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Anotace

Diplomova prace Celebrity marketing jako ndstroj marketingové komunikace: Komparace
pristupt znacek Lancome a Estée Lauder se zabyva fenoménem celebrity marketingu a
zpusobem, jak zminéné znacky s celebritami v reklamnich kampanich pracuji. Prace je
uvedena teoretickou kapitolou, ktera se vénuje pojmu celebrita, historii celebrit i celebrity
marketingem jako takovym. Zabyva se teoriemi vybéru celebrit, stejné tak vyhodami a
nevyhodami uziti slavnych tvaii v kampanich. V deskriptivni ¢asti prace jsou popsany
vybrané znacky, jejich historie, identita 1 zplisoby prace s celebritami. V analytické Casti
prace je zkoumano, jakym zpisobem ob€ znacky vyuZzivaji celebrity. Pro analyzu byla
zvolena inzerce v ¢asopisech Elle, Marianne a Marie Claire béhem let 1995, 2001, 2010 a
2018. Hlavni diraz je kladen na zjisténi, zda znacky celebrity opravdu pouzivaly a jakym
zpusobem. Pfi¢emZz se predpokladd, ze znacky celebrity vyuzivaji, ovSem kazd4 znacka
s celebritami pracuje odliSnym zplsobem. Prace primarné vyuZziva metody kvantitativni
obsahov¢ analyzy, ¢ast vyzkumu je ovSem i analyzou kvalitativni. Hlavni cil prace spoc¢iva
ve zjisténi, v jaké mife se celebrity v marketingovych kampanich obou znacek vyuzivaji, a

zvyraznéni nejvyznamnéjsich rozdili mezi znackami.

Annotation

Diploma Thesis Celebrity Marketing as a Tool for Marketing Communication: A
Comparison of the Attitudes of the Brands Lancome and Estée Lauder addresses the
phenomenon of celebrity marketing and also how these brands work with celebrities in
their advertising campaigns. The thesis is opened by a theoretical chapter that deals with
the concept of celebrity, history of celebrity and celebrity marketing as well. It deals with
the theories of choice of celebrities, as well as the advantages and disadvantages of using
famous faces in the campaigns. In the descriptive part, there are descripted selected brands,
their history, identity and ways of their working with the celebrities. The analytical part of
the thesis examines how are celebrities used by both brands. For the analysis, the printed
magazine (Elle, Marianne and Marie Claire) and the advertisements inside were selected.
The main focus is on determining whether the celebrities are really used by the brands and
how. It is believed that the brands use celebrities, but each brand works differently with
them. The work primarily uses the methods of quantitative content analysis, but part of the

research is also qualitative. The main goal of the thesis is to find out to what extent



celebrities are used in the marketing campaigns of both brands and to highlight the most

significant differences between the brands.
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1. Uvop

Reklamni potencial celebrit je pomérné vysoky, jsou sledovany a obdivovany miliony
fanouSkl po celém svété a jejich ndzor je vramci jejich komunity silné respektovan.
Z toho diivodu je ve 25 % americké reklamy né&jakym zplsobem vyuZita celebrita.!
Spousta spolecnosti je totiz toho nazoru, ze celebrita dokaze zlepSit image znacky a
v n&kterych ohledech i zlepsit finanéni situaci dané firmy.>

Urceni, kdo je celebrita a kdo neni, se mize jevit jako problematické. Vzdy totiz
zalezi ptedevSim na subjektivnim vnimani kazdého jedince, zda nékoho povazuje za
dostate¢né slavného, v ¢eském prostiedi ma oznaceni celebrita az pejorativni vyznam. Ve
své diplomové praci ovSem slovem celebrita oznacuji osobu, ktera se né¢jakym zplsobem
proslavila ve svém oboru. Kazdopadné lze fict, Zze kult celebrit v n€kterych kulturach
doslova nahrazuje viru, urcité osobnosti jsou totiz vnimany jako bohové. Jejich jména jsou
zérukou slavy jako takové, jiz nemuseji prokazovat své schopnosti jinym zptisobem.?

Kult celebrit je zaroven podpofen mnoha podkategoriemi, které jest€ umoctuji moc
slavnych lidi. V prvni fad€¢ se jednd o zdbavni pramysl, jako jsou divadelni budovy,
koncertni saly nebo sportovni haly. Déle je potfeba komunikacni primysl jako noviny
nebo televize. Aktivity prvnich dvou promuje propaga¢ni primysl. Ten zaméstnava dalsi
agenty, ktefi dohromady tvofi reprezentacni primysl. O vzhled celebrit se stard tym
vizazistl a jejich spravné chovani ma zase na starost skupina koucd. V neposledni fadé je
potieba 1 pravnicky tym, ktery zprostiedkovava ptipadné rady a feSeni situaci, které mohou
nastat, pokud néjaka soucast soukoli pochybi. VSechny tyto kategorie jsou na sebe
navazané a spole¢né utvaii syntézu, ktera umoziuje perfektni fungovéni celého systému.*

V nasem védomi jednoduse pracuje hypotéza, Ze vyuziti celebrit je skvélou volbou
a ze jsou celebrity masivné vyuzivany nejriznéjSimi svétovymi znackami. Je tomu ale
skute¢né tak?

Hlavnim cilem prace je zjistit, jak velké kosmetické znacky, respektive znacka
Lancome a Estée Lauder pracuji s celebritami v rdmci svych marketingovych kampani, a

piedevsim, zda s nimi viibec pracuji. Na toto stanovisko se prace snazi odpovédeét pomoci

1 AMOS, Clinton, HOLMES, Gary a STRUTTON, David. Exploring the relationship between celebrity endorser
effects and advertising effectiveness. International Journal of Advertising. vol. 27, no. 2, s. 209-234. ISSN
0265-0487, s. 209.

2 bid, s. 210.

3TURNER Graeme. Understanding Celebrity. London: Sage Publications, 2004. ISBN 978-0-7619-4167-5, s. 9.
41bid, s. 42.



vytyCenych vyzkumnych otdzek. Hlavni hypotézou je pak skute¢nost, ze ob& znacky
celebrity v kampanich vyuzivaji, kazda ovSem jinym zplsobem. Zatimco Lancoéme si za
své tvare vybira predevsim herecky, Estée Lauder Castéji voli modelky, tedy Zeny, které se
bézné zivi prezentovanim znacek na reklamnich vizualech. Znacka Lancome zaroven dava
svym tvaifim vétsi prostor, kdezto Estée Lauder se snaZi vice prezentovat své produkty.
Tyto ptedpoklady jsou kvantitativné i kvalitativné analyzovany pomoci zvolenych otazek,
které jsou blize specifikovany v analytické ¢asti prace.

Prace je rozdélena do tifi hlavnich casti. Prvni kapitola diplomové prace je
teoreticka a popisuje zakladni body a principy souvisejici s celebrity marketingem. V prvni
fadé jsou vysvétleny nékteré pojmy jako celebrita a historie pojimani celebrit jako
takovych. Nasledné€ je nastinéno i jejich rozd€leni na zékladni kategorie. V fad¢ druhé se
teoretickd Cast zabyva ptimo celebrity marketingem, tesi, jak celebrity spravné vyuzivat a
nastiluje i vybrané teorie, které se spravnym vybérem celebrity pro marketingovou
kampan pracuji. V neposledni fad¢ se teoretickd Cast prace také snazi vysvétlit divody
vyuzivani celebrit a také mozn4 rizika spojend se zapojenim slavnych tvaii do reklamnich
kampani.

Druha ¢ast prace je deskriptivni a popisuje obé zkoumané znacky, Lancome a Estée
Lauder. Nejprve se zaméfuje na jejich historicky vyvoj, nasledné popisuje i jejich identitu
a priblizuje jejich praci s celebritami coby tvafemi kampani. V ramci druhé casti je
nastinéna 1 situace okolo Zenskych lifestylovych magazini a nasledné jsou popsany tii
z nich, které byly pouZity v analytické ¢asti prace, Elle, Marianne a Marie Claire.

Posledni, tfeti ¢ast prace je analyticka a zabyva se jiZz ptimo vyzkumem zapojeni
celebrit do marketingovych kampani zminénych kosmetickych znacek. V rdmci vyzkumu
doslo ke zkoumani ¢ty rocnikl Zenskych €asopisi, roku 1995, 2001, 2010 a 2018. Kazdy
ro¢nik byl zkouman zvIlast, nasledné doslo k jejich shrnuti, ze kterého vyplyvaji urcité
zavery. V neposledni fad¢ se v ramci analytické Casti provadi porovnani obou znacek a
vyzdvihuji se nejvétsi rozdily, ptipadné shody v jejich piistupech.

Co se tyka metodologie, diplomové prace kombinuje nékolik metod. V prvni fadé
je dalezité zminit, Ze se Castecné jedna o praci kompilacni, jelikoZ teoretickd ¢ast prace
shrnuje jiz sepsané pozorovani vicero autorti. Analyticka cast prace nasledné¢ kombinuje
kvantitativni a kvalitativni analyzu. Obé dvé metody maji za kol zodpovédét hlavni cil
prace, tedy zda kosmetické znacky vyuZivaji celebrity jako nastroj své marketingové

komunikace a zda se jejich pfistupy n&jakym zpisobem odlisuji ¢i shoduji.



V prubéhu blizs§iho zkoumani zadaného tématu a nasledného zpracovavani obsahu
doslo k tpravé a modifikaci prace vzhledem k zadanym tezim, pficemz nejvétsi zménou
prosla struktura prace a metoda vyzkumu. Struktura prace byla poupravena a byl zménén
pocet kapitol. DoSlo k rozd€leni teoretickych zakladii a deskriptivni Casti, kterd jiz
konkrétn¢ popisuje dané znacky a jejich celebrity marketing. Tato deskriptivni Cast
zaujimé celou druhou kapitolu prace. Treti, analytickd Cast byla vice zkonkretizovana.
Jelikoz jsem se rozhodla znacky zkoumat v obdobi, kdy jiz fungovaly na Ceském trhu,
zacala jsem sviij vyzkum az v 90. letech, nasledn€ jsem se rozhodla nezkoumat kazdy rok,
ale vybrat pouze urcité ro¢niky, aby se daly pozorovat rozdilnosti a vyvoj znac¢ek. Vyzkum
byl taktéz rozsifeny o svou kvantitativni cast, ktera 1épe dokaze odpovédét na zakladni
otazky, tedy zda znacky vlbec s celebritami pracuji a jakym zpiisobem si znacka celebritu
voli. Kvalitativni ¢ast je jiz spiSe doplitkem, ktery shrnuje poznatky s kvantitativni ¢asti a
snazi se blize prozkoumat strukturu inzeratd. Veskeré tpravy, které prob&hly od schvaleni
tezi, byly konzultovany s vedouci prace a dle mého nazoru se jednalo vzdy o zmény, které
ptispély ke zkvalitnéni prace diky zuzeni vymezeného materidlu nebo uptesnéni vyzkumu.

Ohledné pouziti zdroji nutnych k sepsani prace doslo k vyuZziti n€kolika typl
podkladii. Pro sepsani teoretické Casti prace jsem vyuzivala cizojazyéné knihy a studie
zabyvajici se fenoménem celebrit a celebrity marketingu. Za vSechny bych zminila knihu
Graema Turnera Understanding celebrity’ nebo praci Hamishe Pringla Celebrity Sells®.
Pro vznik prace byla diilezitd studie Christiana Schimmelpfenniga.” Pro analyzu bylo
vyuzito primarnich zdroji ve smyslu zenskych lifestylovych €asopisii. Konkrétné se jedna

o Casopisy Elle, Marianne a Marie Claire.

> TURNER. Understanding Celebrity.

8 PRINGLE, Hamish. Celebrity sells. Chichester: John Wiley&Sons, 2004. ISBN 0-470-86850-3.

7 SCHIMMELPFENNIG, Christian Who is the Celebrity Endorser? A Content Analysis of Celebrity
Endorsements, Journal of International Consumer Marketing,

2018 DOI: 10.1080/08961530.2018.1446679.



2. TEORETICKA CAST

2.1. CELEBRITA

Pro moznost blize zkoumat fenomén celebrity marketingu je nutné nejprve definovat
zakladni pojmy, pficemz jednim z nich je slovo celebrita. Existujicich definic najdeme
bezpocet, dle slovniku cizich slov se jedna o vazenou & proslulou osobu.® Boorstin pak
slovem celebrita oznacduje ¢lovéka, ktery je znamy diky své popularité.” Samotny ptivod
slova pochazi z latinského vyrazu celebren, ktery mizeme pielozit jako slava; francouzsky
vyraz célébre zase znamena byt slavny nebo zndmy na veiejnosti.'® Samotné slovo slava
nebo popularita pro definici celebrity v rdmci marketingu ale nestaci. Dle Van Krieckena je
byti celebritou kvalita nebo status charakterizovany schopnosti pfitahovat pozornost a
generovat né&jakou ptidanou hodnotu jen diky tomu, Ze je ¢lovék slavny.!!

Odpovédét na otazku, kdo je celebrita, nelze jen tak jednoduse. Moderni celebrita
se da oznacdit za produkt médii, ty dokdzou vytvofit celebritu z absolutni nuly. Postupné z
nich vytvafi medialni hvézdy, kdy pfi zmince jejich jména nebo ¢inu, dochdzi k promu jich
samych.!?Kdo tedy vlastné celebrita je? Podle Turnera miizeme definovat celebritu podle
téchto tfi faktord. V prvni fadé se jednd o symptom znepokojujicich kulturni zmén;
kultury, ktera uptednostituje momentalni, vizudlni a senzuchtivy svét pied tim trvalym,
psanym a raciondlnim. Druhy bod definuje celebritu jako nékoho, kdo ma pfirozen¢ nutné
vlastnosti, které jsou objeveny. Podle posledni proménné je celebrita povazovana za
produkt spousty kulturnich a ekonomickych procest.!* Vétsina soucasnych celebrit vznika
piedevsim diky sportovnimu nebo zdbavnimu primyslu, jsou hodné viditelné v médiich a
jejich osobni zivot pfitahuje masy lidi, ¢asto vice neZ jejich kariéra. Spousta dneSnich
celebrit se ani kariérnimi uspéchy chlubit nemtiZe, jsou slavni jen diky své osobnosti, pro

kterou je fada lidi pozoruje a obdivné k nim vzhlizi.'*

8Slovnik cizich slov [online]. [2019-02-08]. Dostupné z: https://slovnik-cizich-
slov.abz.cz/web.php/slovo/celebrita.

% PFeloZeno z anglictiny: the celebrity is a person who is well-known for their well-knownness; TURNER.
Understanding Celebrity. s. 5.

10 BARRON, Lee. Celebrity Cultures: an Introduction. London: Sage Publications, 2015. ISBN 978-1-4462-
4926-0, s. 3.

Hibid.

12 TURNER, Understanding Celebrity, s. 9.

Blbid, s. 5

“bid, s. 3.



2.2. HISTORIE CELEBRIT

I ptesto, ze mame pocit, ze fenomén celebrit je zalezitosti posledni doby, jejich historie je
mnohem star$i. Podle nékterych autorti byl prvni celebritou Alexandr Veliky, ktery jiz ve
své dob¢ splnoval nékterda meétitka globalni celebrity, a to 1 pfesto, Ze propojenost mezi
lidmi zdaleka nebyla takova jako dnes. Zatimco v dnes$ni dobé se pro vybudovéani nebo
udrzeni slavy vytvareji okolo celebrit tzv. pseudo-udalosti jako nové vztahy, rozchody ¢i
nov¢ projekty, Alexandr si svou povéest vybudoval prfedevsim diky svym ¢intim. Piizvisko
Veliky tak ziskal piedev§im diky tomu, Ze uskute¢nil véci jako nikdo pfed nim a provedl
véci, o kterych pfed nim nikdo ani neptfemyslel. Podle odbornikli se pak klicovou udalosti
pro jeho budouci povést stalo preseknuti Gordického uzlu, coz mu zajistilo jesté vétsi
popularitu.!>Alexandr si nepial dominovat pouze jako vojak a dobyvatel, touZil po slavé i v
kulturni oblasti. Chtél, aby ho lidé znali nejen podle jeho skutki, ale i dle jeho podoby. Z
toho divodu si najimal umélce, ktefi vytvareli umélecka dila s jeho podobou, zasel
dokonce tak daleko, ze nechal razit mince se svou tvaii. Alexandr totiz chépal, ze dobry
pfib&h potfebuje i zosobnéni, aby se uchoval v paméti lidi.'® Stejn& jako soucasné
celebrity, 1 Alexandr mél osobniho poradce a historika Callisthena. Ten se podilel na
vytvareni Alexandrovy povésti a veskera Alexandrova slava teoreticky zavisela na tom, co
o ném Callisthenes napise. V dnesni dobé bychom ho tedy oznacili jako PR specialistu a
osobniho agenta soucasng.!’

Za dal$i dobovou celebritu mizeme oznacit fimského vladate Julia Caesara. I ten
velmi zahy pochopil, Ze slavu je nutné si vybudovat nejen vojenskymi uspéchy, ale 1
osobni agendou. Jeho strategii se stala snaha pfesvéd¢it Rimany, Ze je néco vice nez
oby&ejny muz, svijj pivod totiz odvozoval od zakladatelti Rima.'® Starovéky Rim se totiz v
mnoha ohledech podobal dnesnimu zapadnimu svétu, stejné jako my, i Rim bazil po slavé
a fascinovaly ho osobni piib&hy vyjimeénych lidi."

Touhu zlstat zapamatovan nejen pro své Ciny, ale predev§im diky uméleckému
zpodobnéni, dotahl k dokonalosti Ludvik XIV., ktery za sviij zivot vybudoval nepfeberné
mnozstvi uméleckych a architektonickych dél, které mély predevSim reflektovat jeho

podobu a moc.?

15 BARRON, Celebrity Cultures, s. 17.
%bid, s. 18.

Ybid, s. 18.

Bbid, s. 19.

Blbid, s. 22.
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Jak je patrné z ptedchozich odstavcl, touha po slavé a zapamatovani tu byla
odnepaméti, soucasny koncept vnimani celebrity se ovSem objevil az v poloviné 18. stoleti.
To je dano tehdejSim nastupem modernizace a predevSim rozmachem masovych médii,
které najednou dokazaly z nékoho udélat hvézdu pies noc.?! Z masovych médii je dilezité
zminit pfedevSim fotografii a film, které urychlily rozsifeni povédomi o celebrité. Prave
zacatkem 20. stoleti se zacaly objevovat moderni typy celebrit, jak je zndme dnes. Predtim
sice slavni lidé existovali, ale svou slavu si vydobyli diky svym profesnim uspéchim. Pro
srovnani, v letech 1901-1914 se 74 % zajimavych ptibéhl v novinach tykalo politikti nebo
podnikateld, po roce 1922 uz vice neZ polovinu obsahu vytvarel zabavni primysl.?

Vzhledem k obdobi, ve kterém dochazelo k rozsifeni problematiky celebrit, jsou
nekteré faktory siln€ provazany s tehdej$imi spolecenskymi teoriemi, piedevsim z oblasti
sociologie. Za zminku stoji Max Weber a jeho teorie tykajici se charismatu a statusu. Dle
Webera existuji riizné formy spolecenské autority, pficemz charisma je jednim z téchto
forem a vystupuje jako protiklad k raciondlni autorité. Charisma je pro dnesni celebrity
kli¢ovym faktorem, jedna se ziejmé o diivod, pro¢ se n&kdo proslavi a nékdo ne.?* Koncept
statusu pracuje s myslenkou, Ze celebrity jsou pouze jedna statusova skupina v ramci celé
kultury.?* Podle nékterych je ale status celebrity spise produktem kulturniho primyslu
stejné jako je celebrita produkt kapitalismu.?

Rozvoj masovych médii také napomohl k vytvofeni a ukotveni mnoha jevi. V
prvni fadé¢ se jednd o uniformizaci a simplifikaci, divaci totiz vyZaduji co nejvétsi
zjednoduSeni a stejnost. Dle filmového obsazeni lze tak napiiklad snadno vycist o jaky
zanr se bude jednat a pro divéka je tak snazsi se v nabidce orientovat.?® V fadé druhé doslo
k vytvofeni tzv. para-spoleCenského vztahu. Tento termin byl poprvé definovan v roce
1956 a jeho vyznam je tzce spjat s psychologii. Jedna se o vztah vytvofeny diky médiim a
nikoli osobnim vztahtim. Lidé tak maji pocit, Ze danou celebritu dobfe znaji, povazuji ji za
sveho pritele, pfitom se s ni v osobnim Zivoté nikdy nesetkali. Tento jev je dobfe patrny pfi
umrti nékteré hvézdy, pohieb princezny Diany sledovaly miliony lidi po celém svéte,

osobni vztah s ni pfitom nemé&l navazany nikdo.?’ Celebrity postupné nahrazuji

2pid, s. 28.

22 TURNER, Understanding Celebrity, s. 18.
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21bid, s. 32.

5|bid, s. 33.

26|pid, s. 35.
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nabozenstvi a viru, jejich osobni pfedméty jsou vydrazeny za tisice dolarti a lidé je
povazuji za své Zivotni vzory.?® Vliv celebrit je ohromny, jsou jim Fizené médni trendy i
podoba dokonalého téla. I pfes tento mozny negativni vliv, je tieba upozornit i na vyhody
plynouci s vlivu celebrit na kazdodenni zivot lidi. Naptiklad poté, co Angelina Jolie
prodélala masektomii, spousta Zen se radé€ji nechalo otestovat, zda taktéz nejsou ohrozeny
rakovinou prsu.?’ Pravé vnimani celebrit a jejich enormni vliv na lidské chovani se ¢im dal
Castéji vyuziva v oblasti marketingu, kdy jsou celebrity vyuzivany za Gcelem generovani
vyssich ziski.

Kult celebrit pronikl do nasich kazdodennich zivoti, a ¢im vice je slava dostupna a
min zaslouzena, tim spise je s ni nakladano jako se zplisobem osobniho ospravedlnéni pro

vlastni existenci.>”

2.3. ROZDELENI CELEBRIT
Pii diskuzi o celebritich je zapotfebi také nezapominat, Ze neexistuje pouze jeden typ
celebrity, ale mtizeme je de€lit do ne€kolika kategorii. Turner ve své knize déli celebrity na
tfi zakladni kategorie.

Prvnim z nich je hrdina, tedy n¢kdo, kdo si zaslouzi lidskou pozornost kviili
néjakému svému Cinu. Piikladem mize byt astronaut, ktery jako prvni zvladl uréitou misi.
Druhym typem celebrity je hvézda. To je osoba, ktera si svou slavu vydobyla skrz svou
osobnost, kterd je reflektovana vic nez jeji kariéra. Primarné se jedna o umeélce, ktefi jsou
sledovani vic skrz své osobni Zivoty nez kvuli své praci. Tieti typ celebrity je Turnerem
oznacovana jako tzv. quasar. To je oznaceni pro osobu, ktera se do hledacku lidi dostane
néjakym nedopatienim a nema nad svou slavou kontrolu. Ptikladem tfetiho typu celebrity
muze byt Monica Lewinskd, kterd se po odhaleni své aféry s tehdejSim prezidentem
Clintonem dostala do hledac¢ku vétsiny tehdejsich médii.*!

Status celebrity ovSem lze ziskat 1 dal§imi zplsoby, z toho divodu Turner uvadi
dalsi dé€leni celebrit. Celebritou je moZzné se stat skrz rodinu, naptiklad siatkem se ¢lenem
privilegované rodiny. Ziskat postaveni celebrity je ovSem moZné i1 skrz vlastni snahu,
ptikladem miZzou byt sportovni hvézdy nebo televizni moderatofi. V neposledni fadé mluvi

Turner o jesté jednom typu celebrity, tzv. celetoid. V piipadé uziti tohoto vyrazu je fe¢ o

Blbid, s. 41.
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néjaké rychlokvasce, vétSinou vzeslé z nepfeberného mnozstvi reality show. Slava téchto

lidi je ale vétsinou jen chvilkova.*

2.4. VYUZITi CELEBRIT V MARKETINGU

Mnohé znacky objevily vyhody plynouci ze zapojeni vybrané tvare do jejich
marketingovych kampani. Firmy je vyuzivaji, jelikoZ maji pocit, ze pravé celebrita hraje
kli¢ovou roli pfi rozhodovacim procesu pii ndkupu. Celebrity totiz dokazou prildkat své
fanouSky a udélat z nich nové zékazniky znacky. Vyhod propojeni celebrity s urcitou
znackou je mnoho, mezi vybrané patii predevSim to, Ze celebrita dokdze pomoct
vybudovat povédomi o znacce nebo upevnit ¢i piipadné modifikovat pozici znacky v ramci
trhu. Celebrita také dokédze udrzet stavajici auru znacky a také promuje produkty znacky. V
ptipadé zapojeni svétové znadmé osobnosti, mize celebrita pomoct znacce dostat se na
globalni trh a v neposledni fadé dokaze generovat piidavné PR.%

Celebrity se postupné stavaji né¢im vlastnictvim, televize studia ¢i jejich agenti.
Postupné si buduji vlastni znacku, coz je vyhodné nejen pro né, ale i pro lidi okolo.
Narastajici silu celebrit si tak vSichni uvédomuji, ve filmovém primyslu producenti nuti
své hvézdy do pridavného PR, které pomaha nejen hotovému filmu, ale i celebrité, které
tak ptichdzeji dalsi pracovni nabidky. Pokud si lid¢ totiz zapamatuji vice osobu herce nez
film samotny, je vétSi pravdépodobnost, ze pljdou do kina i na dal§i filmy s touto
osobou.** Mit dobré PR je tak zaklad, jak ziskat dal§i zakazky. S rostoucim vlivem PR
odvétvi ovsem klesd nezaujatost médii. Ty z ditvodu udrzeni prodeji musi mit obsah plny
celebrit, ti si ale Casto diktuji obsah. Jedna se tak o zaarovany kruh, kdy 70 % toho, co se
objevi v médiich je prace dobrého PR a agenti.>

Celebrity maji samoziejmé spoustu funkci. Kromé jiz zminéného marketingove,
ktery pomaha generovat zisk, se jedna i o funkce spolecenské. V prvni fad€é generuji para-
socialni interakce, které funguji jako zpiisoby kompenzovani si zmén v nasem Zivoté.

Celebrity také napomahaji k rozvinuti kulturni identity

2|pid, s. 22.
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2.5. TEORIE VYBERU VHODNE CELEBRITY
Dle nékterych odhadli se celebrity néjakym zplsobem objevuji az v 25 % ptipada
reklam.’® Vétsinova spolecnost se totiz domniva, e zapojeni celebrity dokaze vylepsit
jméno znacky a dle nékterych predpokladii i vylepsuje ekonomické vysledky firmy.*’
Jak lze usuzovat, vybrat spravnou celebritu pro marketingovou kampan neni snadna
véc, presto existuji teoretické modely, které by vybér meély usnadnit. V akademické

literatuie se nejCastéji objevuji Ctyii z nich, kterymi se budu i dale zabyvat.

2.5.1. Model duvéryhodnosti zdroje
Model davéryhodnost zdroje (The Source Credibility Model) je nejstar$si model vybéru
vhodné celebrity do marketingovych kampani. Pivodni myslenka vznikla v 50. letech z
psychologickych vyzkumi. Nejprve byl tento model vyuzivam pfi studiu komunikace jako
takové, pozdéji zacal byt vyuzivan pravé v celebrity marketingu. Tato teorie spoléhd na
expertizu a divéryhodnost zdroje. Zatimco expertiza pfedpokladé schopnost zdroje proveést
pravdiva tvrzeni, diivéryhodnost piedpokldadd ochotu zdroje provést pravdiva tvrzeni.’®
Podle nékterych odbornikl je tento model klicovy, zaroven ale nikdy nebyl prokazany

vztah mezi celebritou a jeji diivéryhodnosti vzhledem k ochoté& zdkaznika nakupovat.*

2.5.2. Model atraktivity zdroje
Model atraktivity zdroje také vychazi z psychologickych vyzkumt a pracuje s hypotézou,
ze efektivita zpravy siln€ zavisi na atraktivité¢ zdroje. Hlavni roli zde hraji tfi faktory,
znamost, podobnost a sympati¢nost. Pokud dojde k naplnéni téchto tii bodi, jedna se o
idedlni vztah. Znamost je ur¢ena situaci, kdy zakaznik zna zdroj. Podobnost ptedpoklada
podobu mezi zdrojem a ptijemcem a sympatie jsou definovany oblibou zdroje skrz jeho
fyzickou atraktivitu. Tento model vede k identifikaci s danou osobou, pokud totiz

informace piichazeji od atraktivniho zdroje, jsou obecné akceptovana.*

36 AMOS, Clinton, HOLMES, Gary a STRUTTON, David. Exploring the relationship between celebrity endorser
effects and advertising effectiveness. International Journal of Advertising. vol. 27, no. 2, s. 209-234. ISSN
0265-0487, s. 209.

bid.

38MCcCRACKEN, Grant. Who is the celebrity endorser? Cultural Foundations of the Endorsement Process.
Journal of Consumer Research. vol. 16, 1989. s. 310-311.

3% ERDOGAN, Zafer. Celebrity Endorsement: A Literature Review. Journal of Marketing Management.vol. 15,
1999. s. 297.

4Olbid, s. 300.
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2.5.3. Hypotéza produktové shody
Hypotéza produktové shody se zakladd na premise, Ze vybrana celebrita a produkt maji
podobnou charakteristiku a v o¢ich zakaznika se k sob¢ hodi. V ptipad¢é, Ze tato shoda
chybi, vytraci se prvek divéryhodnosti a zakaznik ma pocit zaprodanosti celebrity.*!
Koncovy efekt reklamy pak vede k situaci, kdy si zdkaznik zapamatuje tvar celebrity, ale

uz nikoli podobu ¢i nazev produktu, kterou propagovala.*?

2.5.4. Model vyznamového pienosu
McCracken ve své praci popisuje prvni dva modely, zaroven je nepovazuje za dostatecné
pii urcovani efektivity celebrity. Z toho diivodu pfisel se svym vlastnim model tzv.
modelem vyznamového pfenosu, ktery ma tii faze. V prvni fazi je tfeba si uvédomit, Ze
kazdéa celebrita ma 1 vlastni pfidanou hodnotu, kterd je definovand vlastnostmi nebo
zivotnimi zkuSenostmi dané celebrity, jedna se o rizné role, uspéchy apod. VSechny tyto
prvky se pak daji celebritou snadno zuzitkovat v reklamé. V druhé fazi tohoto modelu by
melo dojit k vybréani celebrity do reklamni kampané a vSechny zminéné atributy musi byt
pfesunuty z celebrity na produkt. V reklamé& musi byt spravné vyzdvihnuty ty vlastnosti,
které chceme zdiiraznit a naopak potladeny ty, co se nam nehodi.* V posledni tieti fazi
prichéazi nejslozitéjsi ¢ast, jelikoz zdkaznik by si nemél produkt pouze koupit, ale s jeho
koupi si pfivlastnit i vSechny planované vlastnosti. McCracken tvrdi, Ze zékaznik si
nekupuje pouze produkty, ale skrz ndkupy hleda ve spotiebnim zboZzi vyssi hodnotu, at’ uz
zlepSeni spolecenského statusu ¢1 genderu. AZ v posledni fazi se tedy ukaze, zda celebrita

byla vybrana vhodng.*

2.6. KRITERIA VYBERU CELEBRITY
Pii vybéru celebrity pro jeji zapojeni do marketingové kampané by znacky mély mit na
paméti nékolik proménnych a fidit se jimi. Kritérii pro vybér existuje vicero druht, nékteré
z nich budou v této kapitole ptredstaveny. Ve své podstaté se Casto opakuji velice podobné
prvky, které by mély byt pfi vybéru naplnény, kazdy z autorti vSak ptiklada vétsi vahu k

jinym proménnym.

“bid, s. 303.

42 ROY, Subhadip. Meaning transfer in celebrity endorsements: an explanation using metaphors. Journal of
Marketing Communications. 2016, s. 14.
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Panové Amos, Holmes a Sutton vytvorili osm kategorii, které je tieba pti vybéru
celebrity reflektovat.

Prvnim kritériem je vykon celebrity (celebrity performence), tedy to, ¢eho vseho
celebrita vladla dosdhnout ve svém oboru. Tento ukazatel se v prubéhu casu méni, jelikoz
je zavisly na kariérnich uspésich.

Druhym bodem je negativni informace o celebrité (negative celebrity information),
coz je skuteCnost, zda se o celebrit¢ mluvi v pozitivni ¢i negativnim slova smyslu.
Propojeni znaCky a celebrity, ktera je spojovdna s negativnimi vécmi, miize totiz pro
znacku byt velmi nebezpecné. Naptiklad po propuknuti aféry s Michaelem Jacksonem a
détmi doslo k silnému poskozeni jeho efektivity v ramci ambasadorstvi pro rizné znacky.

Tteti proménnou je dobré jméno celebrity (celebrity credibility). Tento bod je
hodné dulezity, jelikoz celebrita je zdkaznikem vnimana jako zdroj divéryhodnosti i
atraktivity. Pokud je celebrita povazovana za divéryhodnou, zdkaznik spi§ po produktu
sahne. Stejné tak, pokud hvézdu shledava fyzicky atraktivni a nejlépe jemu podobnou.

Ctvrtym aspektem je odbornost celebrity (celebrity expertise). U tohoto bodu plati
jednoduchy pomér, ¢im vice je celebrita povaZzovana za experta v daném odvétvi, tim spiSe
prinuti zadkaznika produkt koupit.

Patym stanovenym bodem se stala duveryhodnost (celebrity trustworthiness).
Tento aspekt zvysuje efektivitu zapojeni celebrity, bez divéryhodné celebrity je kampan
neucinna.

Sestou stanovenou proménnou byla uréena atraktivita (celebrity attractiveness).
Nékteré pruzkumy totiz ukazaly, ze fyzicky atraktivnéjsi celebrity jsou vnimany lépe. Maji
zéasadné lepsi vliv na vnimani produktu, je tfeba si ale uvédomit, Ze nemaji zasadnéjsi vliv
na zvySovani prodeju.

Sedmym bodem vhodnosti vybéru celebrity jsou sympatie (celebrity familiarity and
likeability). Tento bod tzce souvisi s predeSlou atraktivitou, ale je u néj vice dilezité 1
chovani a vystupovani celebrity.

Poslednim bodem se pak stalo souznéni mezi celebritou a produktem
(celebrity/product fit). Tento aspekt je kliGovy determinant uspdchu kampang. Cim vice méa

zékaznik pocit, Ze se k sobé celebrita a produkt hodi, tim spise po produktu siahne.*

vvvvvv

45 AMOS, Exploring the relationship between celebrity endorser effects and advertising effectiveness. s.
213-217.
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zda je s celebritou spojovano néjaké negativno. Druhym podstatnym bodem se stala
divéryhodnost, nasledovala odbornost a atraktivita. Nejméné dilezitym se stal aspekt
vykonu celebrity. Kariérni uspéchy dané hvézdy, tak pro zdkaznika nejsou absolutné
podstatné. Tak vysoké umisténi prave téchto bodii 1ze lehce odiivodnit. Daveéryhodnost je v
reklam€ navazéna na uvctitelnost. U odbornosti sice ani tolik nezalezi na odbornosti
celebrity samotné, ale spiSe na tom, ze ji takto vnima zakaznik. Atraktivita se umistila az
na ¢tvrtém misté v ramci dalezitosti, coz bylo ptekvapeni, ptikladala se ji vétsi vaha. Pro
budouci vyuziti se objevil navrh pro zapojeni podobnosti, jelikoz pii fyzické podobé
zakaznika s celebritou muze spiSe dojit ke konverzi. Prizkum obecné poukazal na risk pii
vyuzivani celebrit, ta totiz dokaze vyrazné vylepsit, ale také ohrozit positioning znacky. Pti
vybirani celebrity do kampané by tak firmy mély zvazit moznost risku a piipadné si

dopredu piipravit krizovou komunikaci.*®

2.6.1. Kritéria podle Shimpa
Velice znamym autorem, ktery stanovil kritéria pro vybér vhodné celebrity je Shimp, ktery
ur¢il osm nejpodstatngjSich faktori. Jeho seznam se Casto oznaCuje jako NO TEARS
faktory.

Prvni proménnou je shoda mezi celebritou a publikem (Celebrity and Audience
Matchup). Prvni otdzka pii vybéru vhodné tvare by proto méla byt, zda bude vybrana
celebrita korelovat se zadanou cilovou skupinou. DalSim kritériem je shoda mezi celebritou
a znackou (Celebrity and Brand Matchup), tedy to, Ze hodnoty, chovani i1 vystupovani
celebrity by mély odpovidat filosofii znacky. Tietim faktorem je pak kredibilita
(Credibility), coz je ziejmé jeden z nejpodstatnéjSich prvki pii vybéru celebrity. Pouze
pokud je celebrita povazovéana za divéryhodnou, lidé si kupuji ji propagované produkty,
jelikoz jeji sila pro presvédCeni zdkaznika je enormni. Duvéru zékaznika si celebrita
buduje skrz své skutky a Ciny. Stupenn divéryhodnosti zalezi na tom, jak zakaznik vnima
zamery celebrity. Pokud zédkaznik véfi, Ze jsou Ciny celebrity motivovany vlastnim zajmem
a nikoli finan¢ni odménou, je vniman jako vice divéryhodny. Dlvéra ve znamé tvate je
vytvarena predevS§im diky jejich obrazu v médiich a pro znacky je podstatné vybrat tak,
aby dana celebrita vzbuzovala diivéru a nechtéla pouze manipulovat se zakazniky.

Ctvrtym faktorem dle Shimpa je atraktivita (Attractiveness). Pfesvédéeni skrz tento

faktor nuti konzumenty, aby se jim tvaf dané kampané libila. Nemusi se pfitom jednat jen

“|bid, s. 224.
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o fyzickou atraktivitu, dalezité jsou i ostatni faktory jako charakter ¢i schopnosti celebrity.
Dalsi dilezitou proménnou je pro firmy zvazeni finan¢nich naklada (Cost Considerations).
Pted uzavienim spoluprace s celebritou je tfeba zvazit, zda se s pojeni s tvaii opravdu
vyplati a zkusit vypocitat navratnost investice.

Sestym prvkem, ktery by mél potencionalni zapojeni celebrity reflektovat je faktor
obtiznosti spoluprace (Difficulty Factor). Existuji celebrity, se kterymi se spolupracuje
tvaie do kampané mél poptfemyslet jakou vybrat, aby nedoslo k poskozeni image znacky.
Ptedposlednim bodem ke zvéazeni je faktor saturace (Saturation Factor). Celebrita, ktera je
tvaii vicero znacek, nemusi byt vzdy vhodnou volbou. Tim, Ze celebrita podporuje mnoho,
¢asto rozlicnych, brandd nici jeji divéryhodnost a zékaznik mlze byt pocit, ze je ptilis
prodejna.

Poslednim bodem ke zvazeni by pro firmy mél byt tzv. trable faktor (Trouble
Factor). Pti vybéru tvafe je totiz nutné pocitat s variantou, Ze celebrita se zaplete do
néjakého problému a muize tak poSkodit znacku samotnou. V tomto piipadé¢ je dobré
vybirat hvézdy, které ve své minulosti neprosli zddnym skandalem.47

Shimp ve své knize kromé vysSe zminénych hovofti i o dalSich faktorech, které by
mély firmam pfijit na mysl, kdyz vybiraji budouci celebritu do kampané. Jednad se
predevsim o expertizu celebrity, tedy skutecnost, zdkaznik véri, Ze je celebrita expertem na
danou problematiku, i1 kdyZ je realita Casto jina. I z toho diivodu jsou naptiklad sportovci
davani do reklam na sportovni produkty, znalost produktu se u nich piedpoklada.4®
Dulezity je také respekt, ktery by mél zajistit, Ze si zdkaznik celebrity néjakym zpiisobem
vazi, at’ uz pro jeho osobnost, chovani ¢i spoleCenské postoje. V zdvéru Shimp jesté
zdiiraznuje faktor podobnosti, ktery mize ovlivnit chovani zédkaznika. Ve své podstaté se
jedna o faktor, ktery uréuje podobnost mezi celebritou a koncovym zakaznikem. Cim vice
se mize spotiebitel s tvari ztotoznit, at’ vz diky fyzické podobé¢, véku nebo podobnym

zivotnim postojim, tim spiSe si vybere produkt, ktery celebrita propaguje.+?

2.6.2. FREDD Principy
FREDD principy vytvofila agentura Young&Rubicam, ktera se zabyvala vyzkumem, pro¢

Y7SHIMP, Terence A. Advertising, promotion, and other aspects of integrated marketing communications.
8th ed. Mason, Ohio: South-Western Cengage Learning, 2010. ISBN 9780324593600. s. 263.

“|bid, s. 264.

“\bid.
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nékteré znacky na trhu obstoji a n¢které ne. V ramci svého vyzkumu se dotazovala 30.000
respondentli po celém svété a otazky byly smétovany na 6.000 riznych znacek. Vysledkem
bylo, Ze znacka, ktera se na trhu uspét, musi spliiovat Ctyti zakladni kritéria - Familiarity,
Relevance, Esteem a Differentiation. Stejné Ctyfi kritéria lze uplatnit i pfi vybéru vhodné
celebrity, pouze se k nim musi piidat posledni proménnd a tou je Deportment.

Prvnim principem je tedy rozpoznatelnost celebrity publikem (Familiarity). To v
praxi znamena, ze by celebrita méla byt snadno rozpoznatelna pro danou cilovou skupinu.
Relevance (Relevance) oznaCuje schopnost celebrity byt vhodnym reprezentantem
produktu v ocich spotfebitele. Tietim bodem je uritd véazenost nebo ucta celebrity
(Respect). To oznaCuje skutenost, ze by zakaznik mél celebritu vnimat jako osobu
véazenou nebo urditym zpiisobem uznavanou pro svoje ¢iny. Ctvrtym bodem je odliseni
(Differentiation), které by mélo zarucit, ze celebrita zaujme cilovou skupinu a odlisi tak
danou znacku od konkurence. Patym a poslednim principem je pak chovani celebrity
(Deportment). V tomto bod¢ je pro znacku kritické, aby zvazila predchozi vystupovani a

jednani celebrity, aby jeji pfedeslé ¢iny uréitym zpisobem neposkodilo renomé znacky.>°

2.6.3. Q-rating
Kromé vyse zminénych kritérii existuje i dalsi metoda, kterd vyhodnocuje, zda je celebrita
vhodnou tvafi pro budouci spolupréci. V rdmci vyzkumi se hodnoti popularita celebrity na
zakladé toho, kdo ji dokaZe poznat. V priibéhu zkoumani se respondentim pokladaji dvé
otazky. Prvni z nich je, zda respondent n€kdy o celebrité slySel. Druha pak, pokud ano,
ohodnotil by ji jako slusnou, dobrou, velmi dobrou nebo jako svého oblibence. Vyse Q-
ratingu pak z&visi na obou otazkéach. Skore jednotlivych celebrit pak mize byt pomérné
vysoké, 1 kdyZ nejsou znamé. Pokud je jejich Uzka cilovd skupina hodnoti jako své
oblibence, na jejich popularité zase tolik nezilezi.’! Vysledky Q-ratingu se daji snadno
znatkami vyuzit, jelikoz databaze v soucasné dobé ¢itd na 25.000 osobnosti.>” I presto, Ze
se jedna o celkem jednoduchy typ zkoumani, jednd se o test, ktery se Casto v odborné

literatute vyskytuje.

50 WAGNER, Ulrik, When sport meets business: Capabilities, challenges, critiques. Los Angeles: SAGE, 2017.
ISBN 978-1473948044, s. 217.

51 ERDOGAN. Celebrity Endorsement, s. 302.

S2performerQ, 2018. Q Scores [online]. [cit. 2019-02-20]. Dostupné z:
http://www.qgscores.com/home/PerformerQ.aspx.
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2.7. DUVODY VYUZiVANI CELEBRIT V MARKETINGOVYCH KAMPANICH

Podle Hamishe Pringla existuji tfi makrofaktory, které jsou dilezité pii vyuzivani celebrit
v marketingovych kampanich.>3 Prvni z nich je zvySujici se potencial interakce mezi
znaCkami a jejich zakazniky. V tomto ohledu je dulezita odezva znacky (brand response),
coz je druh komunikace znacky jak na dlouhodobé, kdy se jednd o budovani brandu jako
takového, tak kratkodobé bazi, kdy se jednd o snahy o navySeni prodeji v kratkodobém
horizontu. Obéma typtim komunikace podle Pringla velice napomohla digitalni éra, ktera
vie urychlila a usnadnila.>*

Druhym makrofaktorem je obdobi souhlasu (era of consent). Tento faktor
predpokladd, ze zakaznici si ¢im dal vice vybiraji marketingové kampané, kterym budou
vénovat pozornost. Podle odhadll jsme totiz vystaveni az 5.000 reklamnich kampani za
den, proto si znacka musi dobie nastavit strategii, aby ptilakala zakazniky.55

Tretim makrofaktorem je pak fenomén fragmentace médii a reklamni piehlcenost.
Diky obrovskému mnozstvi reklam, kterému jsme denné vystaveni, vznika tzv. reklamni
slepota. Z toho divodu je pro znacky dilezité spravné stanovit strategii, aby zvladla
zaujmout nové zékazniky.>®

Jak bylo patrné z piedchozich podkapitol, spravné vybrat celebritu do své kampané,
je kli¢ovy ukol. Zaclenéni by zaroven mélo probéhnout ptirozené. Celebrity se v digitalni
dobé stavaji skvélym nastrojem komunikace, jelikoZz kromé klasickych reklamnich
formatd, dokazou znacku komunikovat 1 na svych socialnich médiich a tim padem produkt

piirozenéji piedstavit svym fanouskim.

2.7.1. Zpisoby vyuZiti celebrit
Existuje mnoho zplisobu, jak celebritu v marketingové kampani vyuzit. Erdogan stanovil
Ctyfi typy celebrit v kampanich, a to jako mluvéi (spokeperson), ucinkujiciho v reklameé
(actor), vyjadieni podpory (endorsement) a poskytnuti svédectvi (testimonial).5”

Hamish Pringle vytvofil Sest kategorii, dle kterych muzou byt celebrity co
nejefektivnéji vyuzivany.58

e celebrita jako zakaznik (celebrita je idealné zdkaznikem znacky pied zahijenim

53 PRINGLE, Hamish. Celebrity sells. Chichester: John Wiley&Sons, 2004. ISBN 0-470-86850-3. s. 49-50.
54 Ibid, s. 50.

*lbid, s. 51.

56 |bid.

57 ERDOGAN. Celebrity Endorsement. s. 293.

58 PRINGLE. Celebrity sells, s. 105-167.
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spoluprace)

e celebrita jako nastroj Product Placementu (funguje podobn¢ jako zdkaznik, ale jde
vice o spolupraci dvou rovnocennych partnert)

e svédectvi (pozitivni doporuceni celebrity)

e celebrita jako majitel (celebrity ¢im dal vice vytvafeji vlastni znacky, kterym
proptjcuji jméno)

e celebrita jako zaméstnanec (celebrita vytvaii kolekce pro jinou znacku, Casto se

jedna o modu ¢i kosmetiku)

sponzoring (nejcastéji se vyuziva u sportovcil)

2.8. RIZIKA VYUZiVANI CELEBRIT

Vyuzivani celebrit v reklamé ma bezesporu velké mnozstvi vyhod, vaze se na to ale i
nékolik rizik. V prvni fadé muze dojit k zastinéni znacky celebritou (overshadowing).>® K
tomuto muze dojit celkem lehce, jelikoz je prirozenou vlastnosti celebrit poutat k sobé
pozornost. Zakaznik tak lehce sklouzne k tomu, Ze primarné vnima celebritu, ale nikoli
produkt, ktery ma byt propagovan. Tomuto jevu se fika upiii efekt (vampire effect), jelikoz
lidé si zapamatuji pouze to, Ze na plakaté vidéli celebritu, ale nikoli produkt ¢i znacku.60

Rizikem je také faktor, kdy se jedna celebrita spoji s velkym mnoZzstvim znacek
(over-endorsement), zvlast pokud spolu znacky nekoreluji. Zakaznik ziskava pocit, ze je
celebrita prodejna a ztraci diivéryhodnost.61

Problém, ktery se na zapojeni celebrit vaze, je aféra spojena s celebritou. Miize se
jednat o problémy v osobnim Zivoté nebo kariérni pochybeni. Piikladem miize byt Tiger
Woods a odhaleni jeho nevér v roce 2009, po propuknuti skandélu ztratil golfista pomérné
velké mnozstvi spolupraci, jelikoZ znacky jiz vice nechtély byt spojovany s jeho jménem.
Podobnému problému celil 1 Lance Amstrong po pfizndni své dopingové minulosti.

Urcita rizika se mohou objevit i vzhledem k neloajalnosti celebrity ke znacce,
kterou propaguje. Pfikladem muZe byt zapojeni tvafe do kampané na novy model

mobilniho telefonu a naslednému pfistihnuti celebrity, jak v osobnim zivoté vyuziva

5 FANG, Lin a Yanging JIANG. Persuasiveness of celebrity endorsed advertising and a new model for
celebrity endorser selection. Journal of Asian Business Strategy. Vol 8, No. 5, 2015, s. 164.

80 EVANS, Robin B. Production and Creativity in Advertising. 1. London: Financial Times Management, 1988.
ISBN 978-0273027287.

61 FANG, Lin a Yanqing JIANG. Persuasiveness of celebrity endorsed advertising and a new model for
celebrity endorser selection. s. 165.
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mobilni telefon konkuren¢ni znacky.

V neposledni fadé¢ mize znacce pfinést problémy pokles popularity dané tvare.
Nejrizikovejsi skupinou jsou sportovni hvézdy, jelikoz jejich kariéra a proslulost silné
zavisi na jejich sportovnich vykonech. Pti propadu vysledkii se tak Casto vytraci i jejich
popularita.

Jak je patrné, rizik existuje pomérné hodné. Firmy by pak pfed zapojenim celebrity
mély vSechny mozné problémy zvazit a v kazdém piipadé se pfipravit na krizovou
komunikaci.

Pfi vyuzivani celebrit v rdmci marketingovych kampani je tfeba také myslet na
kulturni rozdily v ramci regiont. Je totiz dilezité zminit, Ze vSechny zminéné teorie
vychazeji ze zapadniho prostiedi, kde role celebrit funguje odliSnym zpisobem nez
napiiklad v Asii. Na tyto rozdily upozornil i jeden z vyzkumi uskute¢nénych v roce 2005,
ktery se zabyval rozdily v pojeti celebrit v reklam& v USA a v Jizni Koreji.®? Z jeho zavéri
vyplyva, Ze pouze celebrity s mezindrodnim véhlasem dokazi piekonat kulturni rozdily a
fungovat napii¢ rozdilnym prostfedim.5

Vyzkum zaroven fe$i, v ¢em konkrétn¢ rozdily mezi obéma zemémi nastavaji.
Prvotni rozdily nastavaji v samotném rozlozeni celebrit do kampani. Zatimco v USA jsou
celebrity v reklaméach genderové vyvazené, vyuzivaji se i star$i celebrity a objevuji se i
rizné rasy, v Koreji v reklamach pfevladaji muzi, mladsi celebrity a z rasového hlediska se
objevuji pouze Korejci. V obou zemich se také lisi, na jaké produktové kampané jsou
celebrity vyuzivany. V Koreji jsou slavnymi tvafemi nejvice propagovany sluzby, nasledné
jidlo a produkty osobni péce, v USA naopak vedou produkty osobni péce, zatimco sluzby
jsou az na tfetim mist&.%* U obou narodii nedochazi ke shodé ani v ramci toho, zda
celebrita v reklamé vystupuje jako ona samotné nebo hraje urcitou roli. Zatimco v USA je
tento pomér vyrovnany, v Koreji ptrevlada hrani roli, navic u 90 % korejskych reklam
s celebritou neni uvedeno jméno oné tvaie.%

Tyto rozdily se daji vysvétlit tradiénimi kulturnimi rozdily mezi zemémi. KdezZto
Spojené Staty stoji na bazi individualistické kultury, diky ¢emuz jsou reklamy orientované

na informace, v jasném rétorickém stylu a snaze o ptimy prodej, Jizni Korea je orientovana

62 CHOI, Sejung Marina, LEE, Wei-Na a KIM, Hee-Jung. Lessons from the rich and famous: A Cross Cultural
Comparison of Celebrity Endorsement in Advertising. Journal of Advertising. Vol. 34, No. 2, 2005.

8 Ibid, s. 85.

64 |bid, s. 91.

% Ibid, s. 93.
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vice kolektivisticky. Skoro 40 % korejské reklamy pracuje s tématy soudrznost, rodina ¢i
pratelstvi.5

Jak bylo patrné s predchozich odstavcl, zakladni problém celebrity marketingu
muZe nastat, pokud se vysledky vyzkumt vezmou za zékladni pilif a automatickou pravdu
a nejsou reflektovany kulturni rozdily. Zatimco ale rozdil mezi Spojenymi Staty a Jizni
Koreou se vzhledem k vzdélenosti a naprosto odliSnému vyvoji daji ptedpokladat,
odliSnosti se daji objevit 1 v ramci zadpadniho svéta. Dalsi z vyzkumi napiiklad prokazal
odlisné vniméani celebrit u Nort.®” Autofi vyzkumu pouzivaji termin korespondenéni
zaujatost, coz znamena, ze zakaznici jsou pfi sledovani reklam s celebritou ovlivilovani a
tihnou k pfisuzovani chovani jedinci, ktery dané jednani pouze predvadi, i pfesto, Ze se
jedné o reklamu a dany jedinec je za chovani zaplaceny. Tento fakt ovSem plati pfedev§im
u americkych divakl, ve zminéném Norsku je postoj veelku antagonisticky a celebrity jsou
v zemi vnimané jako bézni lidi. Z toho divodu se prokézalo, ze korespondencni zaujatost
v Norsku neplati, jelikoz si zdkaznici naopak mysleli, ze celebrita ma dany produkt méné

radsi nez b&zny uzivatel.%®

% |bid, s. 94.

7 SILVERA, Davis a AUSTAD Benedict. Factors Predicting the Effectivness of Celebrity Endorsement
Advertisements. European Journal of Marketing, Vol. 38, No. 11-12, 2004.

8 |bid, s. 1511.
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3. DESKRIPTIVNI CAST

3.1. LANCOME

3.1.1. Historie znacky
Francouzsk4 znacka Lancome byla zaloZena v roce 1935 Armandem Petitjeanem, ktery
pfed tim pracoval u Frangoise Cotyho, ,,otce moderniho parfumérského prumyslu".
Petitjean se nedokdzal smifit s tim, ze podnik zlidovél a produkty Coty se tak staly
dostupnymi pro Siroké masy obyvatel. Z toho divodu se rozhodl uvést na trh novou
znacku, u které by byl patrny silny francouzsky vliv od samotného zacatku. Petitjean si
totiz neptal, aby kosmeticky trh ovladli Ameri¢ané. Tento imysl byl patrny uz pfi vybéru
nazvu znacky, ktera byla odvozena od zamku Lancosme nedaleko Pafize. Uprava jména a
pfedevsim ptidani akcentu nad pismeno ,,0° dodalo znacce dilezity atribut ptislusnosti k
Francii.®

Thned v roce 1935 znacka uvedla na trh pét parfémil, jejichz pocet symbolizoval pét
kontinenti. Kontinent od kontinentu se li8i, stejné¢ tak potteby jejich zdkaznic. Timto
zpusobem mohly byt uspokojeny potteby kazdé Zeny vSude na svété. DalSim klicovym
marketingovym tahem se staly obaly zminovanych parféma. Zatimco 30. léta se
vyznacovala jednoduchosti a strohosti designu, flakony parfému byly zdobné a skvéle tak
podtrhly koncept celé znacky. Tyto ving, stejné€ jako znacka samotna, byly ptedstaveny ve
stejném roce na EXPU v Bruselu, kde ziskaly ocenéni za vynikajici vstup na trh s parfémy.
Ptesto nebyl o viiné az takovy zajem, zejména kviili novosti a neznamosti znacky.””

Prvotni prodejni netspéchy Petitjeana neodradily a rozhodl se vénovat také
dekorativni a pecujici kosmetice. Uspéch piisel celkem zahy po vzniku nového krému
Nutrix, ktery rychle napomohl znacce proniknout na zahrani¢ni trhy. Znacka se nebdla
investovat do novych vyzkumi a inovaci, jeji vyvoj a rist ovSem zabrzdila 2. svétova
valka, ptedev§im kvuli nedostatku ingredienci potifebnych pro vyrobu. Jelikoz Petitjean
nedokazal budovat svou znacku pomoci novych produktii, rozhodl se jeji vehlas §ifit jingm
zpiisobem. Z toho diivodu vznikly tzv. vyslankyné krasy, které byly peclivé vybirany, bylo

jim poskytnuto patfi€éné vzdélani v oboru, a které nasledné informovaly zakaznice o

8 Lancome Histoire. Mabylone.com [online]. [cit. 2019-04-11]. Dostupné z:
https://www.mabylone.com/marques/lancome/|-histoire.html.

70 Histoire de la marque. Incenza.com [online]. [cit. 2019-04-11]. Dostupné z:
https://www.incenza.com/lancome-79/historique-de-la-marque-p134.html.
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produktech zna¢ky Lancome.”!

Béhem valky sice vyroba stagnovala, presto dokazal Petitjean diky nové strategii
vytézit ze situace co nejvice. Jelikoz nechtél slevit z ingredienci svych produktt, na trh se
finalnich vyrobkli dostavalo vskutku malo a vytvofila se velkd poptavka. Diky
vyslankynim krasy zaroven Petitjean vytvofil tzv. znackové mysleni, podle kterého je
znacka vytvafena komunikaci, kterd umi dobfe ovliviiovat spotiebitele ve smyslu chapani
znacky.”

Po 2. svétové valce doslo k nejvétsSimu rozmachu znacky, kdy se produkty
Lancome prodévaly jiz v 98 zemich svéta, tento rist vSak trval jen kratce. Jiz na zacatku
50. let znacka zacCala stagnovat a objevily se prvni problémy. V prvni fadé doslo k
vytvofeni nové kolekce, kterd nebyla moc dobie piijata zdkazniky. Podstatnéj$im
problémem pro znacku se ovSem stalo odmitnuti nové technologie pro obal rtének. Jednalo
se o dnes bézné uzivany plastovy kryt. Tato inovace byla jako prvni nabidnuta znacce
Lancome, ovSem Petitjean ji odmitl a dal tak Sanci své konkurenci, jejiz produkty v
inovativnich obalech zaplavily trh a prodeje Lancomu se zacaly prudce propadat.’

V 60. letech se podnik ocitl v hluboké krizi a z toho divodu doslo k jeho prodeji
koncernu L’Oréal, ktery napomohl znadce postavit se na nohy, ale pfitom nezménil
hodnoty, na kterych znacka stoji.”*

V soucasné chvili spada znacka Lancome do portfolia luxusnich znacek spolecnost
L’Oréal a na trhu funguje jako ¢islo jedna ve svété Zenské krasy. Znacka stale dokaze
zaujmout svymi produkty vSechny generace Zen a zdrovenl si udrZet svillj ikonicky
francouzsky akcent. Jeji prodeje stale rostou, za rok 2018 se trzby zvedly o 10 %, coz je
zapric¢inéno piedev§im obecnym riistem trhu s luxusni kosmetikou. Tato skute¢nost je dana
zejména rostouci poptavkou na asijskych trzich a také masivnim rozsitenim socidlnich siti,

kde lidé vnimaji luxus jako mnohem dostupnéjsi.”

1 Lancome Histoire. Mabylone.com [online]. [cit. 2019-04-11]. Dostupné z:
https://www.mabylone.com/marques/lancome/I-histoire.html.

72 Lancome Histoire. Lancome.fr [online]. [cit. 2019-04-11]. Dostupné z: https://www.lancome.fr/beauty-
mag/lancome-mania/I%E2%80%99histoire-lancome/.

3 Lancome Histoire. Mabylone.com [online]. [cit. 2019-04-11]. Dostupné z:
https://www.mabylone.com/marques/lancome/|-histoire.html.

74 |bid.

75 L’Oréal 2018 Annual Report. loreal-finance.com [online]. [cit. 2019-04-11]. Dostupné z:
https://www.loreal-finance.com/en/annual-report-2018?utm_source=loreal-

finance&utm medium=pageRA.
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3.1.2. Identita znacky

Identita znacky je vzdy vytvafena jejim tviircem a jedna se o soubor faktort, které znacku
charakterizuji.”® Mezi podstatu znacky patii nasledujicich Sest prvkd, u kterych jsou
uvedeny 1 typické projevy znacky Lancome.

o fyzické charakteristiky patrici k materializovanym projeviim znacky
U tohoto bodu se jedna piedevSim o charakteristické logo, ale také o nékteré produkty,
jejichz obaly jsou neménné po cela desetileti.

e osobnost znacky naznacuje jeji charakter, je prirovnanim k ¢loveku
Kazdé znacce se daji pfisoudit lidské charakteristiky. Pokud bychom néjaké méli prifadit
ke znacce Lancome, byla by to bezpochyby elegance, jemnost, krasa a luxus.

o  Kulturni hodnoty naznacujici kulturni koreny znacky
Francouzsky ptivod znacky je stale velice siln€ akcentovén a je patrny na prvni pohled. At
uz diky signifikantnimu logu, tak kvili typickym francouzskym nézvim.

e Hodnoty, vztahy, které znacka reprezentuje
Dulezitou hodnotou znacky je péce o zdkaznice prostfednictvim kvalitnich produktt, které
se neustale vylepsuji diky védeckym poznatkim.

o Typicky reflektovany spotrebitel vyjadiuje to, jak by chtel byt typicky spotrebitel

vhiman ostatnimi

Zékladni cilovou skupinou znacky jsou zeny stfedniho véku, které jiz rozumi svym
potfebam a neboji se do péfe o sebe samu investovat vétsi obnos pencz. Jsou elegantni,
rady se o sebe staraji a maji Sarm.

e Vnimani sebe sama
Tento bod tizce souvisi s tim pfedchozim. U znacky Lancome se jednd o jakysi stav po
pouziti produkti znacky. Nemusite stat v Pafizi a snidat croissanty, a pfesto se diky

vyrobkiim Lancome miZete citit elegantné a chic jako prava Francouzka.

3.1.3. Zapojeni celebrit coby tvari znacky
Za vice nez 80 let své existence pracovala znacka Lancome s velkym mnoZstvim celebrit
coby tvafemi svych produkti. VSechny tvafe znacky Lancome byly vzdy velice Zenské a
elegantni. Znacka si zaklad4 na tom, ze tvafe nereprezentuji pouze produkt, ale znacku

jako celek. Z toho diivodu musi osobnosti spojené se znackou spliiovat zakladni hodnoty

76 PRIBOVA Marie a kol. Strategické fizeni znacky. 1. vydani Praha: Ekopress, 2000. ISBN 80-86119-27-0, s.
21.
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znacky. VSechny tvafe propaguji francouzskou eleganci, maji charisma a jejich osobnost
charakterizuje moderni zenu.””

ZnaCka Lancome si je védoma, ze Stésti je nejatraktivnéjsi forma krasy. Z toho
divodu se snazi, aby kazdd Zena, ktera produkty znacky vyuziva, byla z jejich uziti
Stastnd. VSechny zeny, které znacku reprezentovaly nebo reprezentuji, jsou Zeny plné
energie, talentu a milujici zivot, aby zvladly oslovit co nejvétsi spektrum zakaznic. 78

Prvni tvafi znacky Lancome se stala v roce 1983 italsko-americkéd herecka Isabella
Rosselini. Tvafi znacky byla az do roku 1995 a piedstavovala elegantni a zaroven
pfirozenou zenu. Rosselini v reklamnich kampanich prezentovala zenu, ktera je krasna i
pies svilj v&k a piestoze nespliuje klasicka méfitka krasy.”

Na konci 90. let se tvaii znaCky stala Juliette Binoche, francouzskd herecka
predstavujici vSe francouzské a chic. Jednd se totiz o jednu z nejuznavangjSich
francouzskych herecek, kterd je zaroven obdivovana za svoji krasu, jez ani po letech
neztraci na sile. Pro Lancome tedy jeji zapojeni znamenalo uréity navrat ke kotentim.

Po ptfedchozich hereckach nasledovala Kate Winslet, ktera se v 90. letech stala tvari
parfému Trésor. Winslet prezentovala ptirozenou krasu, vystupovala proti chirurgickym i
estetickym zakrokiim. V ramci kampani pro Lancome dokonce odmitla vyuzit photoshop.
Podle jejich slov je totiz ambasadorkou znacky Lancdme zena, na kterou se miZzete
spolehnout; Zena, ktera je vybavend vnitini krasou i silou zarove.®!

Dalsi vyznamnou tvaii se v roce 2011 stala Penelope Cruz, herecka Spanélského
puvodu, ktera se v pravidelnych intervalech objevuje na reklamnich vizudlech az do
dneska. Cruz skvéle reprezentuje filosofii znacky, kterd spociva v pfiijeti sebe samé v ramci
starnuti.®?

Jako skvély tah pro znacku se v roce 2012 ukézalo spojeni nového parfému La Vie
est Belle s hollywoodskou hereckou Julii Roberts. Jeji podmanivy usmév skvéle vystihuje

zakladni myslenku znacky, tedy Stésti. Parfém se zaroven stal nejprodavanéj$i vini na

"TLancdme, 75 let krdsy. Dama.cz [online]. [cit. 2019-04-11]. Dostupné z:
https://www.dama.cz/clanek/lancome-75-let-krasy.

78L°0réal, Lancdme. loreal.cz [online]. [cit. 2019-04-11]. Dostupné z:
https://www.loreal.cz/brand/lor%C3%A9al-luxe/lanc%C3%B4me.

7% Lanéme, Top 10 des égéries feminimes de la marque. blog.parfumdo.com [online]. [cit. 2019-04-11].
Dostupné z: http://blog.parfumdo.com /lancome-top-10-des-egeries-feminines-de-la-marque/.
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svéte, coz bezpochyby &astetné zpilisobilo propojeni s Roberts.®

Pro n¢které bylo pfekvapenim zapojeni mladické Emmy Watson, kterd vybocovala
z tady predchozich tvari Lancomu. Jeji ambasadorstvi bylo ovSem zvoleno z nékolika
divodi. Kromé jejiho atraktivniho vzhledu a kariérnich uspéchti se jednalo piedevsim o
jeji angazovanost na poli Zenskych prav. Watson se totiz aktivn¢ zapojovala do hnuti za
rovnopravnost pohlavi a o rozsifeni vzdélani pro divky v chudSich c¢éstech svéta.
Pfedstavovala tak krasnou ambasadorku s velkym srdcem.*

Jak je patrné z odstavct vyse, znacka Lancome od pocatku spoluprace se slavnymi
tvaremi sdzela na Zeny, které odpovidaly i cilové skupiné znacky. Tedy zeny stfedniho
veku, které maji silné charisma a jsou uspésné ve svém oboru. S postupem c¢asu ovSem i
znacka samotna zacala pii vybéru novych tvafi vybirat odliSnym zpisobem, aby
akcentovala spolecenské zmény a dokdzala ptildkat nové zakazniky.

Dulezitym meznikem se proto stal rok 2015 a zapojeni Lupity Nyong’o coby tvaie
znacky. Jedna se totiz o prvni Cernou tvaf znacky. Lancome tak znovu potvrdil svou
jedine¢nost a pokrokovost, kdy ukazuje schopnost reprezentovat jakoukoli Zenu bez ohledu
na jeji ptvod ¢&i vek.®

V roce 2016 se novou tvaii znacky stala modelka Taylor Hill. Po delsi dob¢ tak
jako ambasadorka znacky nebyla vybrana herecka, ale modelka. Lancome se pro Hill
rozhodl pfedev§im proto, Ze je vnimand jako inspirujici Zena své generace, je oteviena a
ma velice pozitivni ptistup k zivotu.86

Zatim posledni zvolenou tvaii znacky Lancome se stala italska bloggerka Chiara
Ferragni, ktera dle slov generdlniho feditele symbolizuje ochotu inspirovat mladé Zeny skrz

davéryhodné tvare.87

3.2. ESTEE LAUDER
3.2.1. Historie znacky

Spolecnost Estée Lauder byla zaloZena v roce 1946 v New Yorku Estée a jejim manZelem

8 |bid.

8 |bid.

8 Lupita Nyong'o is Lancéme's New Ambassadress. lancome-usa.com [online]. [cit. 2019-04-11]. Dostupné
z: https://www.lancome-usa.com/video-introducing-lupita-nyongo.html.

8 andme, Top 10 des égéries feminimes de la marque. blog.parfumdo.com [online]. [cit. 2019-04-11].
Dostupné z: http://blog.parfumdo.com /lancome-top-10-des-egeries-feminines-de-la-marque/.

8Chiara Ferragni,the blonde salad is a new face of Lancéme. thecut.com [online]. [cit. 2019-04-11].
Dostupné z: https://www.thecut.com/2018/03/chiara-ferragni-the-blonde-salad-is-a-new-face-of-
lancome.html.
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Josephem. Estée, piivodnim jménem Josephina Esther Mentzer, byla dcerou mad’arské
matky a Ceskoslovenského otce. Od détstvi ji nazyvali Esty, coz si pozd¢ji pretvorila ve
jméno Estée. Zajimavé je, ze jeji skuteCny veék neni oficidlné zndm, jelikoz podle Estée
neni vizitkou Zeny vék, ale to, co z ni vyzatuje.®

Estée méla od détstvi blizky vztah se svym strycem, chemikem, ktery ji zahy
naucil, jak si Cistit plet’ pomoci oleji, a také, jak namichat prvni pletovy krém. Ten se
spole¢n¢ se tiemi dal§imi produkty stal prvotnim portfoliem nové znacky.8? Estée méla
silného podnikatelského ducha, z toho divodu dokazala svoji znacku zahy rozsifit do
povédomi mnoha zdkaznic. Vyuzivala k tomu prezentace vlastnich produktd v rdmci
kosmetickych a kadetnickych salonli New Yorku. Zatimco si tedy Zeny nechavaly d¢lat
vlasy, Estée jim vypravéla o svych produktech a pfimo je na novych zdkaznicich i
zkousSela, ¢imz si vytvofila zédkladnu. Velkym zlomem pro podnik se stala situace, kdy
Estée svymi vyrobky okouzlila majitele kadeinického salonu, ktery ji nabidl trvalou
spolupraci v ramci jeho studia.”

Dalsim velkym uspéchem znacky se stala spoluprace s obchodnim domem Saks.
Ten v roce 1948 ucinil prvni objedndvku produkti znacky Estée Lauder v hodnoté 800
dolarti. Lauder se navic rozhodla tuto situaci vyuzit naplno, a proto pro zakazniky
obchodniho domu pfipravila akei, kterd spocivala v tom, Ze k ndkupu produktu Estée
Lauder dostanou vzorek jiného produktu zdarma. Tato strategie skvéle zafungovala a do
dvou dnil byly veskeré vyrobky zna¢ky vyprodany.’!

Znacka od ranych pocatkl pracovala s reklamnimi inzeraty v tisku. Jeden z jejich
prvnich byl na olej ,,Youth Dew*, ktery byl pro znacku velkym tuspéchem z produktového 1
inzertniho hlediska. Reklamni vizudl totiz zndzornoval nahou Zenu pied vstupem do vany.
Jelikoz ale dosSlo k rozmazani fotografie, vSe plsobilo elegantné¢ a jemné a dokdzalo
prildkat zakaznice.”?

Kromé klasické inzerce dokéazala Lauder své produkty prodéavat i rafinovanéj$i

cestou. V roce 1951 nabidla vzorek nového krému Séfredaktorce Haarper’s Bazar Carmen

8 Brand Story: Born for Beauty. esteelauder.com [online]. [cit. 2019-04-11]. Dostupné z:
https://www.esteelauder.com/estee-stories-brand-story-chapter-1-born-beauty.

8 Prvni &tyfi produktu zna&ky byly nasleduijici: &istici olej The Cleansing Oil, krém The Creme Pack, vyZivuijici
krém Super-Rich All Purpose Creme a télové mléko The Skin Lotion.

% Brand Story: A Start of Something Beautiful. esteelauder.com [online]. [cit. 2019-04-11]. Dostupné z:
https://www.esteelauder.com/estee-stories-brand-story-chapter-2-start-something-beautiful.
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92 Brand Story: Beauty Breakthrougs. esteelauder.com [online]. [cit. 2019-04-11]. Dostupné z:
https://www.esteelauder.com/estee-stories-brand-story-chapter-3-beauty-breakthroughs.
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Snowové, aby ji presvédCila o jeho skvélych schopnostech. Ta byla vysledky mile
prekvapena a krém zna¢ky Estée Lauder se tak dostal i do redakéni ¢asti magazinu.”

Velice zahy se veskeré produkty znacky zacaly prodavat v ikonickych modrych
obalech, které se staly jakousi predominantou znacky. Modra barva byla podle slov Estée
zvolena z jednoduchého ditvodu, hodi se do kazdé zenské koupelny. Tento design oballi se
po ¢ase stal tak ikonickym, Ze ho firma zahrnula i do své ochranné znamky.”*

Lauder se vzdy snazila o co nejvyssi standard svych vyrobki, z toho divodu byla
v 60. letech oteviena laboratof, ve které se testovaly veskeré nové piisady vyrobki.
Zaroven se Estée obavala vyzrazeni pfisad, které u svych produktd vyuziva, proto znala
nékteré ingredience pouze ona nebo nékdo z rodiny. Naptiklad parfémy byly v tovarnach
vyrdbény jen z 95 % a dodélavany rodinou.”

Lauder byla rozend obchodnice, kdyz vroce 1956 predstavila sviij doposud
nejdraz§i vyrobek, krém, ktery by dnes stdl zhruba tisic dolarti, dokazala zékaznice
presvédcit o nutnosti jeho koupé. Podle Lauder totiz zdkaznice platily za néco, co opravdu
funguje.”®

Jak je patrné, Lauder dokézala nejen vyrabét kvalitni produkty, ale rovnéz je

mistrn¢ prodavat. Z toho divodu se znacka brzy dostala 1 mezi evropské zakaznice, kde

taktéz slavila velky uspéch. V soucasné dobé¢ se znacka Estée Lauder prodava ve vice nez

vvvvvv

3.2.2. Identita znacky
Jak jiz bylo feceno v predchozi c¢asti, kazdou znaCku definuje soubor faktort, které
miZzeme souborné oznadit jako jeji identitu.”® Mezi Sest proménnych charakterizujicich
znacku Estée Lauder jsem zatadila nasledujici projevy.
o fyzické charakteristiky patrici k materializovanym projeviim znacky

Znacka Estée Lauder je bezpochyby charakterizovana svymi obaly, které od svych pocatka

% Brand Story: A Start of Something Beautiful. esteelauder.com [online]. [cit. 2019-04-11]. Dostupné z:
https://www.esteelauder.com/estee-stories-brand-story-chapter-2-start-something-beautiful.
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% Brand Story: Going the Distance. esteelauder.com [online]. [cit. 2019-04-11]. Dostupné z:
https://www.esteelauder.com/estee-stories-brand-story-chapter-4-going-distance.

% Brand Story: Beauty Breakthrougs. esteelauder.com [online]. [cit. 2019-04-11]. Dostupné z:
https://www.esteelauder.com/estee-stories-brand-story-chapter-3-beauty-breakthroughs.

97 Brand Story: Going the Distance. esteelauder.com [online]. [cit. 2019-04-11]. Dostupné z:
https://www.esteelauder.com/estee-stories-brand-story-chapter-4-going-distance.
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vypadaji velice podobn¢ nebo dokonce uplné stejné.

e osobnost znacky naznacuje jeji charakter, je prirovnanim k ¢loveku
Pokud bychom m¢li piifadit znacce Estée Lauder lidské vlastnosti, ur€ité by se jednalo o
eleganci, sofistikovanost nebo jemnost.

e Kulturni hodnoty naznacujici kulturni koreny znacky
Na rozdil od znacky Lancome neni historicky a kulturni ptivod znacky tolik reflektovan.
Ptesto je stale patrny odkaz samotné zakladatelky.

e Hodnoty, vztahy, které znacka reprezentuje
Znacka si zaklada na neustalé péci o své zakaznice a také na pravidelnych inovacich svych
vyrobk.

o Typicky reflektovany spotrebitel vyjadiuje to, jak by chtel byt typicky spotrebitel

vhiman ostatnimi

Mezi hlavni spotiebitele znacky patii bezesporu zeny, které jiz védi, co jim vyhovuje, a
nevadi jim za odpovidajici péci utratit 1 vétSi obnos penéz. Chtéji byt vnimany jako stile
krasné a o sebe pecujici.

e Vnimani sebe sama
Zeny, které vyuzivaji znacku Estée Lauder, by se mély po jejim pouZiti citit, jako by byly

opecovavané v salonu, a produkty by jim zaroveil mély pfinést i podobné vysledky.

3.2.3. Zapojeni celebrit coby tvari znacky
Estée Lauder za dobu své existence na trhu reprezentovalo velké mnoZstvi Zen. VSechny se
ale vyznacovaly zdkladnimi vlastnostmi dualezitymi pro celkovy koncept znacky, byly
elegantni, UspeéSné a inspirativni.

Uplné prvni tvaii znacky se v roce 1970 stala modelka Karen Graham, ktera znacku
nasledné prezentovala po dalSich 15 let. Graham diky svym jemnym rystim dokézala dobfe
reprezentovat obrazek, ktery si o spolecnosti vytvofila samotnd Lauder, tedy elegantni
zenu z vyssi tfidy. Zajimavé je, Ze Graham nikdy nebyla v kampanich prezentovana svym
jménem, coZ bylo pfani zakladatelky znacky. Ta si nepfala, aby byla pozornost strhavana
od produktu na modelku.??

Na konci 80. let se novou tvafi znacky stala pivodem ceskd modelka Pavlina

Porizkova. Ta se znackou uzaviela smlouvu na rekordnich Sest milionu dolard ro¢né a

The future of beauty. elcompanies.com [online]. [cit. 2019-04-11]. Dostupné z:
https://www.elcompanies.com/en/who-we-are/key-moments#the-future-of-beauty.
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znacka ji také napomohla pietvofit image z ptivodné plavkové modelky na sofistikovanou
zenu, kterd odpovidala jeji predstavé. Pavlina néasledné reprezentovala znacku az do
poloviny 90. let.!%

Dalsi tvari znacky se stala Elizabeth Hurley, ktera znacku reprezentovala dalSich 20
let a ptedstavovala pro znacku tak typickou eleganci. Na pielomu tisicileti se k tvarim
znacky pfidala dalSi modelka Carolyn Murphy, kterd zatim znacku reprezentuje nejdelsi
dobu. !

V roce 2005 se novou ambasadorkou stala herecka Gwyneth Paltrow, ktera tak
prerusila tradici modelek jako tvaii znacky. Paltrow byla vybrana ptredevsim diky svému
jemnému a pfirozenému vzhledu, ktery dokonale zapadal do koncepce celé znacky.102

Mezi dal$i tvafe reprezentujici znacku patfily modelky Hilary Rhoda nebo
Francouzka Constance Jablonski. VétSinu vySe zminénych ambasadorek lze oznacit za
stejny typ, jemny, evropsky vzhled podtrhnuty eleganci. Postupem Casu se ovSem znacka
rozhodla zapojit i jiné typy zen, které by odpovidaly filosofii znacky, ale zaroven dokazaly
ptilakat nové zakaznice. Mozna i z toho diivodu byly v roce 2010 jako nové tvafe znacky
pfijaty pivodem portorikanska modelka Joan Smalls a Cifanka Liu Wen. Spole¢né
s klasickou evropskou kraskou Jablonski v ramci reklamnich vizudlu reprezentovaly
klasickou a zéroven mnohovrstevnatou krasu.103

V soucasné dobé¢ se znacka nadale snaZi inovovat a zapojovat do svych kampani i
na prvni pohled netradi¢ni tvafe. Piikladem muize byt ambasadorstvi Kendall Jenner, ktera
se stala tvafi znacky v roce 2018. Jenner byla zvolena pfedev§im proto, Ze reprezentuje
mladou generaci Zen, které se podileji na utvafeni vniméni soucasné krasy. Zaroven je 1
velice aktivni na svych socidlnich sitich, coz mize zna¢ce pomoci 1épe piedstavit své
produkty mladé generaci napti¢ svétem.104

Zatim posledni tvari znacky se stala Anok Yai, sudansko-americkd modelka tmavé

pleti.105 Tu ptfedchazela modelka Karlie Kloss, ktera se pod znacku Estée Lauder taktéz

100 | es icones beauté d'Estée Lauder. purepeople.com [online]. [cit. 2019-04-11]. Dostupné z:
http://www.purepeople.com/article/les-icones-beaute-d-estee-

lauder a86993/1?fbclid=IwAROWOYY6E3JJiKFvAnmgZ3ejrFu58YEGOwW5eHR6JBnwgVBSeljpH4gs1xFE.
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104kendall Jenner devient I'égérie d’Estée Lauder. kodd-magazine.com [online]. [cit. 2019-04-11]. Dostupné
z: https://kodd-magazine.com/kendall-jenner-devient-legerie-destee-lauder/.

105Meet Estée Lauder new ambassador. lofficielusa.com [online]. [cit. 2019-04-11]. Dostupné z:
https://www.lofficielusa.com/beauty/meet-estee-lauder-new-

ambassor?fbclid=IwAR2r_ciyKY5 YuvAWSQ1lyqP76mMCj18|1ML8rInv3ZjWhcygl-OjPsyI5kk.
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zapojila vroce 2018. Jak je patrné, znacka se v posledni dekdd¢ snazi ptredevSim o

diverzitu, ktera by dokazala zaujmout co nejSirsi skupinu zakaznic.106

1%6Karlie Kloss, Estée Lauder global spokesmodel brand ambassador. allure.com [online]. [cit. 2019-04-11].
Dostupné z: https://www.allure.com/story/karlie-kloss-estee-lauder-global-spokesmodel-brand-
ambassador.
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3.3. ZENSKA TISTENA MEDIA
Ceské prostiedi nabizi celkem bohatou $kalu periodickych i neperiodickych médii. Na trhu
lze nalézt tiSténd média s rliznymi druhy periodicity, deniky, tydeniky, meési¢niky,
dvoumesicniky 1 Ctvrtro¢niky. Kazdy z nich je zarovein zaméfen na jinou cilovou skupinu,
pro kterou tvoii obsah.

Specifickou kategorii jsou zenské lifestylové casopisy, které po revoluci ziskaly na
celkem vysoké oblibé a dodnes patii k nejétendj$imu typu magazinu na trhu.'’” Casto se
vyznacuji kvalitnim zpracovanim a také velice podobnym redakénim obsahem. Tyto typy
magazini pokryvaji moédu, kosmetiku, ale také pfinaSeji rozhovory s celebritami ¢i
inspirativni reportaze. Redakéni rozlozeni zminénych témat se ¢asopis od ¢asopisu lisi.

Diky své oblibenosti jsou Zenské lifestylové ¢asopisy vhodné pro inzerenty, ktefi
celkem jednoduchou a nenésilnou formou dokézi dostat svlij produkt do povédomi svych
zakaznic. To je dano hlavné tim, Ze ¢tenarky travi u magazini celkem velky objem Casu a
reklama je také diky kvalité tisku hezky zpracovana. Dalsi nespornou vyhodou inzerce
v magazinech je fakt, Ze ¢asopisy jsou nejcastéji mesi¢niky a pokryvaji témata, ke kterym
se radi vracime a opakované tak na inzerci nahlizime. Zeny si ¢asopisy také &asto ptjéuiji,
takze se ¢tenost jednoho vytisku zvysuje. V neposledni fad¢é je potfeba zminit moznost
riznorodého typu inzerce, od klasické tisténé inzerce po vklady ¢i darky v pfibalu, které
taktéZ napomahaji rozsifit povédomi o znacce inzerenta mezi ¢tenaiky. Naopak jednou
znevyhod tohoto typu inzerce je velké mnozstvi reklamy v jednom magazinu, inzerat
proto musi Ctenafe n&jakym zplisobem oslovit, aby si ho zapamatoval spiSe, nez ten od

konkurenéni zna¢ky.!%

3.3.1. Casopis ELLE
Jeden z nejvétSich mddnich Casopisit na svété byl zalozen v roce 1945 v Patizi Hélene
Lazareffovou, kterd chtéla vytvofit Casopis, ktery se stane nezbytnosti kazdé¢ Zeny ve
Francii a postupné 1 po celém svété. Lazareffova touZzila vytvofit Casopis, ktery zendam
poskytne exkluzivni ptistup k moédnim i kosmetickym novinkdm a trendlim a zaroven bude

se ¢tenafem budovat osobni pouto.'?

197 Nova data: PFehled &tenosti €asopisti. mediaguru.cz [online]. [cit. 2019-04-11]. Dostupné z:
https://www.mediaguru.cz/clanky/2017/08/nova-data-prehled-ctenosti-casopisu/.

108 yyyhody a nevyhody tiskové reklamy. mediaguru.cz [online]. [cit. 2019-04-11]. Dostupné z:
https://www.mediaguru.cz/slovnik-a-mediatypy/typy-medii/tisk/vyhody-a-nevyhody-tiskove-reklamy/.
109 Elle around the world [online]. [cit. 2019-04-11]. Dostupné z: http://www.ellearoundtheworld.com/.
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Lazareffova vedla redakci po témét tii desitky let a béhem svého ptlisobeni
vredakci se nebdla ani kontroverznich témat jako potraty nebo antikoncepce, které
v prosttedi 50. let vyvolavaly Casto rozruch. Lazareffova totiz chtéla, aby se Zeny podilely
na spole¢enskych zménach a zabyvaly se vécmi, které se jich p¥imo tykaji.!''°

V soucasné dobé existuje 45 riznych svétovych vydani Casopisu s vice nez 21
miliony ¢tenafi a vice nez 6 miliony prodanych kopii.111

V Ceské republice vychazi Gasopis od roku 1994 jako mési¢nik a po vice nez dvé
dekady navazuje na ptivodni francouzskou tradici, kdy se stdva komplexnim privodcem
zivotnim stylem pro sebevédomé Zeny. Zamétuje se na médu a kosmetiku, ale neboji se ani
vazngjSich témat, jako je politika nebo kariéra.112 Magazin je druhy nejétenéjsi a druhy
neprodavangjsi lifestylovy casopis pro zeny na ¢eském trhu.113 Vydéavani ¢asopisu u nas
zajistuje spole¢nost Burda Internationacl CZ, s.r.o0. a prodany ndklad se pohybuje okolo

30.000 vytiskii.114 Magazin také v roce 2004 a 2007 ziskal ocenéni Casopis roku.115

3.3.2. Casopis Marianne

ror

Casopis Marianne je mésiénik vydavany spoleénosti Burda Internatonal CZ, s.r.o. pasobici
eském trhu.116 Svou pozici si drzi dlouhodobg, tiikrat ziskal ocenéni Casopis roku (2005,
2006 a 2013). Podle Casopisu Strategie se dokonce stal NejlepSim novym casopisem roku
2000.'7

Casopis Marianne je zaméfeny na Zeny nad 30 let, které uz védi, co chtéji, a
nespokoji se s jednoduchym ¢tenim na odpoledne. Z toho divodu se jim snazi pfinaSet
zajimava témata a rozhovory, které Casto zabtedavaji 1 do vazngjSich témat. Interview
nejsou vybirana podle slavy dané celebrity, ale vzdy podle jejich kariérnich uspéchli a
schopnosti.

Jelikoz se jedna o Zensky magazin, nalezneme v ném i spoustu médy nebo

10 |pid.

1 pid.

12¢asopisy Zivotniho stylu. burda.cz [online]. [cit. 2019-04-11]. Dostupné z:
https://burda.cz/cs/inzerce/tiskove-oddeleni/casopisy-zivotniho-stylu.

113E|le. burda.cz [online]. [cit. 2019-04-11]. Dostupné z: https://burda.cz/cs/advertising/lifestyle-titles/elle.
14E|le. abccr.cz [online]. [cit. 2019-04-11]. Dostupné z: http://www.abccr.cz/vydavatelstvi-v-
systemu/seznam-vydavatelu/burda-praha-s-r-o/elle/.

115€|le. burda.cz [online]. [cit. 2019-04-11]. Dostupné z: https://burda.cz/cs/advertising/lifestyle-titles/elle.
116 Marianne. burda.cz [online]. [cit. 2019-04-11]. Dostupné z: https://burda.cz/cs/advertising/lifestyle-

titles/marianne.
17 1bid.
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kosmetiky. Na rozdil od Elle se ovSem nejednd o modni ¢asopis, tyto rubriky jsou pouze
dopInénim k vyse zminénému obsahu.''®

Jak jiz bylo zminéno vyse, Casopis se fadi k nejctenéjSim svého druhu na ceském
trhu.!' Prodejnost se pohybuje okolo 50-60.000 vytisk!'?® a &tenost je téméf

trojnasobna.!?!

3.3.3. Casopis Marie Claire
Casopis Marie Claire je taktéz mési¢nikem z dilny vydavatelstvi Burda International CZ,
s.r.0., které¢ ho vydava od roku 2008. Magazin pochazi z Francie, kde poprvé vysel jiz
vroce 1937 a od pocatkli se snazi sjednocovat silné a nezavislé Zeny. V soucasné chvili
muzeme magazin nalézt na 28 riznych trzich, ¢imz dokaze oslovit az 90 milionti Zen po
celém svéts.!??

Marie Claire je Casopis, ktery provokuje a zaroven pfinaSi inspiraci. V ramci
obsahu podtrhuje Zenskou krasu a jedinec¢nost, proto je urCeny pro ambiciézni Zeny okolo
30 let se silnou osobnosti a vytiibenym stylem. Ctenaiky ¢asopisu se zabyvaji médou a
rady se v ni nechavaji inspirovat. Piesto se nejedna o Cisté modni magazin, Casopis piinasi
i reportaze a inspirativni lifestyle.'?® V kazdém &isle se redakce snazi pokryt témata, mezi
ktera se fadi vSe, co by mohlo zajimat silnou zenu s vSestrannymi zajmy. Marie Claire piSe
silné piibéhy a pfinasi inspiraci zarover.'?*

Za vice nez deset let se Casopis jiZ etabloval na ¢eském trhu a jeho prodeje dosahuji

skoro 40.000 vytiskd'?, ¢tenost kazdého &isla se pak pohybuje okolo 60.000 ¢teniek.!26

118 Marianne 5/19. burda.cz [online]. [cit. 2019-04-11]. Dostupné z:
https://burda.cz/cs/marianne/marianne-52019.

119 Nov4a data: PFehled &tenosti Easopistl. [online]. Dostupné z:
https://www.mediaguru.cz/clanky/2017/08/nova-data-prehled-ctenosti-casopisu/.

120 Marianne. abccer.cz [online]. [cit. 2019-04-11]. Dostupné z: http://www.abccr.cz/vydavatelstvi-v-
systemu/seznam-vydavatelu/burda-praha-s-r-o/marianne/.

2!Marianne. [online]. Dostupné z: https://burda.cz/cs/advertising/lifestyle-titles/marianne.

122 Marie Claire International. gmc-media.com [online]. [cit. 2019-04-11]. Dostupné z: http://www.gmc-
media.com/nos-marques/marie-claire-international/.

123 Marie Claire 2/19. burda.cz [online]. [cit. 2019-04-11]. Dostupné z: https://burda.cz/cs/marie-
claire/marie-claire-22019.

124Marie Claire. burda.cz [online]. [cit. 2019-04-11]. Dostupné z: https://burda.cz/cs/advertising/lifestyle-
titles/marie-claire.

125 Marie Claire. abccr.cz [online]. [cit. 2019-04-11]. Dostupné z: http://www.abccr.cz/vydavatelstvi-v-
systemu/seznam-vydavatelu/burda-praha-s-r-o/marie-claire/.

126 Marie Claire [online]. Dostupné z: https://burda.cz/cs/advertising/lifestyle-titles/marie-claire.
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4. ANALYTICKA CAST

Analyticka ¢ast diplomové prace se zabyva vyuzitim celebrity marketingu u dvou velkych
kosmetickych znacek — Lancome a Estée Lauder. V ramci analyzy je zkoumano, zda tyto
znacky v ramci svych kampani s celebritami pracuji a jakym zptisobem. Hlavni premisou
prace je skuteCnost, Ze celebrity jsou obéma znackami vyuzivané, kazdd ovSem se
slavnymi tvafemi pracuje jinym zpusobem. Zatimco znacka Lancome vyuziva jako své
tvafe predevSim Zeny, které nejsou povolanim modelky, Estée Lauder preferuje
profesiondlni topmodelky. Znacka Lancome zaroven ve svych kampanich vice
upiednostiiuje zobrazeni celebrit, kdezto znacka Estée Lauder preferuje vyobrazeni
produktu.

Pro potvrzeni ¢i vyvraceni hypotézy byly stanoveny ctyii nésledujici vyzkumné

otazky:

o Jevinzerci znacky vyuzita celebrita?

Prvni vyzkumné otazka pokladéa zdkladni otdzku, zda se v kampanich znacek na vybrané
produkty viibec objevuji celebrity, které maji ptildkat ¢tenafe a podpofit tak koupi daného
produktu. Predpoklada se, ze obé znacky celebrity vyuzivaji komplexné pro celou

marketingovou komunikaci ur€itého produktu.

e Jaky typ celebrity je v inzerci pouzit?

Druhd vyzkumna otdzka jiz pracuje s premisou, ze znacky skuteCné celebrity pii
komunikaci produktu vyuzivaji. V rdmci studovani inzerce miizou nastat tfi riizné scénaie.
Prvni z nich se objevi, pokud bude inzerovan pouze produkt samotny a v kreativé se
neobjevi Zadna tvar. V tomto piipadé€ jiZ nebude potieba pokladat dalsi otdzky, které by
reflektovaly rozdilné ptistupy obou znacek. Dalsi moznosti je situace, kdy znacky v inzerci
vyuziji lidskou tvar, ale bude se jednat o klasickou kampanovou modelku a nikoli
svétoznamou celebritu, kterd zaroven vystupuje jako tvar dané znacky. Posledni variantou
je skuteCnost, pifi které bude v kampani vyuzit oblicej celebrity. V tuto chvili bude
zkoumano, ¢im se dana osobnost bézné zivi, pficemz kategorie jsem si urcila nasledujici —

modelka, herecka nebo influencerka. Tyto kategorie byly zvoleny po teoretickém
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prostudovani historie znacek a jejich ptistupu k praci s celebritami.

e Do jaké miry znacky vyuzivaji znamé celebrity vs. anonymni modelky?

Dalsi vyzkumna otazka pracuje s moznosti nastinénou v predchozi otazce. Resi tedy, zda
se ve vizualech znacCek objevuji pouze svétoznamé celebrity, nebo anonymni modelky.
Pticemz za celebritu povazuji tvaf, kterd je dobfe znama v ramci svého oboru a byla
oficidlné jmenovana jako tvar vybrané znacky. Za anonymni modelky pak povazuji
osobnosti, které se sice modelingem zivi, ale nejsou oficidlnimi tvafemi danych znacek.
Slava nékterych celebrit je totiz velice subjektivni, vZzdy zaleZi na tom, o jaké odvétvi se
¢tenat zajima, aby byl schopen osobu oznacit za slavnou ¢i nikoli. Z toho divodu celebrity

rozliSuji timto zpsobem.

e Jak velky prostor je v ramci inzerce celebrité poskytnut?

Ctvrtd vyzkumna otizka se zabyva samotnym prostorem, ktery je poskytnut osobnosti
v ramci reklamni inzerce. Zabyva se proménnou, kterd urcuje, zda je vice pozornosti
upteno na produkt ¢i na celebritu. Z toho diivodu se rozlisuji dva zakladni parametry. Prvni
z nich je, Ze celebrita pokryva vice nez polovinu prostoru v rdmeci inzerce. Druhy pak, Ze
celebrita se objevuje na méné nez polovin€ prostoru inzerce a vétsi pozornost je tak upfena
na produkt. V neposledni fad€¢ je pozornost zaméfena na skutecnost, zda se pii pouziti

anonymni modelky néjakym zpisobem lisi poskytnuti prostoru v ramci inzerce.

o Reflektuje znacka pri vyberu celebrity svij piivod? Jaka je ndrodnost vybrané

celebrity?

Pata otazka se zamétuje na to, zda se znacky snazi pii vybé&ru celebrity do urcité kampané
reflektovat sviyj historicky plivod. Znacka Lancome se naptiklad silné odvolava na sviij
francouzsky piivod a jedna se o hodnotu, ktera je dodnes pro znacku velice dilezita. Z toho
divodu mé zajimalo, jaké je narodnostni zastoupeni celebrit, které znacku reprezentuji.
V ramci této otazky budou tedy zkoumany dvé proménné — zda ma celebrita stejny ptivod
jako znacka samotna ¢i nikoli. Pokud by se v kampani objevila anonymni modelka, jak je

pfedpokladano dle druhé otazky, odpovéd na tuto otdzku nebudu reflektovat, jelikoz
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narodnost modelky nelze urcit.

o Jaké rasy je celebrita?

Posledni otdzka se zabyva rasou celebrity ¢i modelky, ktera se v kampani objevuje. Zda se
jedna jen o bilé zeny nebo se objevuji i modelky jinych ras, predevsim ptivodem asijské
nebo cernoSské tvare. Tento aspekt bude zkoumdn, i kdyz bude ve vizudlu kampané

vyuzita anonymni modelka.

Prevazna vétSina analytické Casti prace zkouma danou problematiku kvantitativng.
Zvolenou metodou se stala kvantitativni obsahova analyza, kterd je vhodna pro vyzkum
velkého mnozstvi obsahli na zaklad€ n¢kolika proménnych. Pfedmétem zkoumani se staly
reklamni vizualy, analyza je tedy obrazova. Tento typ analyzy zjiStuje, jaké predmeéty,
osoby nebo udélosti jsou na ni vyobrazeny a pfedev§im jakym zplsobem. Zajima se o
vyuziti typickych znakil vizudlni komunikace, tedy velikost zobrazeni a jeho umisténi.'?’
Analyza je zaméfena na tfi typy proménnych.

a) Vyuziti celebrity
b) Prostor vénovany celebrité
¢) Charakteristika celebrity

Vybér souboru pro provedeni analyzy ma ¢tyii stupné. Nejprve doslo k rozhodnuti,
ktera média budou zkouména. Nésledné se vybere obsah, ktery bude analyzovén. V tfetim
stupni dojde k ¢asovému ohraniCeni vyzkumu a pfi posledni ¢asti dojde k urceni nejmensi
kodované jednotky.!?®

V ptipadé mé diplomové prace byly vybrany Zenské lifestylové magaziny - Elle,
Marianne a Marie Claire. Tyto Casopisy byly zvoleny z toho dlivodu, Ze jsou obsahové
uréené pro zeny s vysSimi piijmy, které zaroven Casto pouzivaji analyzované kosmetické
znacky. Pfipadné na né tyto znacky cili, tedy se predpokladd, Ze se v rdmci magazini
budou objevovat jejich inzerce. Analyzovany budou veskeré inzeraty vybranych znacek,
které se v Casopise objevuji. Blize zkoumény byly rocniky 1995, 2001, 2010 a 2018. Tyto

roky byly zvoleny proto, Zze bud’ pfimo v tomtéZ roce, nebo v nejbliz§im ¢asovém obdobi

127 TRAMPOTA, Tomas a VOITECHOVSKA Martina. Metody vyzkumu médii. Vyd. 1. Praha: Portal, 2010. ISBN
978-80-7367-683-4.

128 SCHULZ, Winfried, Lutz M HAGEN, Jakub KONCELIK, Helmut SCHERER a Irena REIFOVA. Analyza obsahu
medialnich sdéleni [online]. 2. pfeprac. vyd. Praha: Karolinum, 2004 [cit. 2016-03-27]. ISBN 80-246-0827-8.
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doslo ke zméné v ramci celebrit, které znacky reprezentovaly, a také proto, Ze je od sebe
vzdy deli urcity casovy horizont, coz by mélo ukédzat rozdily ve zpisobu prace
s celebritami, pokud néjaké rozdily existuji. Jako nejmensi mozna kodovana jednotka
slouzi inzerat, ktery mtze byt riiznych velikosti.

Analyza vychazi zjiz existujiciho vyzkumu Christiana Schimmelpfenniga, ktery
zkoumal vyziti celebrit v reklaméch v ramci némeckého tisku.'? Kazda vyzkumna otazka
tedy dostala svoji proménnou a byla zakédovéana pomoci kodovaci knihy.

Na problematiku vyuzivani celebrit se ovSem nahlizi 1 kvalitativn¢, prfedevSim se
zkoumd, zda se inzerce v pribchu let proménuje a jakym zpisobem. Dale dochazi
k analyze samotné inzertni reklamy a zpusobu, jakym dochazi k propagaci produktu.
Zkoumano je, zda se v¢€tsi pozornost upird na produkt nebo spiSe na celebritu. K této
analyze je vyuZivan i text, ktery inzerci vzdy dopliiuje. Resi se tedy, co v ném je, zda

zminuje vlastnosti a vyhody daného produktu nebo jen obecné referuje o znacce a vyrobku.

4.1. ROK 1995
Vroce 1995 doslo vramci obou znacek k vyméné tvaii, za Estée Lauder nastoupila
puvodem ceskd modelka Pavlina Pofizkova, novou tvaii Lancomu se stala francouzska
herecka Juliette Binoche. V ¢asopise Elle se v tomto roce objevilo sedm reklam znacky
Estée Lauder a tii reklamy znacky Lancome.

Zajimavé je ale nahlédnout na pocet reklam, ve kterych se objevila lidské tvar.
Zatimco u znaCky Lancome se na vSech tfech vizudlech objevila francouzskd herecka
Juliette Binoche, u Estée Lauder pfevladaly Cisté produktové vizualy, které byly ctyfi. Tt
z nich vyuzivaly lidskou tvar, pficemz pouze dva z celkovych sedmi inzerati vyuZzivaly
celebritu, coZ byla Pavlina Potizkova.

Pokud ob¢ znacky pouzily lidskou tvar, vzdy ji vénovaly velky prostor, vice nez
pul celkové plochy inzeratu. Co se tyka typu celebrity, ktera byla v kampani vyuzita, u
Estée se vzdy jednalo o modelku, at’ az anonymni ¢i topmodelku, u Lancome byla pokazdé
vyuzita herecka. Pokud se blize podivime na narodnost zminénych Zen, je patrné, ze
znacka Lancome v tomto obdobi vybrala tvar, kterd ztélesniovala hodnoty znacky nejen
svou kariérou a vlastnostmi, ale i narodnosti, Binoche se totiZ fadi mezi nejslavngjsi

francouzské herecky. V neposledni fad¢ je tieba zminit rasu tvafi v rdmci kampani. Pokud

129 SCHIMMELPFENNIG, Christian Who is the Celebrity Endorser? Journal of International Consumer
Marketing.
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se na vizualu objevila Zenska tvar, at’ uz se jednalo o celebritu ¢i nikoli, vzdy to byla bila
Zena.

Zajimavé je také nahlédnout na strukturu vizualu jako takovych. Jak bylo feCeno
vyse, Estée Lauder majoritu svych kampani sméfovala pouze na produkty bez vyuziti
celebrity. Tyto inzerce byly velmi jednoduchého a Cistého vzhledu, velky prostor byl
vénovan fotce samotného produktu, ale zaroven byla pomérné velka pozornost upfena i na
popis vyrobku. Text inzerati se hodné zamétuje na zdlraznéni vlastnosti daného vyrobku,
hojn¢ pouziva védecké vyzkumy a Cisla, které maji zdkaznika presvédCit ke koupi
produktu (Pfiloha 1). Pokud znacka Estée Lauder zakomponovala do vizudlu i lidsky
oblicej, vzdy se spise jedna o dopln€k k produktové inzerci. Prestoze tvai zabira vice nez
polovinu inzertniho prostoru, druhd pilka uz je vénovéna ptimo produktu a jeho popisu.
Ukolem tvéfe je tedy snadngji pfildkat étenate k reklamé, coz je ovlivnéno i rozlozenim
fotografii a textu. Zatimco zenska tvar je na levé strané, text i fotka produktu jsou na strané
pravé. Toto rozmisténi je vybrano strategicky, jelikoz evropsky Ctenar Cte zleva doprava,
takZe zacne pohlédnutim na tvaf na fotce a ndsledné se presune jiz k popisu produktu, ktery
mu tak spis utkvi v paméti (Piiloha 2).

U znacky Lancome miizeme vidét lehce odlisSnou préci se zapojenim celebrity do
reklamniho vizualu. U vsech inzerat je primarni pozornost opravdu upiena na celebritu,
jelikoz produkt a jeho popis zabird méné nez polovinu celkového prostoru. Zaroven je

v inzeratu i méné textu a je obecnéjsi (Ptiloha 3).

4.2. Rox 2001
Vroce 2001 doslo ke zkoumdani inzerati v Casopise Elle a Marianne, v ramci téchto
magazinii bylo publikovano 19 inzerat znacky Lancome a 10 inzeratd znacky Estée
Lauder.

I vtomto roce je zajimavym zjiSténim, ze vizudly s celebritou rozhodné
neprevladaji. U znacky Lancome se celebrita objevila sedmkrat, u Estée Lauder pouze
tiikrat. Obé dvé znacky tedy Castéji vyuzily sluzby anonymni modelky nebo pouzily pouze
produktovy inzerat. U znacky Lancodme se pfesnéji jednalo o sedm vizualu s celebritou,
osm inzerati s anonymni modelkou a Ctyfi Cisté produktové inzeraty. U Estée byl pomér
vyrovnany, pet inzeratl bylo s celebritou a pét s anonymni modelkou.

Co se tyka velikosti reklamy, majorita vizualti obou znacek ptidé€lovala vice nez

polovinu prostoru tvari na kampani, i1 piesto, ze se nejednalo o celebritu. Estée Lauder
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znamost versus nezndmost tvare u svych vizuald nefesila viibec a obéma typim pfitadila
vice nez polovinu prostoru v inzeratu. Naopak u Lancomu mizeme malé rozdily
pozorovat. Zatimco pfi vyuziti celebrity slavnd osobnost vzdy zabirala vice nez polovinu
vizualu, pfi vyuziti anonymni modelky se dvakrat stalo, Ze bylo vice prostoru vénovano
produktu.

Pokud se blize zamétfime na typ celebrity, zjistime, Ze se znovu opakuje tentyz
model. Lancome, pokud pracuje s celebritou, vyuziva sluzby herecek, v tomto piipadé se
vzdy jedna o herecku Umu Thurman. Naopak Estée Lauder i v ramci vyuziti celebrity saha
po profesionalni modelce.

Pokud jde o rasu Zen na reklamnich vizualech, obé znacky i v tomto roce vzdy
vyuzivaly pouze bilé Zeny. Jejich narodnost je pak bud’ mezinarodni, tedy ptivod celebrity
neni reflektovén v ramci pitvodu znacky, nebo se kviili anonymité modelek neda urcit.

Co se tyka pojeti reklamnich vizuéalu, predev§im u znacky Estée Lauder lze
zaznamenat posun. Ve vizualech s Zenskou tvaii je vzdy primarni pozornost upiena na onu
zenu, ve velké vétSin€ piipadli dokonce zabira asi 80 % plochy inzeratu. Produktu je
vénovano méné pozornosti, jeho miniatura je opravdu mald a i textu je mén¢ a obsahuje
spiSe obecné definice nez presnéjsi informace o produktu ¢i snad dokonce ¢isla z vyzkumi,
jak tomu bylo u vizuali z 90. let. Hlavni rozdil spociva ptredevsim ve skuteCnosti, ze tvar
uvedena na kampani vypada vice jako soucast reklamy a ne pouze jako jeji doplnck
(Ptiloha 4).

Znacka Lancome ma své vizudly stale ve velice podobném duchu, tedy velky
prostor vénovany tvari, kterd je aktivni soucasti reklamy. U inzeratu na rt€énku Rouge
Absolu neni sice viditelna cela tvar modelky, coz je zplisobeno snahou upoutat oko Ctenare
rty modelky, na né€z je nova rténka pouZita. Pravé diky tomuto prvku si ctenaf spiSe vSimne
modelky nez fotky produktu samotného, kterd zabird jen minimum prostoru (Pfiloha 5). I
samotny text reklamy je stdle velice obecny. Lancome v tomto roce zaroven pouzil 1
vizualy, které byly Cisté produktové. V tomto ptipadé€ 1ze pozorovat drobné zmény v textu
inzeratu. Textova Cast se totiz vice zaméfuje na produkt a zdiraznuje jeho konkrétni

vlastnosti, neboji se pfitom vyuzivat ani védecké terminy (Ptiloha 6).
4.3. RoK 2010

V roce 2010 byly zkoumany inzeraty v ¢asopisech Elle, Marianne a Marie Claire, pfi¢emz

znacka LancOdme v tomto roce promovala osmnéct inzerati a znacka Estée Lauder devét.
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Zajimavym zjisténim bylo, ze Estée Lauder v tomto roce nevyuzila na zddném ze svych
vizuall celebritu, vSechny inzeraty, které se objevily, byly cisté produktové. Ani znacka
Lancome nevyuzivala Cisté jen celebrity. Ty se vroce 2010 objevily na reklamnich
vizualech celkem osmkrat, zatimco sedm inzerati bylo s anonymni modelkou a tii inzeraty
byly produktové.

Pokud se podivame na rozlozeni inzerdtu u znacky Lancdme, pak pii pouziti
celebrity tato tvar vzdy zabirala vice nez polovinu prostoru. Pokud byla zvolena anonymni
modelka, ve dvou pfipadech ze sedmi ji byl poskytnut men$i nez polovicni prostor
v inzeratu.

Jde-li o typ celebrity, Lancome i v tomto roce pracoval pouze s hereckami. V ramci
reklamnich vizuala se jesté stale objevovala Uma Thurman, nové také Kate Winslet. Jak je
vidét, ani u jedné z herecek nebyl akcentovan francouzsky plivod znacky. Bez vétSich
zmén funguje 1 rasovy vybér tvafe. At se jednalo o celebritu nebo neznamou modelku,
byla to bila Zena.

Z hlediska pojeti inzeratl jako takovych bych se nejprve zaméfila na produktové
vizualy znacky Estée Lauder V ramci inzerce byla velkd ¢ast vizualu vénovand fotce
produktu, ktery zabiral vice nez polovinu prostoru. Textové byly zaroven vyzdvihnuty
konkrétni vlastnosti produktu vcetné védeckych poznatkii (Pfiloha 7). Za zminku stoji
urcité 1 fakt, ze znacka jako format inzerce vyuzila PR ¢lanek, ve kterém se zamétuje na
jeden produkt a detailnéji ho predstavuje ctenatkdm. Ty se diky tomu v par odstavcich
doctou o vyhodéch produktu a pouze na bazi téchto informaci se mohou rozhodnout, zda si
vyrobek koupi ¢i nikoli.

Znacka Lancome, jak bylo zminéno vySe, vyuzila vicero druhl inzerce, od té
produktové az po tu s celebritou. V rdmci produktové inzerce se u ni také objevuje PR
¢lanek, ktery detailnéji pfedstavuje produkt a je v ném dokonce i prostor pro nazor
odbornice na péci o plet. V piipad€ vyuziti celebrity je velky prostor vénovan celebrité
samotné. V ptipad€ vizualu s hereckou Kate Winslet je dokonce na reklamé& uvedeno
herec¢¢ino jméno a produktu je vénovano opravdu zanedbatelné mnozstvi pozornosti, ani

nazev produktu neni nijak vyrazné graficky zvyraznén oproti zbylému textu (Pfiloha 8).
4.4. ROK 2018

V roce 2018 byly zkoumany reklamni vizualy v asopisech Elle, Marianne a Marie Claire,

celkem jich tyto znacky mély 33, pficemz dvacet z nich inzerovalo produkty znacky
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Lancdome a tfinact znacku Estée Lauder.

V tomto roce ob¢ dvé znacky masivné vyuzivaly své tvare, uréity druh celebrity se
u znacek objevil ve vétsin€ piipadi. Znacka Lancome celebritu na svych vizualech vyuzila
celkem Sestnactkrat, zatimco anonymni modelka se objevila tiikrat a jeden vizual byl Cisté
produktovy. Estée Lauder celebritu vyuzila dvanactkrat a jednou se objevil inzerat pouze
na produkt, anonymni modelku znacka v tomto roce nepouzila ani jednou.

Co se tyka prostoru vénovaného modelkdm na vizualech, v drtivé vétSiné pripada
ob¢ znacky zabraly tvafi celebrity vice nez pul celkového prostoru inzeratu. Pouze jednou
se stalo, ze by znacka Lancome ve svém inzeratu poskytla vice prostoru produktu nez
celebrité.

Ohledné typu celebrity, ktery se na vizualech objevoval, zlistava u obou znacek
stejna tendence. Zatimco Lancdme v piipadé vyuziti celebrity vzdy pracoval s hereckou,
v tomto roce predev§im s Kate Winslet nebo Penelope Cruz, znacka Estée Lauder opét
uptednostnila svétové topmodelky jako naptiklad Joan Smalls nebo Constance Jablonski.

Nérodnost vybranych tvaii ani v tomto roce nebyla u znacek reflektovdna, da se
tedy fict, Ze znacky své tvare vybiraji na zdklad€ jinych znaki, nez je jejich narodnost.

V neposledni fadé¢ bych rdda zminila rasu vybranych tvafi. V tomto roce se ve
vizualech poprvé objevila i jind rasa nez bild. U znacky Lancome se objevila hispanka
Penelope Cruz, u Estée Lauder to byla ¢ernoska Joan Smalls. Zajimavé je také zminit, ze
v tomto roce se na vizualech obou znacek casto objevovala vice neZ jedna tvar. Cruz
Lancome na vizualech prezentovala celkem cCtyfikrat, dvakrat z toho byla vyobrazena
spolecné s Kate Winslet (Ptiloha 9). Smalls se v ramci reklam znacky Estée Lauder také
objevila ctyfikrat, nikdy ale ne samostatné, vzdy pouze spolecné s bilou modelkou
Constance Jablonski.(Ptiloha 10).

Podoby inzerath si ob& znacky stale drzi ve velice podobném duchu. Znacka Estée
Lauder se 1 ptes zapojeni celebrit do kampan¢, snazi promovat piedev§im produkt, cozZ je
patrné z toho, Ze mu dava celkem velky prostor a upozornuje na néj i textové, popisuje
jeho vyhody a ptresvédcuje tak zdkaznice k jeho koupi. Celebrita ma tedy ve vizuéalech
pfedevsim roli pro prvotni upoutani pozornosti ¢tendfe, presvédcit o koupi by pak mél
produkt samotny a jeho vlastnosti. Naopak znacka Lancome své vizudly tvoii tak, aby
hlavni roli hréla celebrita, produkt je sice soucasti vizudlu, ale vétSinou pouze jeho

vyobrazeni bez vétsiho popisu.
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4.5. SHRNUTi A KOMPARACE
Na zacatku jsem si stanovila nékolik vyzkumnych otdzek a také hlavni hypotézu celé

prace. V této podkapitole proto dojde k zhodnoceni a zodpovézeni vSech otazek.

VOI: Je v inzerci znacky vyuZita celebrita?

Jak je patrné ze zkoumanych rokti vyse, obé znacky celebrity ve svych kampanich
pouzivaji, zajimavym zjiSténim ovSem je, Ze rozhodné ne tak casto, jak by se dalo
pfedpokladat. Ze ctyt analyzovanych rokd bylo nalezeno celkem 60 inzeratl znacky
Lancome a 39 inzerati znacky Estée Lauder, pfiCemz vizudly s celebritami sice mirné

prevazuji, rozhodné ale ne nijak drtivé, jak bylo ptedpokladano.

Vyuziti celebrit v inzeratech
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Jak je tedy patrné z grafu vySe, obé dvé znacky ve svych inzeratech vyuzivaji i jiné
prvky nez jsou celebrity. Znacka Lancome ve svych kampanich celkem casto vyuziva
anonymni modelky a nikoli své oficidlni tvare, tato skutecnost se objevila ve 30 % ptipadi.
Naopak znacka Estée Lauder Casto vyuziva své tvare, na druhém misté se ale objevuji Cisté

produktové vizualy, ty jako inzerce byly k vidéni v 35 % situaci.

VO2: Jaky typ celebrity je v inzerci pouZit?

Ob¢ dvé znacky jsou ve vybéru svych tvaii velice konzistentni. Zatimco Lancome
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vSechny své tvare vybiral ztad hereéek, znacka Estée Lauder naopak zapojuje
profesiondlni modelky. Obé dvé znacky se snazi vybirat své tvare, predevSim aby
odpovidali filosofii jednotlivych znacek. Lancome siln¢ baziruje na silnych Zenach,
uspeésnych ve svém oboru. Zaroven se mezi jejich ambasadorkami vétSinou objevuji zeny,
které odpovidaji i cilové skupiné zakaznic. Tento ptistup znacka méni az v posledni dobg,
kdy se napiiklad zapojenim blogerky Chiary Feragni snazi pfildkat i mladsi cilovou
skupinu.

Znacka Estée Lauder ve svych pocatcich prace s celebritami vybirala Zeny, které
odpovidaji filosofii znacky a dokazi svym vzhledem reprezentovat luxus a krasu. Ovsem i
tato znacka v poslednich letech sviij pfistup méni, pfedev§im prostiednictvim zapojeni
mladSich modelek riiznych ras, na kterych dobfe demonstruje svoji rozmanitost a vhodnost
pro vSechny bez rozdilu. Esté¢ Lauder se rozhodla jit velice podobnou cestou jako
Lancome a zaangazovala influencerku Kendall Jenner, kterd ma silny vliv na mladsi

cilovou skupinu.

VO3: Do jaké miry znacky vyuzivaji znamé celebrity vs. anonymni modelky?

Rada bych se pozastavila nad zapojenim celebrit jako takovych. Jiz v tivodu
analytické ¢asti bylo feceno, Ze jako celebrita je oznacovana osoba, ktera je oficidlni tvari
dané znacky. Je ovSem tieba fict, Ze redlnd slava dané celebrity se urcuje velice slozité a
samotné oznaceni celebrita tak miiZze byt matouci. Zatimco téméf kazdy bude znat herecku
Julii Roberts, modelku Joan Smalls ziejm& budou znat pouze lidé, ktefi se vyznaji
v modelingovém odvétvi. Pfesto jsou obé dvé zeny zatfazeny do kategorie celebrit, jelikoz
jsou oficidlnimi tvafemi danych znacek. Jako anonymni modelky jsou pak oznacovany
zeny, které se jako modelky Zivi, ale nejsou oficidlnimi tvafemi vybranych znacek. Ve
svété modelingu mohou mit stejné renomé jako naptiklad vySe zminéna Joan Smalls, ale
nedisponuji statusem tvafe znaCky. Pti zkoumani daného vzorku inzerati bylo celkem
piekvapenim, Ze jsou anonymni modelky vyuZivany celkem hodné. Pfedev§im znacku
Lancoéme anonymni modelka reprezentovala ve tietin€ pfipadii, u znac¢ky Estée Lauder to

bylo vyrazn¢ malo, pouze v cca jedné desetiné piipadu.

VO4: Jak velky prostor je v ramci inzerce celebrité poskytnut?

Dale bych se rada zaméftila na prostor, ktery byl v rdmci inzeratu tvaiim poskytnut.
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Prostor pro tvare v ramci inzeratu
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Graf vySe ukazuje, Ze lidské tvafe se v kampanich objevovaly ¢asto, a pokud tomu
tak bylo, z velké vétSiny zabiraly vice nez polovinu prostoru inzeratu. U znacky Estée
Lauder tomu tak bylo vzdy, nerozliSovalo se mezi anonymnimi modelkami a celebritami.
U znacky LancOme uZ lze drobné rozdilnosti nalézt. Objevovaly se totiZ piipady, kdy
znaCka upfednostnila v ramci inzeratu produkt a tvaii poskytla men$i nez polovi¢ni
prostor. To se stalo vjednom ptipadu u celebrity a ve ¢tyfech pfipadech u anonymni

modelky.

VOS5: Reflektuje znacka pvi vyberu celebrity svij puvod? Jakd je narodnost vybrané
celebrity?

Znacka Lancome predevsim v zacatcich vybirala celebrity, které odpovidaly
identit¢ znacky ve smyslu jejiho pivodu. Z toho divodu byla v 90. letech jako tvar
reprezentujici znacku vybrana Juliette Binoche. Postupem casu se tento prvek vytratil a
celebrity byly vybirany na bazi jinych kritérii. Na co byl a stale je upfen velky zietel, je
uspésnost dané celebrity ve svém oboru. LancoOme se snazi vybirat si za tvaie silné zeny,
které védi, co chtéji a maji vyraznou osobnost, ktera odpovidd identité znacky. Estée
Lauder na ptivodu své tvafe nikdy nijak vyrazné nebazirovala, coz ziejmé bude zptsobeno

tim, Ze plivod znacky nepatii k zékladnim piliftim znacky.
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VOG6: Jaké rasy je celebrita?

V neposledni fadé bych se rdda vénovala rase jednotlivych tvafi.

Rasa modelky
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Jak je z grafu patrné, obé dvé znacky ve svych kampanich ve vétSiné piipada
reprezentuje bila modelka. Jiné barvy klize se v ramci inzerati objevovaly aZ v roce 2018,
kdy znacku Lancome reprezentovala pivodem hispanka Penelope Cruz a znacku Estée
Lauder ¢erno$ska modelka Joan Smalls. Tyto modelky se ovSem c¢asto ani na vizudlu
nevyskytovaly samostatné, nybrz ve dvojici s jinou, bilou modelkou. U znacky Estée
Lauder se neobjevila Smalls na zddném vizualu sama, u Lancomu se Cruz vyskytla sama
pouze dvakrat. Z deskriptivni ¢asti jiz vime, Ze v poslednich deseti letech obé znacky jako
své ambasadorky angazuji zeny riznych ras, je tedy otdzka, jak moc se tyto modelky na
reklamnich vizualech pouzivaji. Je ovSem tfeba zddraznit, Ze absence jinych ras na
reklamnich vizualech miiZze byt déna vicero diivody. V prvni fad¢ je potieba zminit fakt, Ze
analyzovany byly pouze Ctyfi ro¢niky Casopisl, je mozné, Ze pii vybéru jinych ro¢nikd by
jiné rasy byly zastoupeny vice. Zaroven je tfeba podotknout, Ze zkoumané vizualy byly
urcené pro zakaznice na evropském trhu, tedy oblasti, kde pfevladé bil4 rasa Zen, a tyto
reklamni vizudly jsou pro né tedy vhodnégjsi. V jinych svétovych oblastech by bylo jisté
mozné se setkat s jinymi rasami.

Primarnim cilem analytické casti prace bylo rozpoznat, jak kosmetické znacky
pracuji se svymi vizudly, a jakym zptisobem se od sebe 1i§i. Majoritni ¢ast vyzkumu byla
provedena pomoci kvantitativniho vyzkumu, na inzertni prostor je ovSem potieba
nahlédnout i kvalitativng.

Podivame-li se na vizualy obou znacek, zjistime, ze se v mnohém shoduji. U obou
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hraje velice podstatnou roli grafickd podoba, ale také jeji textové doplnéni. Vizudly jsou
vzdy zaméfené na konkrétni produkt, lze je tedy oznacit za produktové a ne imageové
reklamni sdéleni. Vizualy znacek se shoduji predevSim v tom, ze u vétSiny z nich hraje
podstatnou roli zena, at’ uz celebrita nebo anonymni modelka, ktera ma za kol produkt
prodat. Tato Zena je krasna, s mladistvym vzhledem a pozorovatel méa pocit, ze tyto
vlastnosti jsou soucasti produktu, ktery zakoupi. Pti jeho nasledném pouzivani se zminéné
vlastnosti pfenesou na zakaznika, ktery ocekava i docileni stejného vzhledu. Modelky jsou
vzdy stylizované do velice jemného, az éterického vzhledu s jemnym tismévem a vzbuzuji
pocit, ze tuto podobu maji pravé diky pouzivani daného produktu. Ob¢ dvé znacky se tedy
snazi vyuzivat teorii vyznamoveho pienosu.

Pro reklamu je typické, Ze si pfisvojuje prestiz z jinych oborl. V tomto piipadé se
jedné ptedevS§im o znaCku Estée Lauder, ktera ve svych kampanich vyuziva védeckych
poznatkd a objevi, které ma textové zakomponované do inzerati. V situaci, kdy znacky
inzeruji parfémy, se velice Casto objevuji vizudly, které znazornuji urcity druh iluze, v niz
si kazdy zdkaznik miiZe najit vlastni interpretaci.'*°

Inzeraty jsou ve vétSin€ piipadl umistény v prednich ¢astech Casopisti, €asto jsou
dokonce soucasti obalek. Umisténi inzeratl je odvozené od strategie vybranych znacek, ale
je tfeba také vzit v potaz moznosti inzerenta, které se odvijeji predevSim od volného
prostoru poskytnutého casopisem.

Co se tyka textového zpracovani inzeratl, predevSim Estée Lauder vénuje textim
velkou pozornost. Text zabird v rdmci inzerath pomérné velky prostor, je napsan velkym
fontem a také je pfehledné strukturovan. Kazda véta je zakonc€ena teckou a Casto je inzerat
zakonCen informaci o misté, kde je mozné produkt zakoupit. Naopak Lancéme je na
mnozstvi textu stfidmeéjsi a zaroven mu poskytuje 1 mensi prostor, v porovnani s Estée
Lauder se jedna vzdy jen o cca tfetinu plochy inzeratu. Font pisma je o dost mensi
obsahuje 1 mén¢ informaci. Ob¢ dv¢ znacky kazdopadné vyuZivaji odborné terminy, neboji
se ani vyuziti adjektiv nebo jinak zabarvenych slov.

U znacek je patrnd urcitd konzervativnost, jelikoz v pribéhu ¢asu jsou vizudly stale
odliSnosti nastavaji, pokud je v inzerci vyuzita celebrita nebo pouze produkt samotny.

Pokud ma ¢isté produktovy vizudl znaCka Lancome, objevuje se v inzeratu vice textu nez

130 EMEJRKOVA, Svétla. Reklama v ¢edtiné. 1. vyd. Praha: Leda, 2000. 257 s. ISBN 80-
85927-75-6.
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v pfipad€ vyuziti tvare. Znacka Estée Lauder je v tomto ohledu konzistentni, pouze se
v ramci let posunula ve vyuzivani celebrit jako soucasti kampani. Zatimco v 90. letech
vypadaly tvate v reklamach pouze jako prostfedek k upoutani pozornosti, v soucasnosti
jsou modelky aktivni soucasti inzeratu, jelikoz vice vypadaji jako dopln€k produktu.
Znacky se kazdopadné snazi predevsim o jasné a srozumitelné reklamni sdéleni,
které ma za kol prodat dany produkt. Tento trend je patrny predev§im u znacky Estée
Lauder, ktera text vyuziva vice. V kazdém piipadé znacky neproddvaji pouze samotné
produkty, ale také zivotni styl, ktery je prezentovan pomoci celebrit a docilen ma byt

prostfednictvim inzerovanych produkta.
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5. ZAVER

Problematika celebrity marketingu je v soucasné dob¢ velice diskutovanym a zkoumanym
tématem. Z jiz vzniklych vyzkumi Casto vyplyva, Ze celebrity jsou silnou hybnou silou a
dilezitym nastrojem v marketingové komunikaci. Dalo by se skoro nabyt dojmu, ze jiz
neexistuji reklamni vizualy, které by celebrity nevyuzivaly.

Cilem diplomové prace bylo zjistit, jak celebrity marketing vyuzivaji dvé velké
kosmetické znadky — Lancéme a Estée Lauder. Ukolem bylo odpovédét na dotaz, zda
znacky celebrity vyuzivaji a predevSim jakym zplisobem. Prace se snazila zahrnout ty
nejvetsi rozdily, ale i podobnosti mezi znackami.

Diplomova prace byla rozdélena na tii zdkladni kapitoly. Prvni kapitola byla
teoretickd a zabyvala se zdkladnimi pojmy, jako je celebrita nebo jejich historicky vyvoj.
Také se tykala samotného celebrity marketingu, popsala vyhody i nevyhody prace
s celebritami a uvedla kritéria, které by mély byt pti vybéru zohlednény.

Druh4 kapitola byla deskriptivni a zabyvala se zminénymi kosmetickymi znackami,
jejich historii, identitou a zplisobu prace s celebritami.

Tteti, posledni kapitola jiz analyticky hodnotila vybrané znacky a zapojeni celebrit
do jejich kampani. Zkoumala inzeraty obou znacek v Casopisech Elle, Marianne a Marie
Claire v ramci Ctyt rocnikl — 1995, 2001, 2010 a 2018. Hypotéza prace se potvrdila pouze
¢astecné. Na pocatku vyzkumu se predpokladalo, Ze znacky vyuzivaji ve svych kampanich
primarné celebrity. Hlavni zjisténim vyzkumu se ovSem stal fakt, Ze obé znacky celebrity
v kampanich vyuzivaji, ale rozhodné ne tak masivné, jak se ocekavalo.

Soucasti hypotézy byla také skutecnost, ze kazd4d znaCka pracuje s celebritami
odliSnym zptsobem. Z toho diivodu jsem se snaZila odpovédét na otazku, v ¢em se pfistup
znacek shoduje, a v ¢em naopak lisi.

Ohledné podobnosti znacek, Ize urcité fict, Ze ob& jsou celkem konzistentni ve
vyvoji svych vizudll, ktery si stale drzi jednotnou linku. Celebrity jsou vybirany tak, aby
odpovidaly filosofii znaCky a jejich hlavnim tkolem je donutit zdkaznika produkt si
zakoupit skrze teorii vyznamového prenosu. Tvafe na vizualech jsou totiz vZzdy nastavené
tak, aby vypadaly, Ze spole¢né¢ s produktem zdkaznik kupuje 1 jisty Zivotni styl spojeny se
znackou.

Co se tyka odliSnosti, ta hlavni spociva predevsim v tom, Ze znacka Estée Lauder se
vice zaméfuje na propagaci produktu samotného, kdeZto Lancome dava velkou cCast

prostoru v ramci kampan¢ celebrité. U Estée Lauder se tento fakt projevuje tim, Ze se velka
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¢ast pozornosti soustfedi na text reklamy. DalSi zasadni odliSnosti mezi znackami je fakt,
ze znacka Lancome jako své ambasadorky vzdy volila Zeny, které se zivi jinym povolanim,
predevsim tedy hereCky. Znacka Estée Lauder zaméstnava jako své tvaie profesionalni
modelky. Tato skuteCnost mize byt soucasti Sirsi strategie, aby tvar zbyte¢né nepoutala
vice pozornosti nez je nutné. Je totiz logické, ze znama hollywoodska herecka piitdhne
vice pozornosti, nez topmodelka, ktera je sice slavna v ramci svého oboru, ale nikoli mezi
Sirokou masou populace.

Za hlavni piinos prace bych pokladala skutecnost, ze celebrity marketing je sice
v Ceském prostiedi jiz zkoumdn, ale ve vétSiné procent piipadi byly vradmci praci
analyzovany reklamni vizualy znacek. Vyzkum v ramci ¢eskych lifestylovych médii zatim
proveden nebyl. Prace by tak mohla slouzit jako podklad pro podobné vyzkumy, které by
se zabyvaly Cisté celebrity marketingem v ¢eskych médiich.

Na zavér je tfeba fict, ze prace vyuziva pouze jedno z moznych vychodisek, jak
celebrity marketing zkoumat. Stale se jedna se celkem Siroké téma, které lze analyzovat

mnoha zpusoby.
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6. SUMMARY

The issue of celebrity marketing is currently discussed and explored topic. Often, research
has shown that celebrities are a powerful driving force and an important tool in marketing
communication. You could almost get the impression that there are no longer visuals that
wouldn't use celebrities.

The aim of this diploma thesis was to find out how two big cosmetic brands
Lancome and Estée Lauder use celebrity marketing within their campaingst. The challenge
was to answer the question of whether they use celebrities and especially how. The work
tried to include the biggest differences, but also the similarities between the brands.

The thesis was divided into three chapters. The first chapter was theoretical and
dealt with basic concepts such as celebrity or their historical development. It also
concerned the celebrity marketing itself, described the advantages and disadvantages of
working with celebrities, and set out the criteria that should be taken into mind in the
selection proces.

The second chapter was descriptive and dealt with the mentioned cosmetic brands,
their history, identity, and how they work with the celebrities.

Third, the last chapter has analytically evaluated the selected brands and the
involvement of celebrities in their campaigns. It researched the advertisements of both
brands in the Elle, Marianne and Marie Claire magazines in four years - 1995, 2001, 2010
and 2018. The hypothesis was only partially confirmed. At the beginning of the research, it
was assumed that the brands used primarly celebrities in their campaigns. The main
findings of the research, however, were the fact that both brands use celebrities in their
campaigns, but certainly not as massively as expected.

The hypothesis also included the fact that each brand works differently with
celebrities. For this reason, I have tried to answer the question of what the approach of the
brands is, and in what way they differ.

Regarding brand similarity, it can be said that both are quite consistent in the
development of their visuals, which still holds a unified line. Celebrities are chosen to
match the philosophy of the brand and their main task is to force the customer to buy the
product through the theory of semantic transmission. In fact, the faces on the visuals are
always set to look like a certain lifestyle associated with the brand along with the product.
As for the differences, the main one is that the Estée Lauder brand is, more focused on

promoting the product itself, while Lancome is giving a large part of the campaign to the
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celebrity. Within Estée Lauder ads, this is reflected in the fact that much of the focus is on
ad text. Another major difference between the brands is the fact that Lancome, as its
ambassadors, has always chosen women who make a living from other professions,
especially actresses. Estée Lauder employs professional models as its faces. This fact may
be part of a wider strategy, so that the face does not unnecessarily attract more attention
than necessary. It is logical that a well-known Hollywood actress will attract more
attention than a top model who is famous in her field, but not among the broad population.
The main benefit of the work would be the fact that while celebrity marketing has
already been studied in the Czech Republic, in most of the cases, only advertising visuals
of brands have been analyzed in the thesis. So far, researches have not been conducted on
Czech lifestyle media. The work could serve as a basis for similar research that would
purely pursue celebrity marketing in the Czech media.
In conclusion, the work uses only one possible way out to explore celebrities

marketing. It is still quite a broad topic that can be analyzed in many ways.
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jako tvate svych znacek v podobnou dobu, tedy v 70. letech. Ob¢€ dvé znacky se ovSem rozhodly pro odlisny
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malo zpracovan, pfedev§im v ¢eském prostiedi, jelikoz v ¢e$tiné neexistuje odborna publikace vénujici se
Cisté celebrity marketingu.

Piedpokladany cil prace, pripadné formulace problému, vyzkumné otazky nebo hypotézy (max. 1800
znaki):

Zakladnim vychodiskem prace je skutecnost, ze i kdyz se obé dvé znacky zamétuji na podobnou cilovou
skupinu, vyuzivaji odliSnych marketingovych strategii pokud se jedna o praci se svymi tvafemi. Zatimco
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2.1 Celebrity marketing (vymezeni pojmu, historie, efektivita vyuzivani celebrit, jak vyuzivat celebrity,
mozné nevyhody)

2.2 Historie znacky Komplexni marketingova komunikace znacky Lancome (popis marketingovych nastrojii
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10.PRIiLOHY

Priloha €. 1: Priklad inzerce znacky Estée Lauder (obrazek)
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Zdroj: Elle. Praha: BURDA International CZ, s.r.o., leden 1995. ISSN 1210-8480.

Priloha €. 2: Priklad inzerce znacky Estée Lauder (obrazek)
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Zdroj: ELLE. Praha: BURDA International CZ, s.r.0., kvéten 1995. ISSN 1210-8480.
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Priloha €. 3: Priklad inzerce znacky Lancome (obrazek)

Zdroj: ELLE. Praha: BURDA International CZ, s.r.0., listopad 1995. ISSN 1210-8480.

Piiloha €. 4: Priklad inzerce znacky Estée Lauder (obrazek)
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Zdroj: ELLE. Praha: BURDA International CZ, s.r.0., duben 2001. ISSN 1210-8480.
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Priloha €. 5: Priklad inzerce znacky Lancome (obrazek)
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Zdroj: Marianne. Praha: BURDA International CZ, s.r.o., biezen 2001. ISSN 1213-1423.

Piiloha €. 6: Priklad inzerce znacky Lancome (obrazek)
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Zdroj: Marianne. Praha: BURDA International CZ, s.r.o0., duben 2001. ISSN 1213-1423.

67



Piiloha €. 7: Priklad inzerce znacky Estée Lauder (obrazek)

i DNA
o kozen a starnyyy Pleti.

i e ad nimi mate vice |
, jgte si mysleli. Ontroly,

Zdroj: ELLE. Praha: BURDA International CZ, s.r.0., listopad 2010. ISSN 1210-8480.

Ptiloha €. 8: Priklad inzerce znacky Lancome (obrazek)

LIFTVOLU E. RY

PECE PRD OBIEM, LIFTING 4 ZPENEN

Zdroj: Marie Claire. Praha: BURDA International CZ, s.r.0., fijen 2010. ISSN 1803-0424.
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Priloha €. 9: Priklad inzerce znacky Lancome (obrazek)

PAF'S

Zdroj: Marie Claire. Praha: BURDA International CZ, s.r.0., bfezen 2018. ISSN 1803-
0424.

Piiloha €. 10: Priklad inzerce zna¢ky Estée Lauder (obrazek)

ESTEFTALDER

Zdroj: Marie Claire. Praha: BURDA International CZ, s.r.o., listopad 2018. ISSN 1803-
0424.
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