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Anotace

Bakal&ska prace ,Celebrity marketing — Peffech v kampaniCeské sptitelny*
pojednava o posmné novém terminu z oboru marketingové komunikacerykteje
celebrity marketing. Celebrity marketing lze chaesizovat jako komunikaci
(spolenosti) s vyuzitim tvd slavnych osobnosti — celebrit. Tato prace seistgasnit
problematiku tohoto mladého oboru, zptedkovat zkuSenosti zahrégnich odbornil,
vyswtlit zakladni pojmy a nastinit moznéigmby prace s celebritami. S@sti prace je
samozejnk i zhodnoceni efektivnosti reklam s celebritamoagwnani s reklamami bez
slavnych tvéi, nezapominam ani ha mozna uskali, se kterymiaketdi pii realizaci
celebrity marketingu mohou v praxi setkdvat. Zigkamoznatky pak aplikuji na
konkrétni vybrané kampani. Tou je kamppredni ¢eské bankovni instituc€eské
spaitelny, ktera spolupracuje sjednim z nejzigich ceskych sportovic —
fotbalovym reprezentamim brank&em PetrenCechem. V tét@asti nejdive predstavim
oba protagonisty a poté sénuji rozboru jejich gkolikaleté spoluprace. Zékem se
zabyvam také zhodnocenim gaané situace na poli celebrity marketingu, Grovni

vyuZzivani slavnych osobnosti a moznému vyvoji dddugcna.

Annotation

Bachelor thesis ,Celebrity marketing — P€tch inCeské sptitelna’s campaign* deals
with a quite new term from the field of marketingnemunication, which is celebrity
marketing. Celebrity marketing can be characterizzsl a communication (of
companies) using faces of famous people — celebrifihis thesis tries to clarify the
questions of this young field, to mediate the elgmes of foreign specialists, to
explain basic terms and to outline possible wayssifig celebrities. Part of this thesis
is, of course, the evaluation of the efficiencyaafs with celebrities and comparison
with ads without them. | am not oblivious to thespible pitfalls, which the marketers

can actually face while executing celebrity mankgti | apply gained pieces of



knowledge on one concrete chosen campaign. This#&npaign of the most prominent
banking institution in the Czech Republieska spiitelna, which cooperates with one
of the most famous Czech athletes — Czech footeath goalkeeper Pefrech. In this

part | first introduce both of the protagonists dahdn | attend to the analysis of their
multi-year cooperation. Finally | deal with the &wtion of current situation on the
celebrity marketing’s field, with the level of ugifiamous faces and possible future

progress.
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Uvod

Pro svou bakat&kou préci jsem si zvolila téma celebrity marketingeboli
vyuZzivani tvéi slavnych osobnosti pro reklamni a komugikakely. Toto téma jsem
si vybrala, protoze reklamni kamgawnyuzivajici celebrity se v posledni dobejen na
c¢eském trhu velice rychle mnozi. DalSimivddem je fakt, Ze celebrity marketing je
podle mého ndzoru dynamicky a &Sp se rozvijejici oblasti s velkym potencidlem.
Na druhou stranu je ale tato oblast &minimalre zmapovana a z pohledu odborinik
ponerné nespravedliy opomijena. V odbornych kruzich pro tento jev giZeexistuje
termin — "celebrity marketing" a ¢és se objevi v tiskdlanky na téma vyuzivani tiia
slavnych, nejobsazovgsich celebrit nebodinnosti reklam, ovdem komplexni odborné
publikace pojednavajici o celebrity marketingdegkém jazyce prozatim neexistuji.

Zpracovat toto téma produdiz bylo i utitou vyzvou.

Podobna situace panuje i v zahténiprvni a v podstat jedinou ucelenou
publikaci na téma celebrity marketingu je anglighgyana knihaCelebrity sells(v
piekladu vystizny nazeCelebrita prodaviod zkuSeného marketéra Hamishe Pringlea.
Pringle je v sotiasné dob generalninteditelem Institutu profesion@al reklant (IPA).
Diive pasobil nagiklad jakoteditel marketingu v reklamni ageiuSaatchi & Saatchi.
V této publikaci tak mohl zuwit 1éta své marketingové praxe, coZ je znat nejan n
obsahové kvalié zpracovani, ale zejména na mnoZstvi a detailnipispomnoha
uvedenych konkrétnich filadi z praxe. KnihaCelebrity sellsje tak s&zejni
literaturou, kterou ve své bak&&é praci vyuzivam. Kratké zminky o celebrity
marketingu Ize nalézt také v odborném marketingotiéku jako je teba magazi®R
Week nebo Marketing magazinea dale také v na@Sich zahrarinich slovnicich
marketingu. Vyjimkou nejsou ani publikace z oblasportovniho marketingu, kde je
celebrity marketing zniiovan v souvislosti se sponzoringem. &Asti vykladu
zakladnich pojm jsem informacecerpala mimo jiné také z Kotlerovilarketing

managementanebo publikac&®eklama a podpora prodegal Tellise.

Tento neustale se romdjici trend vyuZivani obieja slavnych bych clita
ukazat na domacimriladu jednoho z nejznéfj$ich ceskych sportovic sowasnosti —

PetraCecha, ktery dlouhodaspolupracuje €eskou spiitelnou.
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Ve své bakal&ské praci jsem pouzila metodu deskriptivni nebaddipipné
analyzy. Pro pdeby této bakaigké prace jsem si veSkeré citace, tabulky a grafy
z cizojaz¥nych zdroi sama pelozila. Originaly naleznete Wiozetazené podle toho,

jak se objevily v textu.

Ve své bakal&gské praci se budu néjde wnovat vykladu pojmi nezbytnych
pro pochopeni problematiky celebrity marketinguojgd celebrita, marketing, reklama.
Dale nastinim efektivitu reklam vyuZzivajicich slauwége a také se se pokusim objasnit
duvody, pra@ je pro firmy spoluprace s celebritami tak atraktivW dalSicasti popisi
raizné zpisoby prace s celebritami s konkrétninfikfady a uvedu problémy, které
mohou i této forn® spoluprace vyvstat. Oprotiapodnimu planu jsem na zakkad
dostupnych a prostudovanych materialirné pozmeénila obsah boddislo 3, ve kterém
objasiuji pojem celebrity marketing. Historické pozadii#aji okrajow, neba k této
oblasti nejsou data k dispozici, a gasnému vyvoji celebrity marketingu sénuji
priabézne v celé praci.

Poté se zattim na analyzu a zhodnoceni spoluprace vybrané riglebPetra
Cecha Leskou spiitelnou. Analyzované dokumenty a videa jsou ridopeném
interaktivnim CD. Z&rem vyhodnotim na zékladziskanych poznatka zkuSenosti
situaci v oblasti vyuzivani tva slavnych osobnosti a zardvese pokusim nastinit

mozny vyvoj celebrity marketingu do budoucna.



Bakal&ska prace

1 Cil prace

Cilem této bakaiéké prace snazvem ,Celebrity marketing — P@ach
v kampani Ceské sptitelny” je v prvé fackt podrobmji charakterizovat a definovat
vymezeny pojem celebrity marketingu, popsat jeh@asnost a odhadnout budoucnost.
Ziskané teoretické poznatky budu aplikovat na wbuakampa, kterou je kampa
teské bankovni jedéiky Ceské spiitelny, jez si za svého ambasadora zvolila
branké&skou jedniku PetraCecha. Na tomto ffkladu vybrané kampanbych chéla
zhodnotit situaci ngeském trhu a mozny vyvoj do budoucna.

Tato prace ma podat uceleny pohled na mladou prailku celebrity
marketingu, nastinit jeho mozné &y vyuzZiti, ale i nazn&t potencialni problémy a
hrozby. Mym cilem je také pokusit se nalézt odjabwa otazky tykajici se fudkosti a
budoucnosti celebrity marketingu — je efektivni iat celebrity, vyplati se
spole&nostem tato spoluprace? Existufjaké univerzalni navody na pouziti a ¥yb
celebrit? Ma celebrity marketing budoucnost? Nejside jiz zcela zahlceni nejen
reklamami s celebritami, ale ob&cweSkerou reklamou? Odp&i na tyto a dalSi
podobné otazky jsou obsazeny v nasledujicich Kaghojejich shrnuti pak v zérecné
¢asti.

Jednou z kliovych otdzek je pro #nta, zda celebrity v reklagrfunguji, a proto
je jednou z dlezitych ¢&sti mé prace zhodnoceni efektivity reklamnich kamhp
vyuZivajicich tvéi slavnych osobnostif@stoZze najit a ziskat tato data byl kol velice
nesnadny. Tyto vysledky vSak hadnapovi, jak a zda vlastncelebrity marketing
funguje. V neposledniadé bylo mym cilem také zmapovat s@asnou situaci na poli
celebrity marketingu a pokusit se odhadnout, jakymirem se tento trend bude

v budoucnu ubirat.
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2 Celebrity marketing
2.1 Zakladni pojmy
2.1.1 Celebrita

V této kapitole se buduémovat vys¥tleni zakladnich pojiin nutnych pro
pochopeni problematiky celebrity marketingu.¢Z8inim pojmem je samégmeé
celebrita, kterou Hamish Pringle definuje z marketingovéhediska jako,kohokoli,
kdo je lidem natolik @éverne znamy, Ze si zdka peje s nim komunikovat s cilem dodat
této komunikaci ufitou pridanou hodnotu progednictvim asociaci s image a reputaci
(powwsti) této osoby*

Podle Akademického slovniku cizich slov je celehritbsobnost, ktera je ve
spolenosti nebo ve svém oborwshiasna a vazerfaObect tedy niZzemefici, Ze
celebrita je v satasné dob vnimana jako vazena osobakdo, kdo je dote znamy
verejnosti a pouta k s@ébzajem jeji i médii. Tuto podémné jednoduchou podminku
v sowasné dob sphuje téng neuwtitelny paiet osobnosti, z nichz mnoho se objevi
odnikud a za chvili zmizi do péstného propadlistdgjin. | proto roz&luje Pringle
celebrity do dvou kategorii — na opravdové celgbaitna tzv. kazdodenni celebrity.
Mezi opravdové celebrity Ize #adit slavné herce a hekg, zpivaky, usgsné
sportovce a dalsi, ktemaji jas# definovanou osobnost a pist a jsou opravdu dob
vtom, co dlaji, coz je také dvodem jejich slavy. Kazdodenni celebrity jsou
fenoménem spiSe poslednickkolika let a rekrutuji se fedevSim zad &astniki
popularnich ptadi typu reality show — jsou to ,okgjni“ lidé z davu, kratkodobé
hvézdicky. Jejich sila tkvi v tom, Ze zbytek populace sensi snaze a rad ztotdidje a
vzhlizi k nim. V mnoha fdpadech totiz tyto kazdodenni celebrity pochazejstejného
a lidem divérné znameho progdi a davaji tak ostatnim rgig Ze i oni mohou
dosahnout podobné slavyrilRadem kazdodenni celebrity s nétitelnym Usgchem
byla Jade Goody,dastnice britské odnoze reality show ,Big brothggjiz nelehky
Zivotni pibéh sledovaly az do samého konce miliony lidi po mek&té. Z ceskych
ponkria lze v sodasné dob jmenovat ,modelku” Gabinu Dwékovou, ktera se

zviditelnila jako neoficialni milenka moderatoradse MareSe.

! PRINGLE, HamishCelebrity sells Vyd. 1. United Kingdom: Wiley, 2004. s. XXIV. |98 0-470-
86850-3.

2 KRAUS, Jii, et al.Novy akademicky slovnik cizich slov: A-Z studentgilini Praha: Academia, 2005.
879 s. ISBN 80-200-1415-2.
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Podle reklamniho a marketingového odbornika Gerdrdeellise Ize celebrity
v reklane zaradit do kategorie tzv. doparoavateli. ,Doporucovatel je osoba, postava
nebo organizace, ktera se objevuje v reldamaby pisobila ve prosgch zadavatele
reklamy nebo jeho tvrzeni. Pojem doptmvatel I1ze nahradit pojmem mliwnebo také

model.® Do této skupiny p#t kroms celebrit také odbornici a i doporovatelé.

Specialnim typem celebrity je neznama osobnostalde stane celebritou ptav
prostednictvim misobeni v reklamni kampani. Malokdy vSak opustidesntt jedné
reklamy a stane se popularni i v jiné oblasti. Vgkbto osob je vSak velice mélo,

tvirci kampani ragji neriskuji a vyuZivaji potencidl jiz stavajicashé osobnosti.

Celebritou, respektive dostate silnou osobnosti ffe byt také celni
predstavitel,casto zakladatel dané spétesti, ktery je natolik znAmou a uzndvanou
osobou, Ze v reklaén resp. v marketingovych kampanichize vystupovat sdm a
nebude to fpsobit rusi¥. Fikladem za vSechny je Bill Gates pro sgolest Microsoft.
VSechny ostatni spajrosti, které takovouto osobnost mezi sebou neragjizivaji

praw celebrity z jinych odstvi pasobeni.

Celebritami se v s@asné dob muze pochlubit snad kazdé afivi, vyskytuji se
v hudebnim pimyslu, v politice, vznikaji i ve filmové branzi. Aak nej¢étSi lihni
celebrit je podle mého nazoru oblast sportu, j&2 tprodukuje” nejvice osobnosti pro
spojeni celebrita — ziika.

Celebritou niZze byt pro reklamni dely také zvie, giikladem je psi maskot
internetového vyhledava Seznam.cz. Stejriak miZze byt celebritou nereélna postava
vytvoiena gisté za (Eelem reklamni kampan jako je napiklad Béda Traviiek pro
Mountfield. Reklamy casto vyuZivaji i tzv. fiktivni celebrity — né&glad
personifikovana zvata nebo pohadkové bytostla se vak ve své praci budinevat

tém opravdovym ,lidskym* celebritam.

3 TELLIS, Gerard JReklama a podpora prodej®yd. 1. Praha: Grada Publishing, 2000. s. 25BNS
80-7169-997-7.
4 Tamtéz, str. 255.
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2.1.2 Marketing a marketingova komunikace
DalSim pojmem, ktery je nutné objasnit,narketing. Jedna se o velice Siroky

pojem, ktery neni snadné vymezit a ke kterému @xistesitky definic. J& jsem se
rozhodla pouzit definici Americké marketingové aaoe (AMA — American marketing
association): ,Marketing je funkci organizace a souborem pratek vytvaeni,
scklovani a poskytovani hodnoty zakazmnika k rozvijeni vztahse zakazniky takovym
zpisobem, aby z nichdia prospsch firma a dritelé jejich akcii™

Marketing zahrnuje velké mnoZstvi aktivit, které Ighrnout a z#enit podle
povahy do znameého pojeti marketingového mixu, #%.— product (vyrobek), price

(cena), place (distribuce) a promotion (komunikace)

Jednou ze zé&kladnich funkci marketingu je marketidgkomunikace. Podle
Praktické encyklopedie Zurnalistiky a marketing&egnunikacese jedna gkomplex
metod a progedk: komerni, nekomemi a politické komunikace se SirSirgmosti,
cilovymi skupinami i jednotlivymi recipienty* Kotler pojmem marketingova
komunikace,0znacuje prostedky, jimiz se firmy pokouSeji informovat /@pedcovat
spotebitele a pipominat jim — pimo nebo neffmo — vyrobky a zr#y, které
prodavaji. Marketingova komunikaceéegstavuje v jisttm smyslu ,hlas” ztly a je

prostiedkem, jimZ Ize podnitit dialog a vytetvztahy se spabiteli.*’

V ptipact komunikace hovitme o komunik&nim mixu, ktery zahrnuje
reklamu, podporu prodeje, udalosti a zazitky, putdiations, direct marketing a osobni
prodej® A praw pomoci &chto prostedki komunikuji spolénosti snérem k cilovym

skupinam.

Protoze celebrity se nigstji objevuji jako sodast reklamnich kampani firem,

rada bych jest ve zkratce vysitlila pojem ,reklama“. Podle Ivety Hordkovgse

® KOTLER, Philip; KELLER, Kevine LaneMarketing managemenvyd. 1. Praha: Grada Publishing,
2007. s. 43. ISBN 978-80-247-1359-5.

® OSVALDOVA, Barbora, et alPrakticka encyklopedie Zurnalistiky a marketingeéunikaceVyd. 3.
rozStené. Praha: Libri, 2007. s. 106. ISBN 978-80-7288-2.

" KOTLER, Philip; KELLER, Kevine LaneMarketing managemenvyd. 1. Praha: Grada Publishing,
a.s., 2007. s. 574. ISBN 978-80-247-1359-5.

& Tamtéz.
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reklamou rozumi jakékoli placena forma riepého pedstaveni a propagace zboZi,
sluzebci myslenek, zprogdkovana zpravidla reklamni agenturoU®.

Podrobr rozebrat pojmy marketing a marketingova komunikége vydalo
téméf na samostatnou praci, pro fEiiu mé bakaldké prace se mi toto vymezeni,
zejména pak komunikaiho mixu, jevi jako dostaijici.

2.1.3 Celebrity marketing
Koteny vyuzivani tvl slavnych osobnosti v rekla@rsahaji v dneSnim pojeti

chapani hluboko do dvacatého stoleti. Jakilgd paateeniho vyuzivani techniky
celebrity marketingu mohou slouzit slavné hollywské h¥zdy propagujici viastni
filmy, které se ale postuperasu zd#aly objevovat i v produktovych reklamach.
PrestoZe neexistuji k vyvoji celebrity marketingu kladly, historie vyuzivani tié
slavnhych osobnosti jergim¢ stara jako lidstvo samo. S$tasi jen vybavit mince, na
kterych byly tvde vliadd, nebo vy¥sni Stity nesouci jména slavnych obchodnfnad
nejvyraziji lze tento trend vyuzivani tyéslavnych vypozorovat v oblasti sportu —
aspeSni sportovci se uz desitky let stavajirerai nemén usgSnych firem, zp&atku
pouze &ch zamdtenych na vyrobu a prodej sportovniho zbozig¢imida obl€eni,
v sowtasné dob i téch, se kterymi na prvni pohled nemaji nic spoé&no. Celebrity
marketing tak od svého patku zazil vyrazny posun.

PrestoZe v satasné dob je vyuzivani celebritdZnou sodasti marketingovych
aktivit firem, o celebrity marketingu jako o saneiseém oboru se #alo hovdit az
v 90. letech dvacéatého stoleti. Tehdy se tentaltestal vyrazmji prosazovat i WCeské
republice. Od p&atku noveho tisicileti zaziva celebrity marketiggnii neutitelny
boom, bez nadséazky lz&i, Ze se v reklamnim &t¢ setkAvame s celebritami téima
kazdém kroku. Jeho rozvoji vyrazmapomohl pedevSim vznik a rozmach internetu,
ktery tak umoznil zrod globalnich celebrit, jezysactivany nafi¢ celym sé¥tem a jez
také poskytuji nadnarodnim sp&@stem moznost vytvét a vyuzivat globalni
jednotné kampanpro vSechny trhy, na kterycligobi.

Pres vSechny tyto skuirosti je vSak zarazejici, Zze odborné kruhy prozatim
newnuji oblasti celebrity marketingu tolik pozornoskplik si zajisté zasluhuje. Jak

jsem naznéla jiz v vodu, odborné publikace, které se zaljytiento tématem, by se

® HORAKOVA, Iveta: Marketing v sodasné swtové praxi.Vyd. 1. Praha: Grada Publishing, 1992. s.
266. ISBN 80-85424-88-6.
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daly sp@itat na prstech jedné ruky — a to h#ivo o zahranii, kde ma celebrity
marketing pece jen delsi historii a lepsi postaveni n€&eské republice. Jednou z mala
komplexnich knih o celebrity marketingu je zmna Celebrity sellsod Hamishe
Pringlea, ktera byla vydana az vroce 2004! Na donpaddé zatim podobny pon
chybi. Resto se pomalu ale jistzatinaji objevovatélanky v odbornych periodicich
pojednavajici o populatta atraktivie jednotlivych celebrit a kampanich s jejich
tvaremi, podoba jako je tomu v zahraémim tisku.

Ze vSeho, co jsem zdedtmaznéila, vyplyva, ze konkrétni definice, tak jak jsem
ji uvedla u pedchozich pojin, v pripact celebrity marketingu zatim v podstat
neexistuje. Z vyseire¢eného Ize vSak alespoodvodit charakteristiku celebrity
marketingu jako marketingu, resp. marketingovychiviks vyuzitim tva&i celebrit.
Pokud bychom Sli vice do hloubky, je celebrity nedinkg vlast@ spolupraci mezi
dvéma subjekty s cilem vyuzit slavu celebrity a zawdiky ni cilovou skupinu a
zvysit tak prodej / zisk / p@domi, gicemzZ tato spolupracetipdsSi uzitek obma
zUEastrenym stranam. Tato spolupracéde byt jednorazova, kratkodoba nebo sgen
jednat o dlouhodobou kooperaci.

V posledni dob se rozmah& specifickd forma celebrity marketingdy se
slavna osobnost sama staneckoa. lkony i még znamé celebrity z oblasti herectvi,
popularni hudby nebo sportu maji parfémy své viastaky (prikladem je herga
Sarah Jessica Parker neboivaska Kylie Minogue) nebo navrhuji vlastni modni
kolekce (Nike a ruska tenistka Anna Kurnikovova,dmioobchod Topshop vyuZivajici
sluzeb modelky Kate Moss). Gds tyto osobnostni zéley vzejdou z gvodniho pojeti
celebrity marketingu, kdy slavna osobnost riggl pracovala pro vybranou spatest,
pozckji se ale osamostatnila a zaloZila si &na vlastni. Fikladem z historie je
nejslavigjSi basketbalista vSech dob Michael Jordan, kteppggoval znéku Nike,
konkrétreé fadu Air Jordan. Jeho osobnost a slava byla viakikatyjimecna, Zze mu
umoznila zaloZit vlastni agpnou firmu*°
Victoria Beckhamovi, kt# svoji zn&ku — Beckhams dotahli do dokonalosti. Sgotea
celoswtové pokryvaji prostor sportu, resp. fotbalu, hudebnkosmetického i a&/niho

pramyslu.

19 KLEINOVA, Naomi.Bez loga Vyd. 1. Praha: Argo, 2005. s. 57-58. ISBN 80-7873-8.
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Nekteré nejmoden)Si zahranini publikace se jiz posunuly v chapani celebrity
marketingu o krok dagdu a hovii o nim jako o specialnimifpadu ,0sobnostniho
marketingu®. VyuZzivani celebrit v marketingovychtigkach firem nazyvaji pojmem
,celebrity endorsement* (v prekladu souhlas, podpora), ktery prozatim nefsky
ekvivalent. Ja vSak pro peby své prace budu pouzivat celebrity marketinghoj

pavodnim smyslu.

2.2 Efektivita vyuzivani celebrit
Pokud zmhujeme vyuZzivani slavnych tkia méli bychom se zawftit také na

efektivitu tétocinnosti. Jsou reklamy s celebritantiningjSi nez bez nich? Jak jsou tyto
reklamy vnimany viejnosti? Vyplati se dbec vyuzivat sluzeb slavnych osobnosti?
Jsou rkteré celebrity dveéryhodrgjSi nez jiné? Tyto a podobné otazky jsau yolbé
komunika&ni strategie spot@osti kitové.

PrestoZze peet reklam a reklamnich kampani s celebritami rogiedle
marketingového odbornika o JanouskK& v Ceské republice prozatim Z&dné
vyzkumy &innosti reklam s vyuzitim celebrit a bez nich prdery nebyly. Vzhledem
k rozSfeni tohoto trendu a objemu financi, jeZ jsou do tlasti investovany, je to
velice zarédzejici skutaost. Oivodem je pravépodobré nejen neochota firem platit
nakladné vyzkumy, jez nemusfimest @ekavané vysledky, ale také mladost oboru a
slozitosti néreni této efektivity.

Nazor korporaci na #feni efektivity marketingovych aktivit jagnukazaly
vysledky pfizkumu komunikani skupiny Mather, kter4 ve svém vyzkumu s nazvem
~Sponzorské aktivity jako marketingovy nastroj“ dbeala vyznam sponzoringu u 300
oslovenych spolaosti. Skoro polovina, konkrétn48 % respondefif navratnost
investic nendii viibec, pouze 28 % firem vyhodnocuje &&most kazdého sponzorského
projektu?®

PrestoZze nareni efektivity a vysledk sponzoringu se rozho&merovna nsieni
efektivity reklamnich kampani, naznhgi vysledky tohoto pizkumu porgrné jasre

cestu, kterou se spdleosti vydavaji, co se vyzkuirobecr tyka.

1 DACKO, Scott.The Advanced Dictionary of Marketing Communicati¢tutting Theory to UseVyd.
1. New York: Oxford University Press, 2008. s. &-BBN 978-0-19-928599-0.

12 E HENICKA, Renata.Freshmarketing.conline]. 2.9.2009 [cit. 2010-04-12flanky. Dostupné z
WWW: <http://www.freshmarketing.cz/clanky/hvezdyeklamnich-kampanich-sazka-na-nejistotu>.
¥ HRODEK, Dominik. Strategie.cZonline]. 21.1.2008 [cit. 2010-04-12]. Zurn&l. Dagné z WWW:
<http://www.strategie.cz/scripts/detail.php?id=3398.
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K dispozici jsou vSak ¢které még obsahlé zahra#mi studie, kterych v této
praci vyuziji. Cerpat budu také z ojeditych domacich vyzkuri

Vroce 2003 provedla International Advertising GroylAG) prizkum
zapamatovatelnosti reklam. IAG zjistila, Ze v cetkelvou tetindch z dvaceti spint
které si respondenti nejvice vybavovali, vystupwélebrity. Jejich neptSim
konkurentem jsou podle IAG #@ta’® Vzhledem k tomu, Ze podle Pringlea vyuZiva
celebrit pouze 16-19 % ze v8ech kamparje vysledek tohoto pzkumu vice nez

uspokojivy.

DalSi vyzkum provedla vroce 2003 britskd vyzkunorganizace s nazvem
mruk. Vyzkum se zabyval efektivitou reklam na zdéklgejich Zanru. Kompletni

vysledky jsou v Tabulceéislo 1 a 2.

Tabulka ¢. 1 — Efektivita reklamy podle Zanru

Reklamni Urovei Urovei Urovei Zéakladni
zanr pozornosti cilové oddanosti cilové propojeni cilové pocet reklam
skupiny skupiny skupiny

Fantasy 63 % 48 % 57 % 253

Analogie 61 % 45 % 54 % 104

Celebrity 60 % 46 % 57 % 337

On [/ off 60% 46 % 57 % 1051

drama

Ukazka 56 % 45 % 60 % 313

produktu

Demonstrace| 53 % 44 % 61 % 264
Celkem 2322

Zdroj: PRINGLE, HamishCelebrity sellsVyd. 1. United Kingdom: Wiley, 2004. s 99.
ISBN 0-470-86850-3.

14 Strategie.cz [online]. 14.1.2003 [cit. 2010-04-12]. Zpravy. Dagné z WWW:

<http://www.strategie.cz/scripts/detail.php?id=3398
!> PRINGLE, HamishCelebrity sellsVyd. 1. United Kingdom: Wiley, 2004. s. 49. ISEN470-86850-
3.
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Tabulka &. 2 — Efektivita celebrity marketinqu ve sété

Geografické tzemji Urovei pozornosti cilové skupinyZakladni péet reklam

Evropa 57 % 106
Asie 62 % 155
Austral-Asie 62 % 54

Zdroj: PRINGLE, HamishCelebrity sellsVyd. 1. United Kingdom: Wiley, 2004. s 99.
ISBN 0-470-86850-3.

Z vyzkumu spolénosti mruk naopak vyplyva, Ze &t reklam s celebritami byl
ze vSech r¥enych zank druhy nejvy3Si hned po dramatu. AvSak co se visled
vénované pozornosti tyka, vedly si kampancelebritami pouze pmérné. Maze tedy
byt s podivem, Ze se jejich popularita cpbkazdoréné zvySuje.

Mozné divody rostouciho vyuZzivani tifa slavnych nazraje vyzkum
provedeny vtuzemsku — GAR ,Referegni skupiny v medialni marketingové
komunikaci“!® Tento vyzkum mediélnich refermich skupin (MRS) sledoval miru
jejich zapojeni v marketingové komunikaci a zatopestojeceskych spdtbiteli vici
jednotlivym skupinam — ,oliejni lidé“, celebrity a expertni MRS. Z vyzkumu
vyplynulo, Ze na domacim medialnim trhu jsou cetglmyuzivany giblizn¢ v 10 — 15
% sctleni, na rozdil od zahratij kde je jejich podil pogrné vyssi. NejastjSim typem
zapojované celebrity jsou sportovci. Medialni reféni skupiny jsou neépstji
pak &inkuji ve 4-5 % TV reklam.

PrestozZe prvni vysledky naztily, Ze celebrity spdebitele vyrazgji neoslovuii,
pii podrobréjSim pistupu ,se ale projevuje, Ze vztah k reklamam se znamymi
osobnostmi v reklagnse Zetelre zlepSuje, jsou-li zapojeny jim blizké, resp. fejic
oblibené osobnosti. Navazny vyzkum, &any na zjisini komunikani efektivity
reklam s dasti celebrit, prokazal zvySeny komuuidikia efekt (rd7enou mirou
upamatovani) reklam s celebritou ve srovnani s tost typy reklam.*” Tento

vysledek je vyznamnym plusovym bodem pro vyuZicahébrit.

® KOUDELKA, Jan .Mandk.cZonline]. 5.1.2005 [cit. 2010-04-15]. Marketindkamunikace. Dostupné
z WWW: <http://www.mandk.cz/view.php?cisloclanku€8050001>. ISSN 1211-5622.
17 ™

Tamtez.
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Globélni vyzkum MEC MedialLab tvrdi, Ze na reklanwg kterych vystupuji
celebrity, se setkavaji u vice nez poloviny pubkkgozitivnim ohlasertf

Tyto dva vyzkumy tedy potvrzuji, Ze celebrity, regtavné tvée v rekland
skute&né pasobi a jejich vyuziti ma tudiz své opodstaiin

Prislibem do budoucna v oblasti vyzkumu efektivityeteit vSak mohou byt
nejen vyzkumy, které jsem zde vyuZzila, ale takézation nahodilé vyzkumy, které
provadji jednotlivé spoleénosti a jez se dnuji tieba jen jedné oblasti celebrity
marketingu. Flkladem niize byt spolénost SABMiller, vlastnik Plzeského Prazdroje,
které zkoumala, s kym by $li lidé nejegicha pivo. MeziCechy jass vitézily celebrity

z oblasti sportu a showbyznysu, na vrcholu pomysirgehsicku stal Karel Gott?

Jednim z mala pravidelnprovagnych standardizovanych tésthodnoceni
celebrit jako doportovateli je tzv. Q-rating, ktery realizuje americka spgolest
Marketing Evaluations,Spolechost hodnoti zndmost a oblibenost asi 1 50@jagch
osobnosti. (...) Spravné vyuziti Q-ratingu vyZadajgy zadavatelé reklamy sledovali
hlavni kritéria, z nichZz vychazi skére: znamost hliboi osobnosti a cilovou
demografickou skupinu, ktera bylgegdnetem vyzkumu. (...) Q-rating poskytuje velmi
jednoduché w@ritko pisobeni slavnych osobnosti nazmé segmenty. Diky tomu je
snadno dostupny pro velky e osobnosti a mnoho demografickych seginent
Vzhledem k zachovani jednoduchosti hodnoti Q-rastayné osobnosti pouze na
zaklag dvou kritérii: znamosti a obliby?® Q-rating je tak sstlou vyjimkou, tim

spravnym krokem do budoucna.

Jak je vidt z vySe uvedeného, irgs rostouci popularitu celebrity marketingu
existuji jen minimaly, stejré jako v gipac dalSich oblasti problematiky celebrity
marketingu, jednotné a ucelené studignnosti reklam vyuzivajicich t¥a slavnych
osobnosti. Tuto skutaost Ize picist faktu, Ze obor je ve svychc&cich a i odbornici

teprve hledaji cesty a moznosti, jak s vyzkumemsdedky nalozit. V nejblizSi dabby

18 PATERA, JanMaM.iHNed.cz[online]. 11.12010 [cit. 2010-04-15]. Marketingo§tupné z WWW:
<http://mam.ihned.cz/c1-39793720-s-jakou-celebrietreklama-vyplati>. ISSN 1213-7693.

¥ MARECEK, Jii. Prazdroj.cz[online]. 24.1.2008 [cit. 2010-05-12]. Pro médbstupné z WWW:
<http://www.prazdroj.cz/cz/pro-media/aktualne/398>.

2 TELLIS, Gerard JReklama a podpora prodej¥yd. 1. Praha: Grada Publishing, 2000. s. 26BNS
80-7169-997-7.
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v8ak vyzkumy efektivity rfly byt nedilnou sotasti celého procesu celebrity

marketingu.

2.3 Prod¢ vyuzivat celebrity
Jak ukazala fedchozi podkapitola, m& vyuZzZivani celebrit své istteké

opodstataini. Celebrity jsou spétbiteli vnimany pozitivé a p@et reklam s nimi roste.
Co vSak stoji na pozadi boomu vyuzivani slavnyéhi?vlaké dvody vedou velkeé i
malé spolénosti ke spolupréaci s celebritami? Pijeou celebrity pro Sirokou vejnost
tak atraktivni? Na tyto a dalSi podobné otazky smlub snazit najit odpadi
v nasledujicich dvou podkapitolach.

2.3.1 Psychologické pozadi
Pokud se zastime na dvody, pr& jsou vlasté celebrity povaZzovany za

aspsny reklamni nastroj, nesmime opomijet psycholggiakpekt, resp. motivaci,
ktera zde hraje tdezitou roli. Z hlediska psychologie Ize podle yitkysekalove
.feklamu definovat jako soubor stimulaich prostedki, s jejichz pomoci se snazime
ovliviiovat motivaciloveka®. %

Celebrita v reklam je tedy jakymsi stimulem, motivaci. Stava se ngjerkem
k ziskani pozornosti spebitele, ale také k jejimu udrzeni &eg@evsSim k vytvéeni
pozitivnich asociaci se z#kou, které ideak vedou k ndkupu produktdané zneky,
¢imz vlasti ukazkow naphuje model hierarchiedinkia AIDA. Nazev tohoto modelu
je slozen zectyt pacatenich pismen progmnych: Attention — Interest — Desire —
Action (pozornost — zajem —idni — jednani}* Podle modelu AIDA prochazi
spotebitel vSemi &mito fazemi s idealnim zakoéenim ve formd ndkupu. Napléni a
realizaci vSech fazi fiite pomoci pr&¥ celebrita, kterd nejen e ziskat pozornost a

zajem spdtbitele, ale nakonec ¥m i vyvolat touhu po komunikovaném produktu.

Duvodem uspSnosti reklam s celebritoutbe byt podle Hamishe Pringlea také
fakt, Ze,v lidské spolénosti je hluboko zakerena poteba vytvdet ikony, uctivat je a
velice casto je také zarazit Zpdo zera“. 23 Z historie uctivani slavnych véieika a

hrdind jsme se fesunuli do sotasnosti, kde nam v podstatezbyva nez si za hrdinské

2L VYSEKALOVA, Jitka, et al.Psychologie reklamy: nové trendy a poznatkyd. 3., roz&ené a
aktualizované. Praha: Grada Publishing, 2007.5. IBBN 978-80-247-2196-5.

22 TELLIS, Gerard JReklama a podpora prodej¥yd. 1. Praha: Grada Publishing, 2000. s. 40BNS
80-7169-997-7.

23 PRINGLE, HamishCelebrity sellsVyd. 1. United Kingdom: Wiley, 2004. s. 5. ISBNA@0-86850-3.
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reky najit ndhradu préw podol& slavnych osobnosti z oblasti modniho a filmového
pramyslu, sportwi hudebniho odétvi. Kazdy¢lovek ma rgjaky swvij vzor, kterému se
chce podobat,tauz vzhledem, modnim stylem neldielia aspSnosti v tom, co da.

V tomto gipact hovaime o tzv. refereini skupiré nebo skupinach. Jedna se o socialni

skupinu, se kterou s#govék ztotoZiuje, [¥ijima jeji styl (nap. oblékani) a hodnot}?

Jak dale tvrdi Pringle, kterého ve svafnku ,VIP osobnosti a podpora
prodeje” cituje Zuzana Vi¢anova,,jednim z nejsil@jSich atribut: lidské povahy a
lidského chovani je touha reprodukovat a napodohoxao UsgSre. Lidé se, d uz
vedon¥ nebo newdony, usiluji ztotoZnit s nejusprejsi, nejzadouc#jSi a nejmocyysi
osobou s jakou mohou v rAmci jejich ,vrstvy“ (a &ee i mimo ni)“.?

Pro spatebitele je také z hlediska psychologiailleZiteé, Ze spokne se
zakoupenim produktu si kupuji také jménoast” celebrity, ktera vyrobek propaguje.
Tim se ji mohou witym zpisobem piblizit, ziskat auru vyjiménosti. Zarové tak
vyjadiuji svij osobni pozitivni postoj k této celeldérd i ke znéce.

Podle Vivicanoveé ,se také da pedpokladat, Ze lidé sympatizuji s konkrétnim
typem celebrit, vybiraji toho, kdo vypada alespgmchu jako oni¢i koho oni sami
pripominaji“.2® Reklamy s celebritou vZdyfigghnou @tsi pozornost publika a také
zanechaji hlubsi stopu, pokud se jedna o slavhabnost jim uéitym zpisobem
blizkou. Stejny nazor zastava i Pringle, ktery tyvite reklama s celebritoutre byt
GspmsSna pouze tehdy, jsou-li v souladu vSechny 8agti€né osobnosti — osobnost
znalky, osobnost celebrity a osobnost zakaznika. Tutozistenci povaZzuje pro

aspEsnou spolupraci za esencialni. Tento vztah je Wu#obrazen v Grafa. 1.

24 JANDOUREK, JanPrivodce sociologiiVyd. 1. Praha: Grada Publishing, 2008. s. 90.NSE8-
80247-2397-6.

% VIVI CANOVA, Zuzana.M-journal.cz[online]. 5.1.2009 [cit. 2010-04-23]. Podpora peje Dostupné

z  WWW:  <http://www.m-journal.cz/cs/reklama-podpgredeje/podpora-prodeje/vip-osobnosti-a-
podpora-prodeje_ s394x542.html>. ISSN 1803-957X.

% VIVI CANOVA, Zuzana.M-journal.cz[online]. 5.1.2009 [cit. 2010-04-23]. Podpora peje Dostupné

z  WWW:  <http://www.m-journal.cz/cs/reklama-podpgreedeje/podpora-prodeje/vip-osobnosti-a-
podpora-prodeje_s394x542.html>. ISSN 1803-957X.
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Graf €. 1 — Trojuhelnik osobnosti

®
Osobnost celebrity < > Osobnost znky

Zdroj: PRINGLE, HamishCelebrity sellsVyd. 1. United Kingdom: Wiley, 2004. s. 78.
ISBN 0-470-86850-3.

Dulezitym faktem z hlediska psychologie je také ® celebrity jsou povazovany
za tzv. opinion leadery neboli nazorovédee, kt&i ovliviuji postoje, chovani a
hodnoty véejnosti. V sodasné dob ovliviiuji celebrity snad vSechny oblasti lidského
Zivota — chovani, modu, kosmetiku, sportovani, mdglnéhocasu i celkovy vzhled.
Z toho divodu k nim lidé vzhliZzeji a spaleosti je rady vyuZivaji ve sy prosgch.
Prikladem na za¥r této kapitoly, kdy celebrita ovlivnila nejen famky, ale také silnou
nadnarodni korporaci — z#au, je spoluprace spalrosti Nike a fenomenalniho golfisty
Tigera Woodse. Prévdiky rtmu a jeho usfzhim se Nike z&la wnovat vyrold
golfového obléeni a vybaveni. Na tomtatigladu je jasa vidét, Ze fenomeén celebrit
funguje nejen sirem ke spdtbitelim, ale ismirem ke spolénostem, které silu

celebrit nalezit vyuzivaji.

2.3.2 Pro¢ firmy spolupracuji s celebritami
Co vede firmy k vyuzivani slavnych osobnosti? Jgdywa z redchoziho textu,

lidé si reklamy se slavnymi té&mi, zejména pokud k nim chovaji osobni sympatie,
zapamatujicastji nez reklamy s nic rigajici referemini skupinou. To je izjme

v dnedni dob kdy nas denh ,bombarduje” giblizné 5000 reklamnich steni,
davodem pro vyuZiti slavnych t¥id— snaha odliSit se od ostatnich, byt viceswvia
zanechat ve spiabitelich hlubSi a déletrvajici dojem. Je také @waujmout zakaznika
natolik, aby reklamni sdieni vnimal dobrovolé — dostdvame se totiz do oblasti tzv.
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permission marketingi (marketing povoleni), kdy spebitelé selektujicemu budou
vénovat svou pozornost. Tato éra souhlasného, posoibe marketingu nuti
spole&nosti vytvdet a pouzivat vSeobetmtraktivni osobnosti a reklamy, kterym bude
spotebitel dobrovold naslouchat. Ke slovu se tediyn dal casgji dostavaji celebrity,
které jsou dvéryhodné, upoutaji pozornost a v podstatonuti“ zakaznika vyslechnout
sckleni.

Slavné osobnosti jsou podle Pringleadin k ziskani zakaznikaCelebrity se
teSi velice vysokému p&lomi veéejnosti a lidé jsou schopni si je velice lehce
vizualizovat, nehtjim jsou diverne znamé. A pokud je celebritadtige vybrana tak,
aby se hodila ke zdee, poskytne smysluplnou rezonanci a pozitivnichaledouci k

,povoleni“ a k vytvareni isgéného vztahu?® Piehled se nachazi v Grafu2.

Graf &. 2 — Proces rozhodovani o povoleni

Powdomi Sy jsem vkdy o této organizaci/instituci/oséb

v

Vizualizace Mam predstavu, ,,obraz" o tom, kdo jsou/co
l symbolizuji/jaké obrazy mifgdou na mysl|?

Davérnost ‘ Vimich réco?

|

Znamenaji pro mne&ao (€innost, chovani, hodnoty atd.)?

Rezonance ‘ Maji n¢jaké fimé vazby nebo vyuZiti v mé
l minulosti/sodasnosti/budoucnosti?
Sklon LBe mi/dokazu se do nich vcitit?
Povoleni Budu tuto znéku pouzivat/podpiém ji/doporwim ji atd.

v rozhodujicim okamziku t&nebo v budoucnu?

Zdroj: PRINGLE, HamishCelebrity sellsVyd. 1. United Kingdom: Wiley, 2004. s. 68.
ISBN 0-470-86850-3.

2" PRINGLE, HamishCelebrity sellsVyd. 1. United Kingdom: Wiley, 2004. s. 61. ISEN470-86850-
3.
28 Tamtéz, str. 68-69.
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Celebrita nize podle Pringlea spdleosti napomoci k dosazenii klicovych

pozic: byt slavny*, byt libivy* a ,byt konzistentni“?® Situaci znazatuje Graféislo 3.

Graf ¢. 3 — Jak miZe celebrita vhodré napomoci ziskat ¥i zakladni véci

Byt konzistentni &7~ < Byt

znamy T~—"

~

/\/ Celebrita v reklaré
Byt lib ~

Zdroj: PRINGLE, HamishCelebrity sellsVyd. 1. United Kingdom: Wiley, 2004. s. 74.
ISBN 0-470-86850-3.

Podstatné v tomto béde, aby byly v souladu, kdyZ ne opravdu, tak ab&gpro
verejnost, hodnoty a postoje vybrané celebrity a hbgnderé prezentuje spdleost.

V opainém gripact spojeni nebudeidéryhodné a zakaznik to instinktigwyciti.

Firmy maji k vyuzivani celebrit cela@adu rozlénych divoda. Jedn& se o Siroké
spektrum dvodi, jejichz pa&et se zvysSuje ifmo unErné s vyvojem marketingu,
komunikace, jejich nastrbja také s naroky spebiteli. Kazda firma mze mit jiny
duvod nebo jiné pojmenovanijgsré definovat konkrétni motivace je téimnemozné.
Jednd se o neko#reou fadu, vyjmenujme si tedy alespdy nejzakladwjsSi diavody.
Muzeme sem Zadit celou fadu pod#ti — od povrchnich a do marketingove
komunikace pewh nezakotvenych, jako je pouhé zvySeni prestiZe tfgasictvim
spojeni se slavnou tkidnebo kratkodobé zviditetni bez pevného komunikaiho
konceptu, pes koncepni zvySovani posdomi, budovani atmosféryadéry, vytvaeni
uzSiho vztahu se sgfebiteli az po silné podity k ndkupu produki dané zn&ky.

Podle ¢lanku Renaty Elhenické &asopisu Fresh marketing existuji dva
negasgjSi divody a smiry zapojeni celebrit do marketingové komunikacdefrmsti —
jednorazovy a dlouhodob¥. Prvni z nich je vyuZivan ipdevsim k usnadni a

2 PRINGLE, HamishCelebrity sellsVyd. 1. United Kingdom: Wiley, 2004. s. 73. ISEN470-86850-
3.

%0 ELHENICKA, Renata.Freshmarketing.c4online]. 2.9.2009 [cit. 2010-04-12{:lanky. Dostupné z
WWW: <http://www.freshmarketing.cz/clanky/hvezdyeklamnich-kampanich-sazka-na-nejistotu>.
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7

zviditelnéni uvedeni nového produktu na trh a k rychlémuaigskotebného posdomi
mezi cilovou skupinou. Druhym, strategickymigpbem je potom vyuZiti pozitivnich
stranek celebrity — hodnot, vlastnosti, &dm, které ztlesiuje, tak, aby si
prostednictvim této spoluprace dané pozitivni aspektgtigpitelé spojovali nejen
s tv&i osobnosti, ale také se zZhau. Da se tedyici, Ze znaky se snazi budovat své
jméno na po¥sti vybrané celebrity. Pokud bychom na tento prowgdiZeli z negativni
stranky, lzetici, Ze se jedna ze strany korporaci o parazitomandobrém jméh Na
druhou stranu je nutnidci, Ze tato spoluprace e fungovat i naopak, algquevsim,
Ze zni profituji ob strany. Pokud pomineme finari stranku ¥ci, maZze reklama
znovu odstartovat zaSlou hereckou slavu nebdikajkc ,nakopnout” kariéru malo
znameé zéinajici hwzdicky. Frikladem mohou byt globalni reklamni kampan
spole&nosti Nike nebo Pepsi, které celétwe predstavuji (nebo jiz iedstavily)
zainajici sportovni htzdy jako teba Waynea Rooneyho vé&cich jeho v satasné
doke velice uspsné fotbalové kariéry.

Pro vyuzivani celebrit hovbtaké de Pelsmacker, ktery se ve své publikaci
Marketingovd komunikacexdkazuje na studie, jegprokazuji, Ze osobnosti maji
pozitivni vliv na emoce vyvolané reklamou a na gjdsni“.>* Zarovei ale dopiuje
podminky, za kterych je mozno tohoto Zadaného stdesahnout. Podle ¢ je
zakladem usgchu velka dveéra, které osobnosti pozivaji, a jiZkolikrat zmireny

soulad mezi image a Zivotnim stylem vybrané osaibagsroduktem.

Na zavr této podkapitoly si dovolim odcitovat vyrok HatmésPringlea, ktery
strené a jask vystihuje vyhody a@ivody vyuzivani celebrit ze strany korporaci. Jedna
se o komplexni pohled na problematiku pojeti kohceparketingové komunikace a
budovani zné&ky a image.,Zakladem pro znaku je ujiSéni se, Ze dosahuje vysokého
powdomi, gizre a sympatii. Pokud toeth opravdu dobe, dalSim krokem pro zeleu
je vytvait powst toho, kdo dostoji svym slilm. Timto si ziska opravdovouivdru
zakaznik. Reklama a marketingova komunikace jsou k dosda&giklfové. Jednou
z cest, jak to udat, je spojit znaku s jinou osobnosti, které egnost divéruje a jejiz
nazory respektuje. Vhodna celebrita, ktera jiz nw@ selevantni publikum nebo

fanouskovskou zakladnu a ktera jiz okolo sebe xjavatmosféru dvery, mize znace

%1 DE PELSMACKER, Patrick, et aMarketingova komunikacéraha: Grada Publishing, 2003. s. 215.
ISBN 80-247-0254-1.
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poskytnout silné ,schvaleni“/eti strany a pozitivni ,halé efekt®, kdyZz souhlass
spojenim své osobnosti a Zkp.“3?
Vhodrg zvolena slavna osobnost tedyize pozitivié ovlivnit image znaky a

jeji vnimani cilovou skupinou, a visledku tak podpidt i obchodni strankudci.

2.4 Zpuasob prace s celebritami
Zvolit vhodnou celebritu a nenasilra pirozere ji zakomponovat do stavajici

komunikace spolmosti je nelehky Ukol. #edre je nutné zjistit a pochopit, v jaké pozici
se znaka nachazi v saasné dob. Na zaklad faktori zjiStenych ze ti zakladnich
rovin, na kterych mohou byt firmy zaloZzeny — radbn a funkni benefity,
emocionalni a psychologické benefity a etika, fialita spoléenska odposdnost® —
pak firma voli nejvhod§si a nejdivéryhodrgjSi osobnost, tzv. ambasadora &na
Optimalni cestou se jevi metoda tz4F — fit, fame, facets, financé?, v prekladu
vhodnost, slava, aspekty a finance. Vygd tohoto vztahu je v Grafi 4.

Graf & 4 —Cty¥i ,F* p ¥i praci s celebritami

Znatka Celebrita .
\J Vhodnost \/
Slava
Aspekty
Financt

Zdroj: PRINGLE, HamishCelebrity sells Vyd. 1. United Kingdom: Wiley, 2004. s.
108. ISBN 0-470-86850-3.

Jak jsem jiz #kolikrat zminila, @i vybéru osobnosti je nutné dbat na co nejblizsi
vztah mezi zné&ou a vybranou celebritou, protoZze Hempo Umérné s touto blizkosti

roste také efektivita reklamy.

%2 PRINGLE, HamishCelebrity sells Vyd. 1. United Kingdom: Wiley, 2004. s. 72. ISBEN470-86850-
3.

% Tamtéz, str. 79-83.

3 Tamtéz, str. 107.
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Po této zakladni fazi nasleduje krok, ve kterémstsmovuje zfisob a mira
zapojeni celebrity do komunikace, kterou ukazug gjslo 5.

Graf €. 5 — Zpisoby zapojeni celebrity do komunikace

Zéakaznik
S tvi Product
ponzorsti placement
X 7
\\\ /
iy / /\
Zamgstnanec Swvédectvi

Vlastnik

Zdroj: PRINGLE, HamishCelebrity sells Vyd. 1. United Kingdom: Wiley, 2004. s.
109. ISBN 0-470-86850-3.

Jak je patrné, e se jednat o celkem Sest typngaZzovanosti celebrity do
komunika&ni strategie spotmosti — zakaznik, product placementgdectvi, vlastnik,
zamstnanec a sponzoring.Na nasledujicich strankach podrefpvysvatiim podstatu

jednotlivych vysSe jmenovanych forem spoluprace nzeztkou a jejim ambasadorem.

2.4.1 Celebrita jako zakaznik
~Budovani znaky pomoci asociaci se zakaznikem, kterého ostesmektuji

nebo ho jednoduSe it kopirovat scilem z#enit se do stejné skupiny, je

pravaepodobr stejné staré jako lidstvo sam&™

% PRINGLE, HamishCelebrity sellsVyd. 1. United Kingdom: Wiley, 2004. s. 109. ISBN470-86850-
3.
% Tamtéz, str. 111.
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Jak zaz#lo jiz v kapitole o dvodech vyuzivani td@ slavnych osobnosti, mnoho
z nas se chce podobatkomu slavnému — a toeba, nebo spiSe zejména prav
prostednictvim toho, co kupuje. CoZz je velice silny armgnt pro tuto formu
spoluprace. V tomtoifpact se spolénost miZze ubirat déma rozliSnymi srary — buf’
navaze spolupraci s celebritou, ktera si zboZi agopané znky jiz sama od sebe
kupuje, nebo ,vytvti“ svého vlastniho hizdného zakaznika, ktery vSak nema vztah ke
znace a zane byt jejim uzivatelem az \idledku navazani spoluprace. Idealni je
samozejm¢ prvni varianta jiz angazované celebrity, nelbak lze vyuzit nejblizSiho
mozného vztahu mezi celebritou a &w@u a spoluprace ziska puncétsi
duvéryhodnosti. Celebrita, kterd& ma osobni vztah k pgmvané znae, je navic
mnohem vice loajalni a ochotna si zbozi koupit,hwevyZzadovat zdarma v ramci
spoluprace.

DalSi moznosti, jak pracovat s celebritou jakoz&kaznikem, je pojmenovéni
vybraného produktu po slavné osobnosti. Cilem j@iani tzv. pozitivniho halé efektu
produktu ve spojitosti s Bzdou. Tohoto postupu se vyuziva pouzeiipgd |iz

existujiciho vyjimé&ného zakaznika.

Spoluprace na bazi celebrity jako zakaznika se Zoit jednou
z nejefektivijSich forem zapojeni tvaslavnych do komunikace. Santegr¢ ale i zde
vyvstavaji otazky, které mohou do budouctimgset problémy. f@stoZze spolaosti i
celebrity to tak nemusi vit, nejpativéjSim dilematem je vifpad vyuZiti jiz
angazované osobnosti zasah do jejiho soukromi,tniémoa vyuziva ke komeénim
ucelam jeji osobni soukromé chovameseni tedy stojifiedevsim na strancelebrity.
DalSi dilezitou otazkou k tomuto tématu také je, zdaipgqk pojmenovani produktu
po hwzdném zakaznikovi nebude sfaititel produkt povazovat / z&tiovat za sotast
vlastni znaky celebrity, o které jsem hoiita jiz diive. Odpo¥di na tyto otazky a
jejich pripadnéieSeni se vSak ukdzZzou az postup&su s dalSim rozvojem celebrity

marketingu.

2.4.2 Celebrity product placement
DalSi moznosti, jak pro komuni&ai ¢ely vyuzit znameé osobnosti, je celebrity

product placement. Jedna se o zviditrlnznaky ve spoijitosti s celebritou a jevi se

jako nenésilna atpozena forma spoluprace. Celebrity product plagene v podstat
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mutace klasického product placementu, ktera oviemiv& v tom, Ze zn&ku cilers
zviditelhuje slavna osobnost.

Je zde vSak velice tenka linie mezi touto formowlgprace a celebrity
zakaznikem. Product placement se odliSujedevsim faktem, Ze se jedna o
oboustrané vyhodnou spolupraci — spdéleost vyuziva celebritu jako ambasadora
znaky a celebrita vyuziva ikonografie zatky k budovani své vlastni vyrazné identity.
Tento vztah tedy e rekdy fungovat i v op&ném snéru — za&inajici hwzdicka se

zviditelni diky jiz zavedené ztee.

NejvhodrgjSim primyslem pro vyuZiti nastroje celebrity product plaeat je
hudebni branze. Krointoho, Ze se uctivané hudebni skupiny¢vAgi a zgvacky
objevuji ve vybranych zi&ach ged miliony lidi po celém s#¢ na koncertech nebo na
MTV, jsou znd&ky ¢asto zmhovany i v textech jednotlivych pisni. Vymluvnou akéu
je TOP20 pisni v USA, kde se pravidelkazdy tyden objevuje 20-50 zminek o
znakach. DalSim idealnim odtvim je filmovy piimysl, kde je product placement
vyuZzivan jiz delSi dobu. OvSem zde je nutné dodaf ptedepsanou legislativni Gpravu.

Uskalim celebrity product placementu je jeho oldifditelnost. Jak je viét
v predchozim odstavci, toto o#lvi je samostatné a také veliégko kontrolovatelné —
nelze zajistit, Ze spataost vi o kazdé slavné osobnosti, ktera nosi jegtku, nebo o
songu, ve kterém je zitovana. Pozitivnim ipkladem budiz hudebni skupina Run
DMC’s, kterd nazpivala bezdomi spolénosti Adidas pises nazvem ,My Adidas®,
ktera n&la neuvtitelny Usgch a stala zatstem prodeje ,adidasek”. Na zaksatéto
pisre podepsala spataost Adidas se skupinou smlouvu o spolupraci.

Nekontrolovany celebrity product placementiza vznikat a také vznikad a
vznikat bude zcela samove@lra nezavisle na snahach firem. Ty ho pakékterych

piipadech zgtné mohou kontrolovat a 2& fidit ve svij prosggch.

2.4.3 Sponzoring
Jednim ze Sirokého spektra vztahu mezickoa a celebritou rive byt i

sponzorstvi, které ve svémiymdnim smyslu znamengpomahani, podporovani a

chovani se jako patron®

3" PRINGLE, HamishCelebrity sellsVyd. 1. United Kingdom: Wiley, 2004. s. 122. ISEN70-86850-
3.
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Podle publikace Management sportulze sponzoring definovat jako
-komunikacni a marketingovy néstroj, ktery sfjea v jasném vymezeni a kompenzaci
vykoni sponzora a protivykah sponzorovaného®® Sponzoring v podstatstoji na
principu sluzby a protisluzby — sponzor dava k dmsg finarcni ¢i hmotné prosedky
a pozaduje za é ze strany Hjemce utita plreni. ,Sponzor (firma) pomaha
sponzorovanému uskdtgt jeho akci, prosednictvimcéehoz pak sponzorovanyéame
pomaha sponzorovi nafbvat jeho komunikai cile.**® Cilem sponzorstvi je
piedevsim zviditeléni, budovani a posilovani pgdomi o znace a vylepSeni image.

Vzajemnou prosisnost ukazuje graf 6.

Graf ¢. 6 — Vzajemna pros@snost celebrity sponzorinqu

Znatka

sponzoruje
/ talent \

. Talent
Zlepseni vylepsuje
povesti techniku i
znaky i vvbavu
hvézdy
Celebrita rzlgét;de
zlepSuje zn;cey
vykon
A /
Znxka
vylepSuje

swviij produkt

Zdroj: PRINGLE, HamishCelebrity sells Vyd. 1. United Kingdom: Wiley, 2004. s.
126. ISBN 0-470-86850-3.

3 CASLAVOVA, Eva. Management sporttPraha: East West Publishing Company, 2000. s. IBEN
80-7219-010-5.

% POSPISIL, JanM-journal.cz [online]. 20.1.2009 [cit. 2010-04-25]. Sponzorigy fundraising.
Dostupné z  WWW:  <http://www.m-journal.cz/cs/pubt&ations/sponzoring-fundraising/uloha-
sponzoringu__s387x623.html>. ISSN 1803-957X.
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Vyznam sponzoringu, ktery gamezi nastroje komunikaiho mixu, v posledni
doke roste. Oivodem je wité lepSi vnimani oproti reklatn DalSim plusem
sponzoringu je skuteost, Ze je zejména oproti televizni rektalevrejSi a jest navic
generuje zajem médii. Pokud se jednéarikdégod o generalniho nebo hlavniho partnera /
sponzora, jehoz jméno je ukotveno v oficialnim nAzwvutze / udalosti, ma medialni
publicitu zajiS&nu téngi automaticky.

PrestoZze se fite zdat, Ze sponzoring je v oblasti celebrity m@nke spiSe
okrajovou zalezitosti, opak je pravdou. | Hamisim§le povazuje sponzoring za jeden
z moznych zpsohi prace s celebritami.

Sponzoring Mmze byt chapan dwna zmisoby — jako CSR aktivita, ze které
vyplyva moznost vyuzivat celebrity v komunikaci gaklruhotna ¥c, a jako aktivita,
jejimz primarnim cilem je podpora a pomoc, ale eatasnym, na stejné udrovni
stojicim, zviditelgnim zna&ky, které probih& pravprostednictvim vyuZiti slavnych
osobnosti. Rkteti odbornici vnimaji vyuzivani celebrit v reklamnikdmpanich prav
jako uckitou specifickou formu pkni sponzoringu. V podstatze fici, Ze se jedna o
opany postup nez v klasickémiipadt celebrity marketingu. Zde ndjdle existuje
sponzorstvi (@uz tymu, jednotlivce nebo udélosti), ze kteréhongmrovanému plynou
uréité povinnosti, mezi které @ie patit, kromé viditelného noseni a vystavovani loga,
povinnosti jako najfiklad (tastnit se tiskovych konferenci sponzora, vystupovat
v urgitém paitu jeho reklam bez naroku na honoeapodobg. Sponzoring Ize tedy
chapat bd’ jako diki, podizenou, specifickou formu celebrity marketingu, fakchape
praw Pringle, nebo jako samostatnou CSR aktivitu spalsti, jejimZz dsledkem a

piidanou hodnotou jsou vystupy spadajici do oblad&hrity marketingu.
Sponzorovat lze konkrétni osobu, udalost, aktiwiibo teba i televizni a

rozhlasové vysilani (konkrétni fawl). Jak ukazuje graf 7, jedna se o individualni a

kolektivni formu sponzoringu.
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Graf €. 7 — Formy sponzoringu

Individualni Hr&
Tym
Udalo

Kolektivni Souiz

Zdroj: PRINGLE, HamishCelebrity sells Vyd. 1. United Kingdom: Wiley, 2004. s.
127. ISBN 0-470-86850-3.

Sponzorstvi se uplatje p'edevSim v oblasti hudby a émi vibec, kolébkou
moderniho sponzoringu vSak i nadalistAva sportovni fmysl. Zde také dochazi
k navazani nejuzsiho vztahu mezi celebritou a&kma ktery je pro fijemce sdleni
zcela smysluplny. Jednodu&eceno je timto vztahem vztah mezi sportovcem a
spole&nosti / zn&kou vyralgjici sportovni vybaveni z oblasti ugobnosti
sponzorovaného. Diky tomuto logickému spojeni seckan nejen vryje vice do
podwdomi, ale plg zasahuje zamyslenou cilovou skupinu. Sponzorirkgxyje totiz
mnohem ¥tSi efektivitu, pokud zakaznik vnimé zka jako nedilnou saidst vztahu,

jako jeho pidanou hodnotu, a to diky vlastnostemiaqguu.

2.4.4 Swvédectvi
Swedectvi, tzv. testimonial je jednou z nejrde$éjSich technik, které firmy

vyuZivaji ke zlepSeni své pgsti. Swdectvi Ize jednoduSe charakterizovat jako
Lformalni vyjadeni k doswdceni charakteru nebo kvalifikaceékoho nebo &‘eho nebo
veejna pocta gkomuci nécemu a jeho Gsiwhizm®.*°

Je prokazano, Ze publikum reaguje v&Siv mie na doporéeni, které je
zprostedkovano slavnou osobou, jiz obdivuji a respekzgiména pokud se jedna o
televizni vystoupeni. Moznosti, jak vyuzittgectvi, respektive forem této techniky, je
vS8ak mnohem vic. Ja zde uvedu Sest zakladnichéantjpouzivagjSich typr — hlas,

hudba, tvée a fotografie, prohlaseni, jiz zn¢ima televize a Zivé vystoupeni.

“0 PRINGLE, HamishCelebrity sellsVyd. 1. United Kingdom: Wiley, 2004. s. 130. ISBNA70-86850-
3.
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2.4.4.1Hlas
Vyuziti hlasu celebrity je popularni zejména v razsové reklam, vyjimecné

existuji i televizni reklamy, které stimto typenvédectvi pracuji. Tato forma
spoluprace je vhodna zejména pact charakteristického a nezanitelného hlasu
vybrané celebrity. V tuzemsku by to byl dégad hlas jiz zesnulého Miroslava
Moravce.

Mezi formu vyuziti hlasu celebrity pattaké dabovani animovanych fiim
piestoze se jedna o specifickou oblast. ¥ateich animovaného filmu postaky
dabovali neznami herci, coz se &mto béhem poslednich dvou dekad. Jak uvadi
Pringlé, hlasy slavnych byly hlavni zbrani spiesti Dream Works &i rivalovi
Disney, ktery se jejich vyuzivani branil. Nakonex \&ak tomuto trendu musel také
prizpasobit.

V Ceské republice fize byt dobrym fikladem rozhlasové reklamy vyuZivajici
celebrity kampa jazykova Skola Intact, kterou propagujesvgika a heréka Lucka
Vondr&kova, nebo Univerzita Jana Amose Komenského, k jppdpde se sesly
dokonce d¢ slavné osobnosti — herediJMadl a modelka Iva Kubelkova. V obou
piipadech vSak plati, Ze reklama pro jistotu, wicmére nasilrg, uvadi i jména aktér
Vyjimkou je v sokasné dob vysilana reklama pojigvny Uniga, ktera zcela v souladu

s touto technikou vyuziva pouze charakteristickiélasu herce Petra Narozného.

Technika vyuZivani hlasu vSak neni tak rte$a jako dalSi typy sdectvi, které
budu jest popisovat. Mvodem mohou byt obavy zadavdtete spatebitelé hlas slavné
osobnosti nepoznaji nebo nizsi fidsahodmeéna pro celebrity. Pro SirSi vyuziti havo
fakt, Ze poslucha si vizualizuji obraz celebrity, jiz pathlas v reklamy, a tim padem
jsou podle Pringlea se ztlau vice spojeni.

2.4.4.2Hudba
DalSi formou testimonialu, ktera se z#aje na zvukovou stranku komunikace,

je vyuziti hudby, & jiz popularni nebo klasické. Vzdy ale méivastek ,celebrity
hudba“. Tento typ je roz&n nejen v rozhlasové, ale velicasto i v televizni reklagn
Sila vyuziti hudby v reklathspaiva zejména v psychologickém aspektu — poskicha

nebo divaci podédome chipou souhlas ufite k vyuZiti jeho hudby v reklagnjako

“1 PRINGLE, HamishCelebrity sellsVyd. 1. United Kingdom: Wiley, 2004. s. 131. ISBNA70-86850-
3.
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jeho tichy, nevysloveny souhl&s obdiv k dané znsce. Spatebitelé zarovie oceiu;ji,
kdyZz zndma firma svou reklamou podipmalo znamé ugice. Jedna se tak o recipro
spolupraci. Graf¢. 8 znazaiuje, jak znéky ve swvij prosgch vyuZivaji asociace
s hudbou.

Graf €. 8 — Znatky sjednocujici se s celebrity hudbou

\ / / Obraz Obraz znaky
Znamy hit, ze

e + znaky v TV = vylepseny
\ kterého si zngka s vyo)l/aje e | pomocf
LVYpujci“ celebritu Al asociac

Zdroj: PRINGLE, HamishCelebrity sells Vyd. 1. United Kingdom: Wiley, 2004. s.
135. ISBN 0-470-86850-3.

V ptipact hudebniho doprovody reklamy je nutné dbat kfafnodného vybru
hudby vzhledem k cilové skugintaké na autorska prava, zejména u klasické hudby.
Plati, Ze pokud je autor mrtvy jiz déle nez 70 tepodléha jeho hudba copyrightu.
V tomto pipack Ize postupovat ddima zpisoby — bd’ firma zaplati za vyuZziti nahravaci
spoleénosti, nebo si nahravku sama zrealizuje a budakimit k dispozici bez dalSich

naklad: i do budoucna.

Mezi nejslavijsi priklady z historie pat reklama spoknosti Microsoft pro
predstaveni Windows 95, ve které zéerslavni Rolling Stones, nebo Little Less
Conversation Elvise Presleyho v rekiamro NIKE. Ze sotiasnosti mohu zminit
reklamu na whiskey Ballantines se sloganéeave an Impressior?, ktery doprovazi

opera, nebo Martini Rosato s modernim poffem

“2 youtube.comonline]. 20.5.2007 [cit. 2010-04-25]. Ballantiné®ave an Impression. Dostupné z
WWW: <http://www.youtube.com/watch?v=SLXM3xtkSG8>.

3 Youtube.com[online]. 20.7.2009 [cit. 2010-04-25]. Martini Rae Spot. Dostupné z WWW:
<http://www.youtube.com/watch?v=50ZLxsKji6I>.
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S hudebnim gimyslem a s touto formou celebrity marketingu jekvSpojena
piedevSim Pepsi Cola (napSpice Girls). A pray Pepsi Cola dovedla tuto formu
celebrity marketingu do dokonalosti — v nhavaznpatspolupraci s hudebnimi kapelami,
zpevaky a zgvackami provozovala sp#bitelské sodte o ceny s motivem celebrity,
které se nedaly jinde zakoupit,iddala exklusivni koncerty nebo pod svou hikeu
vydavala hudebni kompilaced@né pro loajalni zakazniky.

Vyuziti hudebni kulisy v reklatse tedy jevi jakoifnosné jak pro zré&u, tak
také pro zvolenou celebritu, zejména pokud s tip#stnerstvim umi firma déle

pracovat po vzoru Pepsi Coly.

2.4.4.3Tvéie a fotografie

DalSim krokem f vytvéareni blizSiho vztahu a identifikace mezi Zkau a
zékaznikem jeidstaveni celebrity jako ti& zn&ky. Tato forma je nejvice vyuzivana
piedevsim v oblasti kosmetickéhoaprysiu a v mod a odivani, kde jsou vizualni
obrazy dilezit¢jSi nez cokoliv jiného. Tu@&mi mddnich a kosmetickych ek se
stavaji nejslav§jSi heréky a modelky.

Problémem, se kterym se technika jtzaaky" potyka negastji, je retuSovani,
které se neustale rozmaha.iidan prikladem z posledni doby jec¢iakovani slavné
hollywoodské hergky Julie Roberts v reklatnkosmetické spolmosti Lancome, kde
ma tvd plastové panenky bez jakékoli vrasky. Obrazek aehazi v filoze ¢. 2.

V téchto gipadech totiZz nize nastat problém klamani sfediiteli.

e

samotného celebrity marketingu.

2.4.4.4Prohlaseni
Jsou zn&ky a produkty, které kroenhlasu, hudby nebo ti& potebuji i psané

prohlaSeni. Cilem je podani podrefich informaci a zarowevychvaleni kléovych
vlastnosti, na kterych si zéka nebo produkt zaklada.

Souasti tohoto prohlaseni fasto i podpis slavné osobnosti, ktery takckuoa
¢ini jeSt davéryhodrejSi a atraktivijSi. Podpis slavnych je totiz silnou pamatkou,
jejich shroma#ovani se ¥nuji stovky a tisice lidi po celém&w. A nic na tom nerni
fakt, Ze se jedna o podpistany k reklamnim &elam. V nékterych gfipadech se podpis

objevuje i na samotném produktu, neni to ale zaklg/klé.
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Vyhodou psaného prohlaSeni je, na rozdil &#tarych gedchozich forem
celebrity marketingu, absence nutnosti zavazardesebrity k uzivani propagovaného
produktu. Naopak velkym minusem je skumest, Ze slavna osobnost si malokdy najde

¢as k sepsani podobného prohlaseni.

Psané stdectvi ma velkou vahu zejménd pouziti v direct mailu. Aby bylo
pro cilovou skupinuivéryhodné, ndlo by byt napsané v jazyce, ktery celebrita pouziva
v béZném Zivok. Tabu je tzv. jazyk marketingu. Cilem psaneh@dsetvi je mit

uptimny obdiv od zaujatého sgiebitele.

2.4.4.5Televize
Televizni testimonial v s@bkombinuje hned &kolik forem swdectvi — obraz,

hlas i samotné gdectvi, ovSem v mluvené foinCelebrita zde e vystupovat jako
sama za sebe, jak ji lidé neznaji, s jinou celebr{t€tSinou neobvyklé a néekavané
spojeni) nebo jako postava, diky které se progla#to celebrity fedstavuje televizni
swdectvi moznost ukazat seie@osti v jiném sgtle.

Vyhodou televize je komplexniipobeni na vice lidskych smyisa na emoce,
nevyhodou pro tirce a zadavatele jefgdevSim vysoka finami i casova narénost.
Presto tyto reklamy vznikaji a jejich pet se zvysuje. iftkladem ze zahraéii mize byt
spot finagni instituce Crédit Agricole, kterd pro propaga&leného bankovnictvi
vyuzila slavného skotského herce Seana Conneryhazemska mohu uvést reklamu
Ceské spiitelny s Evou Holubovou (vystupuje sama za sebepregiklad reklamu
na damskou intimni hygienu, kterou dopaue znamy serialovy gynekolog doktor
Mazl (herec Petr Rychly). Prezentuje se zde ve §quostavy, diky které se proslavil.

K této rekland se vratim jestv kapitole 3.7 nazvané MoZzné problémy.

2.4.4.6Zivé vystoupeni

Vv s

spotebitele. Jednd sergrevsim o &ast slavnych osobnosti n&epstaveni nového
produktu, na tiskové konferencifipoteweni nového obchodu nebo na speleské
udalosti p#adané spolupracujici firmou. Dikyifpmnosti celebrity seémto akcim

dostava také&sSiho zajmu meédii, coz je vadledku vyhodné pro @gzcastréné strany.
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Jak je vidét z vySe uvedenych charakteristik jednotlivychitypstimonial, jsou
si velice podobnégasto dochazi k jejich kombinaci nebiekryvani. Poet forem
swdectvi ale neniiesré dany¢i omezeny, neustale se objevuji nové a nove formy
v souvislosti s nutnosti byt originalni a odlisg. 8/ tomto ohledu zélezir@devsSim na

fantazii tvirci reklamy a na odvaze zadavatele.

2.4.5 Celebrity zaméstnanec
DalSi moznosti, jak ve 8y prosgEch vyuzit slavnou osobnost, je tzv. celebrity

zanestnanec. Tato technikadtginou stavi na osobnosti, kterA ma k dané gpokdi
z minulosti ugity vztah —casto se jedna o jejiho zakladatele, po kterém rjaafi
pojmenovana. Jedna se o jednoduchy proces, kdyy&ejmy ¢loveék zalozZi spolénost,
kterd se stane celogevé znamou, a s ni i jeji zakladatekiltadem niiZze byt Henri
Nestlé, Ferdinand Porsche nebo Max Factor. Padabfunguje i v oblasti IT, kde se
ovSem jména zakladatejiz nepouzivaji (naip Apple, Microsoft).

Pokud spolenost nema podobnou osobnost, existigéeni v podob jejiho
najmuti. Této moznosti vyuZivaji igdevSim nejslawijsi modni domy, které si
dlouhodols nebo kratkodob najimaji slavné navriid. Mezi nejznawjsi priklady pati
Marc Jacobse pro modniimh Louis Vuitton, Stella McCartney pro Chloe a Gueebo
Karl Lagerfeld pro Chanel. Tato technika je velicasté také v oblasti sportu —
sportovec, ktery ukatil svou aktivni hréskou kariéru, nastoupi do domovského tymu
jako trenér nebo manazetiltadem z doméciho prdasedi je byvaly spaansky gélman

Petr Biza, ktery ve Spatti nadale jisobi jako generalni manazer.

VyuZziti slavné osobnosti jako z&stnance je vhodné z hlediska externiho, ale i
interniho poslani, nelsgpoméahé budovat loajalitu z&stnand. Velka sila této techniky
stoji na osobnimijib¢hu takovéto osoby, ktery vSichni znaji a jehoz agiru podstat

kazdy zakaznik kupuje spolu s produktem.

2.4.6 Vlastnictvi znacky celebritou
Jedna se 0 nejvyssi stupeapojeni celebrity do ztky, resp. spoknosti. Tato

technika je dote viditelna zejména v hudebnim, filmovém a sportovprimyslu.

Jednou z moZnosti jsou viastady merchandisingovych prodikjednotlivych skupin,
sportova@ nebo heré. DalSi formou je zaloZeni vlastni spiesti (nap. F. F. Coppola
a jeho vinice nebo Oprah Winfrey se svou vlastodpkini spol€nosti) nebo vstup do

jiz existujici spolénosti, coz je pozitivni pro @bstrany. Jak potvrzuje Pringle, toto
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4

spojeni pedstavuje velkou n&f na Usgch. ,Do tohoto partnerstvi pinasi vyrobce
neocenitelnou odbornou znalost trhu, produkce #&ibisce, zatimco celebritarmasi
bezprostedni slavu a déveryhodnost, samaejme za pedpokladu spojeni s vhodnou

kategorii produktu.®*

Zawrem této podkapitoly, ktera seinuje zmisohim prace s celebritami, je
nutno ftici, Ze vySe jmenované techniky jsou v oblasti wyawni slavnych osobnosti
nejzakladejSi a stZejni. Resto vSak existuje dalSi velké mnozZstvi moznositk, |
s celebritami pracovat. Ty se neustale rozvijejjemev souvislosti s poZadovanou
originalitou, jak jiz bylofeceno, ale také jakoudledek postupujiciho technologického
vyvoje. | v oboru celebrity marketingu tedy doch&atyraznému posunovani hranic,

které je ale v tomtoifpads prosgsSné pro ob strany.

2.5 Kde vSude Ize celebrity vyuzit
Oblast misobnosti firem, které vyuZzivaji ve svych komurikizh salenich

slavné osobnosti, je v podstateomezena. Od sportovniho vybaveni addie(Tomas
Rosicky — Puma), ips kosmetiku (lva Kubelkova — Dermacol) nebo bank®sluzby
(Petr Cech —CS) aZ po supermarkety (Roman Sebrle — Interspagpchhy tyto
spole&nosti stavi svou komunikaci na propojeni s celebritA ve vgtu bych
samozejm¢ mohla pokraovat dal. Nejasgji jsou vSak celebrity vyuzivany v oblasti
kosmetiky a médy, kde se jedna v podstanutnost>

Celebrity jsoucasto vyuzivany i spodmostmi v oblasti neziskového sektoru
(Kute — Tomas Hanak, Apotex Kaéko — Linda Rybova, Avon Pochod proti rako¥in
prsu — Simona StaSova, Mahulenac&wova atd.). TabuéSinou Zistavaji tabakové
vyrobky a alkohol, nehl celebrity si nefeji byt spojovany s&im, co nmize byt
uréitou skupinou vnimano negati&¥nnebo mit negativni podtext, coZz Keni a

konzumace alkoholu mitiue.

Obecrt Ize za¥rem tétocastitici, Ze produktovd omezeni pro vyuzivani celebrit
vlastre neexistuji, krord vyjimek obeci zangrenych na reklamu, jeZ jsou zakotveny

%

v Zakore ¢. 40/1995 Sb. o regulaci reklamy. Zalezi tedgt¢ na oslovenych

“ PRINGLE, HamishCelebrity sellsVyd. 1. United Kingdom: Wiley, 2004. s. 167. ISBN470-86850-
3.

45 PATERA, JanMaM.iHNed.cz[online]. 11.12010 [cit. 2010-04-15]. Marketingo&tupné z WWW:
<http://mam.ihned.cz/c1-39793720-s-jakou-celebrigetreklama-vyplati>. ISSN 1213-7693.
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celebritach, jestli nabidku spoleosti Fijmou a profj¢i své jméno nebo tva
k propagé&nim cetaim.

V nekterych gipadech z posledni doby uz je vSak podobna spalepnéjen ze
strany zdastréné celebrity na zvazenou. Pokud je slavna osobodsbtna profjcit
svou tvd komukoli (z&nym pikladem je Lenka Filipova a jeji ,koncert oken“ pro
spolg&nost Okna Macek), je to sanfepreé jen a jen jeji ¥c. Otazkou na zavazné
zamysSleni vSak istava, jak a zdalidbec bude reklama efektivni, a komingse
uzitek, respektive zda zejména celebneginese vice skody nez uzitku. Spolupraci
s neseridézni spateosti totiz ztraci pro velkowdst véejnosti svou dvéryhodnost
angaZzovana osobnost i v dalSich aspektech svéksobeni. Podokin by nely o

e

potencialni spolupraci uvazovat i zadavateléiikibcas v honb za celebritou a za tim,

aby byli ,in“, zapominaji na pravidlo existujicihtahu mezi celebritou a ztkeou

nebo produktem, ktery je pro fungujici propojeninasto nezbytny.

2.6 Nejoblibergsi / nejvyuzivadjSi celebrity
V této kapitole se buduémovat populartt a ¢etnosti vyuzivani konkrétnich

osobnosti nejen z tuzemského piredi, ale také ze zahr&hiPokud se podivame okolo
sebe, zjistime, Ze nejvice celebriinkujicich v reklamach se rekrutuje z oblasti sport
a zabavniho @myslu, zejména z hudebni a filmové oblasti. Oporaéntelze ani
modni pamysl, jehoZz pedstavitelky — modelky, t¥d vyznamnou c¢ast celebrit
vyuzivanych v reklam

Prestoze se zd4, Ze v reklamach se objevuji neustéé a nové tu@ a Ze ke
slovu se dostavaji i malo znamé celebrity, exisagenam osid¢enych tvdi, jejichz
angaZzovanim se v podstatlaicky fe¢eno, neda nic zkazit, a které maji dobry
piedpoklad publikum zaujmout. ¥eské republice se jedna dilpizné desitku az
dvacitku slavnych osobnosti, jejichz seznantejnd na z&atku letoSniho roku visle
2 ¢asopisMarketing a meédiaTento¢lanek vychazi z informaci studie Brand Power,
kterou spoleéng vydal Ipsos Tambor a Fabrikd.Stalici mezi hézdami reklamy je
branké PetrCech, jehoZ spolupraci@eskou spiitelnou se bududnovat v samostatné
kapitole, jehoz vSak v ugpnosti v ldiském roce feskailo hned rkolik dalSich
osobnosti. Za zminku stojirgrlevsSim Karel Gott, ktery se umistil n&egni gicce

tabulky, nebo rychlobrusika Martina Sablikova nétvrtém misg, ktera si vSak po

46 PATERA, JanMaM.iHNed.cz[online]. 11.12010 [cit. 2010-04-15]. Marketingo&tupné z WWW:
<http://mam.ihned.cz/c1-39793720-s-jakou-celebrigetreklama-vyplati>. ISSN 1213-7693.
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letoSni sezaéh urité polepSi. Kompletni seznam jmen je k dispozici butee pod

gislem 3.

Tabulka ¢&. 3 — Pro jaké celebrity byl rok 2009 UsgSny

Celebrita 2007 2008 2009 Trend
Karel Gott 0,55 0,51 0,56 Rostouci
Jan Kraus 0,48 0,53 0,55 Rostouci
Daniel Landa 0,42 0,43 0,53 Rostouci
Martina Sablikova Neuvedeno 0,44 0,51 Rostouci
Roman Sebrle 0,51 0,51 0,51 Stejny
Lucie Bila 0,45 0,44 0,5 Rostouci
Jaromir Jagr Neuvedeno 0,43 0,5 Rostouci
PetrCech 0,46 0,49 0,49 Stejny
Dominik HaSek 0,4 0,41 0,44 Rostouci
Tomas Rosicky 0,41 0,42 0,43 Rostouci

Zdroj: PATERA, JanMaM.iHNed.cZonline]. 11.12010 [cit. 2010-04-15]. Marketing.
Dostupné z WWW: <http://mam.ihned.cz/c1-3979373aksu-celebritou-se-reklama-
vyplati>. ISSN 1213-7693.

Jako piklad ze zahradi zde také uvadim pzkum provedeny na 2 000
britskych respondefitspolé&nosti UTalkMarketing, ktery prokazal bezvyhradvéu
v osobnost slavného kudieaJamieho Olivefd Témst pétina dotazovanych (18 %)
potvrdila, Ze Oliver je osobnosti, ktera by jepédcila ke koupi produktu. Spateost
UTalkMarketing zji$ovala kron¢ deseti nejlvéryhodrejSich celebrit také slavné
osobnosti, které jsou schopny zakaznikesgdcit ke koupi a které ho naopak
pieswdéi nejmért. Kompletni pehled top 10 vSectiitkategorii je tabulkach. 4-6.

47 UTalkMarketing.com [online]. 2009 [cit. 2010-04-30]. News. Dostupné INWW:
<http://www.utalkmarketing.com/Pages/Article.asprtte|D=4175&Title=Jamie_Oliver_is_UK%E2%
80%99s_most_trusted_celebrity brand_ambassador>.
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Tabulka €¢. 4 — Top 10 celebrit, které nejpravédpodobnéji p reswdéi spotrebitele ke

koupi
Celebrita Procento spotebiteli s divérou v
celebritu
1. Jamie Oliver 18,4 %
2. Gary Linekar 10,7 %
3. Myleene Klass 9,5 %
4. Carol Vorderman 8,9 %
5. Lewis Hamilton 6,9 %
6. David Beckham 6,2 %
- June Whitfield 6,2 %
8. Denise Van Outen 57 %
9. Chris Moyles 4,9 %
- Keira Knightley 4,9 %

Zdroj: UTalkMarketing.com[online]. 2009 [cit. 2010-04-30]. News. Dostupné z

WWW:

<http://www.utalkmarketing.com/Pages/Article.aspxitéddeID=4175&Title=Jamie_Oli
ver_is UK%E2%80%99s_most_trusted_celebrity brandassador>.

Tabulka €. 5 — Top 10 celebrit, které nejméé pravdépodobné pireswdéi

spoftiebitele ke koupi

Celebrita Procento spotebiteli s nedivérou v
celebritu
1. Victoria Beckham 8,6 %
2. Wayne Rooney 8,1 %
3. Katie Price 7,8 %
4. Kate Moss 7,1 %
5. Kerry Katona 6,8 %
6. Michael Winner 6,4 %
7. Sharon Osbourne 6,1 %
8. David Beckham 6,05 %
9. Chris Moyles 4,9 %
10. Johnny Vaughan 3,8 %

Zdroj: Tamtéz.
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Tabulka & 6 — Top 10 nejaivéryhodnéjSich celebrit

Celebrita Procento spotebiteli s divérou v
celebritu
1. Jamie Oliver 18,6 %
2. Gary Linekar 14,3 %
3. June Whitfield 12,3 %
4. Carol Vorderman 8,0 %
5. Lewis Hamilton 7,7 %
6. Myleene Klass 6,8 %
7. David Beckham 5,8 %
8. Denise Van Outen 4,4 %
9. Keira Knightley 4,0 %
10. Chris Moyles 2, 7%

Zdroj: Tamtéz.

Zajimavosti, ktera vyplynula ztohoto vyzkumu, j&e osobnost slavného
britského fotbalisty Davida Beckhama se vyskytuj@beu Zekiccich — vtom
pozitivnim je na Sestém mdst 6,2 %, a v seznamuch, ktdgi preswdci nejmér,
obsadil misto osmé s 6,05 %. Existuje tedy&éshodny poet spotebiteli, které David
Beckham motivuje ke koupi a které naopak odradidoBa je na tom i britsky
rozhlasovy moderator Chris Moyles, ktery se umistbou tabulkach zcela shadna
9. mist se 4,9 % hlas Na zaklad téchto giklada se tedy mize naskytat otazka, jak
moc se firmam vyplati nejen tyto rozporuplné osabnale obeckh celebrity, zapojit do
svych komunikanich aktivit. Podrob&ji jsem tuto problematiku probrala jiz v kapitole

2.2 s nazvem Efektivita vyuzivani celebrit.

Zawrem této kapitoly lzerici, Zze na kazdém trhu existuji v podstdiva druhy
celebrit — ddasné hwzdicky, které se objevuji v souvislosti se svym prvigrafesnim
Uspchem a kter&asto zapadnou st&jmrychle, jako se objevily, a stélice, jejichz
angazovani nebude pro spmiesti nikdy krokem Spatnym smem. RestoZe wokteré
firmy vyuzivaji kratkodobé ,celebrity”, z dlouhodébo hlediska je strategickym

krokem, zejména vifpact delSi planované spoluprace, vyuziti spolehlivyefrit
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hvézd, které samy o seébasociuji stabilitu a w/éryhodnost. Jak se vSak regnost
v posledni dob mohla samaieswdcit, i nékteré z &chto osedéenych stélic se stavaji
kontroverznimi postavami a pro svou &kia mohou znamenat mistdiposu spiSe
piit¢z. Podrobgji se tomuto fenoménu a dalSim moznym prohlilémv oblasti

spoluprace spotmosti s celebritami budwrovat v nasledujici kapitole.

2.7 Mozné problémy
Jak je nazngeno vyse, tato kapitola se budéwvat Uskalim, kter& mohouip

spolupraci firem se slavnymi osobnostmi vzniknout.

Jak ukazuji udalosti poslednickkolik mésiai, angazovani celebrity nemusi byt
jen pozitivni, ma i své zaporné strankyikilkadem za vSechny je medidlpropirana
aféra nejslavjSiho golfisty s¥ta Tigera Woodse, diky které&igel Woods o &kolik
sponzot v ¢ele s Nike (ta vSak #atkem dubna na Uggnou spolupraci ap navéazala)

a Gilette. Malokterd firma chce byt v dnesni &epojovana s osobnosti, jeZ &siny
verejnosti upadla v nemilost, i kdy#eba jen na kratky okamzik. Existuje totiz mnoho
dalSich slavnych osobnosti, kterymi Iz€iShika nahradit. DalSim rixladem ze
zahranti je modelka Kate Moss, jiz vyp&kly smlouvu gedni modni domy jako
Chanel nebo Burberry kii jejim drogovym excesm. Pro podobné ffpady vSak
nemusime chodit pouze za hranice, u nas mohourtkyagem reprezentai fotbalisté.
Dva dlouholeti sponzb éeské fotbalové reprezentace, Hyundaleska spiitelna po
incidentu s prostitutkami a pitkami fotbafistiokonce zvazovali uk@eni spolupréace,
coz se v8ak nakonec nestaldedtoZze v naSich podminkach dojde k tak ostré reakci
sponzoit a partnel jako v gipad Woodse nebo Moss malokdyepstavuji soukromé

i profesni skandaly a aférky celebrit bezesporenede zasadnich problénpii praci

s hwzdami.

Krom¢ obecného problémuritiSného mnozstvi reklamnich &dni, se kterymi
se spatebitel denn setkava, je dalsim z @galych probléni zahlceni trhu reklamami
s jednou celebritou. Pokud se zakaznik setkavékdika odliSnymi reklamnimi
sclenimi, jejichz ambasadorem je jedna a tatdZz slaswbnost, rive se pakézko
orientovat a neni schopen si zapamatovat, pro jakaku, resp. pro jaké vSechny
znaky celebrita pracuje. Navic pokud se bude igimtel stetavat s jednou a touz
celebritou gkolikrat kazdy den, zae byt vic¢i ni imunni stejg jako vici ostatnim nic

nefikajicim reklamam, jez celebrity ani nevyuzZivaji.tomto gipact pak celebrity
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marketing podle mého nazoru ztracitjsemysl originality, jedin&nosti a snadné
zapamatovatelnosti.

PrestoZe se s timto problémem potykagdevsim zahratmi hwzdy, miZze byt
zahlceni znékami problém pray PetraCecha, tomu se v3ak budu podrgbwénovat

v samostatnétvrté kapitole.

DalSi okolnosti, kterd fize negativa ovlivnit spolupraci mezi htzdou a
firmou, je vyvoj popularity celebrity negativnim gram — Gtlum, pokles nebo dokonce
astup z vysluni. V takovéniipact prestava byt spojeni zaloZzené na asociacich s image

slavné osobnosti pro firmu smysluplné a efektivni.

V této kapitole bych také rada zminila jev, kterg prozatim vyskytuje
v minimalni mfe, pesto niize v budoucnu fedstavovat pro uéiivé spotebitele
potencialni riziko. Jedn& se o reklamnéledi, kde celebrita nevystupuje sama za sebe,
ale jako postava, diky které se proslavila. Tatstgpe pedstavuje zcela odlisSné
hodnoty a diky ni ize reklama nabrat zcela jiny 8m- nagiklad se nize tv&it jako
doporweni odbornika, kterym ale hlavni aktér ve skotesti neni, a fijjemci scleni
mohou byt zmateni. Pokud hawm o tomto problému, mam na mysli jednu konkrétni
¢eskou reklamu, kteradrpraw timto @gistupem nemile iigkvapila. Jedna se o televizni
reklamu na damskou intimni hygienu, kterou dopojel herec Petr Rychly, ovSem ne
sam za sebe, ale zcela evidernjako znamy serialovy gynekolog doktor Mézl. Ryghly
obleteny v lékdském, sedi v ordinaci, ktera jako by vypadla zskwséridlu Ordinace
v Razoveé zahrag a doporduje Zenam fipravek na intimni hygienu Lactacyd. Jedna se
o reklamu formou dopoteni odbornika, kterym vSak Rychly zcelagiseni. Pikantni
je také fakt, Ze reklama byla v éteru pouze na Tovala jen v dob vysilani
inkriminovaného serialu. Cilértedy pracovala s moznosti z&my ,pouhého” herce za
fundovaného odbornika s cilem zmateni divdkento typ reklamy je prozatim
ojedirgly, ukazuje vSak na dalSi z moznych nebeégpktera ¢ihaji na spdebitele

v dZzungli reklamnich sdeni.

Prvni dva vySe vyjmenované problémy, které se mokgekytnout i
spolupraci s celebritami, gat mezi nejpalivéjSi a nejroz§ergjSi. Probléni s
angazovanim slavnych osobnosti vSak existuje mnolier iliSné finargni naroky

celebrity, neloajalnost ke z&@e nebo v neposlediiad i nesplnitelnd dekavani ze
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strany firmy nebo nevhodny vyb osobnosti. Mnoho z nich vyplyne na povrch az
v praxi a maloktera spalrost je ochotna se o tuto zkuSenostglibdZiejme i proto
jsou nejen o uskalich vyuzivani slavnych, ale obeon problematice celebrity

marketingu, dostupné jen kusé informace.

2.8 Budoucnost celebrity marketingu
Celebrity marketing je mlady obor, ma své zastarmdparce, firmy vsSak jeho

sily rady vyuZivaji. Marketé doufaji, Ze vhodna celebrita jim pdie ziskat nejen
pozornost, ale také vytyid pevrgjSi, hlubsi a dlouhodoby vztah se dpbitelem, coz
pii vhodném zvoleni hizdného ambasadora nemusi byt nerealnkanim.

Presto jeho pIné vyuZiti stoji podle mého nazoruesjgdt na z&atku, zejména
v tuzemsku.Casto niizeme byt sédky nesouladu produktu / z#ey s vybranou
celebritou. Podle nejasného konceptu vyuZivanii tsavnych se zda, Ze firmy sice
chapou celebrity marketing jako silny nastroj, pfezatim s nim neumi dostame a
vhodre pracovat. Jak bylo jizakolikrat feceno, polovinou usfchu je zvoleni vhodného
spojeni zné&ky a celebrity. Budovani pédomi na zaklaglasociace sdakym usgsnym,
vyuziti tvéde rntkoho, kdo je zrovna slavny, ale nema k produktuonebace zadny
vztah, takovato spojeni podle odbofhikebudou UsfEna nebo nebudou mit dlouhého
trvani. Pokud se vSak spoitesti trochu poéi a budou se takéwmovat potebam svych
zakaznik a budou se jim snazit porozaéin maze byt celebrity marketing ide&n
zvolenym nastrojem osloveni cilové skupiny. Pokatiztspolénosti budou pdivé
vybirat, s kym navazou spolupraci, bude mit tatonto reklamy sij smysl a Zadany
efekt.

Spol&né s rozvojem celebrity marketingu a jeho jednotlivyorem budou zcela
z&konit vyvstavat dalSi a dalSi problémy a uskali, z&fiaale bude diky jiz ziskanym
zkuSenostem dochazet i kjejich efektivninieSeni. Pringle vidi v budoucnosti
vyuzivani slavnych osobnosti ke komumriken (telim pozitivni, ale i negativni
aspekty*® Diky technologickému rozvoji ast&i interaktivit se lidé budou moci dostat
ke ,své" celebrié mnohem blize, na druhou stranu si slavné osobzastiou vice
chranit své soukromi, coz se celebrity marketingmatejmé¢ muze dotknout. Stale
budou vedle sebe existovat opravdové a kazdodetelirity a budou se vice zapojovat

do ,uslechtilejSich* forem komunikace, jako je hapharita nebo politika. Je it ze

“8 PRINGLE, HamishCelebrity sellsVyd. 1. United Kingdom: Wiley, 2004. s. 269. ISBNA70-86850-
3.

45



Bakal&ska prace

celebrity marketing m4a, stejrjako vSechno, dvodliSné stranky. Zalezi takist¢ na
firmach a marketingovych odbornicich, jakym ésem se budoucnost celebrity

marketingu bude ubirat.

Jak jiz bylo rkolikrat teceno, celebrity marketing je o&vim, které je prozatim
jeS€ na za&atku své cesty. Prace s celebritami je &id#oa ne vzdy ma firma zamn
aspech. Ristup spolénosti, vysledky provedenychigakumi a rostouci péet reklam
s hwzdnym ambasadorem vSak naanjg Ze celebrity marketing nag\woom, alespb

v Ceské republice, jeSstaleceka.

,Celebrity nam poskytuji napady a navody, jak sé&k#t, corikat, tlat, jist,
kupovat, jak mit sex a s kym, kde Zzit, jaké aidglib a kam jet na dovolenou. V rostouci
mire ndmrikaji, jak znanit zevrjSek nejen pomoci kosmetiky, oblékdnim a dalSimi
dopliky, ale také vyuzivanimcbnych postupa kosmetické chirurgie. Skdtest, ze
tak vyznamny p@t lidi timto vSim prochazi a #asto vyuzivaji vzhled celebrit jako
refereni bod pro svého chirurga, &ki o silném vlivu, ktery mohou érdy mit.
Pokud jsou lidé ochotni nechat &zat skalpelem na zakkadhspirace celebritou, neni
divu, Ze si také koupi napoj nebo pytlik bréarek, které gjaka celebrita vychvalila.*

Pringle gesre vystihl, véem spd@iva sila celebrit a jejich vyuziti v komunikaci
smérem na konéného spatbitele. Lidé vzdy budou p@bovat osobnosti, ke kterym
budou vzhlizet a kterymi se budou inspirovat. Pito pres rekteré negativni nazory
odborniki (naf. lan Monk$° a vyvoj reklamy myslim, Ze celebrity marketing sé&
opodstattini a ¢eka ho sw¥tla budoucnost. Celebrity marketing je nikdy nekion
proces, na jehoz tvokbse podileji sami markdiéa slavné osobnosti. Hzdy budou
stale a lidé je budou stale obdivovwshoz si jsou spot@osti wdomy. Proto zde bude i

celebrity marketing.

49 PRINGLE, HamishCelebrity sellsVyd. 1. United Kingdom: Wiley, 2004. s. 46. ISBNA70-86850-
3.

50 MONK, lan. Prweek.com[online]. 17.1.2008 [cit. 2010-04-30]. Opinion. §apné z WWW:
<http://www.prweek.com/uk/news/search/777740/OPINiOelebrity-endorsers-pose-risk-brands/>.
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3 Analyza kampané Ceské spaitelny
Pro analyzu komunikace s pomoci celebrity jsemybrala dlouhodobou kampa

Ceské sptitelny, ktera vyuziva tu@ brank#ské jedniky ceské fotbalové reprezentace
PetraCecha. Tato kampigie pro n# totiz typickym gikladem propracovaného celebrity
marketingu v tuzemskych podminkach. Podrobnémuameke budu &novat v bod
&islo 4.3, nejtive v3ak kratce iedstavim hlavniho ambasadoradqe— PetraCecha a

také zadavatele Ceskou sptitelnu.

3.1 PetrCech
Osmadvacetilety fotbalovy rodadk ze zapsskké Plzay pati ve s¥té mezi

nejznangjSi a nejuspsrejSi ceské sportovce. Svou w§mou kariéru zap@al v rodné
Plzni, poté se i@sunul do BlSan &eskoucast své kariéry zakeil v prazské Spakt
Nasledoval pesun do francouzského prvoligového celku Rennes, ddehral d¥
sezOny. Od roku 2004 upobi v nejprestizgSi fotbalové lize na ¢ — anglické
Premier League, v tymu londynské FC Chelsea. V @2 se stal mistrem Evropy
v tymech do 21 let, je drzitelemekolik oceréni NejlepSicesky brank&i a Fotbalista
roku, byl nejlepSim brankém Ligy misti UEFA ve tech sezdénach po sbb-
2004/2005, 2006/2007 a 2007/2008. V letech 20050@7 2byl vyhlaSen nejlepSim
brank&em swta. 14.tijna 2006 vSak jeho oslInivou kariéru zbrzdilo figmné zragni
hlavy — fraktura lebky, které uttpv ligovém zapase proti Readingu. Od té doby musi
pii zapasech nosit specialni helmu, kter4 se stdla gymbolem, neodmyslitelnou
souasti a v podstatnastartovala dalSi usghy. V letoSnim roce se ke pochlubit
cennym dvojitym usfchem (tzv. doublem) v dresu londynské Chelsea, teeok
vybojoval jak ligovy titul, tak i vigzstvi v FA Cupu.

PetrCech je Zenaty se svou dlouholetaitelkyni Martinou DolejSovou, se kterou
ma syna a dcertt.Na rozdil od mnoha dal$ich fotbalistede sptadany rodinny Zivot,
neprovazi ho 7&dné skandaly, jeho vykony jsou vérgnstabilni. PetrCech je
v podstat prototypem usfEného mladého sportovce, ktery se svou pili a teden
propracoval z maléhoceského fotbalového klubu na nejprestgn travniky
fotbalového sdta, ktery i ges ziskanou sldvu a naiiitelny Usgch zistava stale
stejnym skromnym a milym klukem z Plzra ktery neohrozenbojoval s nefizni

osudu v podobjiz zmirgneho Urazu hlavy.

*1 petr-Cech.c4online]. 2008, 2009 [cit. 2010-05-01]. O PetroRiostupné z WWW: <http://www.petr-
cech.cz/O-Petrovi/Petruv-profil/fK-N.article.aspx>.
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Jeho h¥zdna kariéra a sportovni gy nezistaly bez povSimnuti, a tak na sebe
reklamni aktivity a osobni sponzmenechaly dlouh@ekat. V piibéhu své kariéry se
Petr Cech stal tvi mnoha zn&k z oblasti sportu (Adidas), kosmetiky (Adidas
deodoranty), mody (Marks&Spencér Armani) nebo spdgebni elektroniky (telefony
Samsung). Bkteré z pikladi naleznete v obrazové&ijmze. Reklamnim aktivitam se
vénuje edevsSim ve svém s&asném fisobisti — ve Velké Britanii. Nejvyrazjsim
tuzemskym reklamnim pmem Cecha je spoluprace (&skou spiitelnou, kterou

piedstavim v nasledujici kapitole.

3.2 Ceska sp#itelna
Ceska sptitelna (CS) pati mezi nejvyznamgsi hr&e naceském bankovnim trhu,

kde vlastg pasobi jiz od roku 1825, kdy vznikla jeji nejstarSfegchidkyné —
Spditelnaceska. Na jeji tradici navazala v roce 199ka spiitelna jiz jako akciova
spol&nost. V roce 2000 se stateenem skupiny Erste Group, ktera ipahezi gedni
poskytovatele bankovnich sluZzeb na Gzeifedsti a vychodni Evropy.eskéa sptitelna
se orientuje jak na fyzické osoby, tak i na mak&fadni podnikatele a &sta a obce.
Finaréni skupinaCeské spiitelny seiadi se svymi vice neZ 5,3 miliony kliénha
Spiku ceského bankovniho trhu. Za dobu svélisgbeni vydala vice nez 3 miliony
platebnich karet, jeji sluzby sitifete oviit ve vice nez 660 polskach po cel&R a
penize si Ize vybrat ve vice nez 1 200 bankomatech.

Ceska spfiitelna redstavuje diky svému zazemi a historii jednu z&&jeh jistot
na bankovnim trhu. | diky tomu zabodovala v gbuFincentrum Banka roku 2009, kde
ziskala hnedtt prestizni oceéni — byla jmenovana Bankou roku, v hlasovariepeosti
se stala Nejiivéryhodrsjsi bankou roku a generalrgditel CS Gernot Mittendorfer byl
ocerén jako Banké roku. Titulem Nejdvéryhodrgjsi banka roku s€eska spiitelna
miZe py3nit ji7 podestéiads.>

Ceska spiitelna své pozice silného g na bankovnim trhu vyuziva k budovani
CSR programu a k podp® vzatlani a wdy a kulturnichéi sportovnich udalostiCS
podporuje napklad hudebni festivaly Prazské jaro, SmetanovanyS| nebo Rock for
People, ale také mlad&ské undlce prostednictvim Designbloku. V oblasti sportu je

2 Csas.cz[online]. 31.12.2009 [cit. 2010-05-01]. Profifeské spiitelny. Dostupné z WWW:
<http://www.csas.cz/banka/menu/cs/banka/nav100G@dilpr

% HAVLIGEROVA, Kristyna. Csas.cZonline]. 21.10.2009 [cit. 2010-05-01]. Profileské sptitelny.
Dostupné z WWW: <http://www.csas.cz/banka/contaat/internet/cs/TZ_091021.pdf>.
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partnerenCeského atletického svazu, serialu zavodu na hohnskgtech Kolo pro Zivot
a koneéng takéCeského fotbalového svazu.

3.3 Kampai Ceské spiitelny s PetrenmCechem
Jak jiz bylofedeno vyseCeska spiitelna je hlavnim partneremeské fotbalové

reprezentace, spoluprace s braeké PetrenCechem v3ak stoji zcela samostatNeni
navazana na povinnosti sponzorovaného, n@i87ma uzakenu samostatnou smlouvu
s PetrenCechem. Spolupraacgeské bankovni jedeky s ¢eskou branki&kou jednikou
zaala v roce 2005 a u&gns pokratuje az do sotasnosti. Rok 2010 je vSak algepre
tim poslednim, kdy na televiznich obrazovkéch i$pat PetraCecha jako ambasadora
Ceské spiitelny. Prestoze smlouva, diky které@&ech podle informaci Deniku Sport za
celou dobu vydal vice nez 20 milioi korun>* stale jedt bszi, tdbory obou stran
nazn&uji, Ze nebude prodlouZena. Ze strargské spiitelny je divodem velk&asova
a také finadni nar@nost, ze strany brank& hraje roli sousedkni se spiSe na
zahranéni trh. PetraCecha #ejm¢ budeme vidat jen v zahr&nich kampanich,
zejména spolmosti Adidas. Sotasna TV kampa je tak prozatim poslednim

spolg&nym painem.

3.3.1 Charakteristika kampané
Jak vyplyva z vy3e uvedeného, kampdeské spiitelny s tvai PetraCecha je

kampani dlouhodobou, podle poslednich informacikkéms pstiletou. PetrCech v ni
propijéil své jméno a tvéik produktové propagaciS. Jednalo se o produkty Osobni
ucet CS, Rychla pjcka CS, Rijcka CS, HypotékaCS — bydleni pro kazdého, Chytra
karta a Program vyhodeské sptitelny.

Cech se Bhem svého isobeni objevoval v televizni rekl&mnna plakatech a
propagénich materialechCS. Nejwtsi podil tvdila televizni reklama, propadai
materialy byly jen okrajovou zéalezitostiech pro Spiitelnu natdil celkem 6 spat,
které naleznete nafipZzeném CD. Zde jsou k dispozici také néhledy to$th
materiati.

V pribéhu celych pti let vystupoval Petfech v kampanickeské spiitelny sam
za sebe — fizeme tedy hou@ o kampani typu ,Celebrity zakaznik®, \ekterych
spotech zarovwe kombinované se ,Sdectvim ve formy TV“. Ve dvou reklamach

> MICHALEK, Ondrej. Deniksport.blesk.cfonline]. 20.3.2010 [cit. 2010-05-02]. Fotbal. Masné z
WWW: <http://deniksport.blesk.cz/clanek/fotbal-cestizine/88818/petr-cech-mizi-z-reklamy-
proc.html>. ISSN 1213-8991.
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Ucinkuje se svou manzelkou (Chytra karta a Hypotékpd zde prezentovan z pohledu
osobniho Zivota, v ostatnich spotech je sam zajakbeza sportovce — fotbalistu.

Zejmé nejznangjsi ze spat vzniklych ve spolupradCech aCs je ten posledni, ve
kterém siCech snazi na Brumlovce chytit taxi. To se mu vlgiviezdai, proto nevaha
a oble&e si swij nezanknitelny oranzovy dres a neodmyslitelnou helmu a tax
zastavi Bhem par vtéin. Jedna se o reklamu ndj§ky a je doprovazena sloganem
.KdyZz Vas rkdo dole zna, na sameégjmosti néekate. Jako nas klient ihned vite,
kolik si mizete @jcit.* Stavi tedy na uzSim vztahu s klienty a na obeznéses jejich
situaci. V tomto siru komunikace Spitelna pokré&uje i nadéale bez Petréecha,

v sowasné dobma v TV nasazen klip na stejny produkt se stejmg&lenkou znalosti
klientd (spot s dvajaty). Spot £ echem naleznete néilpZzeném CD pod nazvem ,CS
tax".

Od paatku spoluprace byl kazdy rok nasazen jeden s@ot @bdobi od i®zna do
kvétna, ktery byl vysilan na TV Nova a odnkkého roku i na TV Nova Cinema.
Jednalo se o klasickéidetivtetinové reklamni spoty. Na spotech spolupradigska
spditelna s agenturou Young & Rubicam a medialni agent Mediaedge:cia, ktera

zaji&'uje nakup vysilacihdasu®

Mimo televizni reklamu se tv&@etraCecha se objevila v letacich a plakatech a také
na darku pro klienty’S — na sto Sedesati-dilkovém puzzle. Tyto aktiviégk byly
ojedirglé, jadro kampah spaivalo a spoiva v televizni reklath Na plakatech a
letacich bylCech zobrazen jak v civilni podéboviem s nezagnitelnym atributem —
ve fotbalové brak tak také ,v akci® pi hie. Plakaty se vztahovaly ké&wa
propagovanym produkin — k Osobnimu &iu a Programu vyhod, kde bglech i na
piebalu informani brozury (viz piloha na CD).

CS pi komunikaci v mist prodeje (na pohikéach) spiSe neZtfmo Cecha
vyuZivala asociaci vzniklych z jejich znamé spofiger — na plakatech se objevovala
pouze postava (bez hlavy) v oranZzovém bré&si&m dresu chytajici i postavajici
v brare apod.Ceska sptitelna tak ukazala perfektni praci se silou asécaojenych
s jednou konkrétni osobnosti. Dokézala tak, Zze menné pimo ukazovat obliej
celebrity, ale vyuZit jejiho silného atributu —ontto gipac Cechova oranZového

5 BRASSANYOVA, JanaStrategie.cZonline]. 20.3.2009 [cit. 2010-05-02]. News onlifostupné z
WWW: <http://www.strategie.cz/scripts/detail.php24d. 2480>.
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dresu. Takto dal rozvijet praci se slavnymi osobmosSak miize jen silna spotaost,
ktera zarove stavi na pedchazejici usg$né spolupraci s vybranou celebritou.

Volba PetraCecha jako ambasadozeské spiitelny se zda byt na prvni pohled
idealni. Cech ztlesiuje hodnoty jako je Usph, stabilita, dvéryhodnost, vykonnost,
spolehlivost. Tedy iejmé stejné hodnoty, kterymi se chce prezentova€eiska
spdaitelna. DalSim dvodem pro jeho zvoleni byladit¢ jeho bezuhonnost. Na rozdil od
ostatnich sportovcho nedoprovazeji Zzadné soukromé ani profesni siadaférky. Je
prototypem usgsného mladého sportovce, ktery svou kariéru vybaboa talentu a
pili, zarover je vSak i rodinnym typem, s nadsazkmteno idedlni muz. Spibelna
timto spojenim jist zahrala i na strunu vlastenectvi — (&eska a spolupracuje
sCechem, je tedy pr@echy. A pokud je dobra pro slavnéfiecha, pré by nengla byt
dobré pro ostatni ,ol¥gjné“ Cechy.

Petru Cechovi se také v podstatyhybala zradni, coZ je pro sportovce i jeho
sponzory dlezité. Pak aleifisel osudovyfijen 2006 a vazné zrami. Paradoxem je, ze
praw toto zrakni udtlalo zCecha jedt vétsiho mil&ka publika, aCS, kterou tato
ne¥astna udalost od spoluprac€eachem neodradila, toho naslédiokazala naleit
vyuzit. Nejenze s nim nerozvazala smlouvu, ale jBétveejné podpdila a navic ve
svem spotu ,Taxi vyuzila jeho &jiz neodmyslitelného atributu, poznavaciho znameni

— helmy.

Neni pochyb o tom, Ze Peftech rozhod# pati do skupiny tzv. opravdovych
celebrit, které Pringle povaZzuje za ty spravné @dvié. Osobnosima asociané tedyCS
neslapla vedle. f@sto pro ni mze byt volbaCecha jako ambasadora dvotrseu
zbrani. Samaejme stale plati, co jsem napsala vySe, je ovSem muadévat se na tento
problém i z tolikrat zmiovaného hlediska vztahu vybrané celebrity k propagému
produktu. Vzhledem k faktu, 7€ech z&al se Spiitelnou spolupracovat az v déb
sveho zahrafiniho angazma ve Velké Britaniiggne jeji sluzby nevyuzival. Pokud se
jedna oCechovo vystupovani jako celebrity zakazn@®, klonim se k nazoru, Ze se ze
stranyCS jednalo o vytvieni si svého vlastniho Bxdného zékaznika, kteryéree byt
jejim uzivatelem (alesgonaoko) az v dsledku navazani spolupréace.

Tento fakt zajisté vSimajsi divaci prost museli zaznamenat. Zejména hypotéku
na bydleni v Londy® mu malokdo u#fil. Z tohoto hlediska je zde velkym problémem

praw davéryhodnost, kterou jsem zminila jako jednu z ponitih vlastnostiCecha.
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Kdo uwii, ze PetiCech, vydlavajici tydré miliony, musi vyuZzivat kreditni karty, brét
si hypotéku nebo dokoncaijpku. Jsem toho nazoru, Ze @Spost kampahje timto
faktorem sniZzena, resp. je naruSena jeji kredabilit tim padem i t/éryhodnost
zadavajici spolmosti a jejich produkt Otadzkou samdejmé je, zda jsou tyto
argumenty a skuteosti natolik silné, aby igbily vSechny ostatni pozitivni aspekty
jejich spolupréace.

3.4 Zaver
Pri analyze vybrané kampanjsem gemyslela, zdaCeska spiitelna zvolila

nejvhodrjSi moznou osobnost. Prvnim aspektem byla obldsolmosti vybrané
celebrity. Fotbal je sice popularnim sportem, \etugku je ale stefrntak (a mozna vice)
oblibeny hokej. Dalsim hlediskem byl fakt, €& svym ambasadorem zvolila osobu,
ktera jiz deldi dobu né&gobi VCR, neZije zde a v podstav sowasné dob uz k ni
nema takovy vztah. Nemohla@$s touto volbou udkodit? Pdikladné tGvaze si myslim,
Ze ne. Fotbal je nakoneggge jen nejpopulagsim sportem, ve kterém seta@ celého
sportovniho sita zZejmé i nejvice pedz. Navic celebrity &inkujici v reklaméach
rekrutujici se z oblasti sportu, pochaggevsim z fotball('S se tak drzela zavedeného
trendu. A pestozeCech vCeské republice jiz neZij&asto ho jako divaci vidame na
televiznich obrazovkach nejeti peprezenténich utkanich, jeho jméntasto pada ve
sportovnich novinach, vejnost od gho tedy neni zcela odtrzenankéme tedy howat

o zvoleniCecha i vzhledem k frekvenci, s jakou se objevujaédiich. Volba Petra
Cecha ndla své opodstatmi také s ohledem na cilovou skupidi§, kterou jsou podle
mého nazoru aktivni, pracujici lidé v produktivnittku 25-55 let. Svou roliip zvoleni
PetraCecha hralaizjmé i symbolika, nebd Cech je ve svém mladéngku, a navic jiz
nekolik let témet nefretrzite, stale na vrcholu své sportovni kariéry.

Touto kampani seCeské spiitelnd poddilo oslovit velice Siroké spektrum
vefejnosti, nejen fotbalovou fanouskovskou zakladdecha zna i diky jeho zrani
témet kazdy a lidé se s nim dokazou ztotoznit, figicik niému soucit a sympatie, diky
proklanému zraéni je jim mnohem bliz — neni nedotknutelny, jedkyt jen” clovek.

Je univerzalni osobou pro cilovou skupinu thiZen. Muze, milovniky a ,znalce”
fotbalu dokaze oslovit svym brartym ungénim, které s nim maji spjaté, zeny jsou
s jeho kariérou a ugphy také obeznameny, imponuje jim a rady se v nklpodivaji
na pkného ,sympséaka“. Cechova osoba v reklamtak pisobi na jednu stranu
emocional®, na druhou ale i racion@r- on by si pece nevybral Spatnk tomu se také
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vztahuje daldi asociace mezi Petrdfechem aCeskou spiitelnou — jednika
k jednice! Lze tedyici, Ze i ffes rekteré mé vytky k osabPetraCecha povaZuiji jeho

volbu za vice nez vhodnou.

PrestoZze zhodnoceni kamgamevyzrilo z mé strany stoprocertnpozitivrg,
povazuji kampa Ceské sptitelny s PetrenCechem za jednu z nejpropracovgich,
nejlépe koncipovanych a realizovanych kampani, éktese objevily naceskych
televiznich obrazovkéach (a billboardech). Za vSedhionejen délka této spoluprace — 5
let, kterd je vzhledem ke z&reé cirkulaci celebrit v reklamnich a komuntké&h
aktivitdch spolénosti porgrné ojedirgla, ale také oficialni oceéni. Spot propagujici
Osobni @et a jeho snadné nastaveni seisk&m roce stal Wizem ankety pi&adané
financnim serverem NBec.cz ,Nejlepsi finami reklama roku 2008“, ve které hlasuje
verejnost. Reklama ziskala o i u odborné poroty, ktera ji gdila na 3. mistd®
Spot naleznete viffoze pod ndzvem ,,CS Osobniei (konfigurator)*.

Volbou osobnosti Petr&echa a dlouhodobou a jednotnou koncepci kaghpan
ukédzala podle mého nazofieska spiitelna rozhled a vyspost, kterymi v oblasti
celebrity marketingu jako jedna z mala sgalasti naceském trhu disponuje. Jeji praci
s celebritami povazuji za jednu z nejéSmjSich a nejpropracovajsich naceském
trhu. Reklamni kampias PetrenCechem se takeské sptitelné jednoznané vyplatila

ve vSech srrech.

% BRYCHTA, Jan. Strategie.cz[online]. 6.4.2009 [cit. 2010-05-06]. Zpravy. Dophé z WWW:
<http://www.strategie.cz/scripts/detail.php?id=4183.
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Zaveér

Celebrity marketing neboli vyuZivani t¥aslavnych osobnosti pro komuné
Gcely je pongrné mladym, atraktivnim, ale prozatim malo prostudgvanoborem.
Podle mého nazoru hieka v rkolika nasledujicich letech vzestup a prgpatobr
bude stéle vice vyuZivdn i v budoucnosti. A pratraktivita a zarove minimum
podkladi pro m& byly jakousi vyzvou a zakladnimiidody, pr@ jsem si toto téma
zvolila ke zpracovani své z&ecné bakaléské prace. Hlavnim cilem mé prace bylo
podat ucelenyighled této problematiky, definovat nejen celebmigrketing, ale i dalsi
pojmy podstatné pro lepSi pohled na celebrity ntargea nastinit mozny vyvoj do
budoucna, coZ se mi, doufam, nagchazejicich strdnkach paoila Ziskané poznatky
a zkuSenosti jsem pak aplikovala na domatiklad reklamni kampan Ceské
spditelny.

Pti sbirani podkladl, praci s nimi a nakonec kipnasledném psani této prace se mi
jen potvrdilo to, co jsem jiz &kolikrat poznamenala. iBstoZze je totiz celebrity
marketing porérné hodre vyuZivanou a roz&nou technikou, teoretickych podkiada
toto téma existuje prozatim jen velmi malo. Podegginpublikace k tomuto tématu
existuji jen v zahragi, kde ma celebrity marketing-gre jen trochu delSi historii, ale i
tam se jedna pouze @kolik malo publikaci, které by se daly gfiiat na prstech jedné
ruky. NejvyrazijSi, nejobsahlejSi a nejpopuléj®i je kniha nesouci nazevelebrity
sellsod Hamishe Pringlea, kterou jsem ve své bakké&praci vyuzila. Tato publikace
totiz nabizi nejen naprosto ucelenfelpied mnoha moznych taktik a & celebrity
marketingu, ale vSima si také moznych uskali, ksesébou tato problematikaipasi.
Na této publikaci jsem ocenila zejména fakt, Zectéke kazdému teoretickému zakladu
byl dan prakticky giklad pro lepSi pochopeni problematiky. Proto jsem ve své praci
snazila drzet stejného schématu konkrétnidfiklgoh k jednotlivym uvedenym

technikam.

Na za&atku prace jsem si kladla otazku, zda ma celelbni#yketing budoucnost,
zda nejsou lidé jiz zcela zahlceni reklamou a zédareklamy s celebritami nestaly
natolik samogejmymi, Ze by ztracely pro vejnost své kouzlo.i@stoze se vdkterych
pasazich vyjadiji ne zcela optimisticky, z&v, ke kterému jsem dosia po
prostudovani dostupnych matetigje pozitivni. Zakladam hoipdevsim na vysledcich
acinnosti reklam se slavnymi té@mi, které jsem igdstavila v kapitole 3.2 nazvané

~Efektivita vyuzivani celebrit“. V oblasti zkoumaefektivity celebrit v reklary, stejré
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jako pro ostatni oblasti celebrity marketingu, yepoet pizkumi neexistuje, avsak
ty, které jsou k dispozici, potvrzuji, Ze slavnéolmsosti, zejména pokud k nim mé&
spotebitel uzsi vztah, dokadzou vyvolaktsi zdjem a jsou snaze zapamatovatelné. Lze
tedyfici, Ze sphuji svij cil a jsou @inné. | proto je jasné, Zégstoze se jednad@sow

viv s

i financné narangjsi aktivitu, firmam se stale vyplaci.

Pt psani prace jsem také zjistila, Zegtoze Pringle podava v podstahiverzalni
navod, jak s celebritami pracovat, jedna se podaaomazoru spiSe o zakladni voditko.
Zéalezi totiz na mnoha okolnostech — na kulturnimt&gtu, typu a cilech spaieosti,
druhu propagovaného produktu, zvolené komunikam bsobnosti vybrané celebrity.
Krome¢ toho hraji roli také finance, mozné komurika kanaly, vnimani ejnosti a
mnoho dalSich faktér To vSe je fi praci s nastrojem celebrity marketingu podstatné,
nelze proto stanovit jeden univerzalni ,navod", fakcovat s celebritami, kterym by se

mohli vSichnitidit.

Problematiku celebrity marketingu na tuzemskeé Uramalyzovala na kampani
Ceské sptitelny s Petren€echem. Pokud bych na zaktagéto analyzy rla vyvozovat
obecné z&try o Grovni celebrity marketingu @eské republice, byly by to zé&y
veskrze pozitivni. Kampa Ceské sptitelny s PetremCechem povazuji za jednu
z nejvydaergjSich realizaci celebrity marketingu u nas #<@mz tak by podle mého
nazoru mohl a & celebrity marketingu v budoucnuGR vypadat. Bohuzel i jen
zb&Zny monitoring situace ukazuje, Ze tato kainjaspiSe sitlou vyjimkou. | z tohoto
duvodu zastavam nazor, Ze celebrity marketiaga v tuzemsku dalSi rozvojid3toze
pocet reklam, ve kterychdinkuji slavné osobnosti, pomalu ale §isbste, jejich Grove
stale jedt nedosahuje zahramich formati. Zatim co v zahratini se ve vnimani této
problematiky posunuli ddpdu aieSi spiSe otazky typu, jak celebritu vyuzit zcela
originalnim zpgisobem, nebo dokonce zda neni reklam s celebritangriBs, aby se
mijely svym @&inkem, vCeské republice se jejich kouzlo ¢haéd teprve pozvolna
objevovat. Je tedy nutno podotknout, Ze v této siblgme za vysflejSimi zengmi
stale jedt pozadu. Na druhou stranu tohdizeme vyuzit v naS prosgh a it se od
nich. Mozny pozitivni vyvoj nazriaiji nékteré no¥ se objevujici reklamy. ifkladem
za vSechny budiz Jan Kraus pro mineralky MattoaioTkampa piinasi hned &kolik
novinek, kterymi je délka spibt(15 vtdin), paiet miznych spai a gredevsSim vtip a

inteligence.
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Prestoze vyzkumy uvégi, Ze vCeské republice dinkuji slavné osobnosti jako
medialni referegni skupina pouze ve 4-5% televiznich reklam, v @asi dol velice
rychle gibyvaji a jejich pdet roste. Pozitivni je, zéeské firmy vyuZivaji ve svych
reklamach spiSe slavné stalice (Eva Holubova, Ré&tozny, Bohumil Klepl atd.), tedy
.opravdové celebrity*, nezZli ,rychlokvasky“ zresfi show. Ukazuje to totiz na
skut&nost, Ze firmy berou tento nastroj komunikace setigpiteli velice vaza a
vnimaji ho v dlouhodobém, uceleném kontextu. Ndduustranu se mi bohuzetkdy
zd4, Ze kvantita stale jeétrevaZzuje nad kvalitou.

Pokud bych rdla na zaklad prostudovaného materialu predikovat celebrity
marketingu budoucnost, troufam si tvrdit, Ze stgako vSechno, se i tento obor bude
nadale vyvijet. V souvislosti ggsycenim reklamniho trhu obé&cma v souvislosti
s technologickym vyvojem a tlakem velkych sgolesti na odliSnost a inovaci
otekdvam, Ze se podobnym &em bude vyvijet i celebrity marketing. Budou se
nachazet neustale nové a nové techniky vyuZzitii tsi@vnych osobnosti, budou zde
tendence dostat se bliz k zdkaznikowicemz zajem bude o jedity, originalni
napad. V blizké budoucnosti tak nemusi byt utopg#dptava, Zze vam vramci
promoakce bude na firemni party / na filmové préeniartini servirovat sam George
Clooney. Rirozenou sotésti vyvoje celebrity marketingu budou i nova uskénouci
Z prace se slavnymi osobnostmi. Nepovazuiji je Zahkatolik zavazné, Ze bygjakym

zasadnim zjsobem mohly ovlivnit sgrovani tohoto oboru.

Co se tyka konkrétnteského trhu, osoldrsi po zpracovani své bak#hé prace
myslim, Ze pestoZe zde existuji v oblasti celebrity marketingainé mezery a rezervy,
je to velice mlady obor, ktery bude mit budoucnostha svého pomysiného vrcholu
jes€ nedosahl. A to jak ve smyslu propracovanosti &ifeai této techniky, tak i ve
smyslu vnimani firmami, odborniky, ale i sfmiiteli a koneén¢ i celebritami
samotnymi. \éfim, Ze tato oblast négtane bez povSimnuti a bude se i nadale rozvijet

tim spravnym srrem.
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Resumé
Celebrity marketing, neboli vyuziva tii&lavnych osobnosti pro reklamriely, je

ponerné mladym oborem, ktery zaziva v sagné dob velky boom. B sbirani
podkladi, praci s nimi a nakonec iipnasledném psani této prace se mi potvrdilo, Ze
piestoze je celebrity marketing ro&iou technikou, teoretickych podkiada toto
téma existuje prozatim jen velmi malo. PodrgBnpublikace k tomuto tématu existuji
jen v zahranii, kde ma celebrity marketing delSi historii. Nep#rejSi z nich je
publikace Hamishe Pringlea ,Celebrity sells*.

To samé plati i pro oblast zkoumani efektivity beiev reklang — velky paet
prizkumi neexistuje, avSak ty, které jsou kdispozici, poiyi vySSi miru
zapamatovatelnosti &ianosti. Lze tedyici, Ze sphuji svij cil a jsou @inné. | proto
Ize tvrdit, Ze pestoZze se jedna&sow i financné narangjSi aktivitu, firmam se stale
vyplaci.

Patet reklam, ve kterych dginkuji slavné osobnosti, sice pomalu alegjisbste,
jejich Grovei v Ceské republice stéle jédhedosahuje zahramiich forméat. Zatim co
v zahranini se ve vnimani této problematiky posunuliigalu areSi otazky originality
¢i presyceni trhu, ndeském trhu se celebrity marketing naijswchol teprve pomalu
dostava. Proto do budoucnaewdvam jeho dalSi rozvoj. Problematiku celebrity
marketingu na tuzemské Grovni jsem analyzovalaamaganiCeské spiitelny s Petrem
Cechem, kterou povazuji za jednu z nejwgigjSich realizaci celebrity marketingu u
nas — picemz tak by podle mého nazoru mohl & kelebrity marketingu v budoucnu
v CR vypadat.

Stejre jako vSechno, se i tento obor bude nadéle vywjetbuvislosti s fesycenim
reklamniho trhu obe&na v souvislosti s technologickym vyvojem a tlakewikych
spole&nosti na odliSnost a inovactekavam, Zze se podobnym &em bude vyvijet i
celebrity marketing. Budou se nachazet neustéle® rownoveé techniky vyuZziti tvéa
slavnych osobnosti, budou zde tendence a tlakyatsst bliz k zakaznikovi,figemz

zajem bude o jediray, originalni napad.
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Summary
Celebrity marketing alias the use of celebrity &ader advertising purposes is a

relatively young field, which is currently enjoyiregbig boom. During the process of
collecting the source materials, working with thamd finally during writing of this
thesis, | confirmed that although celebrity mankegtis widely used techniques, there is
very little theoretical basis, yet. More detailedbfications on this topic exist only
abroad, where the celebrity marketing has a lohg#ory. The most outstanding is the
publication from Hamish Pringle called "CelebritgllS".

The same holds true for research of the effects®ioé celebrities in advertising —
there is not a large number of surveys, but thbaedre available, confirm higher rate
of efficiency and the ability to remember the adsg celebrities. It is possible to say
that they meet their goal and are effective. | ¢fame can say that although it is an
expensive and time-consuming activity, it is giibfitable for companies.

The number of ads with celebrities is slowly butesy increasing though their
level in the Czech Republic still does not reachasforeign formats.

While abroad, the perception of this issue is mgviorward and tackling the
question of originality and market’s super satorgtithe celebrity marketing is slowly
reaching the peak at the Czech market. Therefoegpéct further development in the
future. | analyzed the issue of celebrity marke@tdghe national level on the campaign
of the Czech Savings Bank with P€&ch, which | consider for one of the inland most
successful realization of celebrity marketing - ang opinion is, that the celebrity
marketing could and should look like that in futatehe Czech market.

Like everything, even this field will continue teave. In connection with the
super saturation of the advertising market in g&nand in connection with the
technological developments and pressure from lax@orations to diversity and
innovation, | expect celebrity marketing will eveha similar direction. New uses and
techniques of using celebrities will be constarftynd. There will be trends and
pressures to get closer to the customer, whilarttegest will be in a unique, original

idea.

58



Bakal&ska prace

Seznam pouzitych zdrog
Literatura:

1. BARTA, Vladimir. PropagaceVyd. 1. Praha: VSE v Praze, 1993. 45 s. ISBN
80-7079-411-9.

2. CASLAVOVA, Eva. Management sportu Praha: East West Publishing
Company, 2000. 172 s. ISBN 80-7219-010-5.

3. DACKO, Scott. The Advanced Dictionary of Marketing Communication
Putting Theory to Use/yd. 1. New York: Oxford University Press, 20881 s.
ISBN 978-0-19-928599-0.

4. HORAKOVA, Iveta: Marketing v sodasné setové praxi.Vyd. 1. Praha: Grada
Publishing, 1992. 208 s. ISBN 80-85424-88-6.

5. JANDOUREK, Jan.Privodce sociologii Vyd. 1. Praha: Grada Publishing,
2008. 208 s. ISBN 978-80-247-2397-6.

6. KLEINOVA, Naomi. Bez loga Vyd. 1. Praha: Argo, 2005. 510 s. ISBN 80-
7203-671-8.

7. KOTLER, Philip; KELLER, Kevine LaneMarketing managementvVyd. 1.
Praha: Grada Publishing, a.s., 2007. 792 s. ISBN8®97247-1359-5.

8. KRAUS, Jii, et al.Novy akademicky slovnik cizich slov: A-Z studentgkani
Praha Academia, 2005. 879 s. ISBN 80-200-1415-2.

9. OSVALDOVA, Barbora, et al. Praktickd encyklopedie Zurnalistiky a
marketingové komunikac&'yd. 3. roz&ené. Praha: Libri, 2007. 263 s. ISBN
978-80-7277-266-7.

10.DE PELSMACKER, Patrick, et alMarketingova komunikacePraha: Grada
Publishing, 2003. 581 s. ISBN 80-247-0254-1.

11.PRINGLE, HamishCelebrity sellsVyd. 1. United Kingdom: Wiley, 2004. 311
s. ISBN 0-470-86850-3.

12.VYSEKALOVA, lJitka, et al.Psychologie reklamy: nové trendy a poznatky
Vyd. 3., roz&iené a aktualizované. Praha: Grada Publishing, 2087. 294 s.
ISBN 978-80-247-2196-5.

13.SHILBURY, David. Strategic Sport Marketing Vyd. 3, London:
Allen&Undwin, 2009. 367 s. ISBN 17-417-5626-X.

14.TELLIS, Gerard J.Reklama a podpora prodejeVyd. 1. Praha: Grada
Publishing, 2000. 620 s. ISBN 80-7169-997-7.

59



Bakal&ska prace

Internetové zdroje:

15.BRASSANYOVA, Jana.Strategie.cz[online]. 20.3.2009 [cit. 2010-05-02].
News online. Dostupné z WWW:
<http://www.strategie.cz/scripts/detail.php?id=48Q4.

16.BRYCHTA, Jan. Strategie.cz[online]. 6.4.2009 [cit. 2010-05-06]. Zpravy.
Dostupné z WWW: <http://www.strategie.cz/scriptsailgphp?id=415312>.

17.Csas.cz [online]. 31.12.2009 [cit. 2010-05-01]. ProfiCeské spitelny.
Dostupné z WWW:
<http://www.csas.cz/banka/menu/cs/banka/nav100@ailzpr

18.ELHENICKA, Renata.Freshmarketing.cfonline]. 2.9.2009 [cit. 2010-04-12].
Clanky. Dostupné z WWW: <http://www.freshmarketirgjaanky/hvezdy-v-
reklamnich-kampanich-sazka-na-nejistotu>.

19.FISEROVA, RenataProtext.cz [online]. 27.8.2007 [cit. 2010-05-09lanzelé
Cechovi tv#emi znaky Marks and Spencer pro leto3ni podzim. Dostupné z
WWW <http://protext.info/english/zprava.php?id=8673>.

20.HAVLIGEROVA, Kristyna. Csas.cz[online]. 21.10.2009 [cit. 2010-05-01].
Profil Ceské spitelny. Dostupné z WWW:
<http://www.csas.cz/banka/content/inet/internel’Zsf091021.pdf>.

21.HRODEK, Dominik. Strategie.cZonline]. 21.1.2008 [cit. 2010-04-12]. Zurnal.
Dostupné z WWW: <http://www.strategie.cz/scriptsailgphp?id=339838>.

22.KOUDELKA, Jan .Mandk.cz[online]. 5.1.2005 [cit. 2010-04-15]. Marketing a
komunikace. Dostupné z WWW:
<http://www.mandk.cz/view.php?cisloclanku=200605D80ISSN 1211-5622.

23.Lancome.com[online]. 2010 [cit. 2010-05-08]. Home. DostupnéVWWW:
<http://www2.lancome.com/index.aspx?normal=true>.

24. MARECEK, Jiti. Prazdroj.cz[online]. 24.1.2008 [cit. 2010-05-12]. Pro média.
Dostupné z WWW: <http://www.prazdroj.cz/cz/pro-meddktualne/398>.

25.MICHALEK, Ondiej. Deniksport.blesk.cfonline]. 20.3.2010 [cit. 2010-05-02].
Fotbal. Dostupné z WWW: <http://deniksport.bleskctanek/fotbal-cesi-v-
cizine/88818/petr-cech-mizi-z-reklamy-proc.htmISSIN 1213-8991.

26.MONK, lan. Prweek.com[online]. 17.1.2008 [cit. 2010-04-30]. Opinion.
Dostupné z WWW:
<http://www.prweek.com/uk/news/search/777740/OPINiCelebrity-
endorsers-pose-risk-brands/>.

60



Bakal&ska prace

27.PATERA, JanMaM.iHNed.czonline]. 11.12010 [cit. 2010-04-15]. Marketing.
Dostupné z WWW: <http://mam.ihned.cz/c1-39793738ksu-celebritou-se-
reklama-vyplati>. ISSN 1213-7693.

28.Petr-Cech.cz[online]. 2008, 2009 [cit. 2010-05-01]. O PetroW@ostupné z
WWW: <http://www.petr-cech.cz/O-Petrovi/Petruv-ptbK-N.article.aspx>.

29.POSPISIL, JanM-journal.cz [online]. 20.1.2009 [cit. 2010-04-25]. Sponzoring
& fundraising. Dostupné z WWW: <http://www.m-joulre/cs/public-
relations/sponzoring-fundraising/uloha-sponzoringgB887x623.html>. ISSN
1803-957X.

30. Strategie.cZonline]. 14.1.2003 [cit. 2010-04-12]. Zpravy. Dagné z WWW:
<http://www.strategie.cz/scripts/detail.php?id=3398

31.Theinspirationroom.corfonline]. 13.10.2008 [cit. 2010-05-08]. Print. Dagné
z WWW: <http://theinspirationroom.com/daily/2008i@als-impossible-
goalkeeper-in-vienna/>.

32.UTalkMarketing.com[online]. 2009 [cit. 2010-04-30]. News. Dostupné z
WWW:
<http://www.utalkmarketing.com/Pages/Article.aspxitédelD=4175&Title=Ja
mie_Oliver_is_ UK%E2%80%99s_most_trusted_celebritgnd_ambassador>.

33.VIVI CANOVA, Zuzana. M-journal.cz [online]. 5.1.2009 [cit. 2010-04-23].
Podpora prodeje. Dostupné z WWW: <http://www.m-jmlrcz/cs/reklama-
podpora-prodeje/podpora-prodeje/vip-osobnosti-gppoat
prodeje_ s394x542.html>. ISSN 1803-957X.

34.Youtube.com[online]. 20.5.2007 [cit. 2010-04-25]. Ballantindseave an
Impression. Dostupné z WWW:
<http://www.youtube.com/watch?v=SLXM3xtkSG8>.

35.Youtube.comlonline]. 20.7.2009 [cit. 2010-04-25]. Martini Rae Spot.
Dostupné z WWW: <http://www.youtube.com/watch?v=brgKji61>.

61



Bakal&ska prace

Seznam p¥Filoh
Priloha¢. 1. Seznam grafi a tabulek

Priloha¢. 2: Julia Roberts pro Lancome

Priloha &. 3: Petr Cech pro Adidas (ME 2008, Vidé)

P¥iloha &. 4: Petr a Martina Cechovi pro Marks and Spencer
Piiloha ¢. 5: Originaly k cizojazyénym citacim

Priloha¢. 6: Prilozené CD v kapstce na zadni strag desek

62



Bakal&ska prace

Priloha €. 1: Seznam graf & a tabulek
Graf €. 1: Trojuhelnik osobnosti (str. 22)

Graf ¢.
Graf ¢&.
Graf ¢&.

2: Proces rozhodovani o povoleni (str. 24)
3
4
Graf €. 5: Zpasoby zapojeni celebrity do komunikace (str. 28)
6
7
8

: Jak miaze celebrita vhodé napomoci ziskat ¥i zakladni véci (str. 24)
- Cty¥i ,F* p ¥i praci s celebritami (str. 27)

Graf ¢.
Graf ¢&.
Graf ¢&.

: Vzajemna pros@snost celebrity sponzoringu (str. 31)
: Formy sponzoringu (str. 32)
: Znacky sjednocuijici se s celebrity hudbou (str. 34)

Tabulka ¢. 1: Efektivita reklamy podle zanru (str. 18)

Tabulka ¢. 2: Efektivita celebrity marketingu ve s\wté (str. 18)

Tabulka €. 3: Pro jaké celebrity byl rok 2009 Usgsny (str. 40)

Tabulka €. 4: Top 10 celebrit, které nejpravdépodobngji p Fes\wd¢i spotirebitele ke
koupi (str. 41)

Tabulka €. 5: Top 10 celebrit, které nejméré pravdépodobné pieswd¢i spotiebitele
ke koupi (str. 42)

Tabulka €. 6: Top 10 nejdivéryhodnéjSich celebrit (str. 42)

63



Bakal&ska prace

Priloha €. 2: Julia Roberts pro Lancome

Direct access to Lancome.com

JULIA ROBERTS

for
LANCOME

PARIS

y
The first images of the film -
Exclusively on Lancome.com /

-

EX» i
Zdroj: Lancome.confonline]. 2010 [cit. 2010-05-08]. Home. Dostupn@vaVW:

<http://www2.lancome.com/index.aspx?normal=true>.
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Priloha é. 3: Petr Cech pro Adidas (ME 2008, Vide r)
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z WWW: <http://theinspirationroom.com/daily/2008i@as-impossible-goalkeeper-in-

vienna/>.
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Priloha é. 4: Petr a Martina Cechovi pro Marks and Spencer
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Zdroj: FISEROVA, RenataProtext.cz[online]. 27.8.2007 [cit. 2010-05-09]. Manzelé
Cechovi tvéemi zn&ky Marks and Spencer pro leto3ni podzim. Dostupnarw
: <http://protext.info/english/zprava.php?id=8673>.

66



Bakal&ska prace

Priloha €. 5: Originaly k cizojazy ¢énym citacim

Citaceé. 1

of this book,|a ‘celebrity’ is anyone who is familiar enough to the people a
brand wishes to communicate with to add values to that communication by

association with their image and reputation. i

Zdroj: PRINGLE, HamishCelebrity sells Vyd. 1. United Kingdom: Wiley, 2004. s.

XXIV. ISBN 0-470-86850-3.

Citaceé. 11

[ celebrity endorsement see celebrity marketing

W celebrity marketing

DESCRIPTION
Marketing involving the use of a widely known person.

KEY INSIGHTS

Celebrities, or well-known individuals, can be used in a firm’s marketing
efforts in many ways. The most common means, of course, is that of
celebrity endorsement, where the firm establishes a contract with a rela-
tively famous individual to have the individual give support or approval
to one or more of the firm's offerings. The popularity of celebrity
endorsements actually makes the term ‘celebrity endorsement’ much
more widely used than that of ‘celebrity marketing.' In using celebrity
endorsement, there is the opportunity for the celebrity to associate his
or her unique character and personality with that of the firm’s offering

83 celebrity marketing

which, assuming the celebrity is not endorsing competitors’ offerings,
allows the firm to market the offering in a way that cannot be imitated
in that the individual imparts a unique meaning to the firm’s offering in
the minds of consumers.

While the bulk of celebrity marketing is in the context of endorse-
ments of a firm's offerings. one should not forget that celebrities them-
selves are also engaged in their own marketing. In this sense, celebrity
marketing can be viewed as a special case of person marketing, which
involves marketing activity directed at creating a favorable attitude or
impression of a particular individual and encouraging others {individuals
or organizations) to act in ways that support the individual’s marketing
objectives.

KEY WORD Endorsements

IMPLICATIONS

Celebrity marketing, or celebrity endorsement more specifically, provides
a marketer with an alternative to marketing involving the communi-
cation of emotional andfor logical appeals in the mass media. Since a
firm has no real control over a celebrity’s future status and perception,
however, the marketer must give careful consideration to how and to
what extent changes in the celebrity’s public perception may positively,
or negatively, influence the effective marketing of the firm’s offerings.
Marketers must also take care to consider the regulatory environment
involving the use of celebrity endorsers, such as where advertisements
cannot use celebrities to endorse products that they do not personally
believe to be beneficial. Finally, marketers may also wish to consider
the use of expert endorsers or lay endorsers as alternative to famous
individuals for the endorsement of their offerings.

Zdroj: DACKO, Scott. The Advanced Dictionary of Marketing Communication
Putting Theory to UseVyd. 1. New York: Oxford University Press, 20038.82-83.

ISBN 978-0-19-928599-0.

Citaceé. 13
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: . ol T ot
successful creative route open to marketers and their agencies! In fact, only
about 16% of the top performing campaigns, according to a number of author-
itative sources, utilize celebritiesy Other techniques, such as product demon-

ol A o1

1 . 1 i

Zdroj: PRINGLE, HamishCelebrity sellsVyd. 1. United Kingdom: Wiley, 2004. s. 49.

ISBN 0-470-86850-3.
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Tabulka ¢.1a?2

Advertising Level of target | Level of target Level of target | Base

genre audience audience audience number of
attention commitment bonding ads
Fantasy 63% 48% 57% 253

Analogy 61% 45% 54% 104
Celebrity 60% 46% 57% 337
On/off camera 60% 46% 57% 1051
drama

Product display 56% 45% 60% 313
Demonstration 53% 44% 61% 264

[_j)ta! 2322

Figure 67 Advertising effectiveness by genre of ads.
Source: mruk Research.

Geography | Level of target audience attention | Base number of ads

E i I S RN

Zdroj: PRINGLE, HamishCelebrity sellsVyd. 1. United Kingdom: Wiley, 2004. s 99.
ISBN 0-470-86850-3.

Citaceé. 21

T T

to play, but in the end 'there is a deep need in human society to generate
these iconic figures, worship them and then very often pull them back down

to earthJ

Zdroj: PRINGLE, HamishCelebrity sellsVyd. 1. United Kingdom: Wiley, 2004. s. 5.
ISBN 0-470-86850-3.

Graf ¢. 1

78 HOW TO CHOOSE CELEBRITIES FOR BRANDS

Celebrity personality Brand personality

Figure 50 A triangular relationship.

Zdroj: PRINGLE, HamishCelebrity sellsVyd. 1. United Kingdom: Wiley, 2004. s. 78.
ISBN 0-470-86850-3.
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Citace¢. 26
DIALLU VALULD Wi Rasasea samse=s = r
to be ‘invited in’ by customers.’ Stars, by definition, have very high public

awareness and people are able to visualize them very easily as they are s

familiar with them. And if the celebrities are carefully chosen to suit tho
brand they will provide the meaningful resonance and positive dis ositiori
which leads to ‘subscription’ and the building of a successful relat?onshipj

Zdroj: PRINGLE, HamishCelebrity sellsVyd. 1. United Kingdom: Wiley, 2004. s
68-69. ISBN 0-470-86850-3. N

Graf &. 2

Have I heard of this organisalionfinstitut'ion."individual?

Do I have a 'picture’ of who they are/what they 'stand

VISUALISATION for/even what images come 10 mind?

RESONANCE

SUBSCRIPTION

Do I know something about them?

Do they 'mean’ anything to me (actions, behaviours,
values etc.)? Do they have any direct linkages or
usages in my past/present/future life?

Do I like them/empathise with them?

Will T use/visit/support/recommend etc. this brand at a
relevant moment now or in the future?

The subscription on decision process

Figure 42 The subscription decision process.
Source: Advalue by Leslie Butterfield (ed.) (2003).
Reprinted by permission of Elsevier Limired.

Zdroj: PRINGLE, HamishCelebrity sellsVyd. 1. United Kingdom: Wiley, 2004. s. 68
ISBN 0-470-86850-3. o

Citaceé. 27

Lo lcon(.:entrate on doing three interrelated things really well: being famous
eing likeable and being consistent (Figure 48).4 ,

Zdroj: PRINGLE, HamishCelebrity sellsVyd. 1. United Kingdom: Wiley, 2004. s. 73
ISBN 0-470-86850-3. o
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Graf ¢. 3

74 WHY CELEBRITIES WORK FOR BRANDS

. Being
Being famous

consistent

Celebrity in
advertising

. Being
likeable

Figure 48 Celebrity can help to get three key things right.

Zdroj: PRINGLE, HamishCelebrity sellsVyd. 1. United Kingdom: Wiley, 2004. s. 74.
ISBN 0-470-86850-3.

Citaceé. 30

rAt its most basic, the brand must ensure that it achieves high awareness,
favourability and likeability. If it does these really well, then the next
step for the brand is to create a reputation for living up to its promises.
Doing this will establish real customer trust. Advertising and marketing
communications are also essential to achieving this too. One way of doing
this is to associate the brand with another personality in whom the public
have confidence and whose opinion they respect. The right celebrity, who
is established with an audience or fan base which is relevant, and who has
created an atmosphere of trust around themselves, can give the brand a
powerful third-party endorsement and positive halo effect by agreeing to be

. ‘ . i
associated with it. |
' il i QR SRR O RS

Zdroj: PRINGLE, HamishCelebrity sellsVyd. 1. United Kingdom: Wiley, 2004. s. 72.
ISBN 0-470-86850-3.

Graf &. 4

108 HOW TO USE CELEBRITIES FOR BRANDS

Four ‘Fs” in using a celebrity

Fit
Fame
Facets
Finance

Figure 73 Four 'Fs’ in usinga celebrity.

70



Bakal&ska prace

Zdroj: PRINGLE, HamishCelebrity sells Vyd. 1. United Kingdom: Wiley, 2004. s.
108. ISBN 0-470-86850-3.

Citaceé¢. 32

but the guiding principles should be the optimization of ‘fit’, ‘fame’, ‘facets’
and ‘finance’ (Figure 73)._l o

Zdroj: PRINGLE, Hamish.Celebrity sells Vyd. 1. United Kingdom: Wiley, 2004.
s. 107. ISBN 0-470-86850-3.
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Figure 74 Degrees of star involvement with a brand.

Zdroj: PRINGLE, HamishCelebrity sells Vyd. 1. United Kingdom: Wiley, 2004. s.
109. ISBN 0-470-86850-3.

Citaceé¢. 34

=)

| The building of a brand by association with customers whom other people
respect, aspire to or even simply want to copy in order to be part of their
peer group is probably as old as human society itself.|In feudal times kings,

Zdroj: PRINGLE, HamishCelebrity sells Vyd. 1. United Kingdom: Wiley, 2004. s.
111. ISBN 0-470-86850-3.
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Citaceé¢. 35

of the word sponsorship, which implies {'helping, supporting, and acting as
patron’ (Figure 78). §

Zdroj: PRINGLE, HamishCelebrity sells Vyd. 1. United Kingdom: Wiley, 2004. s.
122. ISBN 0-470-86850-3.

Graf ¢. 6

126 HOW TO USE CELEBRITIES FOR BRANDS

Brand sponsors
outstanding
talent

Talent innovates
in technique and
equipment

Star and
brand's reputation
enhanced

‘R&D’ feeds
Back ideas to the
brand

Celebrity improves
performance

Brand improves
its product

Figure 82 The mutual benefit of celebrity sponsorship.

Zdroj: PRINGLE, HamishCelebrity sells Vyd. 1. United Kingdom: Wiley, 2004. s.
126. ISBN 0-470-86850-3.

Graf ¢. 7
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Figure 83 Potential points of sponsorship.

Zdroj: PRINGLE, HamishCelebrity sells Vyd. 1. United Kingdom: Wiley, 2004. s.
127. ISBN 0-470-86850-3.

72



Bakal&ska prace

Citace¢. 38
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can enhance its reputation. It means literally a ‘formal statemen[ testifying
to someone’s character and qualifications or a public tribute to someone
and to their achievements') There are a very wide range of ways in which a

Zdroj: PRINGLE, HamishCelebrity sells Vyd. 1. United Kingdom: Wiley, 2004. s.
130. ISBN 0-470-86850-3.

Graf ¢. 8

Famous Brand's _
hit, from which TV imagery - Brand image
brand 'borrows’ *\ andmedia | = | cnhanced by

celebrity spend association

Figure 88 Brands associating with celebrity music.

Zdroj: PRINGLE, HamishCelebrity sells Vyd. 1. United Kingdom: Wiley, 2004. s.
135. ISBN 0-470-86850-3.
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- - - el S R L LR I S S VER S e

string to their bow. rTmo thls partnersh1p the manufacturer and brand owner

brings invaluable market knowledge, production expertise and distribution
strength, while the celebrity delivers instant fame and credibility, assuming
a good ‘fit’ with the product category.

Zdroj: PRINGLE, HamishCelebrity sells Vyd. 1. United Kingdom: Wiley, 2004. s.
167. ISBN 0-470-86850-3.
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Tabulka ¢. 4 — 6:

Results in full
Top 10 celebrities MOST likely to persuade consumers to buy a product:

1. Jamie Oliver 18.4%

2. Gary Linekar 10.7%

3. Myleene Klass 9.56%

4. Carol Vorderman 8.9%
5 Lewis Hamilton 6.9%
=6 David Beckham 6 2%
=6 June Whitfield 6 2%

7. Denise Van Quten 5.7%
=9 Chris Moyles 4.9%

=9 Keira Knightley 4.9%

Top 10 celebrities LEAST likely to persuade consumers to buy a product:

1. Victoria Beckham 8 6%
2. Wayne Rooney 8.1%
3. Katie Price 7.6%

4. Kate Moss 7.1%

5. Kerry Katona 6.8%

6. Michael Winner 6.4%
7. Sharon Osboumne 6.1%
8. David Beckham 6.05%
9. Chris Moyles 4.9%

10. Johnny Vaughan 3 8%

Top 10 most trustworthy celebrities:

1. Jamie Oliver 18 6%

2. Gary Linekar 14 3%

3. June Whitfield 12 3%
4. Carol Vorderman 8.0%
5. Lewis Hamilton 7.7%

6. Myleene Klass 6.8%

7. David Beckham 5 8%

8 Denise Van Outen 4 4%
9. Keira Knightley 4.0%
10. Chris Moyles 2. 7%

Zdroj: UTalkMarketing.com[online]. 2009 [cit. 2010-04-30]. News. Dostupné
WWW:

<http://www.utalkmarketing.com/Pages/Article.aspxitédelD=4175&Title=Jamie_Oli
ver_is UK%E2%80%99s_most_trusted_celebrity brandassador>.
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what to say, what to do,

iti ivi i to dress,
es are giving us ideas on how :
o b th whom, where to live,

o buy, how to have sex and wi :
\\vv:jxtt E?) Zi:;’;’v :r?ctl twherz to go on holiday. Increasingly, tbey arle tﬁumg :;
how to modify our appearance, Not just by means of cosmetics, € c?t ing aer
other accessories, but by use of medical treatments and cosmetic s;:rg 5;]
The fact that such a significant number of people are act.ually go}x\n.g throug
with this, often using celebrity features as a reference point for their suirgeon
is indicative of the powerful influence that stars can have. ‘lf p?.op‘e 31(';
prepared to have a scalpel put through t}lleir flesh on tl:le. 1Esp1ran(;r:ket
celebrity, it’s hardly surprising that they might buy a soft drink or a p

of crisps that has been endorsed by a star.

Zdroj: PRINGLE, HamishCelebrity sellsVyd. 1. United Kingdom: Wiley, 2004. s. 46.
ISBN 0-470-86850-3.
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