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ABSTRAKT

BURZOVA, Simona: Celebrity branding. — Ekonomicka univerzita v Bratislave. Obchodna
fakulta; Katedra marketingu. — Veduca zaverecnej prace: Ing. Dagmar Klepochova, PhD. —
Bratislava: OF EU, 2023, 75 s.

Zavere€na praca je vypracovana na tému Celebrity branding. Ciel'om zavere¢nej prace bolo
rieSenie problematiky moznosti vyuzivania rdéznych pristupov celebrity brandingu
v marketingovej komunikacii znaciek. Praca je rozdelena do 5 kapitol. Obsahuje 2 grafy, 4
tabulky, 8 obrazkov a 6 priloh. Prva kapitola bola venovana teoretickym vychodiskadm
celebrity brandingu, rozdeleniu celebrit, moznosti a sposobov ich spoluprac so znackou.
Taktiez bola zamerana na teoretické objasnenie vnimania celebrity brandingu spotrebite'mi
anasledne na poukazanie aktudlnych trendov, hrozieb, prilezitosti a prikladov z praxe.
V dalich Castiach sme charakterizovali hlavny ciel’ prace, Ciastkové ciele, stanovili sme
vyskumné otazky a opisali metodiku prace. Vo Stvrtej a piatej kapitole sme interpretovali
a analyzovali vysledky prieskumu aplikovaného na znacku Adidas so zameranim na
generaciu Y a Z. Vysledkom rieSenia danej problematiky je zistenie postoja generacii Y
a Z k vyuzivaniu celebrit v marketingovej komunikacii a ich vplyvu na nakupné spravanie

skiimanych generacii.

Klucové slova: Adidas, celebrita, celebrity branding, generacia Y, generacia Z, nakupné

spravanie, reklama, spotrebitel'ské vnimanie



ABSTRACT

BURZOVA, Simona: Celebrity branding. — University of Economics in Bratislava. Faculty
of Commerce; Department of marketing. — Leader of the thesis: Ing. Dagmar Klepochova,
PhD. — Bratislava: OF EU, 2023, 75 s.

The final thesis is developed on the topic of Celebrity branding. The aim of the thesis was
to address the issue of the possibilities of using different approaches of celebrity branding in
the marketing communication of brands. The thesis is divided into 5 chapters. It contains 2
graphs, 4 tables, 8 figures and 6 appendices. The first chapter was devoted to the theoretical
background of celebrity branding, division of celebrities, possibilities and ways of their
cooperation with the brand. It also focused on the theoretical clarification of consumers'
perception of celebrity branding and subsequently highlighting current trends, threats,
opportunities and examples from practice. In the following sections, we characterized the
main objective of the thesis, sub-objectives, stated the research questions and described the
methodology of the thesis. In the fourth and fifth chapters, we interpreted and analysed the
results of the research applied to the Adidas brand, focusing on Generation Y and Z. As a
result of addressing the given issue, the attitude of Generations Y and Z towards the use of
celebrities in marketing communication and their influence on the purchasing behaviour of

the generations under study was identified.

Key words: Adidas, celebrity, celebrity branding, generation Y, generation Z, purchase

behavior, advertising, consumer perception
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Uvod

Vyuzivanie celebrit v marketingovej komunikécii znaciek ja fenoménom poslednych
desatro¢i. Pozname ho pod jednoduchym pomenovanim celebrity branding, ¢asto sa vSak
stretavame aj s pojmom celebrity marketing. M6zeme ho chapat’ ako vel'mi u¢inny nastroj
pre zvysSenie vnimania znaciek ¢i pre zlepSenie ich predaja, avSak, pozndme aj mnozstvo
neuspesnych spoluprac ku ktorym moéze dojst’ napriklad pri nespravnom vybere celebrity
alebo aj pri ignorovani spolo¢enskych ¢i kultirnych zasad.

Celebrity branding ma roézne podoby a formy. Tyka sa to napriklad vyuzivania
rozliénych celebrit, priCom najnovs§im uspeSnym objavom st influenceri, ktorych moézeme
povazovat za istd formu celebrity. Dalej to zahffia aj platformy, na ktorych sa celebrity
objavuju. Dynamicky sa menia a v sti¢asnosti televiziu predchadza internet. V neposlednom
rade je dolezita spravna forma vyuzitia celebrity, a teda na akom principe funguje spolupraca
znacky s danou zndmou osobnost’ou.

Existuju viaceré prieskumy, ktoré sa venuju tematike pouzivania celebrit pri
propagdcii znaciek, avSak nie vSetky sa vo svojich zisteniach zhoduju. Na jednej strane su
slovenski aj zahrani¢ni autori ako Hasprova a Olejarova (2018) alebo Kumar (2011), ktorych
publikacie podporuju pozitivne vnimanie celebrity brandingu. A na druht stranu niektori
autori ako napriklad Brown a Tiggemann (2016) tvrdia, ze tato forma propagacie ma viac
negativnych, nez pozitivnych efektov.

Nastava teda otazka, ako je v sucasnosti vyuZzivanie celebrit znaCkami vnimané
spotrebitel'mi a aky je vysledok tychto spoluprac z ekonomického hl'adiska. Preto hlavnym
cielom naSej zdverecnej prace je rieSenie problematiky moZnosti vyuZivania rdznych
pristupov celebrity brandingu v marketingovej komunikécii znaciek.

V prvej kapitole naSej prace sa zameriavame na pojem celebrity branding, ktory
objasniujeme pomocou viacerych autorov, a taktiez na jeho historiu. Priblizujeme aj rozne
role celebrit a formy ich spoluprac. Venujeme sa d’alej aj spotrebitel'ovi a jeho vnimaniu,
a v neposlednom rade identifikujeme aktualnu situaciu na trhu, ktora zahfia trendy, hrozby,
prileZitosti a priklady z praxe.

V druhej atretej kapitole urGujeme na$ hlavny ciel' a parcidlne ciele spolu
s vyskumnymi otdzkami, a opisujeme pouzité metddy v nasej zavere€nej praci.

V zavere¢nej Casti rozoberame realizovany prieskum, v ktorom zistujeme, aky je
postoj generacii Y a Z K vyuzivaniu celebrit v marketingovej komunikacii, a aky je vplyv

celebrit na ndkupné spravanie skiimanych generécii.



1 Sucasny stav rieSenej problematiky doma a v zahranici

1.1 Celebrity Branding

Celebritna kultura je v sucasnosti Standardom, ktory na nas ako spotrebitel'ov pdsobi
zo vSetkych aspektov online ¢i offline prostredia. Zndme osobnosti su v 21. storoci
pouzivané¢ ako nastroj na vyvolanie tizby u zékaznika, aV konecnom doésledku sa
spolo¢nosti snazia primarne o ovplyvnenie jeho nakupného spravania. Tvare celebrit sa
zobrazuju ¢i uz na letdkoch, v predajniach, na vyrobkoch, v TV reklaméch, na billboardoch
alebo socialnych sietach, asnazia sa rozpovedat pribeh, ktorym si ziskaji pozornost
a najma doveru divaka. Ich schopnost’ ovplyvnit’ mienku spotrebitel’a bola uz pred mnohymi
rokmi detegovana a spolo¢nosti rozneho typu zacali vyuzivat' vzajomné spoluprace s cielom
dosiahnutia ¢o najvyssieho zisku a vybudovania dobrého imidzu a vzt'ahu so zakaznikmi.

Je teda dolezité zadefinovat, ¢o alebo kto je celebrita. V publikaciach mozeme
vyhl'adat’ viaceré definicie, ktoré vysvetl'uju tento ¢asto pouzivany pojem. Vyraz ,,celebrita®
ma svoj povodov v latinskom slove celebrem, ktoré predstavuje ¢loveka oslavovaného ale
zaroven aj tlacené¢ho davom. Zéaroven je tento pojem odvodeny z franctzskeho célebre, ktoré
oznacuje nieCo dobre zname, verejné (Marshall, 1997). Cambridge Dictionary (2022)
vysvetluje pojem celebrita ako: ,niekoho, kto je znamy, najméd v zdbavnom priemysle®.
Autorky Douglas a McDonnell (2019) opisuji vo svojej publikacii celebritu ako ¢loveka
povazovaného za model dokonalosti, teda je <casto vnimany ako najmudrejsi,
najtalentovanejsi, ¢i najkrajsi jedinec, no na druht stranu méze byt znamy aj pre svoje
opovrhnutie ateda notorickl netispe$nost, marnotratnost’ ¢i naklonnost’ ku $kandalom.
TaktieZ je tymito dvomi autorkami oznaCovany aj ako stelesnenie Standardu krasy
a idealizovanosti. Podl'a Gamsona (1994) ulohou celebrity je vytvorit' pre seba obraz
vynimocnosti, ale zdroven musi posobit’ aj ako sucast’ davu.

Celebrity maju vysoky vplyv na pocity ¢i myslienky obecenstva. Ich ,,sila* vSak
nepochadza iba z ich vynimoc¢nosti a odliSenia sa od davu, ale najme od T'udu, ktory ich
sleduje. Cize dochadza ku kontrastnému vzt'ahu, kedy st celebrity videné ako unikétni l'udia
»had*“ beznymi I'ud’'mi, ale zaroven su schopni drzat’ tento status iba vd’aka nim (Douglas,
McDonnell, 2019). S tymto vyjadrenim sthlasi aj Marshall (1997), ktory tvrdi, Ze su to prave
,,sledovatelia®, ktori buduju celebritu. S tymto poznanim sa nasledne spaja aj d’alsi fakt, a to,
7e celebrity su neustale sledované. Ci uz svojimi fanigikmi, ale rovnako aj neprajnikmi,

médiami a Sirokou verejnostou. Ich tlohou je ,,zachovat’ si svoju tvar a zostat’ v obl'ube.



Podl'a Rojeka (2001), I'udia prirodzene potrebuju nieco, k ¢om budu vzhliadat’, a o
ich bude inSpirovat’, a bude to vacsie a dolezitejSie ako oni sami. Tento pristup nachadzame
V naboZenstve, no kultara celebrit taktiez funguje na tomto principe. Konzumentom bol
vytvarany obraz, ktory, najma na vzostupe kapitalizmu, mohli nasledovat’ a napodobnovat.
Nie len v minulych ¢asoch, ale aj v sti¢asnosti je zivot celebrit publikovany a predstavuje
tzv. scenar, ktory moézu bezni 'udia imitovat. Vedenie, spolo¢nosti a samotné celebrity ziji
verejnym zivotom z ekonomickych dovodov (teda zisk), a na druht stranu ich sledovatelia,
ktori sa stavaju spotrebitel'mi, su ochotni ich Zivotny §tyl napodobnovat’ zo psychologickych
dovodov (teda zaclenenie, pocit patri¢nosti, uznanie a pod.).

Nasledne je vhodné si zadefinovat’ vyraz ,branding®. Je odvodeny od slova ,,brand*,
teda znacka, a znamena ,,budovanie znacky* (Klepochové, Korcokova, 2022). Pri budovani
znacky sa snazime vytvorit’ a poukdzat’ na rozdiely medzi vyrobkami ¢i sluzbami, a cielom
je vnuknut’ tymto prvkom silu znacky (Kotler, Keller, 2013). Branding teda stoji na vytvarani
viditelnych a vnimanych rozdielov, ktoré zacneme budovat’ uréenim prvkov znacky
a prepozicanim pridanej hodnoty (Klepochova, Koréokova, 2022).

Spojenim slov celebrita a branding vznikol pojem ,,celebrity branding®, ¢o mozeme
vdaka vysSie spomenutym vysvetleniam prelozit’ ako ,,celebritné budovanie znacky*.
Celebrita patri medzi sekundarne vplyvy budovania znaCky, a je jedinena urcitymi
vlastnost'ami. Znacka si nasledne moze tieto vlastnosti a celu entitu privlastnit’ ¢i vypoZicat,
atak buduje hodnotu znacky (Klepochova, Korcokova, 2022). Celebrity branding
predstavuje novy sposob oslovenia zakaznikov a vybudovania silnejSej presvedcivosti danej
znacky. V sti¢asnosti nie len celebrity potrebuju publicitu pre svoje SirSie pdsobenie, ale cez
celebrity branding vyuzivaju svoju slavu a dobri mienku na budovanie silnejSej pozicie
v mnohych aspektoch spolo¢nostiam, s ktorymi uzatvoria spoluprace. Cize vyuZivaju svoje
postavenie na zlepSenie postavenia inych. Spolo¢nosti zacali vyuZivat’ fascinaciu si¢asného
sveta celebritami na propagaciu, diferenciaciu svojej znacky, atak isto na ziskanie
konkurenénej vyhody (Douglas, McDonnell, 2019). Podl'a Taylora (2007) je celebrity
branding sposob, ako uviest’ osobnost’ znacky do Zivota.

S pojmom celebrity branding si spajame aj slovné spojenie celebrity marketing alebo
celebrity endorsement, pod ktorymi chapeme odporacanie celebritami (Hasprova,
Olejarova, 2018). Podl'a autorov Bergkvist a Zhou (2016) je celebrity branding dohoda
medzi jednotlivcom, ktory disponuje verejnym uznanim (celebrita) a d’al§Sim subjektom

(napr. znackou) o vyuziti celebrity na icely propagacie daného subjektu.
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1.1.1 Historia celebrity brandingu

Celebrity branding ovplyviiuje spotrebitel'ov najvaésou mierou poslednych 20 az 25
rokov, ale jeho histdria a zaciatky siahaju do skorSich ¢ias (Douglas, McDonnell, 2019).
Urcenie obdobia, kedy sa celebrity branding zacal budovat’ a objavovat’ zéalezi v znacnej
miere na tom, ako si celebrity branding vysvetlujeme. Pokial vnimame celebritu ako
niekoho, kto je znamy vo svete Soubiznisu, mdézeme povedat’, ze celebrity branding vznikol
zaciatkom 20. storocia, kedy sa zacalo budovat® silnejice meno Hollywoodu. Ak vSak za
celebritu povazujeme niekoho znadmeho, kto sa dostal na vyslnie pocas novych
technologickych objavov ako fotografia ¢i video, tu povazujeme 19. storoCie za zaciatok
celebrity brandingu. A taktiez, celebritu mézeme chapat’ vSeobecne aj ako ¢loveka, ktory
dokaze ovplyvnit’ I'udi a je medzi obecenstvom popularny, ¢o boli napriklad aj panovnici ¢i

svitci. V tomto pripade siaha povod celebrity brandingu omnoho d’alej (van Krieken, 2018).

16. — 17. storocie

Mnozstvo vyskumnikov sa zhoduje, ze celebrity branding mé svoje pociatky v 16.
storo¢i, aj ked’ jeho iné formy ¢i naznaky sa mézu datovat’ aj do skorSich Cias. AvSak,
v naSom kratkom prehlade historie celebrity brandingu sa za¢neme zaoberat prave 16.
storoCim.

V sucasnosti si pod pojmom celebrita najcastejSie I'udia predstavia herca ¢i herecku,
ale v 16. storoc¢i tlohu celebrit mézeme nachadzat prave v panovnikoch vladnucich v tychto
¢asoch. Podl'a Sharpea (2009), politicki vodcovia skonstruovali zo seba celebrity
prostrednictvom svojej politickej moci. Prikladom st zndmi Tudorovci, ktori boli schopni
zosuladit’ a udrzat’ ostro rozdelenti populaciu prave svojou reprezentaciou a postavili na tom
svoju moc. Panovnici okrem vykonavania svojej povinnosti museli byt aj akymisi hercami,

aby si udrzali priazen svojho l'udu.

18. — 19. storocie

Fenomén, ktory posunul celebrity branding o velky krok vpred bola prave tlac. V 18.
storo¢i dosiahla svoj rozmach, ato prave vdaka kombinacii znizujucich sa ndkladov
odovodnenych lepSou technologiou, rozsirujucim sa publikom a politickou situaciou, ktora

uvolnovala obmedzenia v tlaci a prejave (van Krieken, 2018).
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Vytvéranie celebrit nabralo novy smer od polovice 18. az za¢iatkom 19. storocia. 19.
storoCie predstavovalo zvratové obdobie pre celebrity branding. Dialo sa tak z dovodu
vyvoja situdcii vo svete. Demokratickost’ 'udu zaCala narastat’, narodné trhy a kultary réstli,
rovnako zacCat’ stipat’ akt urbanizacie ¢i migracie, a narastala stredna vrstva obyvatel’stva, ¢o
znamenalo, ze sa vytvaralo publikum pre popularnu kultaru. Taktiez vznikali nové objavy
ako telegraf, Zeleznice (ktoré predstavovali rychlejsi presun informacii), ¢i fotografia, kde
fotografovanie I'udi pomohlo pri vytvarani ich spravneho obrazu a predstavovalo to formu
prezentacie. Fotografie mali vo velkej obl'ube napriklad politicky zname osobnosti, ktoré
svoje portréty rozdavali na kartickach, aby si ich 'ud mohol vystavit a mat’ na ociach,
pripadne zdielat’ ich so svojimi priatelmi (Siegel, 2010). Velky podiel na vzostupe celebrit
mal vtomto obdobi aj volny cas, ktorého mali l'udia vd’aka industrializacii viac, nez
v rokoch predtym. LCudia preto hl'adali diverzifikaciu a zabavu. Producenti miestnej zabavy
sa zaroven snazili maximalizovat’ svoj profit a vyuzili zname tvare na prilakanie I'udi do
divadiel, ¢i neskor k obrazovkam a platnam (Douglas, McDonnell, 2019). Medzi rokmi 1830
az 1900 bolo postavenych mnozstvo divadiel (primarne v Spojenych Statoch americkych),
ktoré boli prvymi miestami vzniku celebrit v zdbavnej sfére. Vzostup divadiel interagoval
S vytvorenim tzv. ,,penny press®, ¢o mozeme prirovnat’ k su¢asnym bulvarnym ¢asopisom,
ktoré urcovali, o kom sa bude hovorit, a tym vo svojom dosledku vytvarali celebrity. Tieto
Casopisy vyuzivali aj samotné divadla na propagéciu svojich hier ¢i hercov (Gabler, 2000).

Industrializacia mala okrem iného za nasledok aj rychle Sirenie vel’kého mnoZstva
tlaCe. Prave tlacou a divadlom sa zacala vytvarat a §irit’ reputacia a ilizia intimneho spojenia
S osobnym Zivotom daného ¢loveka. Tu méZeme vidiet’ vznik prvych ,.fanusikov“ takych,
ako ich pozname aj dnes, a namiesto pasivnej reakcie na svojich idolov sa zacala budovat’
ochota byt manipulovany a definovany celebritou (van Krieken, 2018). Pre presné
vytvorenie obrazu si priblizime pojem fanusik. V slovniku Merriam-Webster (2022) je
fanusik definovany ako vaSnivy obdivovatel anadSenec, ktory je zvyCajne iba
pozorovatelom.

Vznik celebrit sa zintenzivnil v 18. storo¢i aj z dovodu vytvorenia zanru biografii
a autobiografii, ktoré boli povodné sucast’ou expanzie divadla. Tymito dielami cheeli autori
zintenzivnit’ spojenie medzi hercom a divakom. Boli to prave herci v divadlach, ktori mali
najlepSie predpoklady na to, aby sa stali celebritami nového druhu, pretoZe ich pracou bolo
predavat’ dramu. Taktiez v tomto obdobi panovnici upustili z kontrolovania a riadenia hier

a hercov v divadlach, atym padom tu vznikol priestor pre volnost a komercializaciu
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podobnti dnesku, ked prave ,,najoblibenej$i herci® hrali podstatni rolu v marketingu
divadiel tej doby (King, 2015).

Neopomenutel'nym faktom narastu celebrit v tomto obdobi je aj feminizovanie. Zeny
dostavali moznost’ zapajat’ sa do hier Ci tancovat’, a prave ony boli centrom zaujmu, ¢i uz
muzov, ktori zameriavali svoju pozornost’ na zeny v divadlach a hl'adali v nich poteSenie a
zabavu, alebo Zien, ktoré sa snazili na ne podobat’. Ako vysledok boli centrom zaujmu celej
spoloc¢nosti (van Krieker, 2018).

Co sa tyka predstavitelov, Phineas Taylor Barnum je pokladany za jedného
Z najvyznamnejSich muzov, ktory sa podiel’ali na zrode celebrity brandingu. Bol oznacovany
za ohromujuceho Soumena a priekopnika v propagovani. Vel'mi dobre chapal uz v tychto
¢asoch (polovica 19. storocia), Ze aby sa vybrani I'udia mohli stat’ obdivovanymi hviezdami,
museli mat’ prepojenie s urcitymi zivotnymi hodnotami — spravnymi v danej dobe, a zaroven

nie¢im vynikat’ (Allen, 1991).

20. storocie — sucasnost’

V obdobi 20. storocia je za uznavaného autora v $tidiu celebrit povazovany Daniel
Boorstin. Vo svojom diele ,,The Image, or whatever happened to the American dream*
(1962) prave on definoval celebritu ako: ,,Niekoho, kto je znamy pre svoju znamost™. Téato
jeho definicia polozila zéklad pre sucasny vyvin celebrity brandingu, ked napriklad
vd’aka reality show sa l'udia stanu sldvnymi, pretoze prezentujui svoj Zivot, no nedisponuji
Specidlnym talentom. Okrem iného poukazoval na enormné vyuzivanie celebrit médiami
v tejto dobe pre ucel manipulovania mienky a nazorov l'udi. Centralny koncept jeho prace

¢

sa zameriava na tzv. ,, Graficki revoluciu®, ¢o je pomenovanie pre obdobie masivnej
expanzie vo vytvarani a Sireni snimok a informécii naprie¢ USA.

Zaciatkom roku 1900 bola objavend metdoda zvySovania predajnosti (v tom case
novin a predstaveni) pomocou medializovania Skandéalov celebrit, ktoré vzniklo vd’aka
modelke Evelyn Nesbit, ktord postrelila svojho manZela a stala sa tak medidlnou senzéciou,
ktora viedla az k nametu filmu. Z jej pribehu tla¢ t'azila viac ako 2 roky a za jej ispechom
stoji uz spominany Barnum (Uruburu, 2008). Skandaly a klebety sa okrem iného §irili
Vv tychto ¢asoch este viac aj kvoli vzniku tzv. ,,cafe society*, ktord oznacovala spolocenstvo

I'udi, ktori sa schadzali v kaviarnach a zdiel'ali medzi sebou informacie o I'ud’och, ¢o

predstavovalo taktiez posun vo vzniku celebrit a celebrity brandingu (Stever, 2018).
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V 20. rokoch 20. storocia bol systém Hollywoodskych hviezd pevne zabudovany a aj
napriek Velkej Depresii rastol. Clanky o celebritach predstavovali akési vykupenie a nadej
v tazkych ¢asoch, ktoré v tychto rokoch prevladali (Sternheimer, 2014).

Po roku 1940, najma v 50. rokoch 20. storo¢ia, V Spojenych $tatoch americkych
zaCalo masové vytvaranie celebrit, pretoze producenti a biznismeni dokazali identifikovat’
tuto oblast’ ako narastajici biznis, najmé kvoli rasticej filmovej sfére. Ale ked’ze v tychto
rokoch boli herci podpisani jednému Studiu, ktoré ich prakticky ,,vlastnilo®, bolo nutné
vytvorit nové celebrity pre pokrytie zaujmu verejnosti. Nasledujuce roky sa toto
»objavovanie® celebrit len stupfiovalo. Gamson (1994) nazval tento ukon ako
»industrializovana vyroba celebrit”, ktort mozeme vidiet do dnes (napriklad vitaz
kulinarskej show, ktord je vysielan4d na TV kandly, je vyprodukovanou celebritou dané¢ho
programu). Prave televizia posunula celebrity brandingu zase o niekolko levelov vyssie,
pretoze vd’aka tomuto vynalezu mali sledovatelia eSte vacsi pocit spojenia s celebritou, ked’
ju mali ,,u seba v pohodli domova®“. To dodalo celebritim vac¢siu doveru a pocit poznania,
spojenia. Prave takato novodoba vizualizacia celebrit dokazala znich vytvorit
rozpoznatel'ni znacku (Stever, 2018). Thomson (2006) dopliia, Ze sa z celebrit stali znacky
aj preto, ze rovnako ako znacky, aj oni s manazované profesionadlom a disponuju znakmi
znacky.

Enormnejsi vplyv celebrit v 21. storo¢i je priamo imerny vzniku novych technolégii,
ktoré vytvorili novi platformu pre rozvoj celebrity brandingu a predizili tak dosah celebrit
na spotrebitelov. V sucasnosti mame fenomén ,,samovytvarania“ celebrit a to konkrétne
pomocou Facebooku, Instagramu, YouTubu, Twitteru, ¢i inych socialnych sieti, kde sa
uzivatelia dokazu promovat’ sami, a nepotrebuju na to agenta, ako tomu bolo v 50. rokoch.

V 21. storo¢i st celebrity tvorené a vznikaji primarne vd’aka obrazu, ktory dokazu
0 sebe vytvorit a prezentovat, anie kvoli schopnostiam, ktorymi disponuji. To je
V stcasnosti uz na druhej priecke v§eobecnych dévodov preslavenia sa. Prikladom st Donald
Trump, Kardashians, ¢i vécsina influencerov na socialnych sietach (Dumenco, 2016).
Celebrity 21. storoia v spojeni so socidlnymi sietami su vSak casto kritizované za
participaciu vo vytvarani narcistickej generacie, posadnutej verejnym predvadzanim svojich
Zivotov a prijimanim alebo dokonca implementovanim nazorov z online prostredia do
osobného zivota (Douglas, McDonnell, 2019). Takato participacia mala za nasledok, Ze
novym vytvorom su prave Micro-celebrity, ktoré vznikli v 90. rokoch (Stever, 2018). Tie si

blizsie popiSeme v nasledujucej kapitole 1.3.
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1.1.2 Rozdelenie celebrit

Existuju rozne kategorie celebrit, ktoré sa neustdle menia ¢i rozSiruju, a preto

nepozname konkrétne jednotné rozdelenie celebrit. Tieto delenia sa lisia podl’a autorov a ich

pohladov.

1.

Podrl'a Chrisa Rojeka (2001) mame 3 druhy celebrit, ktoré rozdelil podrl'a ich statusu:
,, Pripisany “ status. 1de 0 preklad pojmu ,,Ascribed status®, ¢o predstavuje osobu, ktora
svoje verejné poznanie ziskala vd’aka pozadiu, z ktorého pochadza, a do urcitej miery
automaticky ziskala isty typ reSpektu a poznania, ktory sa na nu prenasa zinych
(zname;jsich) ¢lenov rodiny. Nésledne svojimi vlastnymi ¢inmi méze ubrat’ alebo pridat’
z tohto pripisaného statusu. Pod tymto delenim si moZeme predstavit deti slavnych
hollywoodskych hviezd, ¢i ¢lenov kral'ovskej rodiny, ¢ize menovite Princ Harry, Hailey
Bieber, Willow Smith alebo Patrick Schwarzenegger.
,, Dosiahnuty ** status (Achieved status) oznacuje celebritu, ktora sa stala slavnou vd’aka
svojim osobnym aktivitim a ispechom. Napriklad Brat Pitt, Michael Jordan, David
Beckham, Justin Bieber, Serena Williams ¢i Lady Gaga.
., Prisudeny* status (Attributed status) oznacuje osoby zname vd’aka médiam ako
hviezdy TV reality-show alebo osoby zapletené do Skandalov. Tento typ celebrity
vznikol expanziou masmédii. Je dodlezité uviest, Ze tento typ celebrit nedisponuje
Ziadnymi $pecialnymi a vynimo¢nymi talentmi, aich celebritny status je vysledkom
ststredenej reprezentacie jednotlivca. Prikladom je rodina Kardashian vo svojej
pociatoénej ére, kedy sa preslavila prezentovanim svojho kazdodenného zivota v reality
show, alebo Danielle Bregoli (znama aj ako Bhad Bhabie), ktora G¢inkovala v relacii Dr.
Phill-a, apo tom, ¢o sa stala internetovou senzaciou vdaka svojmu obscénnemu
spravaniu, dokézala nastartovat’ aj svoju hudobnt kariéru.

Dalsi autor, Driessens (2018), sa vo svojej kapitole zaoberal dvomi druhmi celebrit,

ato: globdlnou verzus lokdlnou celebritou. Globalnu celebritu opisal ako univerzalny

fenomén, a ako kultirnu formu, ktort méZeme najst’ po celom svete. Inymi slovami, medzi

globalne celebrity patria jedinci, ktori st znami vo vSetkych 4 hemisférach sveta. Na druhu

stranu lokélne celebrity st nie¢im definované a ohrani¢ené, napriklad histériou alebo

jazykom, a su celebritami len v ramci urcitych kultar, regionov alebo skupin.

Stcast'ou modernej celebrity je aj jej osobné pdsobenie na socialnych sietach. Je to

neoddelitelnou castou dneSného imidzu celebrit, apreto niektoré Stadie zist'ovali

popularnost’ roznych typov celebrit aj cez Cisla ich sledovatel’'ov na socialnych siet’ach.
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Podl'a Statistu (2018) spotrebitelia najcastejSie sleduju hudobnych umelcov
a skupiny (57 %), tesne po nich st vo velkej obl'ube herci a herecky s 50 % vsSetkych
sledovatelov, profesionalni atléti zaujmt 35 % uzivatel'ov socialnych sieti, TV realitné
hviezdy 30 %, a na poslednom mieste sa umiestnili prave osobnosti pdsobiace v politike (25

%)

1.1.3 Modely vyberu celebrit

V 21. storoCi je vyber tej spravnej celebrity pre dané spolo¢nosti naro¢ny, najma
z dovodu vysokého poctu celebrit. Preto boli vedené mnohé vyskumy a teorie, ktorych
cielom bolo vytvorit' efektivny model vyberu celebrit pre zapojenie sa do promovacich
kampani. Prave vyber spravnej celebrity je polovicou uspechu ziadaného vysledku ich
spoluprace. Celebrita by mala byt s produktom/sluzbou/znackou, ktoru reprezentuje,
stotoznend, a taktiez by mala mat’ s danym subjektom isté prepojenie (napr. tematické,
historické a pod.) (Hasprova, Olejarové, 2018). Spolo¢nosti by mali byt vel'mi opatrné
a precizne pri vybere celebrity pre svoju kampa, pretoze charakteristiky celebrity (zdroja)
priamo ovplyviuji posolstvo reklamy, znacky a v kone¢nom dosledku predaje. Vyberaju si
také osobnosti, ktorych vlastnosti dokaZzu maximalizovat’ posobenie spravy, ktort sa snazia
zdielat’ (Belch, Belch, 2018).

V priebehu rokov vznikli viaceré modely, ktoré priblizuji vyber celebrit na
marketingové tcely. V naSej praci si spomenieme 5 modelov, ktoré mali délezity vplyv na
vyuZzivanie celebrity brandingu: Model doveryhodného zdroja, Model atraktivneho zdroja,

Q-skore, Model prenosu vyznamu, Hypotéza zhody.

Model déveryhodného zdroja (The Source Credibility Model)

Teoria tohto modelu spociva v presvedceni, ze informacie pochadzajice zo zdroja
vnimaného ako ,,doveryhodny*, dokdzu ovplyvnit’ postoj ¢i spravanie prijimatel’a tejto
informacie (Patra, Datta, 2018). Ddlezita je tu prave uroven odbornosti a déveryhodnosti
zdroja (Erdogan, 1999). Cize ¢im vicsi odbornik v danej oblasti, tym je doveryhodnost’ na
strane spotrebitel'a vicsia (Hasprova, Olejarova, 2018).

Doéveryhodnost’ referuje k Uprimnosti, integrite a uveritelnosti zdroja. Vo
vSeobecnosti su l'udia nakloneni verit' osobam, ktoré st im istymi atributmi podobni. Na

druht stranu odbornost’ zahfia primarne poznatky, skisenosti alebo zruc¢nosti, ktoré zdroj
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prechovava. V konec¢nom ddsledku vSak nie je dolezité, ¢i zdroj (celebrita) naozaj disponuje
tymito zrunostami, ale ¢i je tak vnimana spotrebiteI'mi (Erdogan, 1999).

Dochadza tu k tzv. internalizacii, ¢o je oznacenie pre proces, ked’ prijemca prevezme
nazor doveryhodného komunikatora, pretoze veri, Ze informdcia z tohto zdroja je presna
a pravdiva. Tato metoda sa preto vyuziva najmi v pripadoch, kedy ma prijemca negativny
vztah ¢i postoj k produktu/sluzbe/spolocnosti (Belch, Belch, 2018).

Na tento model sa mézeme pozerat’ z dvoch uhl'ov pohladu. Prvy je zo strany
samotnych celebrit, kedy je v niektorych pripadoch délezité vyberat’ prave také celebrity,
ktoré uz disponuju urcitym levelom odbornosti (napriklad na propagovanie znacky
Sportového oblecenia je Casto krat vhodné vyuzivat znameho Sportovca, ktory ma urcita
znalost’ v tejto oblasti a preto navySe posobi doveryhodne). Druhy pohlad je zo strany
spolo¢nosti, ktora s celebritou spolupracuje — ta by si mala jasne uvedomovat’ délezitost’
poskytnutia dostatoéného mnozstva informacii o produkte/sluzbe pre celebritu, ktord ju ma

propagovat’ @ sama jej poskytovala urcity level odbornosti.

Model atraktivneho zdroja (The Source Attractiveness Model)

V médiach su vo vacsej miere zobrazované prave atraktivne celebrity, ked’ze mnohé
prieskumy ukazali, Zze dokazu spotrebitel'ov ovplyvnit vo vd¢sej miere ako menej atraktivny
jedinci. Atraktivnost’ nie je v tomto pripade chapana len na fyzickej baze, ale zahina aj
ktorékol'vek iné cnostné charakteristiky, ktoré by spotrebitel mohol u zdroja efektivne
vnimat’, napriklad intelektualne schopnosti, ¢i osobnostné vlastnosti (Erdogan, 1999).

Efektivnost’ pésobenia sa odraza od podobnosti (medzi celebritou a prijimatel'om
urCitej spravy ¢&i posolstva), zndmosti (danej celebrity cez jej Casté vystupovanie na
verejnosti) a oblubenosti (ako vysledok preferencie fyzického vzhl'adu celebrity) (Patra,
Datta, 2018).

Do oboch vyssie spominanych modelov zasahuje miera zapojenia celebrity, znalost’
spotrebitelov a individudlne vnimanie spotrebitelov, ktoré stoja za nejednotnostou
vysledkov pri vyuzivani danych modelov. Priklad, ktory spominaji autorky Hasprova
a Olejarova (2018) z predoslej stadie je, ked’ spotrebitel’, menej zainteresovany, sa dokéaze
vo vicSe] miere rozhodnut’ na zadklade impulzivnych atribatov, medzi ktoré patri aj
atraktivnost,, nez zainteresovany jedinec, ktory disponuje vac§im mnozstvom detailnejSich

informadcii o produkte, ¢i sluzbe.
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Q-skore (Performer Q-ratings)

Vyber celebrit na zaklade vysky Q-skora hovori o oblubenosti danej celebrity medzi
I'ud’'mi, ktori ju poznaja (Erdogan, 1999). Celebritné Q-skéra poskytuje americka spolocnost’
Marketing Evaluations, Inc. a ziskava ich pomocou opakovanych dotaznikov. Toto skore sa
prirad’'uje danej celebrite na zdklade jednoduchého vypoctu, ktory ziskava svoje podklady
Z dopytovania. Sucast'ou tohto dopytovania st 2 otazky. Prva otazka sa pyta, ¢i respondent
niekedy videl alebo pocul o vybranych celebritach. V pripade kladnej odpovede prichadza
druha otazka, ktora sa zameriava na ich hodnotenie — respondenti su poziadani ohodnotit’
danu celebritu na skale, ktord zahfiia odpovede: Jedna z mojich obl'ibenych (One of my
favorite), Velmi dobra (Very good), Dobrd (Good), Priemern4 (Fair), Slabd (Poor).
K vysledku sa dopracujeme vydelenim percenta respondentov, ktori oznacili odpoved
»Jedna z mojich obl'ibenych* percentom respondentov, ktori o celebrite uz niekedy poculi,
pricom ,,Jedna z mojich obl'ibenych® je absolutnou mierou popularity celebrit (Belch,
Belch, 2018).

Tieto Q-skora su rozdel'ované aj do demografickych podskupin (ako napriklad vek,
prijem, vzdelanie a pod.) preto, aby mali spolo¢nosti prehl'ad o tom, ako sa popularita
celebrit medzi jednotlivymi podskupinami 1isi (Belch, Belch, 2018).

Toto hodnotenie na zdklade skora pomaha spolo¢nostiam zac¢at’ spolupracu s takymi

celebritami, ktoré su obl'ibené v ich cielovej skupine (Erdogan, 1999).

Model prenosu vyznamu (Meaning transfer)

Tento model sformuloval Grant McCracken (1989), podla ktorého Model
doveryhodného zdroja a Model atraktivneho zdroja dostatone nevysvetluju filozofiu
celebrity brandingu. Vytvoril preto 3-krokovy model, ktory v prvom kroku opisuje vztah
vonkajsich prvkov a celebrity, kedy celebrita nabera svoju urcitu formu, ktora sa pre fiu stava
typickou alebo rozpoznatel'nou (déva jej urcity vyznam), a ti nasledne prinasa do kampane
V druhom kroku, ked’ ju prenaSa na samotny produkt alebo sluzbu. Prikladom je Charlie
Sheen, ktorého serialova postava v Dva a pol chlapa sa preniesla aj do jeho osobného zivota
a je aj v skutocnom zivote vnimany cez jej atribtity, ¢o bolo nasledne pouzité v reklame na
Sportové auto, kde vyuzil svoj imidz ,,slobodného jedinca® (Belch, Belch, 2018). Tento
druhy krok dava urcita osobnost’ samotnému vyrobku/sluzbe/spolo¢nosti (Erdogan, 1999).
Tretim krokom je prenesie vyznamu, ktory bol celebritami transferovany na

produkt/sluzbu/spolo¢nost, d’alej na zakaznika (McCracken, 1989). Belch a Belch (2018)
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v kratkosti hovoria, Ze pre spolo¢nosti je dolezité urcit' si aky symbolicky vyznam chcu
vyuzivat’, ktora celebrita najleps$ie tento vyznam reprezentuje a dokaze stelesnit’, a nakoniec

musi spoloc¢nost’ prist’ s takou kampanou, ktora toto posolstvo spravne vyjadri.

Hypotéza zhody (The Product Match-up Hypothesis)

Posledny model, ktory si predstavime je Hypotéza zhody, ktora hovori o tom, ze
kazda zainteresovand strana ocakava a potrebuje isty level zhody medzi celebritou
a znaCkou. Absencia takejto zhody mdze u zakaznika vyvolat dojem ,podplatenej
celebrity®, ateda, Ze produkt ¢i sluzbu propaguje len z dovodu vysokého honoraru. Ta
nasledne moze viest' k upirskemu efektu, ktory si vysvetlime v kapitole 1.3.1. Okrem iného,
preukdzanie zhody medzi celebritou a propagovanou znackou zvySuje aj atraktivnost

a uveritel'nost’ samotnej celebrity (Erdogan, 1999).

Vyber vhodného modelu sa moze 1isit’ podl'a kultar (Um, Jang, 2020).

1.1.4 Spésoby spoluprace s celebritami

V minulosti boli celebrity vnimané iba ako néstroj, ktory pomahal znacke zvysit svoj
dosah na zakaznikov a oc¢akavali rast znacky, no uz niekol’ko rokov sa toto zauzivané videnie
meni a V mnohych pripadoch si celebrity diktuju podmienky, prikladom je George Clooney,
ktory je dlhé roky tvarou kampani Nespresso v Eurdpe, no odmietol byt’ spajany s touto
znackou v Spojenych Statoch (Ambroise, Albert, 2019).

Délezité je vyjednat’ také podmienky, aby boli obe strany spokojné, avSak, nevieme
urcit’ jednotnt schému, ktora by nam ukazovala, kedy bude spolupraca s celebritou 100 %
ucinné a bezproblémova. Zasahuje do toho velké mnoZstvo faktorov, ktoré v niektorych
pripadoch ani jedna strana nedokaZze ovplyvnit’ ¢i ich predikovat’ (napr. Skandal, zmena
Vv postoji, nezhody, zmeny v osobnom Zivote a pod.).

Uz nie len velké celebrity, ale aj celebrity nizSieho radu, ktoré disponuji niekol’ko
tisic sledovatel'mi na socidlnych siet’ach, vyuzivaju na svoje zastupovanie agentov, ktori st
zodpovedni za komunikaciu s potencidlnymi a eXistujucimi spolo¢nostami iniciujicimi
spolupracu. Ak mé celebrita kompetentného agenta, je to jeden z najlepSich spdsobov
vyuzitia svojho postavenia v plnej moci. Kompetentny agent je totizto podl'a ndsho uvazenia
schopny efektivne vyjednavat, neustale komunikuje s obomi stranami, aby jasne vedel
interpretovat’ poziadavky, pohybuje sa v brandzi a tym vie dat’ danej celebrite praktické rady
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a odporucania, pripadne vie vyhl'adat’ vhodnt spolupracu este pred tym, nez ich spolo¢nost’
oslovi sama, a ziskava kontakty, ktoré méze v buducnosti vyuzit’ pre ktorukol'vek celebritu,
s ktorou spolupracuje.

Pringle (2004) vo svojej knihe rozobera formy spoluprace, ktoré mézu medzi
subjektami nastat’. Tou najvyhodnejsou pre znacku a najmenej vyhodnou pre celebritu je,
ked’ tieto strany medzi sebou uzatvoria zmluvu alebo dohodu bez financnej ¢i majetkovej
kompenzacie, teda, jednoducho povedané, celebrita ,,pracuje* zadarmo. Tato forma sa
vyskytuje zriedka, zvycajne v pripade charitativnych organizacii ¢i podujati. Nasledne ani
pri druhej forme spoluprace nie je zapojend odmena vo forme penazi — vV tomto pripade
hovorime o barteri, kedy sa znacka méze s celebritou dohodnut’ len na vzajomnej vymene,
ateda celebrita pontika svoju slavu a propagéciu a znacka svoje produkty. Tato forma sa
vyuziva najmd u mikro-celebrit alebo v pripadoch, kedy samotny vyrobok ma vysoku
hodnotu (napr. auto, lietadlo, lod’,..). Treti spdsob je klasicka priama platba, ktora bola
vopred dohodnuta v kontrakte, samozrejme, aj tu moéze dojst’ k uréitym variaciam - splatka
moze byt’ napriklad jednorazové alebo postupna a pod. Stvrty sposob je platba na zdklade
vysledkov, moze tak nastat’ v pripade kampane (napr. ak sa kampai vyuziva dlhsSie pre svoju
uspesnost, moze nastat’ vysSie vyplatenie honoraru) alebo Castejsim pripadom je provizia
z predaja vyrobku (Kanye West, po novom uz len Ye, ziskal od spolo¢nosti Adidas 15 %
podiel na vel'koobchodom predaji Yeezy vyrobkov, na ktorych nie len propagacii ale aj
navrhu sa osobne podielal velkou mierou) (Poritz, Dolmetsch, Bloomberg, 2022).
A v neposlednom rade mdze byt celebrite pontknuty podiel na zisku ¢i akcie spolocnosti.
Toto predstavuje najintimnejSiu formu spoluprace medzi celebritou a znackou, a nastava
véacsinou v pripade, ak spolu obe strany dlhodobo spolupracuji alebo celebrita prispela
K rozvoju znac¢ky vynimo¢nym tukonom. Samozrejme aj v tomto pripade plati, ze mozu byt
vyuzité viaceré formy sucasne.

TaktieZ pozname moznost’ spoluprace, kedy (Um, 2013):

1. je promovany iba jeden vyrobok,

2. no promovanie sa vyuziva iba 1 celebrita,
3. promujeme viacero vyrobkov,

4. promuju viaceré celebrity.

V sucasnosti len tazko ndjdeme celebritu, ktord promuje len jeden vyrobok, no pri
promovani privelkého poctu vyrobkov sa moze znacka stretnut’ s otdzkou, i je celebrita

dostatocne doveryhodna a nepdsobi ,,zapredane alebo ¢i sa jej produkt v takom velkom
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pocte promovanych jednotiek nestrati. Rovnako je tazké néjst’ produkt ¢i sluzbu, ktoré je

prezentovana len jednou celebritou.

1.1.5 Role celebrit

Rovnako ako aj v kapitole 1.1.2., aj tu pozname viaceré role celebrit podl'a toho,
ktory autor ich opisuje.

McCracken vo svojej praci z roku 1989 uviedol, Ze role, ktoré celebrity vo svojej
spolupraci zastavaji, podla svojho uvazenia ¢leni do 4 rozdeleni, ktoré formuloval ako
sposoby:

1. Explicitny spdsob (Explicit mode)
2. Implicitny sposob (Implicit mode)
3. Rozkazovaci sposob (Imperative mode)
4. Subezny spdsob (Copresent mode)

Pri explicithom sposobe celebrita priamo oznamuje svoju podporu produktu ¢i
celkovo znacke, a teda hovori ,,Schval'ujem tento produkt/znacku®. Dolezita ja tu priamost’
celebrity voci publiku a je ocenena aj jej autentickost’ (Um, 2013).

Implicitny spdsob hovori ,,Pouzivam tento produkt/znacku* a teda poskytuje svoju
podporu verbdlne alebo fyzicky (McCracken, 1989), ale chyba tu priame osobné
schval'ovanie dan¢ho prvku (Um, 2013).

Rozkazovacim spdsobom celebrity vyjadruju, ¢o by l'udia mali pouzivat, a teda
,, Lento produkt/znacku by ste mali pouzivat™.

Pri sibeznom sposobe sa celebrita iba objavuje s vybranym produktom/znackou.

Toto rozdelenie vSak nie je striktne oddelené a celebrity moZu vyuZivat’ aj viaceré
Sposoby pri propagécii, ba dokonca vSetky subezne.

Podl’a autoriek Jolly a Minavathi (2013) st role celebrit rozdelené nasledovne:

» Svedectvo = Celebrita zastupuje rolu hovorcu znacky, s ktorou spolupracuje.

v

Prenesenie = Celebrita hra ista rolu, ktora je publiku uz znama.

» Vynalez = Celebritny predstavitel je poziadany zahrat' Uplne novi tulohu, ktora
v reklame eSte nebola prezentovana.

» Pozorovatel’ = Celebrita sa vyjadruje pozitivne na et znacky ¢isto cez pozorovanie.

» Zapojenie = V tomto pripade je cely imidz celebrity zapracovany do deja reklamy.
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A v neposlednom rade autori Um a Jang (2020) urc¢ili rolu aktivau a pasivau. Tieto
dve najnovsie role su zalozené na stupni zapojenia celebrity do procesu propagécie. Aktivne
zapojenie celebrit nastava vtedy, ked celebrita vyslovene propaguje znacku a zastava
veducu ulohu pri jej podpore. Toto aktivne zapojenie mdézeme vidiet' v rozdeleni podl'a
autoriek Jolly a Minavathi (2013) v bodoch Svedectvo alebo Pozorovatel. Na druht stranu
pasivne zapojenie referuje k implicitnému postaveniu k znaCke (napr. p6zovanie pre
znacku), teda priamo a otvorene nevyjadruje svoju podporu, ¢o vidime napriklad v bode
Zapojenie. K tomuto rozdeleniu sa vyjadrili aj autori Ambroise a Albert (2019), ktori
povazuju pasivnu rolu za tradicny pristup k celebrity brandingu a aktivnu rolu za sucasny

pristup.

1.2 Faktory vplyvajuce na rozhodovanie spotrebitel’ov

Vel'mi struéne mdézeme povedat, ze spotrebitel’ je jedinec, ktory kupuje vyrobky
alebo sluzby (¢i uz na vlastni potrebu alebo spotrebu inych), a Vv procese ich hl'adania
pouziva informdcie z vnutorného a vonkajSieho prostredia, do ktorého patria aj celebrity
(Richterova et al., 2015). Spotrebitel ma jedine¢ny a autonémny vztah zo znackou
a celebritou, a obe ovplyviiuju jeho postoj (Ambroise, Albert, 2019). Jeho spravanie je vSak
vel'mi dynamické, pretoze jeho emocie ¢i konanie sa neustale menia, a hoc celebrity maju
zrete'ny vplyv na identitu spotrebitelov a asocidciu so znackou, musia neustdle sledovat’
nov¢ trendy tak, aby dokazali spravne ovplyvnit ich spravanie, samozrejme, vo svoj
prospech (Moraes et al., 2019, Richterova et al., 2015). Kontinuita vztahov medzi
spotrebitel'mi a celebritami siaha od zdravého obdivu az po prejavovanie negativnejSich az
patologickych vztahov (Moraes et al., 2019).

Medzi najhlavnejSie ulohy celebrity pri spolupréci s ur€itou znackou je presvedcit
zakaznika. PresviedCanie dokaze zmenit’ jeho nazory a postoje. Na to, aby toto presved¢enie
bolo Uspesné, celebrita a jej marketéri musia svojho cielového spotrebitel'a poznat’, aby
vedeli sformulovat’ spravu, ktord mu chcti odovzdat, dostatocne jasne a presne. Niekedy
vSak moze byt tato sprava, ¢i posolstvo vnimané nie len pozitivne, ale aj negativne,
napriklad, ked’ celebrity nepdsobia dostatocne ,,ludsky* a vykladaju o sebe perfektny obraz,
¢o sa potom moze odrazit nie len v neddvercivosti, ale aj vo vytvoreni osobnych problémov
vV tom, ako zdkaznici vnimaju samych seba (napriklad psychické problémy z dévodov
porovnavania sa s celebritami) (Belch, Belch, 2018). M6zeme teda tvrdit’, Zze presviedCanie

je jednou z podstat marketingovej komunikacie — pokusa sa viest I'udi k akceptovaniu
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urcitych presvedceni, postojov alebo spravania pomocou emocionalnych apelov alebo
faktov (Andrews, Shimp, 2017).

Cialdini identifikoval 6 principov, na ktorych zaklade odovodiuje psychologické
schopnosti presvedCit’ spotrebitelov. Tieto principy mozu byt aplikované rovnako na
samotné znacky, ako aj na celebritnych predstavitel'ov tychto znaciek, a st nimi: reciprocita,
socialne uznanie, zavizok a konzistentnost’, obl'ibenost’, nedostatok a autorita. Bliz$ie si
charakterizujeme principy autorita, obl'ibenost’, zavdzok a konzistentnost’, a socialny dokaz,
ked’Ze sa najviac dotykaji pOsobenia celebrit na presvedéenie spotrebitel'ov (Cialdini,
Sagarin, 2005):

Autorita = Uz v kapitole 1.1 pri charakterizovani celebrity sme uvadzali, ze maja
urcita autoritu a s reSpektované z viacerych dovodov, napriklad kvoli socidlnemu statusu,
talentu, osobnym Uspechom, ¢i znalostiam, ktorymi disponuji. VSeobecne autority vzdy
dokazali ovplyviiovat, ked’ze 'udia st ochotnejsi nasledovat’ nazory a navrhy niekoho, kto
je legitimnou autoritou, a tak zahriuje aj celebrity. Niektori spotrebitelia vnimaja vSetky
celebrity ako urciti formu autority, no v inych pripadoch potrebuje spotrebitel’ Specifické
prepojenie, aby celebrite udelil status autority, to je napriklad v pripade $portovcov, ktori
promuju Sportové znacky a tito autoritu ziskavaji od spotrebitel'ov vd’aka svojej znalosti
vV danom odvetvi.

Oblubenost = Faktom socidlnej interakcie je, Ze l'udia su nakloneni k radam
a odporacaniam tych, ktorych majt radi, maju ich v obl'ube alebo ich poznajt. Zaklad tvoria
priatelia a rodina, no do vyssie spomenutej definicie by sme mohli zaradit’ aj celebrity, ked’ze
podl'a Browna (2018) jednym z procesov, akym sa obecenstvo spaja S celebritami je cez
vyznavanie auctievanie, kedy s0 celebrity idealizované a patria medzi jednych
Z najobl'ibenejsich 'udi v Zivote ich fanusikov, aj napriek nepritomnosti osobného kontaktu.

Zavizok a konzistentnost' = Z psychologického hl'adiska konzistentnost’ riadi 'udské
¢iny. Pri celebrity brandingu velmi ¢asto pozorujeme konzistentnost’ prave pri vyuzivani
celebrity na viaceré marketingové ucely, ¢im si k nej dokaze spotrebitel’ vytvorit’ ur¢ité puto
a dokéze to Casom vnimat’ aj ako urciti formu zavézku. Rovnako vyuzivanie tej istej
celebrity niekol’ko rokov po sebe je odrazom pouzivania konzistentnosti, ktord privadza
konzumenta k tizbe zaobstarat’ si znovu vyrobok/sluzbu promovanu danou celebritou, ked’
uz raz vyuzil jej odporic€anie a vytvoril si tak urcity zavazok.

Socialne uznanie = V pripade principu socidlneho uznania je dolezité si
identifikovat’, o je chapané ako spravne. Hlavnou myslienkou tohto principu je, Ze to, ¢o

vidime vykondvat’ I'udi v naSom okoli, nasledne vykonavame aj my, a zacneme to povazovat’
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za spravne. Celebrity, ako idol, patria medzi prvé osoby ku ktorym vzhliadame
a mimikujeme ich spravanie. Preto nie je celebrity branding zalozeny len na oficidlnej
reklame, ale v zmluvach st uzatvarane aj dohody o vyuzivani znac¢ky v sikromnom Zivote,

respektive promovani znacky pocas uvolnenej nezaviaznej konverzacie.

1.2.1 Vnimanie celebrity brandingu spotrebitelmi

Spdsobilost’ nechat’ sa presvedcit’ zavisi od réznych faktorov osobnosti spotrebitel’a
a u kazdého sa moze rozne lisit, preto celebrity a znacky vyuzivaji viaceré spdsoby, ktorymi
sa snazia spotrebitel'ov oslovit. Tu nastdva otazka, ¢i tieto metddy naozaj aj funguju, teda,
¢i je celebrity branding v o€iach spotrebitel'ov uc¢inny. Touto otdzkou sa zaoberali viaceri
autori.

Na jednej strane vysledky ukazovali pozitivny efekt celebrit v oblasti brandingu.
Autori Rai a Sharma (2013) tvrdia, Zze atraktivita, doveryhodnost, vykon a popularita
celebrity ovplyviuju spotrebitel'ské spravanie. Hasprovd a Olejarova (2018) povazuju
celebrity branding za vel'mi Gispe$nii a popularnu formu propagacie. Stadia od autorov Till-
a, Stanley-ho a Priluck-a (2008) ukazala, Ze spajanie celebrity so znac¢kou viedla k zvySeniu
obl'uby znacky spotrebite'mi. Najvacsi uspech maju celebrity v oblasti reklamy u mladse;j
generacie, ked’ v Studii podl'a Pandey-ho (2011) si mladi spotrebitelia jednoznacne chceli
zakupit' produkt propagovany celebritou. AV S§tadii od Kumar-u (2011) véicSina
respondentov (83,6 %) potvrdila, Ze reklama, v ktorej sa objavuje celebrita, je pre nich
efektivnejsia v prilakani ich pozornosti, nez reklama, v ktorej celebrita nefiguruje.

Na druhu stranu, autorky Brown a Tiggemann (2016) tvrdia, Ze propagujlce
celebrity vyvoldvaju v spotrebiteloch negativne pocity spdsobené porovnavanim, ¢i uz
vyzoru alebo Zivotného §tylu, a dokdzu vyvolat’ ziarlivost’ alebo znizovat’ ich sebavedomie.
Rovnako zistenie autorov Samman, McAuliffe a MacLachlan (2009) o tom, Ze spotrebitelia
sice reSpektuju celebrity aich prejavy nédklonnosti k ur¢itym veciam ¢i sluzbam, ale
preferuju, ked’ celebrity nevyhl'adavaju publicitu na tieto Gcely. To podporuje negativne
vnimanie celebrity brandingu spotrebitel'mi. Taktiez autori Tripp, Jensen a Carlson (1994)
zistili, Ze pozitivny postoj voci celebritnej reklame sa vyrazne zmensuje s rastucim poctom
spoluprac u celebrity. A podobne sa vyjadril aj Pringle (2004) vo svojej knihe Celebrity
Sells, kde podla zistenych udajov, reklamy s celebritami nemajii porovnatelne vicsiu

vykonnost’ ako reklamy, kde sa celebrity nevyuzivaju. Autori Schimansky a Oloko (2020)
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napriklad piSu, ze dovera voci reklamam s celebritami sa lisi z generacie na generaciu,
a u generacie Z je 2-krat vyssia (16 %) ako u generacie X (8 %).

V zavere tejto Casti teda nevieme jasne a presne tvrdit, ¢i spotrebitelia vnimajt
celebrity branding ako uc¢inny alebo nie, ani ¢i ho preferuji v porovnani s inymi metoédami

promovania, pretoze vysledky z rozli¢nych §tadii st protipolné.

1.3 Trendy v celebrity brandingu

Posunutim sveta do novej digitalnej doby, ktord nabera kazdy rok ¢oraz inovativnejsi
smer, sa meni aj celebrity branding. Prave rozmach socialnych sieti, ktory sme si spominali
uz v kapitole 1.1.1, stoji za formovanim novych trendov. Volnost' internetu a jeho
jednoduchy pristup pre bezného uzivatel'a mal za nasledok, ze zacali vznikat’ nové druhy
znamych osobnosti. Prikladom st r6zne Instagramové, Tik-Tokové, ¢i Youtubové hviezdy,
ktoré sa stali zname vd’aka tisickam az milionom videni na svojich fotkach a videach. Tu sa
stretdvame s otdzkou, ¢i su povazované za celebrity alebo nie, ked’Ze mnoh¢ z nich st zndme
iba v ramci svojej komunity (napr. YouTube komunity) alebo vyslovene iba pre svojich
odoberatel'ov (Keel, Nataraajan, 2012).

Jednym spdsobom, ktorym by sme tieto hviezdy socialnych sieti mohli nazvat’ su
micro-celebrity. Ich vyuzivanie Vv oblasti celebrity brandingu patri medzi novinky tohto
odvetvia, a hoc st uz na obzore niekol’ko rokov, ich sila aaj pocet vSak stale rastie
(Ambroise, Albert, 2019). Mikro-celebritu mézeme chapat’ ako niekoho, kto vyuZiva
zapajanie 'udi v online priestore na zvySovanie svojej popularity pomocou technologii ako
vided, fotky alebo blogy. SnaZzi sa vybudovat’ si znacku, teda svoje meno, prostrednictvom
prezentacie svojej osobnosti online (Turner, 2014). Podl'a Marwick-a (2013), stat’ sa mikro-
celebritou si vyzaduje vytvorenie osobnosti a produkovanie strategického obsahu, ktory
bude zaujimavy pre online fantSikov tym, Ze bude, alebo prinajmensom bude pdsobit,
autenticky. Mikro-celebrita méze mat’ sice nizsi pocet sledovatel'ov, ale je schopna zaujat’
poziciu celebrity pomocou rovnakych socidlnych technoldgii ako pouzivaju hudobnici,
Sportovci, ¢i herci. Vidi svoje publikum skor ako fantsikov, nez priatel'ov, a strategicky
zdiel'a informacie s tymto publikom, aby zvysila svoju popularitu a vidite'nost’ v ramci siete
(Marwick, 2016). Zaroven sa od nej o¢akava, ze bude ,,dostupnejsia“ a ,,skutocnejsia“, nez
hviezdy na obrazovke alebo javisku (Marwick, 2013).

Coraz vigsi pocet znadiek sa spaja s mikro-celebritami, ¢o vedie k zmenam v procese

spoluprace s celebritami. Medzi ticto zmeny, ktoré dokazali prevziat’ nie len mikro-celebrity
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ale aj Hollywoodske hviezdy (prave kvoli ich efektivnosti), je ich aktivnejSie zapojenie
a vytvorenie bliz§icho vztahu s publikom. Staré spdsoby zahfnali iba vyuzitie ¢o
najznamejsej celebrity na nafotenie kampane, no v sicasnosti st ziadané vyuZzivat’ svoje
socidlne siete pri blizSiu interakciu a vytvorenie pomyselného puta. Taktiez je velmi
prijatel'né zapajanie ich osobnych prvkov do obsahu, ktory zdiel'aju, ¢i vytvaraju (Ambroise,
Albert, 2019).

Medzi najaktualnejsi priklad, ktora zahfia vSetky vysSie spominané body je pripad
Charlie D’amelio, ktora v roku 2019 ako 14-ro¢na zacala zdielat’” videa na mobiln
platformu Tik-Tok. Prave jedno z jej videi, v ktorom predvadzala svoj talent v tancovani, sa
stalo viralnym, a mézeme povedat’, ze vtedy zacal jej pribeh celebrity (YouTube, 2022).
Socialne siete jej pomohli stat’ sa najskor mikro-celebritou, zndmou iba na platforme Tik-
tok, avSak dnes je 18-rocnd Charlie povazovana za ,.tradi¢ni* celebritu, zndmu po celom
svete, prevazne medzi mladou komunitou. Jej ti¢et na Tik-Toku sleduje 148,4 miliona l'udi;
spolupracuje so znackami ako Prada, Hollister, Amazon, ¢i Dunkin” Donuts; vlastni svoju
znacku; spolu so svojou rodinou natacaju vlastna reality show ,,D’Amelio Show*, ktort
vysielaji na Hulu; spolu so svojou sestrou sa stala tvarou digitalnej obalky casopisu Forbes;
avroku 2021 zarobila len zo svojich spoluprac so znackami 17,5 miliona dolarov
(Sternlicht, 2022). Aj v roku 2022 bola oznacena za najvyssie zarabajucu tik-tokova hviezdu
a ma predikované vysoké vizie pre rast jej celebritného statusu (Forbes Media, 2022).

Daldim trendom, ktory vidime v celebrity brandingu je, Ze sa vo vicSej miere
zameriava na mladSiu generaciu, najmé teenagerov, ato z viacerych dévodov (Meyers,
2021):

- AZ40 9% osdb generacie Z potvrdilo, Ze navstivia alebo pouziju to miesto alebo vyrobok,
ktory vidia spéjany s ich obl'ibenou celebritou.

- Vo vSeobecnosti ma vicsina osob mladsej generacie averziu voci tradi¢nym reklamam.

- Znacka spolupracujica s celebritami znamymi medzi mladSou generéciou si pripisuje
dojem ozivenia a omladenia.

V ramci trendov je vhodné priblizit' si aktudlne najsledovanejSie a najziadanejSie
celebrity. Top 3 celebrity, ktoré boli v roku 2021 najviac vyhl'adavane na Google st Britney
Spears (ktora v tomto obdobi celila sidnemu sporu), Cristiano Ronaldo (ktory nie len
aktivne hra a vystupuje na verejnosti, ale zdiel'a informacie aj 0 svojom stikromnom Zzivote
(narodenie diet'ata) a Megan Fox (ktora si v tomto obdobi prechadzala rozvodom a znovu-
zasnibenim s mladsim partnerom) (Statista, 2021). 10 najvyhl'adavanejsich celebrit za rok

2021 je zobrazenych v tabul’ke 1. V predbeznom rebricku top vyhl'adavanych celebrit za rok
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2022 dominuje na prvom mieste Amber Heard a hned’ za nou Johnny Depp, o ktorych
zaujem stipol prave z dovodu ich rozvodu, ktory bol medialne vysielany (Statista, 2022a).
Tento rebricek sa kazdorocne enormne meni, zmeny dokonca nastavaju aj kazdy mesiac,

podl’a toho, ktora celebrita sa aktudlne objavuje na verejnosti a podnika verejné kroky.

Tabul’ka 1 Najvyhladavanejsie celebrity na Google Search v roku 2021

Celebrita Povolanie

1. Britney Spears Spevacka, herecka

2. Cristiano Ronaldo Sportovec

3. Megan Fox Herecka

4. Elon Musk Podnikatel

5. Scarlett Johansson Herecka

6. Kim Kardashian Medialna osobnost’, podnikatel’ka
7. Meghan Markle Herecka, vojvodkyna

8. BTS Hudobna skupina

9. Ariana Grande Spevacka, herecka

10. Kylie Jenner Medialna osobnost’, podnikatel’ka

Zdroj: Vlastné spracovanie podl'a STATISTA. Year-on-year change of most trending celebrities on Google
Search worldwide in 2021, by average monthly searches. Statista [online]. 2021 [cit. 2022-11-02]. Dostupné

z: https://www.statista.com/statistics/1202119/most-trending-celebrity-google-search/

Uz spominané socialne siete maju taktiez svoj spdsob hodnotenia celebrit, ten
modzeme vidiet' v ich pocte sledovatelov. V roku 2022 ma najvyssi pocet sledovatel'ov na
Instagrame futbalista Cristiano Ronaldo, hned’ za nim nasledovala medialna osobnost’
a podnikatel’ka Kylie Jenner, tretie miesto ziskal znovu Sportovec Lionel Messi, Stvrta
S najvacsim poctom sledovatel'ov sa stala herecka a spevacka Selena Gomez, a ako piaty
najviac sledovany c¢lovek bol herec Dwayne Johnson (Statista, 2022b). Zoznam 10
nasledovanejSich Gc¢tov na Instagrame k junu 2022 je interpretovany v tabulke 2. Naopak,

tento rebricek je len mélo menlivy.
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Tabul’ka 2 Najsledovanejsie ucty celebritnych osob na Instagrame Kk janu 2022

1. cristiano (455 mil.) 6. kimkardashian (318 mil.)

2. kyliejenner (349 mil.) 7. arianagrande (317 mil.)

3. leomessi (338 mil.) 8. beyonce (263 mil.)

4. selenagomez (328 mil.) 9. khloekardashian (253 mil.)

5. therock (322 mil.) 10. kendalljenner (243 mil.)
Zdroj: Vlastné spracovanie podla: STATISTA. Instagram accounts with the most followers worldwide as of
June 2022. Statista [online]. 2022b [cit. 2022-11-02]. Dostupné Z:

https://www.statista.com/statistics/421169/most-followers-instagram/

Z celosvetového hladiska, v roku 2017 viac ako 18 % reklam zahrialo celebritu
(Belch, Belch, 2018). V roku 2021 27 % televiznych reklam obsahovalo propagovanie
celebritou, pri¢om zvy$nych 73 % televiznych reklam bolo bez celebrit. Statistiky ukazuju,
Ze najvacsi objem reklam obsiahli herci (80 %) a po nich nasledovali Sportové hviezdy (13
%). Sektor, v ktorom sa celebrity branding objavoval najviac bol jedlo a napoje, s 26 %
podielom (BrandWagon Online, 2022).

1.3.1 Hrozby a prilezitosti celebrity brandingu

Hrozby:

e Upirsky efekt: Upirsky efekt nastdva pri celebrity brandingu vtedy, ked’ celebrita
propagujica urCity produkt, nemad k nemu zretelny a Specificky vztah. Vtedy si
publikum zapamdtd namiesto produktu alebo sluzby iba celebritu, atym padom
dehonestuje zmysel ich spoluprace. Toto pomenovanie ilustruje celebritu, ktora ,,vysaje
vSetok zivot z produktu® svojim posobenim v reklame, kvoli neexistujucemu vzt'ahu
(Erdogan, 1999). Nazyva sa aj ako efekt zatienenia, ked’ze priputanie k celebrite je
vicsie ako ku znacke (Keel, Natarajaan, 2012).

e Skepticizmus: Nasledkom nevhodného vyberu celebrity alebo zle formovanej
spoluprace moze dojst’ k nedostatku doveryhodnosti voci celebrite, a spotrebitelia
nemusia uverit, Ze celebrita produkt naozaj pouziva alebo odporuca, ¢o sa moze
odzrkadlit’ nie len vo finan¢nej strate pre znacku, ale hrozi aj prenesenie tejto nedovery
na samotnu znacku spajanu s celebritou (Hasprova, Olejarova, 2018).

o Skandal celebrity: Spravanie celebrity moZe predstavovat’ risk pre spoloénost’, ktora

s iou spolupracuje. Mnozstvo celebrit sa uz v priebehu minulych rokov dostalo do
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Skandalu, ktory zahanbil nie len ich, ale aj meno znacky, s ktorou spolupracovali.
K tomuto efektu prichddza aj preto, ze vyber celebrity nie je vzdy jednoznacny.
Spolo¢nosti by mohli na spolupracu oslovit’ celebritu, ktorda ma bezproblémovu
minulost’, alebo jej pravdepodobnost na spdsobenie Skandalu je minimalna, avsak,
celebrita, ktora ma v sebe trosku rebélie je pre spotrebitel'ov atraktivnejsia, pretoze sa
s ou dokazu jednoduchSie spojit’ a stotoznit, a taktiez mdze pdsobit’ zaujimavejSie
(Belch, Belch, 2018).

Nelojalnost’: Nastava v pripade, ked’ celebrita otvorene priznd, ze dany produkt, ktory
propaguje, nepouziva, asvojim vlastnym presvedc¢enim ho nepodporuje. To modze
dramaticky ohrozit’ Zivotnost’ nie len produktu/sluzby, ale aj samotnej znacky.
V mnohych pripadoch celebrita verbalne nevyslovila svoj nesuhlas, ale prejavila ho
napriklad fyzicky. Niekedy vedome, niekedy vSak nevedome. Prikladom je Britney
Spears, ktora pocas svojej spoluprace s CocaColou bola mnohokrat videna pri kupovani
apiti drinku ich najvédc¢Sieho konkurenta. Takéto odhalenia znizujii ddveryhodnost
celebrity aevokuju pocit zapredania, kedy celebrity propaguje znacky iba kvoli
finan¢nej odmene (Pringle, 2004).

Strata penazi: Pravdepodobne najddlezitejsi faktor, ktory musia spolo¢nosti pri
spolupraci s celebritou zvazit, je navratnost’ ich investicie. Vysoké honorare su dnes
beznou praxou celebritného endorsmentu a moze nastat’ situacia, ked” spolo¢nost’ uzavrie
zmluvu na vysokt sumu, avSak ich spolupraca neprinesie dostatocné zisky. VO
vSeobecnosti v§ak spoluprace s celebritami zvySuju predaje a zisky, takze tento bod patri
medzi mensSie riziké (Belch, Belch, 2018).

Nezakonné vyuZivanie celebrit: Pripad, kedy spolo¢nosti pouZzivajii meno celebrit bez
ich suhlasu, alebo naopak, maji uzatvoreni zmluvu, avSak postupuju aj za jej ramce,
Casto krat konci sidnym sporom, do ktorého sa dostane znacka, ktord je zazalovana
celebritou. Takyto Skandal, ktory je v tomto pripade na strane znacky, modze mat

enormne negativny dopad (Pringle, 2004).

Prilezitosti:

VysSia publicita aj napriek Skandalu: V mnohych pripadoch Skandaloznost’ celebrity
nevysla nazmar, a mala opacny efekt, nez o ktory sa znacka obavala, a teda taky, Ze jej
pridala na viditeI'nosti a ziskali extra publicitu. Avsak pre znacku je t'azké predpokladat’,

¢i pri Skandale celebrity nastane pozitivna ¢i negativna publicita (Pringle, 2004).
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e Zachytenie pozornosti: Vyuzivanie celebrit v reklamach je pre divakov atraktivnejsie,
nez sledovanie obycajnych reklam. V tomto pripade je vysSia Sanca, ze ich reklama
zaujme, Ci si Ju zapamaétaji (Jolly, Minavathi, 2013).

e Rozpoznanie a spomenutie: Celebrity mézu mat’ za nasledok aj vysSie rozpoznanie
znacky, alebo v pripade potreby ndkupu nejakého vyrobku ¢i sluzby mézu priniest’ efekt
spomenutia si prave na tuto znacku, ktoru si zapamitali vd’aka vyuzitej celebrite (Jolly
a Minavathi, 2013).

e Zvysenie povedomia o znacke (Pringle, 2004)

e VAcdSi pocet zakaznikov: Celebrity disponuju svojim okruhom fanusikov, ktori su
ochotni zakupit’ si vSetko, o ich idol predvadza. Nastava tu teda situacia, kedy sa
zakaznicky segment znacky nerozSiruje len 0 mnozstvo zakaznikov, na ktorych
efektivne posobi reklama, ale aj o vSetkych fanusikov, ktori zostavaji verni svojej
celebrite, a su nakloneni ku kupe prave vd’aka jej Géinkovaniu v spolupraci (aj keby
napriklad dany vyrobok ¢i sluzbu vdobec nepotrebovali) (Jolly, Minavathi, 2013;
Hasprova, Olejarova, 2018).

¢ Konkurencieschopnost’: V pripade, ked na trh vstupuju novi konkurenti moze celebrita
otvorit’ znacke pristup na nové trhy a stat’ sa tak konkurencieschopnejSou.

e Vyssi zisk: Ako bolo spominané uz v hrozbach celebrity endorsmentu, aj napriek
vysokym honorarom celebrit, pre spolo¢nosti je mnohokrat vyhodné uzatvarat' tieto
spoluprace, pretoze zisky z vysSich predajov a rastu spolo¢nosti presahuji investicie,
ktoré do tejto spoluprace museli vlozit. To je jeden zhlavnych dévodov, preco
partnerstva S celebritami neustupuju, naopak, ich mnozstvo a sila neustale rasta (Belch,

Belch, 2018).

1.3.2 Priklady uspesneho a neuspesného celebrity brandingu

Ako sme si uz spominali, a Casto tuto tému vidime rozoberani aj v médiach,
celebrity branding méze pre znacky predstavovat’ vysoku finan¢nu zat'az. Celebrity sa snazia
naplno vyuzit' svoje vybudované meno a vysoké honorare za spoluprace patria k jednej
z metdd. AvsSak, vysokd financnd odmena sa nie vzdy rovnd uspeSnému vysledku.
V nasledujicom texte si predstavime uspeSné a neuspesné spoluprace medzi znackami

a celebritami spolu s vyplatenym honorarom za tito spolupracu.
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Priklady uspeSného celebrity brandingu:

Charlize Theron x Dior — V roku 2004, teda v tom istom roku ako herec¢ka Charlize
Theron vyhrala svojho prvého Oscara, uzatvorila aj zmluvu so znackou Dior. Ich
partnerstvo trvd uz 18 rokov, ato aj vdaka jej neporusenej skvelej reputacii,
profesionalite a oddanosti tento znacke, ked’ze Theron v minulosti spolupracovala len
s malym mnoZstvom znaciek a celi svoju pozornost’ venovala prave produktom Dior.
Rovnako bol vyber tejto celebrity vhodny aj z ddvodu vnimania jej osoby v Hollywoode,
Theron na seba preniesla viziu ,,Zlatého dievéata® (,,Golden Girl®), ktoré¢ priamo
koreluje s kampanou, ktora vedie Dior v jej spolupraci. Ich spolupraca mala povodne
trvat’ 3 roky, ale vd’aka efektivnosti a vysokym predajom je udrziavana dodnes. Rovnako
aj herecka mé motivaciu udrziavat’ tuto spolupracu, ked’Ze sa nie len stotoziuje s viziou,
ktoru propaguje Dior vo svojich kampaniach, ale zarovenn ochotne vyhoveju jej
finan¢nym poziadavkam. Theron pocas svojej spoluprace so znackou Dior zarobila 70 —

80 milidonov dolarov (Cassidy, 2021).

Obrazok 1 Charlize Theron v kampani pre Dior v roku 2019

Zdroj: POWELL, Tracy. CHARLIZE THERON IS THE GOLDEN GODDESS AGAIN IN NEW DIOR J’ADORE
CAMPAIGN. Duty Free Hunter [online]. 2019 [cit. 2022-11-06]. Dostupné z:

https://www.dutyfreehunter.com/blog/charlize-theron-golden-goddess-new-dior-jadore-campaign/

Michael Jordan x Nike — Byvaly NBA (z ang. National Basketball Association) hrac,
Michael Jordan, je najlepsie zarabajucou celebritou na svete, vyhradne v ramci spoluprac
so znackami. Svoju prvi zmluvu s Nike podpisal v roku 1984, hoc sa média nazdavali,
Ze partnerstvo uzavrie so spolo¢nostou Adidas, ked’Ze v tom obdobi bola na vrchole
prave tato znacka Sportového oblecenia, Nike vSak basketbalistovi ponukli dvojnasobne

vysSiu finanéni odmenu. Reprezentoval tenisky Nike Air Jordan, ktorych predaj uz
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v prvom roku predstavoval 126 miliénov dolarov (pévodnym ciel'om Nike bolo zarobit’
1 milién rocne), pricom prvych 5 rokov bola odmena Michaela Jordana za spolupracu
500 000 doléarov ro¢ne. Tato kolekcia sa vd’aka uspechu neustale rozrasta a v sucasnosti
patri medzi najvacsiu liniu tenisiek v historii. Prave tato ikonicka spolupréaca vytvorila
pre Nike nenahradite'né miesto na trhu. V tejto spolupraci mézeme vidiet’ skvely vyber
celebrity, ked’ze basketbalista promoval $portové tenisky nie len v reklame, ale priamo
ich nosil aj na svoje zapasy, ¢im enormne prispel k uveriteI'nosti jeho odportacani,
a popularne je aj logo skakajticeho hraca, ktoré sa spaja s basketbalistom a predstavuje
priame prepojenie znacky, celebrity a produktu (Estudillo, 2022). V sucasnosti ma
Michael Jordan stale uzatvorent zmluvu s Nike a jeho odmena predstavuje 5 % z predaja
kazdého paru tenisiek Air Jordan. Toto percento mu za historiu ich spoluprace vynieslo

1,3 miliardy doldrov (Villanueva, 2022).

Obrazok 2 Michael Jordan pocas basketbalového zapasu s teniskami Nike Air Jordan

—y

Zdroj: WOLF, Cam. These Air Jordan 1s Worn By Michael Jordan Might Be the Most Expensive Shoes

Ever. GQ [online]. [cit. 2022-11-06]. Dostupné z: https://www.gq.com/story/michael-jordan-air-jordan-1-
sothebys

Priklady netdspeSného celebrity brandingu:

Alicia Keys x BlackBerry — Technologicka spolo¢nost’” BlackBerry chcela na svoj
navrat do sveta technologie vyuzit, ako mnohé iné znacky, spolupracu s celebritou.
Avsak, ich vyber nebol najvhodnejsi. Oslovili spevacku Aliciu Keys, ktort pre vacsiu
uverite'nost” spétosti celebrity so znackou umiestnili do pozicie globalnej kreativne;j

riaditel’ky, avSak jej ostatné aktivity pdsobili na ich spolupracu nepriaznivo. Konkrétne,
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spevacka bola uzivatel’kou Iphone-u, Vv minulosti vytvorila aplikaciu, ktora bola
dostupnd len v operacnom systéme i0S, ajej doveryhodnost’ klesla este nizSie po
incidente, kedy pocas partnerstva s BlackBerry pridala prispevok na Twitter, ktory bol
odoslany z Iphonu, aj napriek tomu, ze spevacka mala tidaje v tom ¢ase pouzivat’ modely
od znac¢ky BlackBerry (Lowensohn, 2014). Ich spolupraca bola ukoncena v roku 2014,

pricom trvala len jeden rok (Strauss, 2014).

Obrazok 3 Alicia Keys a prezident spolo¢nosti BlackBerry pri predstavovani noviniek

spolo¢nosti v roku 2013 v New York City

Zdroj: HAMPP, Andrew. Alicia Keys Ends One-Year BlackBerry Deal: Inside The Troubled
Partnership. Billboard [online]. 2014 [cit. 2022-11-08]. Dostupné z: https://www.billboard.com/music/music-

news/alicia-keys-ends-one-year-blackberry-deal-inside-the-troubled-partnership-5855148/

Kendall Jenner x Pepsi — Kampan, ktort vroku 2017 vydala spolo¢nost Pepsi
Vv spolupraci s modelkou Kendall Jenner, sa od prvého momentu stretla s kritikou. V tejto
reklame s zobrazované protesty v uliciach mesta, v ktorych modelka Kendall Jenner
stlmi napétie jednoduchym zdiel'anim napoja Pepsi s jednym z policajtov. Kampan vysla
v obdobi, kedy vo svete vladli masové protesty ,,Black Lives Matter*, ktoré zaroven
vyjadrovali nesthlas s brutalitou policajnych zasahov vo¢i obéanom (najmi v Spojenych
Statoch americkych) tmavsej pleti. Hoc posolstvo, ktoré chcela tato kampan predat’ bolo
,jednota, miera a porozumenie®, efekt bol opacny. Pepsi spolu s modelkou Kendall
Jenner boli obvineni zo zl'ahCovania situacie, zobrazovania protestov ako radostnych
udalosti a vyuzivania nepriaznivych udalosti vo svete na vlastné komeréné tcely. Chyby,
ktorych sa spoloc¢nost’ dopustila boli: nespravne naasovanie kampane, nespravne
zobrazenie posolstva (kreativa), a taktieZ nespravny vyber celebrity, ked’Ze velka vina
kritiky sa niesla prave aj na Kendall (modelku bledej pleti z bohatej rodiny), ktora bola

prirovnava ku skutoénym osobdm, ktoré sa zacastnovali protestov, napriklad ku Zene
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menom leshia Evans (protestantka tmavsej pleti bez znameho pozadia), ktora celila
nevrazivosti policajnych zasahov (D addario, 2017). Kendall Jenner sa po nepriaznivej
odozve verejnosti ospravedlnila, rovnako tak spravila aj spolo€nost’ Pepsi, pricom stiahla
reklamu z obehu do 24-hodin. Spolo¢nost’ celkovo investovala do reklamy 100 miliéonov
doléarov. Kendall Jenner za svoje u¢inkovanie v reklame zinkasovala jednorazovu platbu

v rozmedzi od 400 tisic do 1 miliéna dolarov (Sossi, 2017).

Obrazok 4 Kendall Jenner v kampani pre Pepsi v roku 2017

Zdroj: SMITH, Alexander. Pepsi Pulls Controversial Kendall Jenner Ad After Outcry. NBC News [online].
2017 [cit. 2022-11-08]. Dostupné z: https://www.nbcnews.com/news/nbeblk/pepsi-ad-kendall-jenner-

echoes-black-lives-matter-sparks-anger-n742811
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2 Ciele prace

Hlavnym cielom zaverecnej prace je rieSenie problematiky moznosti vyuZzivania

roznych pristupov celebrity brandingu v marketingovej komunikacii znaciek. Na zaklade

prieskumu budeme zistovat, aky je postoj generacii Y aZ kK vyuzivaniu celebrit

v marketingovej komunikacii znaciek aich vplyv na nakupné spravanie skumanych

generacii. Na dosiahnutie hlavného ciel'a sme si stanovili parcialne ciele, ktorymi st:

Zadefinovanie pojmu celebrita.

Vymedzenie réznych pristupov v celebrity brandingu a systematizacia poznatkov v tejto
oblasti.

Identifikovanie oblasti S nedostatocnym vyskumom a urcenie vyskumnej oblasti nasej
zaverecnej prace.

Stanovenie vyskumnych otdzok a vyber vhodnej metdody na ich o najpresnejsie
zodpovedanie.

Priprava scendra k hibkovému rozhovoru pre zistenie odpovedi na vyskumné otézky.
Zadefinovanie a kategorizovanie respondentov, sktorymi bude prebichat hibkovy
rozhovor.

Realizovanie prieskumu.

Zhodnotenie prieskumu a vytvorenie zaveru.

Na zhodnotenie postojov respondentov generacii Y aZ Kk vyuzivaniu celebrit

v marketingovej komunikacii a zistenie ich nasledného nakupného spravania sme vytvorili

nasledujuce vyskumné otazky:

1.
2.

Ako vnimajl respondenti pritomnost’ celebrit v marketingovej komunikécii znaciek?
Preferuju respondenti Vv reklamach ainych marketingovych nastrojoch pritomnost
celebrit alebo medialne neznamych osob?

Ako respondenti vnimaju vyuzivanie roznych celebrit v spolupracach znaciek?

Ako ovplyviiuje celebrita nadkupny proces andkupné rozhodovanie zakaznikov

posobenim v marketingovej komunikacii znaciek?
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3 Metodika prace a metody skumania

Na dosiahnutie hlavného ciela naSej zavereCnej prace, ktorym je rieSenie
problematiky moznosti vyuzivania rdznych pristupov celebrity brandingu v marketingovej
komunikacii znaciek, sme si stanovili metodiku prace a metddy skimania, ktoré nas priviedli
K postupnému plneniu parcidlnych cielov a K ziskaniu odpovedi na uréené vyskumné
otazky. Ich zodpovedanim sme boli schopni zhodnotit’ splnenie stanoveného ciel’a.

V teoretickej Casti naSej zdvereCnej prace sme sa zamerali na Co najpresnejsie
definovanie relevantnych tdajov. Pomocou abstrakcie sme si uréili okruh oblasti, ktorym
sme sa cheeli venovat’ pre hibkové uvedenie do skimanej problematiky. Analyza a syntéza
nam pomohli k spradvnemu rozvinutiu teoretickych oblasti ndsho vyskumu a ich vhodnu
Strukturalizaciu. V zavere podkapitol prvej Casti sme na urCenie vSeobecnych tvrdeni,
zhrnutie podlozenych faktov a komplexnejSie pochopenie vyskumnej témy vyuzili indukciu.

Informacie pre vypracovanie teoretickej Casti zdvereCnej prace sme Ccerpali
z domacich aj zahrani¢nych zdrojov. Medzi pouzité vychodiskové zdroje zarad'ujeme najma
diela od autorov: George a Michael Belch, Erdogan, Van Krieken a Marshall. Ddlezité
¢iselné tidaje sme Cerpali najmi zo zdroja Statista.

V naSej diplomovej praci sme sa na realizaciu praktickej Casti rozhodli vyuZzit
kvalitativny prieskum. Pomocou hibkového rozhovoru srespondentmi 2 generacii
(generacia Y a Z) sme boli schopni ziskat’ rozvinutejSie odpovede aj s ich odévodneniami,
¢o viedlo klepSiemu pochopeniu problematiky a ndslednym presnejSim odpovediam
k stanovenym vyskumnym otazkam. Zaroven aj participacia vyskumnika bola vysoka, ¢im
sme docielili hibkové porozumenie a to na oboch zu¢astnenych stranach.

Rozdelenie respondentov bolo nasledovné: z generacie Y sa na naSom vyskume
podiel'alo 6 0sdb (3 zeny a 3 muzi) a Z generacie Z sa vyskumu zacastnilo taktiez 6 osob (4
Zeny a 2 muZi).

Odpovede nasich respondentov boli prehibené, odpovedali celymi vetami a v pripade
kratkych odpovedi sme respondentov vyzvali k rozvinutiu svojej odpovede. Na premyslenie
svojej odpovede mali neobmedzené mnozstvo Casu a odpovedali samostatne. Tieto
rozhovory prebiehali osobne a jednotlivo, priCom c¢as a miesto konania bolo vopred
dohodnuté podla moznosti a kapacity respondentov. Dizka trvania tychto rozhovorov bola
individualna, pohybovala sa v rozmedzi od 60 do 90 mintt v zavislosti od §tylu a spdsobov
vyjadrovania respondenta ajeho ochoty rozvijat svoje odpovede. Casové rozmedzie

zbierania udajov v hibkovych rozhovoroch bolo od decembra 2022 do februara 2023.
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Pre ziskanie presnych, relevantnych a zhodnotitelnych odpovedi sme niektoré
otazky formulovali so zameranim na znacku Adidas. Tuto znacku sme si vybrali preto, lebo
je medzi opytanymi generaciami znama a vyuziva mnozstvo rozli¢nych celebrit na svoju
propagaciu, ¢im bola veI'mi vhodnym nastrojom v nasom vyskume. PoCas rozhovorov sme
demonstrovali 4 video reklamy od tejto znacky (vid'. kapitola 4.2), dohl'adatel'né na sieti
YouTube, aobrazky 6 konkrétnych celebrit (vid’. priloha 3), ktoré posobili alebo stale
posobia v spolupraci so znackou Adidas a podielaju sa na jej propagacii. Spolu s tymito
celebritami sme respondentom predlozili aj konkrétne kampane, na ktorych sa zac¢astnovali
(vid’. priloha 5).

Hibkovy rozhovor (vid. priloha 1) pozostdiva z 21 tematickych otazok, 4
osobnostnych otazok a 1 osobnostného dotaznika (vid'. priloha 2). Pri dvoch otazkach sme
nasich respondentov poprosili upresnit’ svoje odpovede na predlozenych skalach (vid’.
priloha 4 a priloha 6).

Po ziskanim odpovedi od vsetkych respondentov sme zacali proces vyhodnocovania.
V procese vyhodnocovania odpovedi respondentov sme vyuzili metddu komparacie pre
stanovenie zhody a rozdielov medzi skiimanymi javmi a pomocou socialnej Statistiky sme

niektoré naSe zistenia uviedli do grafov a tabuliek.

3.1 Charakteristika objektov skiimania

Generaciu mézeme oznacit’ ako l'udi, ktori st narodeni v urc¢itom ¢asovom obdobi
a nosia rovnaké alebo podobné $pecifikd spravania, postoje a uznavaju podobné hodnoty.
Jedinec vyrastajuci vV tomto Casovom obdobi zdiel'a so svojimi rovesnikmi urcité vlastnosti,
ktoré sa vyvinuli pésobenim kultirneho ramca tohto obdobia (Richterova et al., 2015). Ku
kazdej generacii treba pristupovat ako psychologicky, sociologicky a kultarne odliSnej
entite (Loydlova, Francova, 2011).

Rozdel'ovanie 'udstva do generacii je dolezité napriklad z marketingového hladiska,
kedy je pre tvorcov jednoduchsie a zaroveil rozumnejSie vytvarat’ obsah pre urciti generaciu,
ktora zdiel'a spolo¢né vlastnosti a Crty, a tak metdoda oslovenia bude efektivna pre vacsiu
Cast’ tejto generacie. V takychto prikladoch si dokazu jasne urcit’ aky jazyk treba pouzivat
pri komunikécii, aka forma prezentacie je najefektivnejsia, ktoré kanaly zaujmu najviac, ¢i
ktora celebrita je pre 'udi tejto generacie znama a dokaze ich ovplyvnit’ a pod. (Richterova

et al., 2015).

37



3.1.1 Generacia Y

Generaciu Y zastupuju deti osemdesiatych a devitdesiatych rokov 20. storocia.
Casto sl spominani aj pod nazvom Milenidli. Do tejto generacie patria osoby narodené
medzi rokmi 1981 — 1995, ¢ize ide o dospelych v rozmedzi rokov 28 — 42 (Richterova et al.,
2015, Vokounova, 2018).

Tuto generaciu vieme charakterizovat’ ako sebecku, ochotnu utracat’ peniaze vyrazne
viac ako predchadzajica generacia (generacia X). Avsak svoje peniaze nededikuju jednej
znacke, ked’ze uroven ich vernosti v tejto sfére je nizka. Tuto vlastnost’ by sme si dokazali
odovodnit’ rychlo rasticou dostupnost’ou produktov a sluzieb roznych znaciek a pdvodov,
ktora predchadzajuce generacie nezazili v takejto enormnej miere ako generacia Y. Rovnako
je ich lojalita ohrozené aj z ddvodu hl'adania najlepSieho pomeru ceny a vykonu. Najradse;j
svoje financie minaji na volnocasové aktivity a celkovo tizia mat’ viac vol'ného ¢asu vo
svojich zivotoch. Preto st nakloneni k vyuzivaniu technologii, ktoré ul'ah¢ia ich zivot.
MoézZeme povedat, Ze technologia hra zdsadni ulohu vo vsetkych aspektoch ich Zivota
(Loydlova, Francova, 2011).

St otvoreni aktudlnym trendom a radi prijimaju nové informdacie — tie hladaji
napriklad na socidlnych siet’ach a prepdjaju ich aj s osobnou komunikaciou, ked’Ze st prvou
generaciou narodenou v digitdlnej ére (Vokounové, 2018). Medzi hlavné zdroje ich
poznatkov patria blogy, fora, odbornici z urcitych oblasti alebo rovnako ¢asto vyhl'adavaju
pomoc pri rozhodovani aj u svojich priatel'ov a znamych. TaktieZ ich zaujmu reklamy na
internete, napriklad cez YouTube videa ¢i blogy, ale efektivne na nich pdsobi aj reklama
Vv mieste predaja (Vysekalové et al., 2011). Na druht stranu neddveru pocit'uji k institiciam,
vSeobecne hlasanym veciam ¢i politickym osobam. Rovnako ich neovplyvni masivna
reklamnd kampan, ktora tla¢i na ovplyvnenie ich ndzoru. Pri znackach je pre nich dolezita
hodnota a identifikacia, takze aj pri komunikacii znacka neuspeje ak nedemonstruje
humorny ¢i ironicky podton, nepdsobi zabavne ¢i uvolnene. Podl'a Loydlovej a Francovej
(2011) na generaciu Y celebrity v urcite miere vplyvaju, avS§ak nemaju o nich iluzie, ani ich
nepovazuju za vSevediacich. Chapu, ze pdsobia vo svete médii, kde musia hrat’ isti rolu a
tento fakt drzia v pamdti. Takze to, o je v médiach, nie je pre nich automaticky pravdive,
ako to je u predchadzajicich generaciach. Ich vzajomny vztah oznacuju ako dvojaky ¢i
nejasny, a ak chcete od tejto generécie dostat’ uznanie ¢i akceptaciu, musime byt autenticki

(Vokounova, 2018).
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Pre generaciu starSiu ako 30 rokov je typické, ze su citlivi na veci ¢i udalosti, ktoré
zazili v minulosti, a teda je vhodné pri marketingovej komunikacii pouzit' apel nostalgie
(Richterova et al., 2015). Aplikuju prakticky pohl'ad na svet a su viazani na neustalu zmenu
a premenlivost’ (Loydlova, Francova, 2011).

Generacia Y je vyrazne Specifickd tym, ze méa vnutorné ¢lenenie na subkultiry
s rozliénym spotrebitel'skym spravanim. Tieto subkultiry si: SINGLES (slobodni nezavisli
I'udia zijaci sami), TWIXTERS (slobodni I'udia/v kratkodobom vzt'ahu Zzijuci s rodi¢mi),
DINKS (mladi zijici v pare bez deti), FULL NESTERS (rodiny s detmi), YUPPIES
(vyborne zarabajuci mladi T'udia, liberalne zmyslajuci, zamerani na Seba a kariéru)

(Richterova et al., 2015).

3.1.2 Generacia Z

Generacia Z je oznacovana aj pod menej znamym nazvom Centennials alebo Digital
natives aje povazovana za poslednu definovate'ni generaciu (Richterova et al., 2015).
Zahtna l'udi narodenych od roku 1996 do 2009, ¢ize ide o dospelych v rozmedzi rokov 27 —
14, KIai¢ovym rokom tejto generacie je vSak rok 2000 (McCrindle, Wolfinger, 2011).

Je to online generécia, ktorej pozornost’ je updtd najmd na internet, konkrétne
socialne siete, pretoze predstavuju zivy kontakt a objavovanie nového. Internet pouzivaji
Vv celom procese spotrebitel'ského spravania. Mozeme s istotou povedat’, Ze vyrastali v dobe
technologickych vymozenosti. Rozumeju reklame a marketingu a nasledne aj ich pozornost’
je udrzatel'na iba na kratku dobu, potrebujii dynamiku a rychlost’ (Richterova et al., 2015).
Rovnako informécie, ktoré st im poskytované a predkladané musia byt neustile nové
a aktualizované, inak stratia ich pozornost’ (McCrindle, Wolfinger, 2011). V sucasnej dobe
maju vacsinu kontrolu nad informaciami, ktoré sa k nim dostand, a vyberaju si také, ktoré
ich zaujmu prave svojim obsahom. Hoc ich moznost’ vyhl'adat’ si informacie je jednoducha,
schopnost’ overit’ si ich, a teda ich kritické zmysl'anie je na nizSej trovni. Velké mnoZstvo
informacii a ucenia sa maji za nasledok ich nizku schopnost’ pamitat’ si (Koudelkova,
2019).

Klacovym faktorom k ispeSnej komunikacii s generaciou Z je vyvolat’ zvedavost’.
Obl'ubenou aucinnou reklamou preto je napriklad viradlny marketing alebo guerilla
marketing, ktory im podéava informacie v netradi¢nej forme — €iZe rovnako ako generacia Y,

ani generacia Z vyrazne nereaguje na klasické marketingové praktiky. Taktiez si radi
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vypocuju odporacania od kamaratov, znamych alebo aj blogerov ¢i youtuberov, ktorych

sleduja dlhsiu dobu a vybudovali si u nich doveru (Richterova et al., 2015).
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4 Vysledky prace

Ciel'om nasho prieskumu bolo zistit’, aky je postoj generacii Y aZ K vyuzivaniu
celebrit v marketingovej komunikacii aich vplyv na ndkupné spravanie skumanych
generacii. Otazky zahrnuté v rozhovoroch sme si rozdelili do 12 tematickych okruhov.

8 z nich sa venovalo problematike postoja generacii Y a Z K vyuzivaniu celebrit
v marketingovej komunikacii, konkrétne nimi boli:

e Vnimanie celebrit v reklaméch

e Zapamitatel'nost celebrit v reklamach

e Preferencia celebrit v reklamach

e Prvky rozpamitania sa na reklamu s celebritou
e Ddveryhodnost’ celebrit v reklamach

e Prepojenie celebrity a znacky

e Miera zapojenia celebrity v spolupraci

e Vhodnost’ vyberu celebrity do spoluprace

Dalsie 4 okruhy skumali problematiku vplyvu celebrit na nidkupné spravanie
generacii Y a Z:

e Vplyv celebrit pri preferencii znaciek
e Vplyv celebrit na racionalnost’ nakupu
e Vplyv celebrit na rychlost ndkupu

e Metody celebrit vplyvajuce na ndkupné rozhodovanie.

4.1 Charakteristika respondentov

Rozhovorov sa zGcastnilo celkovo 12 respondentov, ztoho 3 Zeny a3 muzi z
generacie Y, a4 zeny a2 muzi z generacie Z. VSetci respondenti z generacie Y dosiahli
maximalne stredoSkolské vzdelanie a4 respondenti z generacie Z disponovali

vysokoSkolskym vzdelanim a zvyS$ni 2 stredoskolskym vzdelanim.
Generécia Y

Zena (29) stredoskolské vzdelanie, zamestnana, zaluby: domace zvieratko (psik), priatelia,

varenie, osobnost’: nerozhodna, spoloc¢enska, aktivna, otvorena, citliva
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Zena (28) stredoskolské vzdelanie, zamestnand, zal'uby: psikovia, sledovanie seridlov,
vlastny biznis, outfity, osobnost: skromnd, nenarocnd, panovacnd, triezvo uvazujuica,

pohodova

Zena (29) stredoskolské vzdelanie, materska dovolenka, zal'uby: domacnost, hry, nechtovy

dizajn, osobnost’: impulzivna, komunikativna, aktivna, spolo¢enskd, nepokojna

Muz (29) stredoskolské vzdelanie, zamestnany, zal'uby: video hry, futbal, po¢tvanie hudby,
sledovanie serialov a filmov, sledovanie videi o vareni, osobnost: cielavedomy, lenivy,

triezvo uvazujuci, spolocensky, pesimisticky

Muz (30) stredoskolské vzdelanie, zamestnany, zal'uby: auta, cvi¢enie, MMA, videohry,

osobnost’: premysl'avy, ovladajuci sa, otvoreny, triezvo uvazujici, mierumilovny

Muz (31) stredoSkolské vzdelanie, zamestnany, zal'uby: futbal, rybolov, Sipky, osobnost”:

Sportovy typ, dobrosrde¢ny, spolocensky, pohodovy, ovladajuci sa
Generéacia Z

Zena (22) vysokoskolské vzdelanie, $tudentka, zaluby: kamarati, $port, tanec, hudobny

nastroj, osobnost’: ustrachand, empaticka, nerozhodna, citliva, pohodova

Zena (23) vysokoskolské vzdelanie, $tudentka, zaluby: hudba, podcasty, knihy, socidlne

siete, priatelia, osobnost’: kreativna, zabavny typ, citliva, ovladajiuca sa, mierumilovna

Zena (20) vysokoskolské vzdelanie, Studentka, zaluby: blog, kozmetika, socidlne siete,
cvicenie, podnikanie, osobnost: extrovert, bezkonfliktnd, impulzivna, komunikativna,

spolocenska

Zena (21) vysokoskolské vzdelanie, tudentka, zaluby: $port, knihy, kamarati, osobnost’:

racionalna, nerozhodna, citliva, otvorend, spol'ahliva

Muz (21) stredoskolské vzdelanie, zamestnany, zal'uby: futbal a viaceré Sporty, sebarozvoj,

programovanie, auta, osobnost’: nerozhodny, zddumcivy, aktivny, tichy, optimisticky

Muz (22) stredoskolské vzdelanie, zamestnany, zal'uby: priatel’ka, horolezectvo, lyZovanie,

cvicenie, osobnost’: pravdovravny, pasivny, impulzivny, vodca, otvoreny
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4.2 Postoj generacii Y a Z KvyuZivaniu celebrit v marketingovej

komunikacii zna¢ky

V hibkovych rozhovoroch s respondentmi sme pouzili 4 reklamy od znacky Adidas

s roznou hibkou zapojenia celebrit.

Obriazok 5 Reklama 1 Adidas — Create the answer

~-—— '”,_

Zdroj: Create the answer - adidas[online]. YouTube, 2018 [cit. 2023-03-24]. Dostupné z:
https://www.youtube.com/watch?v=LXvXUQrHVOQ

Na obrazku 5 je reklama znacky Adidas, na ktorej je zobrazené vicsie mnozstvo
celebrit zroznych odvetvi (Sportovych aj neSportovych) v kombinacii s medidlne

neznamymi l'ud’'mi.

Obriazok 6 Reklama 2 Adidas — All stars are in

Zdroj: All stars are in | adidas is all in commercial 2011 [online]. YouTube, 2011 [cit. 2023-03-24]. Dostupné
z: https://www.youtube.com/watch?v=HTYP2mMpO0TU&t=2s

Na obrazku 6 sa v reklame znacky Adidas zobrazuja hraci z r6znych Sportov, ale
v reklame moézeme spozorovat aj niekolko celebrit ziného nez Sportového odvetvia.
Rovnako ako vo vyssie uvedenej reklame, aj tu sa nachadzajii medidlne neznami l'udia, avSak

nepatria medzi najddlezitejsi prvok reklamy, ako uz spominané celebrity.
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Obrazok 7 Reklama 3 Adidas Originals — Your future is not mine

UE A el

Zdroj: Adidas Originals: Your future is not mine [online]. YouTube, 2016 [cit. 2023-03-24]. Dostupné z:
https://www.youtube.com/watch?v=F1kd63fLt9k

Obrazok 7 zobrazuje reklamu znacky Adidas s mladymi aktérmi, ktori znazoriiuju
sucasny svet a venuju sa aj téme budicnosti. V tejto reklame sa nenachadza ziadna celebrita

ani znama osobnost’.

Obrazok 8 Reklama 4 Adidas — Impossible is nothing

.

.

BEYONC

HQUSTON, USA ™ =°
H

Zdroj: Adidas: Impossible is Nothing - Beyoncé [online]. YouTube, 2022 [cit. 2023-03-24]. Dostupné z:
https://www.youtube.com/watch?v=zGMNWYylJeeA

Obrazok 8 zobrazuje v jednotlivych obrazoch nostalgické a motivaéné zabery
spevacky Beyoncé od jej detstva cez mladost’ az po st¢asny uspech, ktory dosiahla. Hlavnou
aktérkou v tejto reklame je teda jedna konkrétna celebrita v spojitosti SO svojim osobnym
pribehom. Reklamu dopinaju medialne nezniame osobnosti (iba Zeny), aviak, hlavnym

prvkom reklamy je spevacka Beyoncé.

4.2.1 Vnimanie celebrit v reklamach

Pocas rozhovorov sme pri ukazke reklamy 1 od znacky Adidas (vid. obrazok 5)
chceli zistit, ako respondenti tito reklamu vnimajt. Na pritomnost’ celebrit v tejto reklame
neboli respondenti vopred upozorneni. Nasim ciel'om bolo zistit’ prvotnu reakciu na obsah,

Vv ktorom sa nachédzaju celebrity.
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Zistili sme, ze 100 % naSich respondentov, si celebrity v tejto reklame vsimlo

okamzZite.

U generdcie Y sa tato reklama pacila 3 respondentom a nepacila sa 3 respondentom.

Uvadzame niekol’ko odpovedi, ako respondenti zdovodnovali, ¢o sa im pacilo alebo nepacilo

na reklame 1 od znacky Adidas:

., Pacilo sa mi jej spracovanie, taktiez futbalisti, pretoze som takmer vsetkych poznal
a futbal je moj oblubeny Sport, ktorému sa aj venujem. Celkovo ma reklama bavila, mam
rad aj znacku Adidas. © (muz, 31)

,, Prisla mi chaoticka, neviem o co v nej islo, mala vela scén cez seba.” (muz, 30)

., Normalna reklama na futbal, neoslovila ma ale pacil sa mi v nej David Beckham. Mala
vela zvukov dokopy. “ (Zena, 29)

,,Bola dobra, velmi zaujimava, pacilo sa mi ako prepdjala Sporty a taktiez aj produkty.
(Zena, 28)

., Vynikajuca, pacilo sa mi Sportové zameranie, brutdlna.* (muz, 29)

,»Na jednu stranu bolo dobré, Ze v nej vsetko ukazali, ale bola dlha a prestala ma bavit

a zaujimat. ** (Zzena, 29)

Z generdcie Z sa tato reklama 1 znacky Adidas pacila vSetkym 6 respondentom.

Uvadzame niekol’ko odpovedi v ktorych respondenti zdovodiiovali, ¢o sa im na reklame

pacilo ¢i nepacilo:

,,Malo to dobry vibe, skvela hudba, super osobnosti, pacilo sa mi, Ze tam bol raper. “
(Zena, 23)

., Pacilo sa mi posolstvo, Ze futbal ludi spaja a zobrazenie ako hrali proti sebe, pacilo sa
mi, Ze sa tam spolocne smiali, dobra hudba a Messi. Nepacilo sa mi, Ze bola dlha
a prechddzala z jednej scény do druhej. * (zena, 20)

., Pdcilo sa mi, Ze bola energicka a ze vyuzili kvalitnych Sportovcov ako Beckham alebo
Messi, ktori tiez pouzivaju tuto znacku. “ (zena, 21)

., Videl som aj lepsie, ale pacil sa mi v nej Sport. “ (muz, 21)

,,...pekné spracovanie, nepacilo sa mi vela zaberov, prilis vela ludi... “ (muz, 22)

., Pacilo sa mi miesto, aktéri, prostredie. “ (zena, 22)
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4.2.2 Zapamdtatelnost celebrit V reklamach

Nasledne sme zistovali, ¢o si z tejto reklamy 1 od znacky Adidas (vid’. obrazok 5)
respondenti najviac zapamitali. Z rozhovorov vyplynulo, Ze najviac si z reklamy
respondenti zapamétali prave U¢inkujuce celebrity.

Z generdcie Y Si najviac zapamatali ucinkujtce celebrity 4 respondenti a u generdcie
Z to bolo vsetkych 6 respondentov.

Dal§imi doleZitymi prvkami, ktoré zostali v mysliach respondentov boli vi¢sinou
produkty prezentované v reklame a sprievodné $porty. Uvadzame niektoré postrehy, ktoré
si respondenti zapamatali.

Respondenti z generdcie Y uviedli nasledovné prvky:

o 7Zlté kopacky, vsetkych hracov.“ (muz, 31)

o Vela oblecenia.* (zena, 29)

e, Messi, Zidane, kopacky. (muz, 30)

o, Messi, Beckham, futbal. ** (Zena, 29)

e |, Lana, s ktorymi Svihali pri Sporte, striedanie Sportov. “ (Zena, 28)

o, Messiho, ako odhodil scendr a naznacil, ze ide vlastnou cestou. “ (muz, 29)

U generdcie Z si respondenti zapamatali taktiez nasledovné prvky:
o Futbalistov, Adidas, spevaka, Beckhama, Messiho. “ (Zena, 23)
o |, Topanky Adidas, Lionela Messiho, ring, Ze boli v maskérni.*“ (zena, 22)
o ,Messiho ako sa smial avyhodil papiere do vzduchu, svietiace landa ako na nich
skadkali,... * (Zena, 21)
e, Futbal, Beckhama, Messiho, Sport celkovo, tenisky.* (zena, 21)
e ,Pogba, kopacky. (muz, 21)
e, Messiho a futbal. * (muz, 22)

4.2.3 Preferencia celebrit v reklamach

Preferenciu pritomnosti celebrit v reklaméch sme sktimali niekol'kymi spdsobmi.
Zaujimalo nas, ¢i respondenti preferuju reklamy kde:
1. sanevyskytuje ziadna celebrita,
2. vystupuje len jedna celebrita,

3. vystupuje viac celebrit
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Prvotne sme respondentom predlozili tri ukazky reklam od znacky Adidas (vid'.
obrazky 6, 7 a 8). Nasim ciel'om bolo zistit’, ktora reklama sa im pacila najviac vzhl'adom
na to, ¢i tam vystupovala jedna alebo viac celebrit, alebo v reklame nevystupovala ziadna
celebrita. Po ich vzhliadnuti sme ich vyzvali na porovnanie.

Spomedzi generacie Y, sa najviac pacila reklama s celebritou 4 respondentom.
Z toho 3 respondenti poukazali na reklamu v kKtorej vystupuje 1 celebrita a 1 respondentovi
sa najviac pacila reklama s viacerymi celebritami. Reklama bez celebrity sa najviac pacila 2
respondentom.

Zaujimali nas aj dovody, preco sa respondentom generdcie Y tieto reklamy najviac
pacili. 5 respondenti uviedli ako dovod, Ze sa im reklamy sp4jali s ich zal'ubami a hobby
(napr. obl'ibena celebrita a obl'ibeny Sport) a 1 respondent nedokézal uviest’ jasny dovod
preferencie reklam s celebritou. V zavere teda prevaZovalo odovodnenie ,,obluibenost
celebrity “.

V generacii Z sa najviac pacila reklama s jednou celebritou 4 respondentom a 2
respondenti oznacili za najlepsiu reklamu bez celebrity.

Rovnako ako pri generdcii Y, aj vramci generdcie Zsa dovody, preCo sa
respondentom pacili jednotlivé reklamy, zhodovali s ich zdujmami. Avsak, pri zdévodneni
vyberu reklamy respondenti generacie Z poukazovali skor na pribeh zobrazeny v reklame a
jej posolstvo odovzdavané celebritou, neZz na samotna celebritu, ako to bolo v pripade
generacie Y.

Dalej nas zaujimalo, aké mali respondenti pocity z reklam. Predovsetkym sme
cheeli vediet,, ktora z reklam vyvolala v respondentoch neprijemné pocity.

Z generacie Y vyvolavala negativne pocity u 1 respondenta reklama bez celebrity,
pricom jeho oddvodnenie bolo: ,,...reklama je zahalend, neprijemna a pochmiirna,... .

Z generacie Z jeden respondent oznacil reklamu S viacerymi celebritami ako
neprijemnu, pri¢om jeho odovodnenie bolo: ,,...rusivé elementy... “. Zvysok respondentov
nepovazoval ani jednu z uvedenych reklam za taku, ktora by v nich vyvolava neprijemné
pocity.

Taktiez ziadny z respondentov oboch generacii neuviedol, ze by mu niektora
z predstavenych reklam vadila natol’ko, aby ju uz rozhodne nikdy nechcel vidiet'.

Pre pripad, Ze by sa respondentom nepécila ani jedna z uvedenych reklam, a pre
vacsiu transparentnost’ prieskumu, sme nasledne respondentom polozili otazku, ktora
zistovala, ¢i si spomenu na ina reklamu, ktora ich zaujala, ¢i uz od znacky Adidas alebo
inych znaciek.
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Z generdcie Y sa K tejto otazke vyjadrili 4 respondenti a spomenuli si na nasledovné
reklamy:
o ....Messi prezentoval svoje fialové kopacky v Adidase...” (muz, 31)
e , Pacila sa mi v poslednej dobe od La Roche, niesla v sebe pekny odkaz. “ (zena, 29)
o ,...About You — tvoj novy fashion store...dobry slogan.“ (muz, 30)
o ,0d Nike reklama k World Cup...pacila sa mi kvoli vtipnej scéne futbalistu...” (muz, 29)

o Vihova v reklame pre Niké, pretoze mi je sympaticka.“ (zena, 28)

Z generacie Z si spomenulo na inu reklamu 5 respondentov. Uvadzali napriklad

nasledovné reklamy:

e  Pdcila sa mi vianocna od T-mobile so starcekom pri vianocnom stole...dojimava. “
(Zena, 23)

e  Pacila sa mi od znacky Ibalgin, ktora vyzyvala ku krdatkemu cviceniu za pocitacom,
pretoze bola uzitocna.“ (Zzena, 22)

e |, Vianocna reklama od CocaColy, kde dedko poslal falosny odkaz o svojej smrti, aby sa
stretla cela rodina. “ (Zena, 20)

e ,,0d Dove Vv ktorej vystupujui rozne typy Zien réoznych ndarodnosti a typov postav. ““ (Zena,

21)
e ,,0d Nike reklama The Switch v ktorej bol Ronaldo. *“ (muz, 21)

Zvysna Cast’ respondentov si na reklamu, ktora sa im pacila nevedeli spomenut’.

4.2.4 Prvky rozpamdtania sa na reklamu s celebritou

Zaujimalo nas, na aku znacku, produkt ¢i spolupracu, ktora vyuziva na propagéciu
celebrity, si respondenti vedeli spomenut’, odhliadnuc od tych, ktoré¢ sme im uz ukdzali
v nasom prieskume. Tato spolupraca sa mohla tykat' akejkol'vek oblasti a krajiny. Pre ¢o
najefektivnejSie zhodnotenie ich odpovedi sme tieto odpovede porovnavali aj s oblastami
ich osobného zaujmu. Odpovede naSich respondentov sa delili do dvoch okruhov zamerania.

Prvy okruh zahinal respondentov, ktori si spomenuli na spolupracu, ktora sa
dotykala veci alebo ¢innosti, ktorym sa radi venuji vo svojom vol'nom case, a teda prvkom
rozpamatania sa bol ich konicek ¢i hobby, nie samotna celebrita. Z odpovedi respondentov
vyplynulo, Ze 4 respondenti z generdcie Y a 2 respondenti z generdcie Z si spomenuli na

spolupracu, ktora sa tykala aj ich hobby.
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Druhy okruh zahtial respondentov, ktori oznacovali danu spolupracu prave kvoli
ucinkujtcej celebrite, a teda celebrita a jej vlastnosti bola prvkom zapamaétania si tejto
spoluprace a zaroven aj znacky, produktu alebo sluzby. Z rozhovorov vyplynulo, ze z
generacie Y si zapamétali spolupracu prave kvoli celebrite 2 respondenti a z generdcie Z az

4 respondenti.

4.2.5 Doveryhodnost celebrit v reklamach

Chceli sme zistit, ¢i celebrity zvySuju doveryhodnost’ znacky, ktoru pomahaju
propagovat’. Rovnako ako pri predoslych ciel'och rozhovoru, aj tu sme pouzili na zistenie
odpovedi Reklamu 2, Reklamu 3 a Reklamu 4 (vid’. obrazky 6, 7 a 8 v kapitole 4.2), pricom
sme sa pytali, ktora z reklam pdsobi na respondentov najdéveryhodnejsie a preco.

U generdcie Y bola celebrita dévodom zvySenia doveryhodnosti pre 2
respondentov. Zvysok respondentov, ako uvadzame v nasledujucich vyrokoch, oznacilo za

dovod doveryhodnosti v znacku iné prvky:

e, ..Zezobrazili svoje posobenie vo viacerych oblastiach...“ (muz, 30)
e |, Zobrazili rozne druhy Sportov, zaposobila na mna diverzita. ““ (Zena, 29)
e ..Zeto nieje len o Sporte, ale bolo to aj do inych kategorii zaradené... “ (zena, 28)

e, Pretoze bola o obycajnych ludoch.“ (muz, 29)

U generdcie Z celebrita zvysila doveryhodnost’ v znacku 3 respondentom. Dalsie
uvadzané vyroky sa tykali inych dovodov zvySenia doveryhodnosti v znacku, konkrétne
nimi boli:

e |, Zabery z roznych kultur, obdobi — to ukazuje, zZe Adidas je tu uz dlhsi cas a mozem im
verit. “ (zena, 23)
e, Pacilo sa mi, Ze zobrazovali krajsiu buducnost. “ (zena, 20)

e, Zaposobila na mna myslienka tej reklamy. “ (muz, 22)

Pri sktimani doveryhodnosti celebrit vreklame moézeme pozorovat aj ako
doveryhodnost’ v znacku ovplyvnila vhodnost vyberu celebrity do spoluprace. Pri skimani
tohto faktora sme sa zamerali uZ len na tych respondentov, ktori oznacili za dovod zvySenia
doveryhodnosti v znacku celebritu a ich odpoved’ sme konkretizovali tym, ze sme zist'ovali,

v akom odveti tato celebrita posobi.
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Zistili sme, ze pre vSetkych respondentov generdcie Y, ktorych doveryhodnost
v znagku zvysila celebrita, bola tato zobrazena celebrita zaroveii $portovcom. Cize islo o
celebritu z rovnakého odvetvia v akom posobi znacka Adidas.

U generdcie Zbol touto celebritou Sportovec pre 2 z 3 respondentov, ktorych
doveryhodnost’ v znacku sa zvysila pésobenim celebrity. Zvysného 1 respondenta (z

generacie Z) ovplyvnila v doveryhodnosti celebrita aj z iného odvetvia.

4.2.6 Prepojenie celebrity a znacky

Zaujimalo nds, ¢i pocity, ktoré sa respondentom spajaji s konkrétnou celebritou,
prenesu nasledne aj na znacku, s ktorou tato celebrita spolupracuje. Respondentom bolo
ukazanych 6 fotografii celebrit (vid. priloha 3), ktoré aktualne alebo v minulosti
spolupracovali so znackou Adidas. Najskor sme slovne zist'ovali ich pocity vo¢i danym
celebritam, nasledne sme ich poziadali, aby celebrity ohodnotili aj na Skale (vid'. priloha 4).

Vysledkom bolo, ze 1. celebrita (Selena Gomez) bola povazovana za
najsympatickejSiu a najlepsie identifikovatelnti, 2. celebrita (David Beckham) bola taktiez
najlepsie hodnotena v dimenzii ,,Identifikacia“, 3. celebrita (Kendall Jenner) bola najviac
hodnotena v dimenzii ,,Pritazlivost™, 4. celebrita (Lionel Messi) bola najlepSie ohodnotena
vo svojom vykone a bola oznacena ako ,,vysoko nad priemerom®, 5. celebrita (Beyoncé)
viedla v pritazlivosti a identifikacii medzi skimanymi generaciami, a u 6. celebrity (Pharrell
Williams) prevladali sympatie. Medzi generaciami Y a Z neboli spozorované rozdiely

V hodnoteni tychto celebrit. Vysledky st sprehl'adnené v tabulke 3.

Tabulka 3 Zastupenie dimenzii jednotlivymi celebritami

Hodnotenie | Hodnotenie
Sympatie = Prit’azlivost’ Identifikacia

vykonu uznania
1.Selena Gomez X X
2.David Beckham X
3.Kendall Jenner X
4.Lionel Messi X
5.Beyoncé X X
6.Pharrell Williams X

Zdroj: Vlastné spracovanie
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Potom sme respondentom ukazali reklamné kampane znacky Adidas, v ktorych
vystupovali predtym hodnotené celebrity (vid'. priloha 5). Ciel'om bolo zistit’ ich postoj k
reklamnej kampani a identifikovat, ¢i pocity voéi kampani sa zhoduju s pocitmi voci
celebrite, ktora v nej figuruje. Svoj postoj mali najskor vyjadrit’ slovne a nasledne aj na Skale
(vid’. priloha 6).

Zistili sme, ze kampaii 1. (so Selenou Gomez) je vnimana ako najobl'ibenej$ia, v 2.
kampani (s Davidom Beckhamom) bol najlepsie ohodnoteny vyber celebrity, 3. kampan (s
Kendall Jenner) sa respondentom vel'mi pacila, v 4. kampani (s Lionelom Messim) a 5.
kampani (s Beyoncé) bol znovu najpozitivnejSie vnimany vyber celebrity, a nakoniec v 6.
kampani (s Pharrellom Williamsom) prevladala dimenzia obl'ibenosti kampane, teda ze sa
aj tato kampan respondentom vel'mi pacila. Ani pri tomto hodnoteni neboli medzi opytanymi

generaciami spozorované enormné rozdiely. NasSe zistenia si zobrazené v tabul’ke 4.

Tabul’ka 4 Zastipenie dimenzii jednotlivymi kampanami s celebritami znacky Adidas

Vhodnost’
Oblubenost’ Doveryhodnost’ Akceptovatel’nost’ vyberu
celebrity
Kampan 1 X
Kampar 2 X
Kampai 3 X
Kampan 4 X
Kampan 5 X
Kampan 6 X

Zdroj: Vlastné spracovanie

Pri hodnoteni odpovedi sme pomocou porovnania a priemeru zistili, ze respondenti
prenasaju svoje pocity z celebrit na kampane a znacky vo vadSine pripadov. U generdcie
Y to bolo v 78 % pripadov a respondenti generdcie Z tak robia v 61 % pripadov. Tento
vysledok vSak nie je Gplne presny, ked’ze rozlicna znalost’ celebrity medzi respondentmi
mala za nasledok aj r6zny stupeni intenzity prenasania tychto pocitov z jedného subjektu na
druhy. Taktiez sme museli brat’ do tvahy odchylku, ktor predstavovali respondenti, ktori
nam na otazku nevedeli priamo odpovedat’ alebo uvadzali nepresné odpovede z dovodu

neznalosti danej celebrity.
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Z odpovedi sme navySe dokazali zistit’, ze negativne prendSanie emocii z celebrit na
kampane bolo spozorované v mensej miere ako prenaSanie pozitivnych emocii.

Taktiez respondenti prenasali svoje pocity z celebrity na kampane v prevaznej
vicsine u tych celebrit, ktoré poznali vel'mi dobre, a taktiez u tych, ktoré patrili medzi ich
obl'ibenejsie.

Pri zistovani prenasania pocitov zjedného subjektu na druhy sme zaroven
z odpovedi respondentov dokazali zistit' aj ktoré faktory boli hlavnym ddvodov zaujatia
ukazanych kampani (vid. priloha 5). Medzi respondentmi sa najcastejsie striedali 4
nasledovné odpovede: celebrita, posolstvo, spracovanie, produkt. Pomery tychto odpovedi

pre generaciu Y a Z su zobrazené v grafe 1.

Graf 1 Hlavné faktory zaujatia kampani znacky Adidas u generacii Y a Z

w
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B Produkt Spracovanie M Posolstvo M Celebrita

Zdroj: Vlastné spracovanie

Zvys$né kampane respondentov nezaujali, prevladali v nich neutralne pocity alebo sa
im kampane skor nepacili.
4.2.7 Miera zapojenia celebrity do spoluprace

Nasim cielom bolo tiez zistit’, ¢i si respondenti v§imaji u celebrit mieru ich

zapojenia do kampane a spoluprace, a ¢i je pre nich tdto miera dolezita.



Najskor sme skumali, ako rozny stupeit zapojenia Siestich hodnotenych celebrit
spolupracujucich so znackou Adidas (vid'. priloha 5) vnimaji respondenti. Stupne zapojenia

celebrity do kampane boli chapané ako:

1. celebrity, ktoré su len tvarou kampane,
2. celebrity, ktoré vyuzivaju oblecenie od znacky Adidas,
3. celebrity, ktoré sa podielali na navrhu kolekcie/maju pod znackou Adidas vlastnii

znacku.

Zistili sme, ze hoc sa medzi hodnotenymi celebritami nachadzali zname osobnosti s
réznym typom zapojenia do komunikacnej kampane, respondenti nerozliSovali jednotlivé
miery zapojenia, nepripisovali tomu vel'ka vahu, alebo si typ spoluprace vobec nevsimali. O
celebritach, ktoré boli vo vel'mi tizkom prepojeni pri spolupraci so znackou Adidas z dovodu
vytvorenia vlastnej kolekcie, nevedel Zziaden zrespondentov, a teda takémuto typu
spoluprace nepripisovala ziadnu vahu ani jedna generacia.

Dalej nas zaujimalo, ako vnimajui respondenti to, ked’ vidia celebritu pouZivat
vyrobok aj mimo reklamy v porovnani s tym, ked’ je celebrita iba tvarou kampane a mimo
kampane nie je s vyrobkom spajana.

Uvéadzame niekol’ko vyrokov, ktoré spomenuli respondenti generdcie Y v stuvislosti

s vnimanim celebrity, ktora pouZiva/nepouZiva vyrobok mimo reklamnej kampane:

e, Ano, je to pre mita délezité, ked vidim futbalistu hrat s urcitymi kopackami, vtedy si
ich kupim. Asi by som si nekupil také, ¢o propaguje ale vidim, Ze nosi iné.*“ (muz, 31)

o Skor si vyrobok kupim, ked’ ho celebrita aj pouZiva.“ (Zena, 29)

e Nevsimam si to." (zena, 28)

o | Jeto dolezité ale nezameriavam sa priamo na to. “ (muz, 29)
Rovnako uvadzame aj vyroky generdcie Z v spojitosti s touto problematikou:

o, Ano, viimam si, ¢i to u celebrity vidim prvy krdt alebo ide o dlhodobejsiu spoluprdcu.
(Zena, 23)

o Je pre mna dolezité, aby som celebritu videla vyrobok pouzivat.‘ (zena, 22)

o, Podla mna by celebrita vidy mala pouzivat vyrobok, ktory prezentuje. Myslim si ale,
Ze vdcsina celebrit vyrobok aj pouziva, ked’ sa ho rozhodla prezentovat. * (Zzena, 20)

o, Urcite to u mia zavazi a vicsia angazovanost' ma viac ovplyvni. “ (zena, 21)
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o Vsimam si, ¢i celebrita pouziva dany vyrobok, vtedy na mna posobi doveryhodnejsie. *
(muz, 21)

o, Urcite je to dolezitée. “ (muz, 22)

Z rozhovorov vyplynulo, Ze tato miera zapojenia celebrit do spoluprac je dolezitéa len
pre tych respondentov, ktory maja pocit, ze sa nechaji ovplyvnit’ celebritou (vid’. kapitola
4.3.1), a to konkrétne u generdcie Y st to 2 respondenti a U generdcie Z Si mieru zapojenia

celebrity v§ima 5 respondentov a povazuju tento prvok za dolezity.

4.2.8 Vhodnost vyberu celebrity do spoluprace

Zaujimalo nas, aky maju respondenti postoj k vyuzivaniu réznych celebrit pri
spolupracach zo znaCkami. Zistovali sme, ako vnimaji spoluprace V ktorych ucinkuje
celebrita z iného odvetvia a branze, nez do ktorej patri znacka s ktorou spolupracuje, a
naopak, aky maji postoj Kk spolupracam znamych osobnosti a znaciek z rovnakého alebo
podobného odvetvia s podobnymi vlastnost’ami.

Pre to, aby sme tento parameter vedeli efektivne zhodnotit, najskor sme sa
respondentov pytali na vaimanie a znalost znacky Adidas. Zistili sme, Ze vsetci respondenti
v oboch generaciach tto znacku poznaju a pouzivaji.

Respondenti z generdcie Y vnimaju tuto znacku nasledovne: $portova (100 %),
kvalitna (50 %), cenovo dostupna (17 %). Generdcia Z vnima tto znacku ako: Sportovu
(100 %), moderna (33 %), cenovo dostupna (17 %), motivacnt (17 %). Najastejsie je
znacka Adidas u oboch generacii vnimana ako $portova znacka.

Ked'ze respondentom boli predlozené ukazky kampani znacky Adidas (vid’. priloha
5) v ktorych nevystupuju len Sportovci, ale aj spevaci, herci a modelka, ktori nepatria do
rovnakého odvetvia, v akom je tato znaCka vnimana, chceli sme zistit’, ako respondenti
hodnotili tieto spoluprace medzi znackou Adidas a celebritami z iného odvetia (nie
Sportového).

Zistili sme, ze vysledky sa zna¢ne liSia v pripade, ked respondent pozna zameranie
celebrity, nez ked nevie, do ktorého odvetvia dana celebrita patri. Respondenti z generdcie
Y, ktori poznali celebritu z iného odvetvia, hodnotili jej spolupracu so Sportovou znackou
Adidas vo viacsine pripadov (89 %) vel’mi pozitivne.

Respondenti generdcie Y vysvetlili, Ze sa im celebrity z iného odvetvia do spoluprace

zo znackou Adidas hodia z nasledujucich dovodov:
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o Je mi velmi sympaticka. “ (muz, 31)

e Hodi sa mi do spoluprace, pretoze vyzerda, zZe aj ona Sportuje.....vyzera mlado
a prezentuje oblecenie pre mladych.... " (muz, 30)

o, ...hodisapodla mnaviade lebo je velmi sympaticka....Hodi sa mi aj k Sportovej znacke
lebo vyzera, Ze sa o seba stara... ““ (zena, 28)

o, ..lebo je celebrita a celebrity patria do rekldam... " (muz, 29)

e, Ano, hodi sa, pretoze je velmi znama a ma peknu postavu.* (zena, 29)

Rovnako aj respondenti generdcie Z oznadili spojenie celebrity z iného odvetvia (nie
Sportového) so Sportovou znackou Adidas za vel'mi dobré a prijatelné vo véac¢sine pripadov

(89 %), ak tuto celebritu poznali. Svoj nazor zdovodnili nasledovne:

o Velmisa mi hodi, ma na to postavu.* (zena, 23)

I

o, Lebo je velmi zndma, vela ludi ju sleduje a myslim si, Ze to vie pekne odprezentovat.
(zena, 22)

e, Ano, lebo ma peknii postavu.* (zena, 20)

o, Skor sa mi hodi, lebo nosi oblecenie v style Adidas....vyzera, Ze je Sportovo zaloZend. *
(muz, 21)

o, Mad pekny vyzor.* (zena, 21)

Ak respondenti celebritu dobre nepoznali, vizualne sa im celebrita do spoluprace so
znac¢kou Adidas skor nehodila.

Nase zistenia o vhodnosti vyberu celebrit sme si overili a potvrdili aj nasledujicou
otazkou, ktorou sme sa respondentov pytali, aké konkrétne celebrity by sa im do spoluprace
so znackou Adidas hodili.

Z generdcie Y respondenti uvadzali, Ze sa im na spolupracu hodi predovsetkym
Sportovec alebo aj celebrita, ktora moze byt aj z iného odvetvia ako je Sport. Oddévodnenia
respondentov, preCo si vybrali prave tuto celebritu boli nasledovné:

e ..pouziva na zapasoch znacku Adidas...dokazal by tuto znacku dobre reprezentovat. “
(muz, 31)

o, ..lebo mije sympaticky...” (zena, 29)

e |, Pretoze je pekna a hodia sa jej veci od Adidas. “* (Zena, 28)

e |, Pretoze z neho vyZaruje charizma a vyzera skvele na svoj vek...je velmi znamy. *“ (muz,

29)
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Rovnako aj respondenti z generdcie Z uviedli, ze sa im do spoluprace so zna¢kou
Adidas hodia aj Sportovci, ale aj celebrity z iného odvetvia. Ich dovody pre svoj vyber

celebrity boli tieto:

o, Lebo ho vela ludi oblubuje a pekne sa oblieka. " (zena, 22)
e, Lebo cvici a ma pekné telo. “ (Zena, 20)

o  ..dobravizaiz...“ (muz, 21)

4.3 Vplyv celebrit na nakupné spravanie generacii Y a Z

V dalsej podkapitole sa budeme venovat ndkupnému spravaniu generacii Y
a Z vplyvom celebrit. Zaujimalo nas, ¢i sa toto spravanie meni a do akej miery, a taktiez aky

je postoj respondentov k ovplyviiovaniu spotrebitel'ov celebritami roznymi metédami.

4.3.1 Vplyv celebrit pri preferencii znaciek

V prieskume sme zist'ovali, ¢i ma na naSich respondentov pri nakupovani vplyv ich
obl’ibena celebrita alebo ich pri rozhodovani vobec neovplyviiuje.

Vyplynulo, Ze obe generacie su nachylné k vyberu takych produktov, ktoré st
propagované ich obl'ibenou celebritou. Z generdcie Y preferuju pri nakupe tie znacky alebo
produkty, ktoré su propagované ich obl'ibenou celebritou, 3 respondenti. V generdcii
Z takéto produkty preferuje 5 respondentov.

Dalej sme sa pytali, pri kipe akych produktov alebo zna¢iek sa respondenti
najCastej$ie nechaju ovplyvnit' celebritou. Ich odpovede sme nasledne porovnali s ich
zal'ubami. Vysledkom bolo, Ze vsetci respondenti z oboch generdcii sa nechajia ovplyvnit’
svojou oblibenou celebritou prave pri kape tych produktov, ktoré patria do oblasti ich

zal'ub a osobného zdujmu.

4.3.2 Vplyv celebrit na raciondlnost nakupu

U respondentov sme zistovali mieru racionalnosti ich nakupu pésobenim celebrity
alebo znamej osobnosti. Toto pdsobenie mohlo byt v akejkol'vek forme, napriklad cez TV

reklamy, socialne siete, odportcania a pod.
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Z rozhovorov vyplynulo, Ze respondenti oboch generacii va¢sinou konaji menej
racionalny nakup vplyvom celebrity. Z generdcie Y maju 3 respondenti pocit, ze na
odporucanie celebrity konaju impulzivnejsi a menej premysleny nakup. Z generdcie Z sa
rovnako vyjadrili 5 respondenti.

Svoje odpovede viak dopiiali aj o iné prvky, ktoré saviseli alebo spolupracovali
s celebritami pri ich spdsobilosti presvied¢at’. NajcastejSou doplnkovou odpovedou bolo, Ze
najimpulzivnej$i nakup sa u respondentov vyskytuje v pripade, ak je produkt propagovany
celebritou doplneny aj 0 financnu zl'avu alebo akciu, a to najmé u generacie Z.

TaktieZ sme zistovali hibku racionalnosti pri nakupe, ktord nam pomohla lepsie
pochopit, ako velmi sa respondenti nechaju celebritou ovplyvnit. Tato dimenzia sa tykala
uz iba tych respondentov, ktori sa predtym vyjadrili, Ze konaju menej raciondlny nékup

vplyvom celebrity. Rozdelili sme si ich podl'a odpovedi do 2 skupin I'udi, ktori:

1. Ndkup absolutne neracionalizuju (produkt si kupia, ked’ sa im v spojitosti s celebritou
jednoducho zapaci, bez apriorneho zaujmu),
2. Nakup z casti neracionalizuju (o produkt mal respondent apridrne zaujem a v momente,

ako ho uvidi u celebrity, d’alej iné vyrobky nehl'add).

Vysledok bol, ze 2 respondenti z generdcie Y svoj nakup vplyvom celebrity
absolutne neracionalizuji a 1 respondent ndkup z Casti neracionalizuje. V pripade generdcie
Z svoj nékup absolutne neracionalizuje 1 respondent a z Casti neracionalizuju 4 respondenti.

Nasledne sme u respondent zistovali, aky maji postoj ku skuto¢nosti, Ze sa nechaju
ovplyvnit’ zndmymi osobnostami pri ndkupe a Vv istym pripadoch konaji aj nepremyslené
nakupy. VSetci respondenti sa zhodli na odpovedi, Ze s touto skuto¢nost’ou nemajl zZiaden
problém a toto ovplyviovanie im nevadi.

Takto zneli niektoré ich odpovede ku skutoCnosti, Zze sa nechaji ovplyvnit

celebritami:

e,V pohode lebo neminiam na to vela penazi. “ (muz, 29)

e, Nevadi mi to lebo nenakupujem uplne bezhlavo. (muz, 31)

e, Necham sa sice ovplyvnit celebritou ale myslim si, Ze som triezvo uvazujica a nekupim
si nieco, ¢o naozaj nechcem.” (zena, 23)

o, Uvedomujem si, ze by som to mohla obmedzit, ale velmi mi to nevadi.* (Zena, 22)

o,V pohode, nevadi mi to. (Zena, 20)

o Vyslovene mi to nevadi, beriem to ako sucast marketingu. “ (Zzena, 21)
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4.3.3 Vplyv celebrit na rychlost nakupu

U respondentov sme zist'ovali, ako rychlo si svoj posledny produkt, ktory sa rozhodli
nakupit’ vplyvom celebrity, §li zaobstarat’.

Z generdcie Y si i8li produkt zaobstarat’ hned’ ako sa dalo 3 respondenti a naopak,
nad kupou este popremysPali 3 respondenti.

U generacie Z boli rozdiely vicsie, ked’ze vacsina respondentov (5) nakupovala
rychlo, a produkt si zakupili hned® ako sa dalo. Len jeden respondent nad kupou viac
popremyslal.

Respondentov, ktori konali rychlo, a teda vyrobok isli kupovat’ okamzite ako mohli,
sme sa d’alej pytali na dovod ich impulzivneho nakupu. Zistili sme, vSetci respondenti
generacie Y nakupovali rychlo preto, Ze vyrobok skutocne surne potrebovali.

Na druhu stranu v generdcii Z vyrobok potrebovali len 3 z 5 respondentov. Zvysok

nakupoval jednoznacne z dovodu impulzivnej tuzby po produkte vyvolanej celebritou.

4.3.4 Metody celebrit vplyvaju na nakupné rozhodovanie

Na zaver sme zist'ovali, ¢im vSetkym dokaze celebrita v marketingovej komunikacii
presved¢it’ nasich respondentov o nakupe produktu.

Prvotne sme dali respondentom moznost’ vyjadrit’ sa vlastnymi slovami a urcit’, ¢o
osobne povazuju za najpresvedcivejsie praktiky celebrit.

Tu st odpovede respondentov generdcie Y, ktoré opisuju, ako ich celebrita dokdze

najlepSie presvedcit’ o nakupe:

e Ovplyvni ma jeho vykon, napriklad ked’v kopackach vyhra zapas. Taktiez by mal podla
mna nieco dokazat, mala by to byt velmi znama celebrita, vtedy ma presvedci viac,
a taktiez by mal vediet' vystupovat a nemat rozne aféry a konflikty. “ (muz, 31)

o, Sprievodnou zlavou.“ (muz, 30)

o Ked vyrobok pouziva a priamo na celebrite vidim ucinok/benefity. ““ (Zena, 29)

e, Najviac ma dokadze presvedcit svojou recenziou. ““ (Zena, 28)

eV prvom rade sa musi vyrobok mne pacit, ale okrem toho aj tym, zZe sa chcem danej

celebrite podobat. *“ (muz, 29)

58



Respondenti generdcie Z sa vyjadrili, Ze celebrita ich k nakupu najviac presvedci

nasledovnymi metédami:

o Musi sa mi hodit' ku znacke, ale aj musim celebritu dostatocne dobre poznat a vidiet,
Ze vyrobok pouziva. “ (zena, 23)

e, Svojim vyzorom.“ (Zena, 22)

o, Musi sa mi hodit' ku kampani a musi byt znama — ¢im znamejsia, tym presvedcivejsia. *
(zena, 20)

o Ked celebrita dobre vyzera a povie mi dostatocne dobré dovody, preco si vyrobok
kupit. ** (Zena, 21)

o, Funkcnostou produktu a ked vidim, Ze ho naozaj aj sam pouziva. “ (muz, 21)

Néasledne sme respondentom predlozili 6 predpripravenych moznosti, Z ktorym mali
urcit, ktoré maji na nich vplyv, a ktoré naopak neovplyviiuji ich nakupné rozhodovanie.
Tymito moznost'ami boli:

Prijemné vystupovanie/vzhl'ad

Obl'tibena celebrity

Nézorna ukazka

Odprezentovanie benefitov a argumentovanie

HIbsie prepojenie celebrity a vyrobku (napr. vlastnym dizajnom, kolekciou a pod.)

vV V. V V V V

Stotoznenie sa s jeho/jej hodnotami.
Odpovede oboch generacii st premietnuté v grafe 2.

Graf 2 Metody celebrit v marketingovej komunikacii, ktoré dokazu generaciu Y a Z
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5 Diskusia

V nasej zavereCnej praci sme sa zameriavali na rieSenie problematiky moznosti
vyuzivania réznych pristupov celebrity brandingu v marketingovej komunikéacii znaciek.
Konkrétne ciel'om nasho vyskumu bolo zistit’, aky maji respondenti generacie Y a Z postoj
k vyuzivaniu celebrit v marketingovej komunikacii znaciek a pokracovali sme zistovanim
aj nakupného spravania tychto generacii vplyvom celebrit.

Pre jednoznacné preskimanie tejto oblasti sme si stanovili vyskumné otazky, a
odpovede na ne sme ziskavali pomocou hibkového rozhovoru s jednotlivymi generaciami.
Praktickost’ a presnost’ vysledkov sme ziskali vd’aka zameraniu nagho hibkového rozhovoru

na konkrétnu znacku (Adidas).

Vyskumné otazky a odpovede na ne zneju nasledovne:

Vyskumna otazka 1: Ako vnimaju respondenti pritomnost’ celebrit v marketingovej

komunikacii znaciek?

Vnimanie pritomnosti celebrit v reklamach generaciou Y a Z sme dokazali vd’aka
hibke nasich rozhovorov preskiimat’ hned’ z viacerych hladisk.

Na video reklamach predloZzenych nasim respondentom sme zistili, Ze nech sa
jednalo o akykol'vek typ reklamy, ¢i uz Sportovi, zabavnti alebo zameranti skor na senzibilny
pribeh, pritomnost’ celebrit bola pre obe generdcia uplne jasnd a neprehliadnutelna.
Pdsobenie celebrity si vsimli okamzite a dokonca na ne slovne reagovali. Z tohto zistenia
vychéadza aj nas tsudok, Ze interakcia spotrebitel’a s reklamou je vysSia v pripade, ak sa v
nom nachadzaju celebrity, a to konkrétne tie, ktoré v urcitej] miere poznéd alebo dokaze
rozpoznat’ aspoil vizualne.

Ich vnimanie sme d’alej zistovali aj z pocitovej stranky a vysledkom bolo, Ze obom
generdciam sa vo velkej miere reklamy s celebritami pacili, nemali s ich pritomnost'ou
Ziaden problém a hodnotili ich pozitivne. Ani u jedného respondenta neprevladali negativne
pocity voci reklamam s celebritami.

Dolezitym zistenim bolo aj to, Ze obe generacie prendasaju pocity, ktoré prechovavaja
k celebrite, na kampai, v ktorej tato celebrita vystupuje, hoc Castejsie tak robi generacia Y,
nez generacia Z. Dobrym znakom je, Ze pozitivne emdcie si generacie prendsaji vo vacsej

miere ako tie negativne.

60



Na odpovediach nasich respondentov sme mohli d’alej pozorovat, Ze pre generaciu
Y celebrita zohravala najdolezitejSiu ulohu pri zaujati kampane (44 %), za nou nasleduje
posolstvo (17 %), spracovanie (14 %) a nakoniec najmen$im prvotnym putacom bol prave
produkt (8 %). Na druht stranu generacia Z odpovedala, Ze najviac ich zaujalo posolstvo
(33 %) a az nasledne celebrita (22 %), spracovanie (14 %) a produkt (8 %).

Najvacsim prvkom zapamdtatelnosti reklam s celebritami boli rozhodne u oboch
generacii prave celebrity. Avsak, ked’ sme u respondentov zistovali mieru rozpamdtania sa
na rozne reklamy s celebritami, v tejto oblasti rozhodne prevladala generacia Z. To znamena,
ze hoc obe generacie si velkou mierou v§imaju celebrity v reklamach, generacia Z je ta,
ktora si tieto celebrity zapamita viac, vie si ich lepSie spojit’ s jednotlivymi reklamami,
znaCkami a produktami, a preto mdézeme povedat, Ze vyuzivanie celebrit v reklamach je
efektivnejSie pre generdciu Z, minimalne z hl'adiska zapamaétatelnosti. V pripade, ak chceme
reklamu udrzat’ v mysli generdcie Y, je dolezité zamerat sa na prvky ich osobného a
vol'noc¢asového zaujmu viac ako na celebrity, alebo najlepsie skombinovat’ tieto dva prvky.

Co sa tyka déveryhodnosti, z odpovedi nasim respondentov vyplynulo, Ze celebrita
nie je prave dominantnym prvkom vo zvySovani doveryhodnosti v znacku. U oboch
generacii je prave pribeh za danou reklamou ¢i spolupriacou to, ¢o dokaze zvysit
doveryhodnost’ jednotlivcov. Je vSak dolezité poznamenat, ze hoc celebrity nezvysSuju
doveryhodnost’ vo vel'kej miere, tak ani ju vo vdcSine pripadov nezniZuja. Preto si myslime,
Ze znaCky sa nemusia obavat’, Ze pri beznom vyuZiti celebrit vo svojich spolupracach zniZia

vocCi sebe doveru.

Vyskumna otazka 2: Preferuju respondenti v reklamach a inych marketingovych

nastrojoch pritomnost’ celebrit alebo mediilne neznamych osob?

Podl’a naSich zisteni, respondenti generacii Y a Z skor preferuju reklamy, v ktorych
ucinkuje celebrita. Hoc obe generacie preferuju reklamy s celebritou, na odpovediach sme
si mohli v§imnut,, Ze generdcia Y zarad’'uje medzi svoje obl'ibené reklamy také, v ktorych
vystupuje celebrita, ktora sa im istym sposobom paci, je ich obl'ibena alebo ju maja radi.
Naopak u generédcie Z sme spozorovali, Ze je pre nich dolezité, aby reklama, ktora sa im
paci, niesla aj urCité posolstvo alebo pribeh, najlepSie odprezentované celebritou.
Usudzujeme, Ze pre generaciu Z je dolezitejsSie, aby reklama niesla aj vacsiu myslienku za
pritomnosti celebrity, neZ pre generaciu Y. Generdcia Y sa skor zameriava na svoje vlastné

zaujmy a v reklamach chce vidiet’ svoje obl'ibené alebo zaujimavé celebrity.
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V prieskume sme vSak nedokazali zistit,, ¢i ich pozornost spontanne pritiahne viac
reklama s celebritou alebo bez celebrity, ked’ze im reklamy boli predkladané a respondenti
boli vopred poziadani o plnt pozornost’ pri ich sledovani. Téato oblast’ méze byt’ zaujimavou

témou pre buduci prieskum.

Vyskumna otizka 3: Ako respondenti vnimaji vyuZivanie roéznych celebrit v

spolupracach znaciek?

V kapitole 1 sme uviedli, Ze v spoluprdcach mnohych znaciek moézeme coraz
CastejSie pozorovat’ novy trend vyuzivania roznych druhov celebrit z najréznejSich odvetvi,
aj takych, ktoré so znackou nijako nesuvisia. Preto nas zaujimalo, ako respondenti vnimajt
spoluprace medzi celebritami a znackami, ktoré nemaji Ziadne jasné spojenie. Pomerne
prekvapivym zistenim bolo, Ze ani pre jednu generdciu takéto spoluprace nepredstavuju
problém a myslia si, ze spajanie roznych celebrit s roznymi znackami je absolutne v
poriadku.

Chceli sme d’alej vediet, ako velmi mézu byt celebrity a znacky od seba odlisné a
zistili sme, Ze celebrita moze pokojne posobit’ v inom odvetvi, nez znacka s ktorou
spolupracuje, pokial’ sa v ich spolupréci nachadza aspon nejaky spolocny znak alebo pokial
respondenti celebritu poznaji. NajcastejSim prikladom, ktory sa v naSom prieskume
vyskytoval bol, ze respondentom sa v spolupracach so znaCkou Adidas pacili nie len
Sportovci, ale aj herci, spevaci ¢i modelky len z toho dovodu, Ze maji peknu postavu;
vizualne vyzeraju, Ze $portuji; alebo bola podl'a nich celebrita pekna a sympaticka. Cize
sympatie a vyzor hraju vel'mi doéleziti lohu. Taktiez sme zistili, Ze ¢im je celebrita
znamejsia, tym sa respondentom do spoluprace viac hodi.

Zistovali sme vSak, €i sa vyuZivanie roznych celebrit nejakym spdsobom dotkne aj
doveryhodnosti vo¢i znaCke. Tu uz bol vysledok opacny, a pre generaciu Y aj Z plati, Ze ich
doéveryhodnost’ voci znacke sa zvysuje vyuzivanim celebrit z rovnakého odvetvia. Toto
zistenie koreSponduje s tedriou Modelu doveryhodného zdroja (vid'. kapitola 1.1.3), ktory
tvrdi, e doveryhodnost’ zvysuje prave odbornost celebrity. Cize v pripade doveryhodnosti
je odliSovanie celebrit podstatné, hoc vo vSeobecnosti podl'a nasho prieskumu celebrita
nepatri medzi vel'mi vyznamné prvky v oblasti zvySovania doveryhodnosti znaciek.

Okrem toho sme sa zamerali aj na zistovanie, aké mnozstvo celebrit v reklame je

podl'a opytanych generacii najvhodnejsie. Jednoznacnou odpoved’ou bolo, Ze obe generacie
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preferuju, ked sa v reklame nachadza menej celebrit alebo len jedna celebrita. Prili§ vel'ké
mnozstvo na nich posobi rusivo a chaoticky, pricom takéto reklamy mali za nésledok, Ze sa

vacsine skor nepacili.

Vyskumna otiazka 4: Ako ovplyviiuje celebrita nakupny proces a nakupné

rozhodovanie zakaznikov posobenim v marketingovej komunikacii znaciek?

Generacia Y aj Z je pri svojom nakupnom rozhodovani ovplyvnitelna celebritami,
najma svojimi obl'ibenymi. Tejto skutocnosti st si vedomi a nevadi im to, berua ju ako sucast’
nakupov a novodobého marketingu. Toto moze byt dobry znak pre marketérov, ked'ze
reklamy, propagécie a spoluprace konzumentom nevadia, a znacky ich mézu pouzivat’ vo
vel'kej miere bez toho, aby pdsobili otravne.

Ked si vSak priblizime jednotlivé generéacie, prave generacia Z je podla naSho
prieskumu pri nakupnom rozhodovani celebritami viac ovplyvnitelna a nakupuje
impulzivnejsie, nez generacia Y. U generacie Z vsak tento vysledok méze byt v sucasnosti
premenlivy a nejednotny, kedZze tito generdciu tvoria mladi I'udia vo veku s najviac
odlisnymi Zivotnymi poziciami spomedzi vSetkych generdcii. Tyka sa to najma faktu, ze
niektori st pracujuci, niektori Studenti, a finanéné prijmy sa medzi jednotlivcami dokazu
vel'mi odliSovat, ¢o je v pripade ndkupného rozhodovania vel'mi ddlezity parameter, ktory
treba brat’ do tvahy v pripade vyuZivania tohto zistenia na d’alSie vyskumné tcely.

Zaujimavym zistenim je aj to, Ze generacia Z sa nechd ovplyvnit’ celebritami vo
vSetkych druhoch ndakupu a naopak, generacia Y sa necha presvedcCit’ celebritou skor pri
nakupoch produktov ¢i sluzieb, ktoré nutne nepotrebuji a predstavuja pre nich istd formu
odmeny. Pri délezitych a strnych nakupoch hl'adaji radu skor u kamaratov a znamych.

Okrem toho sme sa vSak snazili zistit’, ¢im presne celebrita dokaze presvedcit’ o
nakupe najlepsie, ale odpovede sa od seba odliSovali. Dévodom boli rdézne osobnosti
respondentov. Preto nedokazeme ur¢it jednu metdédu pre kazdu generaciu, avSak
najcastejSimi odpoved’ami pre obe generacie bolo, Ze sa chcl stotoznit’ cez produkt/sluzbu s
hodnotami celebrity, taktiez ich dokaze presvedCit’ argumentovanie a poukdzanie na
benefity, neopomenutelna je aj ndzorna ukazka a pouzivanie produktu samotnou celebritou.
Prekvapenim pre nés bolo, Ze respondenti ani jednej generacie prili§ vel'mi neocenuju, ak sa
celebrita podiel'a na navrhu ¢i dizajne produktu a nepokladaju to za jeden z ddlezitejSich

faktorov.
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Vysledky nasho prieskumu sme porovnali aj s tvrdeniami niektorych autorov z
kapitoly 1.2.1. Suhlasime s autormi Rai a Sharma (2013), podl'a ktorych su spotrebitelia
ovplyvnitel'ni atraktivitou a popularitou celebrit. Taktiez si myslime, Ze mladSie generacie
su viac ovplyvnitel'né celebritami ako tie starSie, Co koreSponduje s vyjadreniami autorov
Pandey (2011) a Schimansky a Oloko (2020). Podporujeme aj tvrdenia Stanley-ho a Priluck-
a (2008), ze celebrity zvySuji obl'ibenost’ znacky u spotrebitel’a, a dokazeme potvrdit’
vyjadrenia Kumar-u (2011), ktory tvrdil, Ze reklamy s celebritami prilakaji viac pozornosti.
Naopak, nesuhlasime s tvrdeniami Brown-a a Tiggemann-a (2016), Ze celebrity vyvolavaja

v spotrebitel'och negativne pocity.

Co sa tyka generacii Y a Z, z vysSie uvedenych vysledkov tvrdime, Zze medzi
generaciami nedochadza k prevratnym rozdielom a skor sa na nazoroch zhodovali. Viac
rozdielov sme mohli postrehnit’ v ndkupnom spravani generacii vplyvom celebrit, nez v ich

nazoroch na celebrity v spolupracach.
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Zaver

Celebrity branding je velkou a dolezitou sucastou marketingovych praktik
st¢asného sveta. Je populdrny nie len medzi znackami a spolo¢nost’ami, ale aj medzi svojimi
prijimatel'mi, teda spotrebiteImi. Rovnako, ako je silnym nastrojom, dokaze spdsobit’ aj
Skody, ak je svojimi uzivate'mi nedostato¢ne pochopeny.

Nasim cielom v tejto zaverecnej praci bolo zamerat’ sa na rieSenie problematiky
moznosti vyuzivania roznych pristupov celebrity brandingu v marketingovej komunikacii
znaciek, ked'Zze vysledky prieskumov sa v priebehu rokov menili azaroven od seba
odlisovali. Pomocou prieskumu sme zistili, aky je postoj generacii Y a Z Kk vyuZivaniu
celebrit v marketingovej komunikécii, a aky je vplyv tychto celebrit na nakupné spravanie
skimanych generacii.

NasSe najaktualnejSie zistenia su, Ze vyuzivanie celebrit v reklamach a inych
marketingovych platformach je spotrebitel'om generacii Y a Z sympatické a nepredstavuje
pre nich ziaden problém bez ohladu na to, ¢i je v nich zobrazena celebrita voci ktorej
prechovavaju sympatie alebo nie. Preferujii vSak reklamy s menSim mnozstvom celebrit,
vel'ké mnozstvo celebrit posobi ako rusivy element. Taktiez na reklamy a spoluprace obe
generacie prendSaju svoje pocity z celebrity, vo vacSej miere tak robi generacia Y.

Reklama s celebritou je pre tieto generacie zaujimavejSia, nez reklamy bez celebrit,
avSak generacia Z kladie doraz aj na pribeh aposolstvo prezentované v reklamach
s celebritami. Celebrity pomahaju spotrebitel'om lepsie si zapamaétat’ reklamy, generacia Z si
vsak efektivnejsie a vo vacsej miere spaja celebrity so znackami a produktami ako generacia
Y. V oblasti doveryhodnosti v znacku sme zistili, Ze celebrity nestoja ani za jej zvySenim
ani za znizenim.

Doélezitym zistenim je, Ze sympatie a vyzor celebrity st pre obe generacie vel'mi
dolezitym prvkom, omnoho ddlezitejSim, neZ vyuZivanie celebrit z rovnakého odvetvia
v akom posobi dana znacka — tento prvok je pre nich Uiplne zanedbatelny a vitaji pouzivanie
rozliénych znamych osobnosti, ¢o uz mdzeme Casto vidiet' v praxi a tato skutocnost’ bola
Casto bodom rozporov medzi odbornikmi. Taktiez sme zistili, Zze znamejsie celebrity fungujt
u spotrebitel’'ov lepsie.

Okrem vnimania celebrit sme zistovali, aké je nakupné spravanie spotrebitelov
pOsobenim celebrit a naSe vysledky ukazuju, Ze generdcia Z je viac ovplyvnitelnd, nez

generdcia Y, a to pri akomkol'vek druhu nakupu. Generécia Z nie len nakupuje viac vplyvom
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celebrit, ale aj impulzivnejSie. S touto skutoCnostou sa stotoznuju, akceptuji ju
a nepredstavuje pre nich ziaden problém.

Existuju viaceré metddy celebrit, ktorymi presvedcia spotrebitel'ov ku nakupu.
Medzi generaciami sa tieto metddy neodliSuju. St nimi napriklad stotoznenie sa s hodnotami
celebrity, ndzorne ukazky ¢i poukézanie na benefity vyrobku a sluzby.

V konecnom dosledku sa nase zistenia priklanaji k tym autorom, ktori hodnotia
celebrity branding pozitivne.

Ako sme poukazali v 3. kapitole naSej prace, aj v naSom prieskume sa potvrdilo, ze
medzi generdciami Y a Z neexistuju prevratné rozdiely atieto generacie st si velmi

podobné, najmi v nazoroch a vnimani celebrity brandingu.
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