muZny, charismaticky a vyrazny typ. Jeho relativné pokrocily vék je

v3ak v naSi reklamni kampani pro néj spiSe nevvhodou.

Leos Mares
Leo§ Mares alias Pan koZichi je zndmym moderdtorem na Evropé 2. Leo$ je také

showman, konferenciér a moderdtor nékolika TV pofadu. Ve spolupréci s Patrikem Hezuckym
tvofi skvélou dvojku, coZ potvrzuji vydanim CD s ndzvem Mrazek dstiedna. V roce 2001 se
mimo profese moderatora stal 1 raperem.

Mare§ je typicky extrovertni talent d&eského show businessu. Ma  vyborné
vyjadfovaci schopnosti a neni ani nevzdélany. Jde vSak o znainé kontroverzni postavu,

na néhoZ ma populace vesmeés vyhranény ndzor. Bud’ ho nendvidi ¢i miluje.
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Richard Krajéo

Je znam piedevsim jako divadeln{ a filmovy herec a hlavni zpévik punkfolkové skupiny
Krystof. Pivodné se vyulil elektrikdfem. Po maturité studoval na Vysoké Skole bdriské
v Ostravé, zde ale dlouho nevydrZel a zacal se vénovat hudebni kariéfe, nejdfive jako DJ
v klubech. Roku 1996 byl ptfijat na JandCkovu konzervatof na hudebné dramaticky obor.

Od roku 1998 moderuje v Ceské televizi hudebni hitparddu Mediiza. V roce 1999 ziskavd
prvni angazm4 v Divadle Petra Bezru¢e v Ostravé - roli Hamleta. V sou€asnosti se objevuje
v inscenacich Narodniho divadla v Praze a ostravském divadle Petra Bezruce.

Postavou mensi Krajéo je charismaticky a velmi si potrpi na svij péstovany image

intelektudlniho rebela, kterého mimo ,,prkna“ stéZ{ zahlédnete bez vyraznych sluneénych bryli.

Pavel Nedvéd

Fenomendlni fotbalista se narodil v Chebu. Od ml4di usilovnou dfinou zlepSuje svoje
kvality a po pasobeni ve Sparté Praha odchdzi po Euru 1996 do Lazia Rim. Spoluhr4&i v Laziu
jej prezdivaji "Duracell” pro nevy&erpatelnou fyzickou kondici.

V 1€t 2002 prestupuje za 40 miliénh dolard do Juventusu Turin, ¢fmZ se stdvd nejdrazSim
Ceskym fotbalistou v historii. V tomto tymu se stdv4 dstfedni postavou, od niZ se odviji vykon
celého tymu.

Za svoji kariéru dosdhne témeéf vieho, co by si mohl velky fotbalista vysnit. Vyhrdva
nékolikrat titul v italské lize, vyhrdvd Pohdr vitézi pohdri, probojuje se s Juventusem do findle
Ligy mistrii. Nejvyznamnéj$i individudlni ocenéni ziskal roku 2003. Zlaty mi¢ vyhrél s velkym
prehledem a stal se tak teprve druhym Ceskym fotbalistou v historii s timto ocenénim.

Velky znalec médy Pavel Nedvéd je na vefejnosti tichy a zdvoiily. V jeho tvdri lze vy&ist

odhodlani a obrovskd vile. Jde o typ rozeného vitéze.

Tomds Rosicky

Kli¢ovy zdloznik ceské fotbalové reprezentace je s roéni gazi 65 miliéna korun jednim z
nejlépe placenym sportoven Ceské republiky. Zatim je svobodny a bezdétny, stranky bulvdrnich
deniki viak plnf jeho vztah se druhou vicemiss Ceské republiky Radkou Kocurovou.

Po nékolikaletém pisobeni v némeckém klubu Borussia Dortmund letos piestupuje do
londynského Arsenalu, kde by jeSté vice mél vyrast jako fotbalista.

Na prvni pohled je relativné nevyrazny. Pisobi dojmem flegmatika, ktery nic ,,nefesi*.

Jeho mladické rysy mu zajistuji oblibu zejména u divéi &dsti populace.
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Jaromir Jdgr

Pravdépodobné nejlepsi hokejista soucasnosti se narodil v Kladné, kde také zacinal svoji
profesiondlni kariéru. Mlady talent si pro sezénu 1990/1991 vyhlédli scouti pitsburghskych
Htuchdka® a od poédtku nelitovali. Hrd¢ s &fslem 68, které nosil na pamatku dédecka, jenz
zemiel pii sovétské okupaci Ceskoslovenska, se zafadil do lajny s fenomendlnim Mariem
Lemieux. Od pocitku se fadil po Mariovi jako nejlépe bodujici hri¢ tymu a po
odstoupeni Maria se stal i tahounem celého muZstva.

Nyni pisobi v tymu New York Rangers, kde i ve svych 34 letech dokazuje, Ze je prdvem
nejlépe placenym hokejistou svéta.

Drzitel mnoha individudlnich ocenéni je vysoké svalnaté postavy ale z vyrazu tvéfe
svérdzného smyslu pro humor lze pfedpoklddat, Ze tento Elovek jesté dusevné nedospél.
Neddvno ukon¢end maturita a neochota nosit ¢eské kapitdnské ,,cécko* zase plisobi na nékteré
lidi jako by si tento Clovek, prestoZe je nejlepsi, musel stdle néco dokazovat a kdyz se

momentdlné nedafi maZe propadat téZkym depresim.

Roman Sebrle
Zapad4 piesné do vzoreckl péti kruhfi. Na olympiddé v Barceloné 1992 s iZasem
sledoval, jak jeho krajan a prikopnik svétem obdivované Ceské desetibojaiské Skoly Robert

"

Zmélik ziskdva slavné olympijské zlato. "Dokdzat tak néco takového...,” snil tehdy ani ne
osmnictilety Roman Sebrle.

Na nasledujicich tiech olympiddach ziskal postupné bronz, stiibro a v roce 2004
v Athéndch dosdhl na kov nejblystivesi.

Mezitim se stal nékolikandsobnym mistrem svéta a dosud nepfekonanym svétovym
rekordmanem.

Seberle se mi jev{ jako idedIni &lovek do reklamy. Je atraktivni, charismaticky, piitom

sympaticky a neplisobi arogantnim dojmem.

Petr Cech

(Od dob legendarniho Plani¢ky se v brance ¢eské reprezentace objevilo mnoho brankaii, o
#4dném z nich v8ak nebylo mo¥no Fici, Ze by byl nejlep$im gélmanem svéta. Petr Cech po
piedlofiském druhém misté definitivné zastinil italského Buffona a zvitézil.

V relativné mladém véku (24) mize v kariéie dokdzat jeSté€ velmi mnoho.

Sou¢asny brankar londynského Chelsea, mistra anglické ligy, je drZitelem nékolika
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rekordl (napf. neobdrZeni gélu v nejvyssi anglické soutézi). Na letosnim mistrovstvi svéta po
vyfazeni ze skupiny byl hodnocen jako jeden z nejlepSich hra¢h a na rozdil od Nedvédovy
generace se pravdépodobng jesté minimalné tfech zadastni.

Dalsi typicky reklamni typ. Je vysoky (196 c¢m), atleticky urostly a téZ pusobi
inteligentnim dojmem. Také na svij vék vypadd o nékolik let starsi, coZ zpusobuje jeho

dospély vyraz (lze srovnat s 0 deset let starSim Jagrem).

David Beckham

Narodil se 2. kvétna 1975 v Londyné, Velkd Britdnie. David je anglicky fotbalista
hrajici v soucastnosti za Span€lsky Real Madrid a anglickou reprezentaci. Je zndmy predev3im
diky své perfektni kopaci technice a také velmi extravagantnimu Zivotnimu stylu. Beckham
byl jednou z kli€ovych postav Manchesteru United pii jeho dominanci na pielomu stoleti, ale
jeho kariéra se po prestupu do Realu Madrid v roce 2003 mirné zbrzdila. V lednu roku 2007

podepsal pétilety kontrakt s klubem Los Angeles Galaxy ze Spojenych stdta americkych.

David je typicky typ metrosexudla, ktery by mohl byt vzorem &lovéka piisobiciho
v reklamé&. Je to charismaticky typ a pfedeviim po celém svété oblibeny. Kamkoliv David
piijede zplisobi veliky poprask a zdjem o jeho osobu je obrovskd. V soucasné dobé se hodld
stéhovat do USA a zdjem o n¢j je tak veliky, Ze dokonce proddva televizni prdva na natdfeni

Jeho presunu do Las Angeles.

George Clooney

George Clooney je syn televizniho novindre Nicka Cloonea a synovec slavné zpévacky
Rosemary Clooney. Své prvni televizni vystoupeni uskute¢nil jiz ve svych péti letech v
otcové talk show "The Nick Clooney Show". Prvni vétsi popularitu ziskal diky tspésnému
televiznimu seridlu "E.R.” (1994-1999), ve kterém dokdzal zaplsobit na mladé divky a tato
jeho schopnost mu popularitu jedt€¢ zvySovala. Za roli v tomto seridlu ziskal Zlaty globus,
Screen  Actors  Guild, People’s Choice a byl nominovdn na Emmy.
Jednim z jeho nejlepSich obdobi byl rok 1997, kdyz se objevil ve tfech celovecernich filmech.
Jednim z nich byl film Batman a Robin "Batman & Robin". Za roli uprchlého trestance ve
filmové komedii Bratii¢ku, kde jsi? "O Brother Where Art Thou?" (2000), ziskal Zlaty
Glébus v kategorii Nejlepsi herec ve filmovém muzikélu ¢i komedii.. Toto ocenéni jej usadilo

mezi hereckou elitu.
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Tento Clovek by se dal oznadit za takového Svihdka. Svym charismem by dokazal
okouzlit nejednu Zenu. Velmi vyrazny typ s velkou ddvkou elegance. I kdyZ by se dalo iici, Ze
diky pokroc¢ilému véku by se do reklamy uZ asi nehodil, tak si myslim, Ze by stile je3té naSel

mnoho obdivovatelek.

Lou Fandnek Hagen

Lou Fandnek Hagen, vlastnim jménem FrantiSek Moravec se narodil v roce 1966.
Vystudoval gymn4zium a poté pokratoval na stavebni fakulté CVUT. Béhem studia na CVUT
studoval Zurnalistiku na Univerzité Karlové. Od roku 1985 pusobi ve skupiné Tii sestry a
ziskavd prezdivku Lou Fandnek Hdgen (Podle dvou hudebnich vzori —Niny Hagen a Lou
Reeda.

Fandnek pise také texty pro velice vyznamné ¢eské umélce, napi. duety pro Karla Gotta,
déle pro llonu Czdkovou nebo skupiny TéZkej Pokondr a Maxim Turbulence.

Lou Fandnek zaujme Clovéka na prvni pohled. Zcela se odliSuje od krasaved typu
Seberleho. Je vysoky, obtloustly, md image mu¥e, kterého bychom hledali spie v restauraci
¢tvrté kategorie neZ na akademické pudé. Jeho kulaty obli¢ej, kde se ztraci jakékoliv rysy, je

v3ak natolik odlidny, Ze m4 rozhodné $anci zaujmout v reklamé na alkohol.

Dan Bdrta

Z klokotu devadesdtych let se Dan Barta vynoiil jako osobnost, kterd vnim4 a tvofi
muziku viemi smysly. Cit, emoce a rozum se v jeho pisnich vyvaZuji. A jestli m4 nékdo
piirozenou autoritu, pak je to pravé zpévak Dan Bdrta, drZitel celé letky zlatych andélu (pét
cen Akademie populdrni hudby). Ceskd populdrni hudba v ném nalla plirozeny idol,
respektovany kritikou a uzniavany posluchaéi.

Dalsi hvézda muzikdlu Jesus Christ Superstar je v soudasnosti jednim z nejzajimavejsi
alternativnich umélct. Pro jeho nemainstreamové smysleni viak zUstdva otdzkou, zda-li by roli

v reklamé prijal.

Kamil StFihavka

Zpévak Kamil Stithavka zacinal s teplickou metalovou skupinou Motorband, poté vedel
ve vieobecnou zndmost dcasti v poprockovém "hvézdném triu” BSP (Balage-Stiithavka-
Pavlicek) a ndsledovala vlastni dspé3nd kytarova skupinou No Guitars s baskytaristou Petrem

Mazacem.
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KaZdy si Stifihavku vSak spojuje s prvnim porevoluénim muzikdlem Jesus Christ
Superstar, kde ztvdrnil postavu JeZiSe Nazaretského, jez mu odpovidala jak pevecky, tak
typovou vizaZi.

Kamil Stiihavka m4 dlouhé blond vlasy a kratké vousy. Plsobi relativné seridznim

dojmem. Jeho celkové svétlé vzezieni ostie kontrastuje s Draculou Dana Hulky.

Keanu Reeves

Keanu Reeves se narodil v Bejratu, kde jeho matka Patricie pracovala v jednom z
mistnich kluba jako taneénice, kde se sezndmila s geologem Samuelem Nowlinem Reevsem.
Jméno Keanu mu pfinesl jeho otec &insko-havajského pavodu Samuel Reeves.

Film, kde si vyrazné ziskal své fanouSky byl Nebezpecnd rychlost. Jako <len
protiteroristického komanda v L.A. zachrafuje vydéSend rukojmi z jedouciho autobusu. Ve
filmu Matrix (1999) si zahrdl mladého hrdinu, ktery zachraiuje Zemi ze spdrd poéitacové
struktury a ukdzal se svym fanouskem opét v novém svétle.

Tento hollywoodsky herec by lehce zapadl do konceptu v néjaké reklamée. Jeho velice
pifjemny zevnéjSek k tomu dopoméhd. Keanu je velice zajimavy typ €lovéka, ktery pisobi

navenek velice klidné a vyrovnaneé,

Mick Jagger

Anglicky rockovy zpévdk a skladatel, pavodem z Dartfordu, narozen 1943, vlastnim
jménem Michael Philip Jagger. Ovlivnén predev§im slavnymi SernoSskymi zpévdky (Chuck
Berry, Muddy Waters, Little Richard, Fats Domino).

Zacinal ve skupiné Little Boy Blue And The Blue Boys. Od roku 1962 ¢len skupiny
Rolling Stones. V roce 1970 hraje ve filmu Ned Kelly (filmovy soundtrack vySel na zndimém
United Artists). Album Performance (1970) obsahuje hudbu k filmu, v némz hrdl i sdm
Jagger. V roce 1970 z né¢ho vySel i singl Memo From Turner. V roce 1972 se podilel na
studiovém session, které vySlo pod ndzvem Jamming With Edward. Album Primitive Cool
(1987) bylo dspeiné jen primérné a vySel z ného singl Let’s Work, jehoZ autorem je Dave
Stewart.

Tento anglicky rocker je typicky piiklad drsného chlapa, svymi drsnymi rysy plisobi

jako bouilivdk, kterého nenechd nic klidnym.
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David Coulthard

David Marshall Coulthard je skotsky pilot Formule 1, vitéz 13ti Grand Prix. Zaéinal jiZ
v raném veku tak jako vétSina automobilovych zdvodnikl na motokdrdch. V letech 1982 —
1988 ziskal tiikrat titul skotského Sampidna, zaroven zvitézil dvakrdt v otevieném mistrovstvi
Skotska. Vybojoval druhé misto v britském mistrovstvi formule 3 s péti vitézstvimi, nejvic v
celém Sampiondtu. Zvitézil 1 v prestiznich zdvodech v Macau a Marlboro Masters.

V roce 1994 byl Coulthard testovacim pilotem stdje Williams, kdyZ se zabil Ayrton
Senna pfi Grand Prix San Marina. A privé tato tragickd uddlost odstartovala jeho kariéru ve
formuli 1. V roce 1996 David Coulthard odchdzi k McLerenu, kde dokdzal dovést tym na
dominantni pozice v Sampiondtu 1998 e 1999. V roce 2005 odchazi zdvodit do tymu Red Bull

Racing.

Marek Vasut

Marek Vasut je synem tane¢niho teoretika a baletky Nérodntho divadla. Vystudoval
prazskou DAMU (1983), plsobil ve Stitnim divadle v Bmé& (1983 — 1984) a prazském
Nérodnim divadle (1985 — 1990, 1992).

Na filmovém platné se objevoval uz od détskych let, prilomovou roli jeho kariéry se
ovsem stal aZ boxer Vilda Jakub, hlavn{ postava filmu Pésti ve tmé.

V poloviné 90. let patiil Marek Vasut k nejpopuldrnéjsim ¢eskym filmovym hercim, o
femZ sved¢i opakovand vitézstvi v anketé Mr. Film Casopisu Kinorevue. V soudasnosti patii k
vyhled4dvanym piedstavitelim epizodnich roli zahraniénich produkcei, které u nds filmuji.

Je vy§&i atletické postavy, m4 hladce oholenou hlavu a sympatickou tvar. Zahral si jiz

v reklamé na kdvu Douwe Egberts a nevyhodou tedy zUstdvd, Ze s ni miZe byt stdle spojovdn.

Justin Timberlake

Justin se narodil a vyristal v Memphis v Tennessee. Od malicka se mu zalibilo zpivani a
tancovani. Svou prvni soutéZ "Dance Like New Kids On The Block", vyhrdl jako malé dité. Jiz
jako teenager utvofil jedté se ¢tyifmi chlapci peveckou skupinu s ndzvem *NSync, kterd se stald
zahy popularni.

K obrovskému rhstu jeho popularity mu velmi pomohl romdnek s mladou popovou
krdlovnou Britney Spears. V jednu dobu se pir objevoval ve viech svétovych médii a byl
nazyvéan kralovskym péarem popu.

V soucasné dobé se Justin rozhodl pro sélovou kariéru, je pfipraven ziskat nové fanousky s

jeho prvnim sélovym albem ,Justified™. Justin m4 také vlastni organizaci "Justin Timberlake
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Foundation" pro podporu vyuky hudby na Skoldch.
Justin velice vyrazny typ., ktery je bohuZel nékdy kontroverzni, coZ by mu mohlo

v reklamé moZn4 ubliZit. Nicméné je to urcit¢ idol mnoha lidi.

Pavel Liska

Pavel Liska (1972) vystudoval JAMU v Bmé a je kmenovym hercem brnénského
HaDivadla, pro film ho objevil rezisér Sasa Gedeon, kdyZ mu svéfil tituln{ roli ve svém filmu
Ndvrat idiota. Od roku 2003 je ¢lenem Divadla Na zdbradli.

V jeho dalSich filmech mu role sméSného prostdcka zistala (Pupendo, Divoké véely ¢i
Stésti). Patif s Afiou Geislerovou mezi nejlastdji obsazované &eské herce soudasnosti a jeho
nezaménitelny image je stdle velmi uspésny.

Romanticky, hodny, citlivy, ne piilis bystry, to je Pavel LiSka, jak ho zndme z filmu. Asi

jen mdlokdo vi, jak se chovd v soukromi, a v tomto piipadé to neni dileZité. Pro reklamu na

vvvvvv

Marek Eben

Prvni skute¢ny intelektudl v naSem vyberu Marek Eben je ¢esky herec, moderdtor a
zpévak. Zpiva ve skupiné Bratii Ebenové a je povaZovan za jednoho z nejlepSich ¢eskych
moderdtord, Mimo jiné moderoval Cenu TYTY, souté#ni porad O poklad Anezky Ceské, velmi
populdrni jsou i jeho rozhovory s osobnostmi Na plovarnég, které byly zpracovany i v kniZni
podobé. Je synem skladatele Petra Ebena.

S piezdivkou Vile¢ek jeho vyloZené nesympatickd, obtloustld osoba mohla v
pozitivnim slova smyslu zaujat mdlokoho. V soucasnosti je vSak piece jen Stihly,
m4d vynikajici vystupovédni, je inteligentni, ovSem zOstdvd otdzkou, zda by tento typ

osobnosti dokdzal zaujmout prave sledovanou ¢4st populace.
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2.3.3. Vybér vhodného prosti‘edi pro umisténi celebrity v reklamé

Vybeér prostiedi je dalsi dulezitou komponentou tispésné reklamni kampané. Zaméfime-li
se na léto, nabizi se ndm hned nékolik prostiedi. V pfipadé parfému Giorgio Armani Black
Code, ktery je takovy hodné vyrazny se ndm samoziejmé ihned vyvold atmosféra néjakého
kulturniho prostredi, at’ uz se jednd o divadlo ¢i napt. kino, jsou v3ak 1 dalSi jiné moZnosti.
Uvolnénou atmosféru ndm poskytuje tieba pldZ nebo zndma4 kulturni mista ( pamatky). Pro svezi

vuni by se vice hodilo prostiedi kolem né€jakého sportovniho zafizeni.

Respondenti méli na vyber z ndsledujicich prostredi:

1. kulturni prostredi
Prostiedi, kam bychom fadili kino, divadlo a jind spolecenskd setkdani je vhodné
reklamni misto a to svoji duleZitosti a vdZnosti. Do téchto mist chodi Eloveék pievaZné
spolecensky oblecen a tak 1 vybrany parfém by m¢l s touto skutecnosti souviset. Lze sem

zaclenit 1 urc¢itd pracovni jedndni. A v neposledni fadé je to navstéva plesu.

2. plaz

Je to prostredi pro letni pohodu jako stvofené. At uZ budeme brat v dvahu piijemnou
letni prochdzku po pldZi s partnerkou nebo jen odpoéinek strdveny poleZenim si na

/////

(razné diskotéky, mnoho mladych, cizich lidi, atd.).

[

3. sportovni hiisté

I toto prostiedi 1ze povaZovat za vhodné pro umisténi celebrity do reklamy. Predevsim
jednd-li se o vyrobek, ktery se spjaty s timto prostfedim. Mluvime zde o jakémkoliv hiisti, na
kterém se vykonav4 n&jaka sportovni aktivita. Clovék je zde v pohybu a d4véa prostor svym

emocim.

4. kulturni misto
Nav3tévovani kulturnich pamdtek je také jednou z moZnosti ukdzani urcité lehkosti a
véznosti. Takovéhle mista umoctivji tradici a kvalitu vyrobku. Napf. prochdzka po Karlové

moste,
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5. zahradni party
Prostiedi, které vybizi ke spoleCenskému Zivotu. Pofddne velkd akce, kde ¢lovék potkd
spoustu mladych lidi a zdbava nemd konce. V letnim piijemne teplém veceru se porddne

odvézat.

6. vyhrata mez
Toto prostiedi je vhodné na reklamu v letnich mésicich, kdy pfesné odpovidd pohodé
a klidu, kde je nékolik pratel pouze se zvuky piirody. Okolni vlivy jsou v tomto piipadé
velmi duleZité praveé proto, Ze nds nikdo nerusi v odpocinku. Je napt. vhodné k usporddani

malého pikniku.

2.4. Vystupy vlastniho marketingového Setfeni

2.4.1. Dil¢éi vystupy vlastniho marketingového Setfeni — 1.¢ast (prirazeni charakteristik

jednotlivym znackam parfému)

2.4.1.1. Vysledky dotaznikového Setreni u parfému Giorgio Armani Black Code — 1.¢ast

1. jemny drsny

2. dominantni submisivni

3. seridzni .vtipalek*

4. citlivy ,ranaf*‘

5. zkuSeny nevinny

6. pratelsky arogantni

7. intelektualni pudovy

8. romantik playboy

9. stihly svalnaty obtloustly
10. prumérné elegantni nedbaly metrosexudlni
11. charismaticky nevyrazny

12. emancipovany Sovinisticky

13. cholericky flegmaticky

Vysledky marketingového Setfeni vidime v ndsledujicim grafu. Doln{ ¢dst sloupct grafu

tvoii Cetnosti charakteristik z prvniho, stfedni ¢4st z druhého a hornf z tfettho sloupce.
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1. 2. 3. 4. by 6. y 8. 9. 10. 11, 12, 13

Graf ¢, 11: Piifazeni charakteristik vybranym znackam u parfému Giorgio Armani Black Code™

Clovek pouzivajici tenhle typ parfému, by tedy me&l odpovidat ndsledujicim
charakteristikdm:
meél by byt drsnéjsi povahy (parfém Armani Black Code je silné kofenity parfém),
dominantni (Black Code je typ ,.téZkého™ parfému, nehodil by se tedy pro muze, kteii si
neumeji stit za svym), seriézni (parfém je urcen skuteCnym znalcim viné, ktefi tuhle vini
dokdZou znac¢né ocenit a ne lidem bez vkusu), ,,ranai“* (tahle dominantn{ kofenitd viiné by se
nehodila pro citlivého ¢lovéka, ba naopak by mél byt vice ,.ranafem®, ktery raz{ drsnéjsi styl
Zivota), zkuSeny (parfém je ureny zkuSenym muzam, ktefi dokdZou ocenit jeho vini a radi
se k nému vraceji), pratelsky (ackoliv z predchdzejicich charakteristik by mél byt ¢lovek
drsny a dominantni, neznamend to byt arogantni, a¢ silnd kofenitd viné by k tomu trosku
svadéla, je prece jen Black Code svoji lahodnou vani predev§im pro pratelsky typ ¢loveka),
intelektudlni (je ureny muzZam na drovni, ktefi si jdou za svym cilem), playboy (nelze
pfedpoklddat romanticky, zasnény typ pifi uzivani takto silné, kofenité vané), Stihly Ci
obtloustly (v tomhle piipadeé je to asi trochu jedno, hlavné aby mél stejné silné charisma jako
Black Code), prumérné elegantni aZ metrosexual (parfém je urCenym muzim, kterym zaleZz{
na jejich vzhledu a co nosi na sob¢), charismaticky (lehkd volba, urcite¢ urceny
charismatickym muzim, velice vyraznym), Sovinisticky (tento parfém je pro muZe, kteif
dokdzi upfednostnit ten spravny typ vane), flegmaticky (tato t€zkd viné je urend vice pro

klidng&jsiho ¢lovéka, ktery neddvd zndt tolik svoje emoce).

*F Vlastni marketingové Setfent
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2.4.1.2. Vysledky dotaznikového Setireni u parfému Hugo Boss In Motion — 1.¢ast

1. jemny drsny

2. dominantni submisivni

3. seriozni »vtipdlek™

4. citlivy ,ranaf“

5. zkuSeny nevinny

6. prratelsky arogantni

7. intelektualni pudovy

8. romantik playboy

9. stihly svalnaty obtloustly
10. prumérné elegantni nedbaly metrosexudlni
11. charismaticky nevyrazny

12. emancipovany Sovinisticky

13. cholericky flegmaticky

Vysledky marketingového Setfeni vidime v ndsledujicim grafu. Doln{ ¢4st sloupct grafu

tvoii Cetnosti charakteristik z prvniho, stfedni ¢4st z druhého a hornf z tfettho sloupce.
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Graf &. 12: : Pifazeni charakteristik vybranym zna¢k4am u parfému Hugo Boss In Motion™

Clovek pouZivajici parfém In Motion by mél odpovidat ndsledujicim charakteristikdm:

mél by byt jemny (svézi a smysInd viiné In Motion tomu pifmo vybizi), dominantni (tento

parfém je uréen pro muze v pohybu, ktefi si jdou za svym tspéchem), seriézni (viiné urcena
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muzium, ktefi ji dokdZou ocenit), zkuSeny (parfém je ureny zkuSenym muzum.kteii ho
dokdZi ocenit a stdle se k nému vraceji), pratelsky (urcen pro sportovni typy v pratelském
duchu), intelektudlni (tady je to na rozhrani, ale na zdkladé svézi jemné viné u meé evokuje
intelektudlni schopnosti), playboy (za kaZdou cenu chce byt muZz svézi a atraktivn{), svalnaty,
ale i Stihly (In Motion je pro typ sportovniho muze), metrosexudlni (viiné pro muze, kteff se
neustéle staraji o svuj vzhled a i pfi sportovni ¢innosti, chtéji byt sv€zi), charismaticky (i pro
tuto vani je typicky charismaticky muz), emancipovany (neni pouze upnuty na jednu véc, ale
i hleda dalSi moZnosti), cholericky (vyrazny typ muZe, velice impulsivni, ktery si jde za svym

cilem).

2.4.1.3. Vysledky dotaznikového Setreni u parfému Lacoste Red ,,Style in play* — 1.¢ast

1. jemny drsny

2. dominantni submisivni

3. seriozni .vtipdlek*

4. citlivy ,ranaf“

5. zkuSeny nevinny

6. pratelsky arogantni

7. intelektualni pudovy

8. romantik playboy

9. stihly svalnaty obtloustly
10. pramérné elegantni nedbaly metrosexudlni
11. charismaticky nevyrazny

12. emancipovany Sovinisticky

13. cholericky flegmaticky

s oo

Vysledky marketingového Setfeni vidime v ndsledujicim grafu. Doln{ ¢st sloupcu grafu

MW

tvoii Cetnosti charakteristik z prvniho, stfedni ¢dst z druhého a horni z tretiho sloupce.
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Graf &. 13: Pfifazeni charakteristik vybranym znack4m u parfému Lacoste Red ,,Style in Play“®"’

Clovek pouzivajici parfém Lacoste Red ,,Style in Play“ by mé&l odpovidat ndsledujicim
charakteristikdm:

m¢l by byt jemny (pifjemné naslddld viné k tomu doslova vybizi), submisivni (Red
.Style in Play je urCeny pro pohodového Clovéka, ktery se dokdze prispusobit), ,.vtipdlek™
(smysl pro humor patif k podstaté této znacky, kterd uvoliiuje atmosféru a navozuje piijemné
pocity), citlivy (otevieny ¢lovek se srdcem na dlani, ktery nevyhleddva Zadné konflikty, ktery
vychutndvd sladkou vuni parfému), nevinny (tento ¢loveék nemusi mit zkuSenosti s jinou
znaCkou parfému, je spokojeny se sladkou vuni Red ,.Style in Play™“ a nemd potiebu
vyhleddvat jinou znaCku), pratelsky (opét souvisi s otevienosti ¢lovéka a jeho citlivosti),
pudovy (¢lovek, ktery dd na svaj pocit na zdkladé vlastniho instinktu), romantik (jde o
pohodového cloveéka, ktery si nemusi nic dokazovat a Zije pohodovy styl Zivota, nepotiebuje
stiidat pritelkyné ¢i néco jiného), Stihly (zde mtzeme vyloucit ¢lovéka obtloustlého, i kdyz
ten taky svuj pohodovy Zivot,ale nikoliv atraktivni pro ostatni lidi, takZe bychom vybirali
mezi Stthlym typem a lehce svalnatym), pramérné elegantni (zde je to také velice
spekulativni, ale metrosexudla bych nejspiSe vyradil a soustredil se vice na zbylé dva typy,
kde pohodovy ¢loveék se predstavuje ¢dsteCnou nedbalou eleganci), nevyrazny (¢lovek, ktery
md rdd svaj klid a pohodu a nepotiebuje na sebe nijak extrémné zvlasté upozorfiovat),
emancipovany (rozhodne nejde o Sovinistického Jamese Bonda, spiSe uminéného ¢loveka),
flegmaticky (jasnd volba, je spokojeny s tim, co md a toho si ceni, nic ho nerozhodi a psob{

klidnym dojmem).
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2.4.1.4. Zavéry 1. ¢asti dilcich vysledki dotaznikového Setieni

» Celebrita vybrand pro parfém Giorgio Armani Black Code by méla byt ndsledujict:
drsnd, dominantni, seriézni, ,ranar*, zkuSend, intelektudlni, pratelskd, playboy, Stihl4,

prameérné elegantni, charismatickd, Sovinistickd, flegmaticka.

» Celebrita vybrand pro parfém Hugo Boss In Motion by méla byt nésledujici:
jemnd, dominantni, seriézni, citlivd, zkuSend, intelektudlni, pratelskd, romantik, svalnat4,

metrosexudlni, charismatickd, emancipovand, cholerickd.
» Celebrita vybrand pro parfém Lacoste Red ,,Style in Play* by méla byt ndsledujict:

jemnd, submisivni, ,vtipdlek®, citlivd, nevinnd, pfitelskd, romantik, pudovd, Stihla,

prameérné elegantni, emancipovand, nevyraznd, flegmatickd.

2.4.2. Diléi vystupy vlastniho marketingového Setfeni — 2. ¢ast (méreni sily vnimané

vazby jednotlivych celebrit na danou znacku)

2.4.2.1. Vysledky dotaznikového Setreni u parfému Giorgio Armani Black Code - 2. ¢ast

Giorgio Armani Black Code
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Graf &. 14: Pfifazeni charakteristik ke vhodnym celebritam (Black Code)®
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Vysledky jsou u parfému Black Code ndsledujici: nejvice hlasu obdrzel George
Clooney (15) a z ¢eskych celebrit to byl Tom4S Handk (10) spole¢ne s Danem Bartou (10),
ddle je nasledoval Marek VaSut (9) a potom Kamil Stiihavka a Mick Jagger, ktefi obdrzeli
stejny pocet hlast (8). Naproti tomu napi. Pavel Liska neobdrzel ani jeden hlas.

Osoba drsnd, dominantni, seridzni, ,,ranai*, zkuSend, intelektudlni, pratelskd, playboy,
Stihld, pramérné elegantni, charismatickd, Sovinistickd a flegmatickd se tedy nejvice blizi
herci Georgi Clooney, ktery dle mého ndzoru nejvice spliiuje ur¢ené charakteristiky.

Tomds Handk i Dan Bérta jsou podobnymi typy jako Clooney, akordt dle mého ndzoru
jsou méné charismaticky. Marek VaSut se také umistil hodné vysoko a to hlavné diky
predev§im tomu, Ze se vrdtil na Ceskou scénu a divdci ho zase mohli vidét ucinkovat
v ¢eském filmu. Je to také velice vyrazny a drsny typ muZze.

Naopak Pavel LiSka predstavuje takového nevyrazného a klidného muze, ktery by se po
pravdé pro tenhle typ parfému ani nehodil.

Dle mého ndzoru je volba George Clooney spravnd a pro reklamu na parfém Giorgio

Armani Black Code je optimdlni.

Obr. &. 10: George Clooney™

62 :
WWW.0sobnosti.cz
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2.4.2.2. Vysledky dotaznikového Setireni u parfému Hugo Boss In Motion - 2. ¢ast

Hugo Boss In Motion

Graf ¢. 15: Piifazeni charakteristik ke vhodnym celebritdm (In Motion)*

Vysledky u parfému znacky In Motion jsou ndsledujici: nejvice hlasi obdrzel zndmy
metrosexudl David Beckham (13), hned za nim s malym odstupem se fadi Tom4S Rosicky
(12) a Pavel Nedvéd (10), ktery spoleéné s Petrem Cechem (10) ziskali stejny podet hlasa.
Nisledné se umistil ispésny desetibojai Roman Sebrle (9), a Jaromir Jagr (7).

Opét Pavel LiSka neobdrzel Zddny hlas a tentokrdt se k nému pridali i Marek Eben a
Richard Krajco. Je pravda, Ze vybrané charakteristiky jsou typické spiSe pro sportovni typy
muzi a do téhle koncepce reklamy tedy Pavel LiSka, Marek Eben ani Richard Krajc¢o
nezapadaji.

O osobe¢, kterd je jemnd, dominantni, seridzni, citlivd, zkuSend, intelektudlni, pratelsk4,
romantickd, svalnatd, metrosexudlni, charismatickd, emancipovand a cholerick4 se d4 fici, Ze
je to typicky piiklad pro sportovce. A jak jsem méli moZnost vidét, tak vysledky dotazniku to
potvrdily.

Predev§im David Beckham je presny piiklad sportovce metrosexudla. Jiz del3f dobu je
povazovén za nejpiitazlivéjSiho sportovce svéta a tim je pro reklamu naprosto idedlni.

Mezi ¢eskymi celebritami se na prednich pfickdch umistili predevSim také fotbalisté. A
to Tom4s¥ Rosicky, ktery je v Cechdch velice populdrni a uZ i on vystupoval v n&které
reklame. Ddle je to Pavel Nedved, ktery svou neskute¢nou pili dosdhl ve fotbale velkého
Gspéchu a v Itdlii patif mezi médni ikony. Petr Cech je fazen mezi intelektudlni sportovce,

ale svym charismem dokdZe zaujmout spoustu lidi.

% vlastni marketingové etfeni
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Obr. &. 11: David Beckham®*

2.4.2.3. Vysledky dotaznikového Setireni u parfému Lacoste Red ,,Style in Play* — 2. ¢ast

Lacoste Red "Style in Play”
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Graf &. 16: Pfifazeni charakteristik ke vhodnym celebritam (Red ,,Style in Play)®®

Vysledky u parfému znacky Red ,.Style in Play” jsou ndsledujici: nejvice hlast ziskal
zndmy moderdtor Leo$§ Mare§ (11), kterého prondsleduje Pavel Liska (10) a o jen jediny hlas
je dalsf Petr Cech. Ddle nasleduje Marek Eben (8), ktery obdrZel stejny poet hlasi jako
Tom4s Rosicky (8).

* www.osobnosti.cz
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Tentokrdt bez jediného hlasu zastali Lou Fandnek Hagen, Dan Barta a Mick Jagger.

Osoba jemnd, submisivni, vtipnd, citlivd, nevinnd, pratelskd, romantickd, pudov4,
Stihld, pramérné elegantni, emancipovand, nevyraznd a flegmatickd nejvice odpovidd podle
dotazniku LeoSi MareSovi. Ten se dostal do poptedi zajmt diky svému vtipnému vyjadrovan{
béhem moderovani ruznych akci. Je to podmanivy typ, ktery se dokdze dostat lidem ,,pod
kazi* a zaujmout je svym Sarmem. Vzhledem k neddvnému narozeni jeho ditéte a zasnoubeni
se s partnerkou zapusobil na lidi a jako citlivy ¢lovek.

Naopak Pavel Liska, ktery se umistil na druhém misté, je pfedevS§im zndm jako jemny,
nevyrazny, ale velice vtipny herec, kterého diky jeho bezprostrednosti si oblibilo spousta lidi.
Opét se velice dobie umistil Petr Cech, ktery je brdn jako intelektudlni sportovec. Navenek
pusobi velice klidnym, flegmatickym dojmem a jeho piijemné vystupovani je toho dikazem.
Zije velice klidnym Zivotem s manZelkou bez jakykoliv skand4ld.

Pro mé je, stejné jako pro nejveétsi ¢dst dotazovanych nejlepSim kandiddtem LeoS
Mare§ — jemny, vtipny, velice pfdtelsky a pohodovy muz, ktery se stal v soucasné dobé
velice populdrni.

Absence hlasti u Dana Bdarty, Fandnka a Micka Jaggra se dala o¢ekdvat pro jejich

priliSnou vyraznost.

Obr. &. 12: Leo§ Mares™®

 www.osobnosti.cz
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24.3. Diléi vystupy vlastniho marketingového Setieni — 3. ¢ast (vybér vhodného

prostiredi pro reklamu)

2.4.3.1. Vysledky dotaznikového Setireni u parfému Giorgio Armani Black Code - 3. ¢ast

'Oy
2% T* @ kulturni prostredi

20% “ m plaz
— 0O sportovni hfisté
0 kulturni misto

5% 60% m zahradni party
o vyhrata mez

6%

Graf &. 17: V§bér prostiedi na reklamu pro parfém Giorgio Armani Black Code®’

S velkym ndskokem pfevaZilo kulturni prostfedi a nutno podotknout, Ze se to dalo
ocekdvat. Diky své kofenité, podmanivé vuni se nejvice hodi k pifleZitosti ndvstévy
divadelniho vystoupeni ¢i urcitému spolecenskému setkdni jako je napf. ples ¢i pracovni
jedndni. Respondenti k vyzkumu pfistupovali seriézné a neupiednostiiovali za kazdou cenu
pestré varianty.

Jako alternativni prostredi bylo zvoleno kulturni prostfedi, v tomhle pifpadé mame na
mysli napf. okoli pamadtek, které svou tradici priddvaji na vdZznosti této vineé.

Ostatni varianty se pifliS neosveédcily, ¢emu se nelze v podstateé ani divit. Kazdy
uzndme za nevhodné pouzivani t€zké, korenité viiné pii pohodé stravené na pikniku v traveé

¢i pii n€jaké sportovni aktivite. Sem by se samoziejmé hodila néjakd daleko leh¢i vine.

%7 vlastni marketingové etfeni
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2.4.3.2. Vysledky dotaznikového Setireni u parfému Hugo Boss In Motion - 3. ¢ast

Hugo Boss In Motion

O kulturni prostiedi
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O sportowni hiisté
0O kulturmni misto

B zahradni party

o whiata mez

Graf &. 18: Vybér prostiedi na reklamu pro parfém Hugo Boss In Motion®®

Tentokrdt je to o néco vyrovnangjsi, avSak sportovni hfiSt¢ md oproti zbyvajicim
variantdm velky procentni ndskok. Je samoziejmosti, Ze pro takto svézi parfém bude
nejpiijatelnéjsi prostredi okolo sportu, kde je ¢lovek stdle v pohybu. A i pfi téchto aktivitich
chce byt stdle sveéZi.

Na druhou stranu smyslnost této viné by vyhovovala i druhému a tfetimu mistu
v poradi. Kde podmaniva viiné v kombinaci s pldzi a zdpadem slunce by se jevila také jako
vyhovujici. Naopak kulturni prostied{ se tentokrdt moc nehodi, uz kvali své vdznosti, kde se

citi spousta mladych lidi jakoby svdzany.
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2.4.3.3. Vysledky dotaznikového Setireni u parfému Lacoste Red ,,Style in Play* — 3. ¢ast

Lacoste Red "Style in Play”
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Graf &. 19: Vybér prostiedi na reklamu pro parfém Lacoste Red ,,Style in Play*®’

V tomto pifpadé se jednd o nejvyrovnanéjsi vysledek marketingového Setfeni, kdy se
vysledky jednotlivych moZnosti typu prostiedi ¢dstecné podobaji.

Nejvice procent obdrZela pldZ a to asi predevS§im diky pocitu volnosti, kterd plaZz
spole¢né s mofem poskytuje. Tato vlastnost je praveé nejblizSi parfému Lacoste Red, kde
predevsim volnost je této vani vlastni. P1aZ navozuje pocit pohody a odpoc¢inku, kde je kazdy
sdm sebou a nemusi se ohliZet na ostatni.

Nejen volnost, ale také i smyslnost je hlavni charakteristikou téhle viné a tam by se
praveé hodila dals{ varianta a to zahradni party. Kde je kombinace pohody a také zdbavy a k
tomu svézi viiné pifmo sméfuje.

Bylo by tedy velice zajimavé srovndni dspe&Snosti mezi témito prostredimi pifmo

v reklame.

% vlastni marketingové etfeni
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2.5. Vyhodnoceni marketingového Setieni

Marketingové Setfeni pfineslo nasledujici zdvéry:

Reklamni kampai pro parfém znacky Giorgio Armani Black Code by méla vyuZit
nasledujici:
<+ celebrita: George Clooney, Tomd§ Handk a Dan Bdrta (uvedené pofadi je i pofadi
vhodnosti) — vybrané celebrity spojuje intelekt a charisma skute¢né osobnosti

s prostiedi: divadlo, kino, ples & pracovni jednani (zaméreno na kulturni prostredi)

Reklamni kampan pro parfém znacky Hugo Boss In Motion by méla vyuzZit nasledujici:
< celebrita: David Beckham, Tomas Rosicky, Pavel Nedvéd (uvedené pofadi je i poradi
vhodnosti) — tyto celebrity spojuje muZnost, staly pohyb a péée o celkovy vzhled

< prostiedi: jednoznaéné sportovni hfi§té

Reklamni kampan pro parfém znacky Lacoste Red ,,Style in Play*“ by méla vyuzit
nasledujici:
% celebrita: Leo¥ Mare3. Pavel LiSka, Petr Cech (uvedené pofadf je i pofadf vhodnosti)
— a tyto celebrity spojuje ur€itd jemnost a pohodlnost v Zivoté
<+ prostiedi: v tomto piipadé je zde na vybér ze tfech moZnosti: pldz, vyhi'dtd mez nebo

zahradni party (zaméfeno na 1€to)
Navrhnuté celebrity by mély podpofit znatku parfému, pouze pokud respondenty
vybrané charakteristiky jsou pro znacku vskutku Ziadouci. Pokud je to skutecné tak,

je velkd pravdépodobnost dspeSné kampané, neni viak jeji zdrukou.

Celebrity by mély odpovidat typové vybranym parfémim, mohou byt tedy obsazeny i

celebrity, jeZ ve vybéru nebyly zastoupeny, ale jsou typové podobné.
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3. Zavér

PouzZiti celebrit v marketingové komunikaci je pomérné kontroverzni téma, a to
s ohledem na propastné rozdily v efektivité takovych kampani. OdstraSujicim pifpadem
budiz Michael Jackson v reklamni kampani zna¢ky LA Gear. Naopak za zdarilou zdleZitost je
obecné povaZovano angaZovani Johna McEnroa do reklamy na tenisovou obuv Nike,
Odborné prameny se nicméné shoduji, Ze celebrity bezesporu dokdzi pfenést své
osobnostni charakteristiky na obchodni znacky a ovlivhovat tak jejich image. Z téchto
zavérl, v nichZ se odbomé zdroje vétSinou shoduji, jsem vychdzel pii formulaci cile své
diplomové prace.

Cilem price bylo zvolit vhodné celebrity pro marketingovou komunikaci tfech
parfémovych znacek a tento ¢il se podafilo s pouZitim védeckych postupi naplnit. V prvni ¢dsti
své prace jsem podotknul teoretické pozadi zapojeni celebrit do reklam. A ve druhé ¢4sti jsem na
toto téma navizal a proved] dané marketingové Setfeni.

Z provedeného marketingového Setfeni vyplynuly nésledujici skute¢nosti:

» obecné vhodn¢jsi pro téZké, silné kofenité parfémy jsou celebrity s vysokym
sebevédomim, tedy dominantni jedinci, silné charismaticky jako napf. George
Clooney, Tom4s Handk ¢i Marek Vasut

v

pro jemnéjsi, svéZi viné jsou nejvhodné&jsi sportovni jedinci, ktefi svij Zivot Ziji
naplno a nevyhnou se jediné vyzvé néco dokdzat, svym vzhledem casto poutaji
pozornost mnoha Zen, jako je napf. David Beckham, Tomd3 Rosicky nebo Pavel
Nedvéd

» pro parfémy s jemnou a jen lehce vyraznou vini jsou nejidedln&jsi celebrity, které jsou
citlivé viuéi svému okoli a navenek pasobi intelektudlnim dojmem, do této kategorie

zapadd Leos Mares, Tom4s Rosicky a také Petr Cech

Uvedené zdvéry lze plevést do ndsledujicich doporu¢eni pro brand management
vybranych znacek.

V reklamé na parfém Giorgio Armani Black Code by méla byt vyuZita silnd osobnost
Goerge Clooney ¢i Tomd3e Handka. V doporu¢eném kulturnim prostiedi by budily jejich

et

osobnosti respekt a pfidaly by na vdZnosti, dand tvar by méla byt nejdominantnéjsi postavou
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v prostoru. Reklama by pak mohla pouze doporucovat parfém nebo byt zakonéena jakoukoliv
vtipnou pointou, kterd by poslani reklamy zlehcovala.

V kampani na parfém Hugo Boss In Motion by mél vystupovat David Beckham ¢&i
Tomdas Rosicky. Tyto dvé zajimavé celebrity by méli zaujmout vefejnost a vyuZzit svych
nabitych zkuSenosti ze sportovnich kldni k poukdzdni na tento vyrobek. Reklama by se
samoziejmé méla odehravat na n¢jakém sportovisti.

Parfém Lacoste Red ,,Style in Play* by mél nejlépe reprezentovat Leos Mare$ popiipadé
Pavel Liska. Osoby citlivé, vyjadiujici klid a pohodu. Tato reklama by se méla nejlépe

odehrdvat na klidném misté osamocené plaze, kterd navodi uvolnénou atmostéru.

Pevné véiim, Ze moje diplomova price bude pifinosem pro tuto tématiku a poslouZi

k dal$imu praktickému vyuZiti.
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Dotaznik ¢. 1:

1. Jste:

|:| muZ |:| Zena

2. Jste ve veku:
[1do 20 let []25 - 40 et [140- 60 let

3. Vase vzdélani je:
[ zdkladni [ stredoskolské ] vysokoskolské

4. Kolik utratite ro¢né za ndkup parféma?

[] do 800K []1200 - 2000K&  []2000 — 4000K&

5. Co Vam fikd parfém znacky Giorgio Armani Black Code?

ano, znam ho o
2 v | | zndm ho trochu | |nezném ho vibec
velice dobie

6. Co Vam fik4 parfém znacky Hugo Boss In Motion?

ano, zndm ho [] zndm ho trochu  [T] neznam ho viibec
velice dobre

7. Co Vam tikd parfém znacky Lacoste Red ,,Style in Play*?

I:I ano, zndm ho

i Aot [] zném ho trochu [_] nezndm ho viibec

8. Jaky by mél byt muz uzivajici Giorgio Armani Black Code?(vZdy jednu odpoveéd ze dvojice ¢i trojice)

Djemn;’r |:| drsny

[ ] dominantni [] submisivni
[] vtipdlek [] seriézni
[ citlivy "ranar”

[[] zkuseny []nevinny
[] piatelsky [ ] arogantni
[]intelektualni [] pudovy

[] playboy [] romantik

[]stihly []svalnaty [] obtloustly



[] metrosexudlni
[ ] charismaticky
[ ] sovinisticky
|:| flegmaticky

9. Jaky by mél byt muz uzivajici Hugo Boss In Motion? (vZdy jednu odpoveéd ze dvojice i trojice)

[ jemny

D dominantni
[ vtipalek

[ citlivy

[] zkugeny

[ pratelsky
[]intelektudlni
[]playboy

[ stihty

[ ] metrosexudlni
[] charismaticky
[] sovinisticky
|:| flegmaticky

10. Jaky by mél byt muz uZivajici Lacoste Red ,,Style in Play*? (vZdy jednu odpovéd’ ze dvojice €i trojice,

[]jemny

[[] dominantni
[] vtipalek

[ citlivy

[] zkugeny

[ pratelsky
[]intelektudlni
[ playboy

[] stihly

[[] metrosexudlni
[ ] charismaticky
[ sovinisticky

] pramérné
elegantni

[ ]nevyrazny

[]emancipovany

[[] cholericky

|:| drsny

[ ] submisivni
[ seriézni
[] "ranai"

|:| nevinny
[]arogantni
|:| pudovy
|:| romantik

[ svalnaty

] prameérné
elegantni
nevyrazny

[] emancipovany

[ cholericky

[] drsny

[] submisivni
[] seriézni
[] "ranai"

[ Jnevinny
[]arogantni
[]pudovy
[]romantik

[]svalnaty

] pramérné
elegantni

[ ]nevyrazny

|:| emancipovany

[ ] nedbaly

|:| obtloustly
[ ] nedbaly

[] obtloustly
l:l nedbaly



[] flegmaticky [[] cholericky

Dotaznik €. 2:

1. Ktery z dvaceti vyjmenovanych muziu nejvice odpovidd ndsledujicim osobnostnim
charakteristikdm? (nemusi odpovidat vSem,ale co nejvice)
drsny, dominantni, seriézni, ,,ranai*, zkuSeny, pratelsky, intelektudlni, playboy, Stihly,
prumeérné elegantni, charismaticky, Sovinisticky a flegmaticky
[] Leos Mares [[]Tom4s Handk [ ] Pavel Liska [JRichard Krajéo
[JPavel Nedvéd [ ] Tomés Rosicky [ | KeanuReeves [ ]| George Clooney
[[JRoman Seberle  [] Mick Jagger [] raromir Jagr [] Lou Fananek H.
[[]Dan Barta [] Kamil Stiihavka [_] Marek Eben [] Justin Timberlake
[] Marek Vasut [] David Coulthard [_] Petr Cech []David Beckham

2. Ktery z dvaceti vyjmenovanych muzu nejvice odpovidd ndsledujicim osobnostnim
charakteristikdm? (nemusi odpovidat vSem,ale co nejvice)
jemny, dominantni, seriézni, citlivy, zkuSeny, pratelsky, intelektudlni, romanticky,
svalnaty, metrosexudlni, charismaticky, emancipovany, cholericky
[] Leos Mares []Tom4s Handk  [] Pavel Liska [JRichard Krajéo
[[JPavel Nedvéd [ | Tom4s Rosicky [ ] Keanu Reeves  [_] George Clooney
[[JRoman Seberle  [] Mick Jagger [] raromir Jégr [] Lou Fananek H.
[[] Dan Bérta [] Kamil St¥ihavka [_] Marek Eben [] Justin Timberlake
[] Marek Vasut [] David Coulthard [_] Petr Cech [] David Beckham



3. Ktery z dvaceti vyjmenovanych muzi nejvice odpovidd ndsledujicim osobnostnim
charakteristikdm? (nemusi odpovidat viem,ale co nejvice)
jemny, submisivni, vtipny, citlivy, nevinny, pratelsky, pudovy, romanticky, Stihly,

prumeérné elegantni, nevyrazny, emancipovany, flegmaticky

[[]Leos Mares [] Tom4s Handk []Pavel Liska []Richard Krajéo

[ ]Pavel Nedvéd  [] Tom4s Rosicky [ | KeanuReeves  [_] George Clooney
[ JRoman Seberle [ ] Mick Jagger [ ] Jaromir Jagr [ ] Lou Fandnek H.
[[] Dan Birta [] Kamil Stiihavka [ ] Marek Eben [] Justin Timberlake

[] Marek Vasut [] David Coulthard [_]Petr Cech [] David Beckham

Dotaznik ¢. 3:

1. Které z ndsledujicich prostiedi je nejvhodnéjsi pro reklamu pro parfém Black Code?
[] kulturni misto [] zahradni party ~ [_] vyhidtd mez [] sportovn{ hfisté

D pldz D kulturnf prostredi

2.Které z nésledujicich prostredi je nejvhodnéjsi pro reklamu pro parfém In Motion ?

[ ]kulturni misto ~ [_] zahradni party [ ] vyhidtd mez [] sportovni hiiste

[]plaz [] kulturni prostredi

3.Které z nasledujicich prostiedi je nejvhodné&jsi pro reklamu pro parfém Red ,,Style in Play*?

[]kulturni misto ~ [_] zahradni party ~ [_] vyht4td mez [] sportovn{ hristé

[ plaz [] kulturn prostiedi






