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ABSTRAKT

Bakalafska prace je zamétena na zkoumani vlivu celebrity na GispéSnost komunikace znac-
ky s ¢astecnym zamétfenim na socialni sit’ Facebook. V prvni Casti prace se autor vénuje
vymezeni zdkladnich pojmt, které¢ uziva v dalSich ¢astech prace. Mezi hlavni pojmy pak
patii znacka, celebrita a jednotlivé marketingové néstroje. V praktické ¢asti jsou pak analy-
zovana data, ziskana pfimo ze socidlni sit¢ Facebook, na zéklad¢ kterych nésledné doslo
k porovnani Gspésnosti komunikace v obdobi pied a po spojeni znacky se znamou osob-
nosti. Zjisténé vysledky jsou doplnény o dotaznikové Setfeni, které je provedeno mezi po-
tencionalnimi zakazniky vybrané spole¢nosti. V zavéru autor shrnuje ziskané informace a

provede vyhodnoceni a doporuceni.

Kli¢ova slova:

Znacka, budovani znacky, celebrity branding, online média, socialni sit’ Facebook, nakupni

chovani

ABSTRACT

The Thesis examines if there is a positive influence between celebrities and brand names
on Facebook. To begin with, the author describes the main aspects of this topic. He discus-
ses the brands, celebrity affiliation and marketting tools used. The author analyses data
from Facebook and compares the success rate of communication from before and after ce-
lebrities affiliate with the brand. Potential customers complete a questionnaire to conclude
various results. The author summarizes all informations and makes evaluations and re-

commendations in regards to various brands and companies.

Keywords:

Brand, Brand Building, Celebrity Branding, Online Media, Facebook, Comsumer Behavi-

our



Rad bych touto cestou podékoval vedoucimu prace panu Mgr. Josefu Kocourkovi a odbor-
nému poradci panu Ing. Miroslavu Pdschlovi, za jejich profesionalni rady a konzultace,
které mi poskytovali pfi vypracovavani mé bakalaiské prace. Podékovani patii rovnéz mé

roding a ptatelim, kteti mi byli po celou dobu studia oporou.

Prohlasuji, Ze odevzdana verze bakalaiské prace a verze elektronickd nahrana do IS/STAG

jsou totozné.



L U 740 2 ) T PP P TP PPPPPPPPPPPPI 8
I TEORETICKA CAST ....cooosiiiiiiiiineies ettt 9
1 CELEBRITA ettt ettt ettt ne et e 10
1.1  VYMEZENI POJMU CELEBRITA.....ciitiiitiiitianieesniesieesiee s nnne e 10
1.2 ROLE A VYUZIT{ CELEBRITY V RAMCI MARKETINGOVYCH KOMUNIKACT............... 11

2 ZINACKA ..o 13
2.1 DEFINICE ZNACKY ..teettiiutiestieeiee et e s steeasneasbesssneesneesnneesneesnneenneesnneenneas 13
2.2 HODNOTA ZNACKY .eentitiiiieitie ettt sttt et e e e b e e e nneesnneennees 14
2.3 BUDOVANI ZNACKY V PROSTREDI INTERNETU .....cccruvieieesiniesieesireesieesneesneesnneeseeas 14
2.4 CELEBRITY BRANDING .....ctittiteriattsteiaststeseessesessessesessessesessessessssessessnsessessessssessenes 15
241 Q-RALNG ..ottt 16

3 MARKETINGOVA KOMUNIKACE A JEJI NASTROJE ..........cccoociiiiiiiienns 17
3.1 ONLINE KOMUNIKACE ..ocutititesiattsteseestasesseseesessessesassessessesassessassssessessasessessessssensens 18
3.2 NASTROJE ONLINE KOMUNIKACE .......ueeitriaieesireeiiesieeesteesneesseesseessesssseesneesnneesnnes 19
321 WEDOVE SIANKY ....veiiiiieiiieiieesiie ettt 19

3.2.2  Optimalizace pro vyhledavace ..........ccooeiiiiiiiiiiiiiieeseee e 19

3.2.3  POUPOra PrOUEJE. ......eeiiiitieiieie ettt ettt 19

3.24  ReKlama na iNterNetU........cccveuiiieiieie e 20

3.25  PHMY MArKEtING ....ccvvvviiiiiiiiiciiei e 20

3.2.6  PUBHC REIALIONS ....c.vveeieciicieee e 20

3.3 SOCIALNI SIT JAKO KOMUNIKACNI NASTROJ ..c.vvieuiieiiiiaiiesiieeieesinesiee e s 20
3.3.1  Vymezeni pojmu SOCIAINT ST ...ccviiiuiiiiiiriiiiiieiie e 20

3.3.2  Definice Sit€ FAaceboOoK .......cccoiiviiiiiiiii i 21

3.3.3  Marketingova komunikace na FacebooKu...........cccccovvveiiiiiiiiiiiiiiiieiece 21
NAKUPNI CHOVANI SPOTREBITELU ..........cooovivoiiieieieeeeeeeeeeeeeeeeereen 23

5  ZPUSOBY VYZKUMU A SBERU DAT .........ccooovvviriirieriesieeseesessessessssions 24
5.1 KVALITATIVNI A KVANTITATIVNI METODA .....uviiiieiiiieiie e 24
5.2 PRIMARNI A SEKUNDARNI DATA .....ooiiiiiiiiiiiieieesiie et sieeesnee e ateesiee s e nneeanneesnnas 25
5.3 KOMPARATIVNI ANALYZA ....eiiutiiiiieiie sttt eiee sttt et sseeesbeesnnaenneesnneeseeas 25

6 METODOLOGIE ..ottt ettt 26
6.1 MMETODOLOGIE ....cutietieaiiee sttt ettt ettt et e e e e b e e b e et e e ann e e naeeanneeaneas 26

7 CILPRACE A VYZKUMNE OTAZKY ......ccoovvririirieisieeresiesessesisssessssisnns 27
I PRAKTICKA CAST .....oooovoiiiiiiecieeeese s 28
8  ANALYZA KOMUNIKACE VYBRANE SPOLECNOSTI .........cccccoovnniiniinnnns 29



8.1 BLAZEK PRAHA AL S, oeiiiiiiiiiteeetiie et e ettt is sttt e et e tesa et ere e ettt ea st rrreeseesees bbb reees 29

8.2 IS0 T 1Y N 2 31
8.3 KRITERIA SEKUNDARNI ANALYZY 1ieeitteerrtuiiieieeeseeesstninieesssesssrnnnseessssessseeens 32
8.4 AKTIVITA ZNACKY NA FACEBOOKU .....cccvttuiiiieeeiitesiiiiisieeesssssstinsseeesesesssineeess 33
8.4.1  Komparativni analyza...........ccooveiiiiiiiiiiiiieeee e 35

8.4.2  ENQGAgEMENT RAES .......oiiiiiiiiiieie e 36

8.4.3  Analyza obdobi 1. 2.2014 —27. 4. 2014 .....ccoveiiieeeeeeceee e 36

8.4.4  Analyza obdobi 28. 4.2014 — 1. 8. 2014 .....ccoeeiiiiceeeeeeee e 37

8.45 KomuniKace SKIZe LLE0SE MalESE . .cuuuneiiiieeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeseesetieeeeserineeererines 41

8.4.6  Aktivita fanouSki na Facebookovém profilu..........cccovviiiiiiiiiiciinnnn, 42

8.5 DILCI ZAVER KOMPARATIVNI ANALYZY ..uuuttviieieieiiiiiiiiireeeeeeesssiinsrsseessesssssnssssnens 45

9 DOTAZNIKOVE SETRENI .......ooiiiiooieeoeeeeeeeeeeeeeeeeee e, 46
9.1 CHARAKTERISTIKA RESPONDENTU A ZPUSOBU OSLOVENI....iiiiiiiieeriiiieieeeeeeeeeiinnns 46
9.2 ANALYZA DAT PRIMARNIHO SETRENT 11ttvtvttiiiiiieeeeeeieiiss s e e e seeesstinssseeesesesssnnnseees 47
9.3 VYHODNOCENI OTAZEK Z DOTAZNIKOVEHO SETRENTI ....ciiiiiiiieiiiiiiieeeeeeeesiinnneeeens 47
9.3.1 Demografické slozeni respondentill ............ccoovveriiririieniniinieiese e 48

9.3.2  Diléi zaver dotaznikoVERO SEtFENT ... .cooveeeeeeeee et aeeeeees 57

9.4 DOPORUCENI NA ZAKLADE PROVEDENYCH SETRENT ....uiviieiiiieesiiis i eeeereeriinnneee e 58

10  VERIFIKACE VYZKUMNYCH OTAZEK........c.cccooeeeeeeeeeeeeeerereeereresenenns 59
ZAVER ..o e e e e e e e ee e et e e e et e te e e et e et e e et e e e et et e e e e et e eeererenene 60
SEZNAM POUZITE LITERATURY ...oooooeeeeeeeeeeeee e e e e eeeees e s e ss s se s 61
INTERNETOVE ZDROUJE..........coooooeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeee e oo oo e e er e er e e e eeseranaaane 63
SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK .....ooovoveeieeeeeeeeeeeeeeeeeseeeeseeeen. 65
SEZNAM OBRAZIU ..o oot ee e e e ee s e e et e e s e et e s s es e e et esee e e e e es e 66
SEZNAM TABULEK ... oo 67

SEZNAM PRILOH........oo oo e oot e e s e e er et ener e eser e 68



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 8

UvVOD

Autor si jako téma bakalarské prace zvolil vliv celebrity na komunikaci znacky.
Prace je zaméfena na nejrozsifenéjsi socialni sit’ Facebook. Hlavnim divodem vybéru zvo-
leného tématu byla zvidavost autora, vedouci ke zjiSténi, zda neni vyznam celebrity

v marketingové komunikaci pfecefiovan.

K vybéru socialni sité Facebook doslo zejména s ohledem na skute¢nost, Ze se jed-
na o fenomén dne$ni doby. Jeji ptisobeni na spole¢nost je obrovské, ¢imz se z ni stava je-
den z nejvyznamnéjSich komunikacnich kanalt, ktery umoznuje interakci mezi firmou

a jejim zékaznikem a ktery neni omezen prostorem, casem ani vzdalenosti mezi nimi.

Za cil prace si autor zvolil provést detailni rozbor komunikace ptedniho tuzemské-
ho vyrobce péanského obleCeni ve stanoveném obdobi, tak aby bylo mozné
z nashromdzdénych dat urcit, zda celebrita ma ¢i nema vliv na uspéSnost komunikace

znacky.

Prvni ¢ast prace se zamé&fuje na teoretické vymezeni odbornych pojmu tak, aby ¢éte-
nai spravné pochopil jednotlivé terminy, se kterymi je dale v praci komunikovano. Kapito-
ly predstavuji pojmy jako je znacka, celebrita, komunikace, ale také charakterizuji online
prostiedi od celku az po jednotlivé nastroje internetového marketingu, véetné definice so-
cidlni sit¢ Facebook. Na konci teoretické ¢asti prace jsou predstaveny zplisoby sbéru dat a
jejich vyhodnoceni.

rowr

Prakticka ¢ast bude obsahovat porovnani tspésnosti komunikace v jednotlivych ob-
dobich, ktera byla autorem zvolena tak, aby pokryvala stejna obdobi a podobné obsahy
sdéleni v dobé, kdy byla komunikace vedena bez znamé osobnosti oproti dob¢, kdy jiz byla
predstavena nova, vetejné znama tvar znacky. Spolu s komparativni analyzou sekundarnich
dat bude provedeno dotaznikové Setfeni, které ma za cil ovéfit, kromé vlivu na komunikaci

znacky, také skutecnost, zda si lidé spojuji jméno celebrity s danou znackou.

Néslednym srovnanim a vyhodnocenim dat bude mozné korektné zodpovédét vy-

zkumné otazky, které si autor v praci polozil.
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. TEORETICKA CAST
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1 CELEBRITA

Tato Cast prace se vénuje objasnéni vyznamu slova celebrita, historii vzniku a vyvo-
jem, zejména s ohledem na jeji marketingové vyuziti a roli, kterou pfi komunikaci znacky

vici svym konzumentiim zastava.

1.1 Vymezeni pojmu celebrita

Pojem celebrita ma sviij pivod v latin€, kdy bylo synonymem pro oslavy a oslavova-
ni. Vlastni slovo celebrita vzniklo spojenim slov celebritas, v pfekladu mnozstvi a fran-

couzského cele brite” - oslavovat.

Cestina slovem celebrita oznaduje osoby znamé, vefejné a véhlasné, které dosahly
spolecenského ¢i profesionalniho postaveni diky svym dovednostem. Akademicky slovnik
cizich slov uvadi, ze ,,Celebrita je osobnost, kterad je ve spolecnosti ¢i svém oboru véhlasna

a vazend.* (Kraus, 2005, s. 879)

Anticka role celebrit ptfipadala na bozstvo. Postupem ¢asu prechézel obdiv vefejnosti
od mytickych postav k panovnikiim, vojeviidcim a slavnym vale¢nikiim i umélcim. S na-
ristem gramotnosti obyvatelstva a rozsifeni komunikaénich prostfedkii doslo k oslovovani
stale pocetnéjsi skupiny obyvatelstva. V dobé globalniho svéta, maji celebrity celosvétovy

vyznam a jejich prostiednictvim Ize ovlivnit a oslovit miliony lidi napti¢ kontinenty.

Dnes jsou jako celebrity vnimany i 0soby, které se objevi ve vetejném prostoru jen na
kratkou dobu a poté skonci v zapomnéni. Z tohoto diivodu jsou dle Hamish Pringle rozdé-
lovany do dvou kategorii — na realné celebrity a takzvané kazdodenni celebrity. (2004, s.
XXIV) Mezi realné pak zahrnujeme osoby znamé diky svému jednoznaénému zaméieni
a vSeobecné uznavanym vykonim v dané oblasti. Kazdodenni celebrity vychazeji z pied-
chozich let velmi oblibenych reality show, kde svou slavu ziskavaji pfedev§im svym vice ¢i
mén¢ kultivovanym vystupovanim, které zapticinuje to, ze se s témito lidmi dokdze ztotoz-
nit Sirsi masa populace a stavaji se tak kratkodobym vzorem predevsim pro mladsi popula-
Ci.

Gerrard J. Tellise oznacil celebrity jako ty, kteti doporucuji dané vyrobky, sluzby,
znacky a spojuji s nimi své jméno, ve své knize o nich hovoti ,,Doporucovatel je osoba,

postava nebo organizace, ktera se objevuje v reklamé, aby piisobila ve prospech zadavatele
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reklamy nebo jeho tvrzeni. Pojem doporucovatel lze nahradit pojmem mluvci nebo také

model.* (2000, s. 252)

Nedilnou soucasti jsou i zvifeci celebrity, kdy spole¢nost Seznam.cz komunikuje
skrze psa a vyrobce krmiva pro kocky celosvétové zndmym druhem ,,Whiskas“ kocky.

(Tellis, 2000, s. 255)

1.2 Role a vyuziti celebrity v ramci marketingovych komunikaci

Z pohledu marketingu je celebrita definovana jako ,,Kdokoli, kdo je lidem natolik dzi-
verné znamy, ze si znacka preje s nim komunikovat s cilem dodat této komunikaci urcitou

pridanou hodnotu prostrednictvim asociaci s image a reputaci (povesti) této osoby.” (Prin-

gle, 2004, s. XXIV)

Pringle ma za to, Ze vétSina populace bere celebrity za sviij vzor, proto produkt, ktery
je skrze n¢ komunikovan se stava potfebnéj$im a roste zajem o jeho potizeni u cilové sku-

piny. (2004, s. 126)

Na konci dvacatého stoleti se zacina tento zptisob komunikace hojné vyuzivat i na

uzemi Ceské republiky, mezi nejznaméjsi patii spoty s Jaromirem Jagrem.

Ve sportovni oblasti je tento jev jeste patrnéjsi, v sou¢asné dobé vSichni predni vyrobci
sportovnich potieb, obleCeni a doplikl pouZivaji pro propagaci svych vyrobkil tvafe své-
toznamych sportovcll. Za nejznaméjsi ikonu v tomto odvétvi nepochybné povazujeme fot-
balistu Davida Beckham, ktery je v soucasné dob¢ tvaii znacek jako Sainsbury’s, Adidas,

Diet Coke, Emporio Armani ¢i H&M.

V cizojazycné literatufe je mozné se setkat rovnéZ s pojmem ,,celebrity endorsement™
(ptelozeno jako souhlas). Toto spojeni nema ¢eskou definici vyznamu a Ize ho formulovat
jako ,,Forma znacky nebo reklamni kampané, ktera zahrnuje dobre znamou osobu, kterd
pomdha diky svému dobrému jménu a image propagovat vyrobek nebo sluzbu.* (Dacko,

2008, s. 82-83)

Jak uvadi Matthew Healey ,,Nejrychlejsi zpusob, jak znacce vtisknout charakter, je
spojit ji s celebritou a tim pomoci na preplneném trhu prilakat pozornost a dlouhodobéjsi

pritazlivost.© (2008, s. 82-83)
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Bartova uvadi, ze pokud si znacka zvoli celebritu jako sviij komunika¢ni nastroj, exis-

tuje nékolik sméra, kterymi je mozné se vydat.

e Celebrita piimo uzZiva dany produkt nebo sluzbu a vypovida o jeho vyhodach

a kvalitach,

Celebrita poskytne své jméno a podobu, kdy je vizudlné spojovana s produktem,

ale ona sama pfimo nepropaguje,

Sehrani scénky, ve které je produkt zobrazen, kdy se nejedna o piimé propojeni,
ale vlozeni do povédomi, kdy byl vyrobek ¢i sluzba vyuzita zndmou osobnosti na-

priklad v serialu,

Pozice mluvéiho, zndma osobnost zde vystupuje jako reprezentant statku a sluzby,

aktivné v jeji prospéch komunikuje a jedné se o dlouhodobou spolupréci,

Dalsi formy, mezi ty patii nejéastéji pfitomnost osobnosti na eventové reklamni

akci nebo jako osoba, kterd se dotazuje kupujicich na jejich ndzory.

Z vyse uvedeného je mozné konstatovat, Ze se jedna o cilenou spolupraci subjekti,
které vyuZzivaji navzajem své kladné stranky a své image k osloveni cilové skupiny a ke
komunikaci s ni, a to za G¢elem zvySeni povédomi o znacce, upevnéni pozice na trhu a na-

vySeni ziskl spojenych s prodejem daného produktu.
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2 ZNACKA

Z pocatku bylo hlavnim ucelem znacky, odliseni se od konkurence. Postupem c¢asu se
stala symbolem, ktery ovliviiuje nakupni chovani. S touto zménou pftisla potteba vice se

znackou pracovat.

2.1 Definice zna¢ky

Definice dle Americké marketingové asociace je ,,Znacka je jméno, nazev, znak, vy-
tvarny projev nebo kombinace predchozich prvku. Jejim smyslem je odliseni zboZi nebo
sluzeb jednoho prodejce nebo skupiny prodejcii od zbozi nebo sluzeb konkurencnich pro-

dejcii.” (Vysekalova, 2004, s. 132)

Definice znacky resp. brandu je rozdélena na dv¢ oblasti, a to oblast ztvarnéni znacky
jako vizualu, ktery miize mit celou fadu podob, jako je ndzev, logo, slogan. Druhou oblasti
je pak vlastni vyznam znacky, jenz zpodobnuje piedstavy a asociace cilové skupiny a rov-
néz slouzi k zaclenéni se do socidlni skupiny ,,Znacky mohou slouzit jako symbolické nd-
stroje umoznujici spotrebiteliim vytvaret svou viastni image. Konkrétni znacky uziva kon-
krétni typ lidi, a tak odrdzi riuzné hodnoty ci rysy. Spotieba takovych vyrobkii je pro-
stiredkem, jimz mohou spotrebitelé sdélit ostatnim — ¢i sami sobé — jaka jsou osobnost nebo

jaka osobnost by chtéli byt.* (Keller, 2007, s. 39)
Healey uvadi, Ze znacka je nejvice spojena s péti faktory, a to:

Positioning — jedna se o stanoveni napln¢ znacky a jeji porovnani s konkurenénimi znac-

kami ve vnimani spotiebitele.

Pribéh — kdy je potieba kromé odvypravéni firemniho pfibehu, také ujistit naSe zdkazniky,
Ze 1 oni jsou soucasti tohoto pribéhu.
Design — kompletni pojeti v§eho co nas produkt obsahuje.

vvvvv

zachazet opatrné a s rozmyslem.

Rizeni vztahu se zakazniky — zde se jedna o piesvédCeni zakaznikil, Ze jsou pro nas nej-

vvvvvv
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Zkracen¢ lze fici, ze fungujici branding musi obsahovat alespoit malou ¢ast skutec-
nosti, kterou budeme schopni identifikovat, usadit do ptib&hu, postarat se o jeji vizudlni

dokonalost a pfeménit v pozitivni vztah se zakaznikem. (Healley, 2008, s. 8-9)

2.2 Hodnota znacky

Hodnota znacky (angl. brand equity) je dle Kellera to jak ji vnima potencionalni za-
kaznik a jakou se pro néj stava hodnotou. ,,Sila znacky spociva v minéni spotiebitelu.”

(Keller, 2007, s. 90)

»~Meéreni hodnoty znacky je soustava postupit vyzkumu, kterd poskytuje véasné, pres-
né a okamzité vyuzitelné informace o znackach pro marketéry... Cilem rozvoje systému
meéreni hodnoty znacky je dosdahnout plného pochopeni zdrojii a prinosit hodnoty znacky

a moznost uvést tyto dve entity do vzdjemného vztahu.* (Keller, 2007, s. 416)

Dle Kotlera je potieba se podivat na hodnotu znacky ze dvou stran, a to ze strany
spotiebitele, kdy jde pfedevs§im o povédomi o znacce ulozené v paméti navazané na asoci-
ace. Z pohledu ze strany majitele znacky se jednd predevsim o odliSeni od konkurence,
pfindsejici vyssi vérnost zakaznikli, v mensi zranitelnosti vici krizim a konkurenci, ve vys-

Sich marzich a v moZnosti rozsifovat znacku 1 na dal$i produkty.

Obecné lze konstatovat, Ze znacka je pfidanou hodnotu, kterou proptjcuje vyrobku
nebo sluzbé ,,Tato hodnota se miize odrazet v tom, jak spotrebitelé mysli, citi a jak se cho-
vaji v ohledu k urcité znacce, stejné jako se miize odrazet v cendch, trznim podilu a zisko-

VOSti, které znacka firmé prinasi.*“ (Kotler, 2007, s. 638)

Healey hovoii o tom, Ze neni slozité spojit znacku s konkrétnimi hodnotami, ale je
potieba dodrzet zakladni tf1 postoje, bez nichz jen tézko udrzime v konzumentech piedsta-

vu o znacce takovou, jakou bychom ji chtéli mit.

2.3 Budovani znac¢ky v prostredi internetu

V dobé internetu je potieba pohliZet na komunikaci jinym zptisobem. Jedna se o Zivé
prosttedi, které nabizi novy prostor jak pro komunikaci, tak prodej. V tomto prostiedi za-
kaznici své pocity a zkuSenosti predavaji dal v redlném Case a bez ¢asové prodlevy, Casto

pod emocionalnim vlivem, at’ uz pozitivnim, tak 1 negativnim. Pomoci sociélnich siti se

vvvvv
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potencionalni. Na to musi byt znacka piipravena tim, Ze vytvoii skupinu ptiznivcl v online
prostiedi, k ¢emuz slouzi mimo jiné nastroje marketingové komunikace, kterym se bude

vénovat dale.

Diky online pfistupu k socialnim sitim a okamzitého feedbacku ze strany zakaznikt
je mozné ziskavat stale aktualni data o nasi znacce, komunikaci i kampani. Diky témto

dattim 1ze vyhodnocovat a neustale zlepSovat vSechny aspekty komunikace.

2.4 Celebrity branding

Jedna se o spojeni, kdy znama osobnost propij¢i svou image danému produktu ¢i
sluzbg, at’ uz za Gcelem prostého pfitahnuti pozornosti nebo navozeni asociace daného pro-
duktu a zndmé osobnosti. Pro Gspésné budovani znacky pomoci celebrity je dulezity sprav-
ny vybér osobnosti ve vztahu k produktu a cilové skuping, tak aby nedochazelo k negativ-
nim asociacim nebo naopak k upifimu efektu, kdy pritomnost celebrity strhne veskerou
pozornost na sebe a vlastni produkt je v pozadi zajmu nebo neni vibec zaregistrovan.

K volbé spravné celebrity existuji modely, které dopomahaji ke zvoleni vhodné osobnosti.
Model TEARS

Veskeré osobnostni charakteristiky, kterymi celebrita disponuje, jsou nasledné piisu-
zovany 1 znacce. Proto je vybér celebrity velmi dillezity a dana osobnost by méla spliiovat

urcité predpoklady, tak aby bylo dosazeno maximalniho vysledku pro rozvoj znacky.
T = TRUSTWORTHINESS (diivéryhodnost)

K propagaci je potiebné volit osobnosti, které¢ v zdkaznicich vzbuzuji divéru

ve vSech sférach Zivota.
E = EXPERTISE (odbornost)

Zde by dana osobnost méla splnovat piredpoklad odborné zpusobilosti, tak aby jejich

spojeni se znaCkou davalo logicky smysl.
A = ATTRACTIVENESS (atraktivita)

Atraktivnost je zde prezentovana spiSe jako moralni Cistot a zvolena celebrita by me-

la byt vniméana jako n€kdo, kdo je hoden nésledovani.
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R = RESPECT (respekt)

Uznani $iroké vetejnosti pro vysledky v daném oboru.

S = SIMILARITY (podobnost)

Splituje podobnost s cilovou skupinou z hlediska véku, pohlavi, narodnosti.

(Terence, 2008, s. 251)

2.4.1 Q-Rating

Pravidelné provadény a standardizovany test hodnoceni celebrit je tzv. Q-rating ne-
bo také Performer Q ,,Hodnoti znamost a oblibenost asi 1 800 Zijicich verejné znamych
osobnosti. (...) Spravné vyuziti Q-ratingu vyZaduje, aby zadavatelé reklamy sledovali hlav-
ni kritéria, z nichz vychazi skore: znamost a oblibu osobnosti a cilovou demografickou
skupinu, kterd byla predmétem vyzkumu. (...) Q-rating poskytuje velmi jednoduché méritko
piisobeni slavnych osobnosti na rizné segmenty. Diky tomu je snadno dostupny pro velky
pocet osobnosti a mnoho demografickych segmentii. Vzhledem k zachovdni jednoduchosti

hodnoti Q-rating slavné osobnosti pouze na zdkladé dvou kritérii: znamosti a obliby.* (Tel-

lis, 2000, s. 266)

Respondenti maji moznost volby z Sestistupiiové Skaly kde za nejlépe hodnocené je
povazovéano oznaceni ,,JJeden z mych nejoblibenéjSich* a naopak za nejméné lichotivé je
,»NeslySel jsem o ném®. Nasbirané hodnoceni slouzi k ziskani koeficientu, ktery ziskame
z podilu zndmosti a oblibenosti vybrané osobnosti, vynasobeny stem. Cim je koeficient
vys$i, tim je vybrana osobnost mezi populaci oblibengjsi. Z dtivodu, Ze Performer Q vypo-
vida pouze o mife zndmosti a oblibenosti, byla S§kala hodnoceni rozsifena, o tzv. Negative
Performer Q, ktery oznacuje jak moc je celebrita neoblibend. Toto umoziuje utvoftit celko-
vy obraz o tom jakym zpusobem je nami zvolena osobnost vefejnosti vnimana. (Qscores,

©2016)

Znacka neni pouze jakymsi symbolem produktu ¢i sluzby, jak uvadi definice. Je
tteba znacku vnima v Sirokych souvislostech, od kvality vyrobkt, ptes servis, ktery je za-
kaznikiim poskytovan az po celospolecenské chovani a dopady produkti a sluzeb, které
pod danym brandem vystupuji. Komunikaci a povédomi o znacku je mozné podpofit osob-

nosti, kdy spravny vybér ovlivni, zda bude jeji vnimani pozitivni ¢i negativni.
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3 MARKETINGOVA KOMUNIKACE A JEJI NASTROJE

Jednou ze zakladnich funkci marketingu je marketingova komunikace. Jak je uve-
deno v Praktické encyklopedii Zurnalistiky a marketingové komunikace hovoiime o ,,Kom-
plexu metod a prostiedkit komercni, nekomercni a politické komunikace se sirsi verejnosti,

cilovymi skupinami i jednotlivymi recipienty.” (Osvaldova, 2007, s. 106)

V Kotlerové pojeti hovotime o ,,Prostiedcich, jimiz se firmy pokouseji informo-
vat a presvedcovat spotrebitele a pripominat jim — primo nebo neprimo — vyrobky a znac-
ky, které prodavaji. Marketingova komunikace predstavuje v jistem smyslu ,, hlas* znacky

a je prostredkem, jimz lze podnitit dialog a vytvaret vztahy se spotiebiteli.* (2007, s. 574)

Spravny vybér nastroju ma za vysledek efektivni osloveni cilové skupiny. Jednotli-

vé nastroje komunikace jsou:

e reklama, placena prezentace a propagace statkt a sluzeb, neanonymniho autora pii
pouziti sdélovacich prostredkil, jako jsou tisk, rozhlas, televize a internet, ktera ne-

ni provadéna osobné (Kotler, 2007, s. 855),

podpora prodeje, jsou takové aktivity, které pisobi na zakazniky pfimo v mistg,
kde se uskuteciiuje prodej, nejrozsitenéjsi jsou slevy, kupony, rozsifena a vyhodna
baleni, ale i ¢lenstvi v klubu. Kanaly komunikace jsou rozdéleny na POP, tedy

v misté nakupu a POS v misté prodeje. (Pelsmacker, 2003, str. 357)

PR ma za cil udrzovat dobré vztahy s cilovou skupinou, ale také dodavateli, odbéra-
teli, médii a celospolecenskym okruhem, pomaha k vytvareni dobré image firmy,

vyrobkil & sluzeb. (Kotler, 2007, s. 888)

Osobni prodej - buduje dlouhodobou loajalitu zakaznikd, ale také ziskava nové
klienty, at’ uz formou sdéleni informaci o nabizenych produktech, ¢i jejich predsta-
venim. Vyhodou této komunikace j moznost ziskani okamzité¢ zpétné vazby a vy-
svétleni pripadnych negativnich vjemu, které mize zakaznik ziskat z jinych zdroja.

(Pelsmacker a kol., 2003, s. 463)

direct marketing — zahrnuje mimo jiné rozesilani postovnich zasilek s reklamnim
sdélenim ¢i pfedméty. Cilem této komunikace je pfimé osloveni vybrané cilové

skupiny obyvatelstva (Foret a kol., 2005, str. 125)
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Tento soubor byva nékterymi odborniky rozsifovan o dalsi nastroje dva nastroje,
kterymi jsou
e event marketing — produkce ¢i podpora riznych akci, ktera zvysi zajem o produkt

¢i sluzbu. Jednd se o zpusoby jak se odlisit od konkurence a nendsilnou formou

oslovit cilovou skupinu.

e sponzoring — je definovan Ptikrylovou jako ,,Obchodni vztah mezi poskytovatelem
financi, zdrojii ¢i sluzeb a jedincem, akci ¢i organizaci, které na oplatku nabizeji
prava a asociace, jenz mohou byt komercné vyuzity. Jednd se o nastroj tematickeé
komunikace, kdy sponzor pomdahd sponzorovanému uskutecnit jeho projekt a spon-
zorovany pomdahda sponzorovi uskutecnit jeho komunikacni cile.* (Ptikrylova, 2010,

5. 130)

3.1 Online komunikace

Je soucasti komunika¢niho mixu. Karli¢ek uvadi ze ,,P/ni mnoho funkci, skrze in-
ternet Ilze zavdadeét nové produktové kategorie, zvySovat povédomi o stavajicich produktech,
respektive znackach a posilovat image znacky ¢i komunikovat s klicovymi skupinami.*

(Karlicek, 2011, s. 171)

V odborné literatute je nejcetnéjsi nazor, ze se jedna o zivou a interaktivni komuni-
kaci a s tim je tfeba pocitat, komunikace na internetu by meéla budit zajem u pfijemct, tak
aby se k nam vraceli a poskytovali nam tak informace o svych preferencich s pocitem, Ze se

jedna o individudlni komunikaci a jsou pro nés jedinecni.

Dalsi vyhody jsou personalizace i aktualizace obsahu, moznost cileni na vybrané
jednotlivce ¢i skupiny obyvatelstva, lokalné i celosvétové. Online komunikace ma i své
nevyhody, mezi které patfi anonymita publika, kterd tak miiZe $ifit negativni ndzory, jenz
se internetem $ifi geometrickou fadou. V disledku neustdlého vyvoje mohou nastat pro-

blémy s technickym feSenim na strané piijemce i komunikatora.

Jako néstroje urené pro komunikaci jsou vyuzivané webové stranky, mobilni tele-
fony a zafizeni, interaktivni televizory, herni konzole, hodinky vybavené pocitaci. (Frey,

2011, s. 60)
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3.2 Nastroje online komunikace

Dnes se zadna z modernich spolecnosti bez komunikace v online prostiedi neobe-
jde. Komunikace, probiha v realném ¢ase a pfijemce ma moznost ihned reagovat. V online

prostiedi 1ze vyuzit tyto nastroje:

3.2.1 Webové stranky

Webové stranky jsou digitalni vykladni skiin spolecnosti, produktu ¢i jednotlivce,
které jsou pfistupné ostatnim uzivatelim internetu. Jedna se o platformu, kterd umoziuje
rychle a ihned ménit obsah a styl sd¢leni a provozovat dalsi aktivity jako jsou napiiklad
obchod, poradenstvi, apod. Na tento digitalni nastroj smétuje vétsina komunikace v online

prostiedi.

Ptikrylova uvadi, ze webova prezentace musi byt naplnéna tak, aby pfitdhla pozor-
nost uzivatelli, upoutala je a pfiméla ke spolupraci, udrzela je a zarucila jejich navrat.
Umoznila zjistit preference uZivatell a vytvotila vztahy, které nabidnou individuélni kon-

takt. (2010, s. 221)

3.2.2 Optimalizace pro vyhledavace

Vychazi z anglického Search Engine Marketing, jde o optimalizaci internetovych
stranek pro vyhledavace, aby se zobrazovaly co nejvyse ve vysledcich. Konkrétné se jedna
o uziti kli¢ovych slov na webové strance, tak aby je vyhledavace nalezli a byla zobrazena

nase URL adresa. (Prochazka, 2012, s. 29 - 84)

3.2.3 Podpora prodeje

Jak jiz bylo uvedeno, jedna se o podporu produktil, za ti€elem presveédcit zakaznika
ke koupi naSich statkli ¢i sluzeb. K nejcastéjSim metodam patii slevy, slevové kupdny a
kody, soutéze, ale také takzvané cross a up-selly, tedy nabidky souvisejiciho zbozi nebo

nabidky vys$si fady vyrobku.
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3.2.4 Reklama na internetu

Ptikrylova uvadi ,,Jedna o placenou reklamu zbozi ¢i sluzeb, ktera ma za cil oslovit
Sirokou verejnost v urceném case za predem znamé financni naklady. S cilem vzbudit po-

zornost a zdjem u potenciondlnich klientii a primét je k okamzité akci.” (2010, s. 225)

3.2.5 Primy marketing

Ma za cil ziskat co mozna v nejkratsi dobé reakci zdkazniki a udrzovat dlouhodoby
kontakt se stavajicimi zakazniky. Ve vétsiné piipadil je realizovana prostiednictvim chatu,

komunikatort ¢i emailové korespondence. (Ptikrylova a Jahodova, 2010, s. 240)

3.2.6 Public Relations

| v online prostiedi je nutné udrzovat dobré vztahy s vetfejnosti. Ke komunikaci ndm

V tomto piipad¢ slouZzi firemni webové stranky, elektronické noviny, tiskové zpravy, apod.

Je tieba dbat na preciznost a styl komunikace. Spravné zvolené komunika¢ni kanély
maji nejvetsi vliv na tvorbu, udrZeni a dlouhodobou spolupréci s klienty firmy a znacky.

Dnes jsou nedilnou soucasti online komunikace socialni sit¢, mezi nejznaméjsi patii

vvvvvv

fenéjsi socialni sit’ Facebook.

3.3 Socialni sit’ jako komunikac¢ni nastroj

Prace se zamé&fuje na vliv celebrity v komunikaci vybrané znacky s ¢asteCnym za-
méfenim na online prostiedi, konkrétné na socialni sit Facebook. V této kapitole autor ob-

jasni principy a fungovani tohoto meédia.

3.3.1 Vymezeni pojmu socialni sit’

Dle Janoucha patii socialni sit¢ pod hlavicku socidlnich médii, kdy je jejich hlavni
ulohou poskytnout prostor pro komunikaci skupiné lidi za pomoci internetu nebo mobil-
nich zafizeni, ale nejsou primarné urceny k reklamé. (Janouch, 2010) Jedna se o prostiedi,
slouzici uzivatelim na zakladé propojeni vzajemnych vazeb. Uzivatelé vystupuji pod uni-
katni identitou, ktera ma v drtivé vétSin€ piipadi podobu osobniho profilu. Pod témito pro-

fily dochézi k vzajemnym interakcim v podob& komunikace, sdileni a hodnoceni. Tyto in-
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formace se vyskytuji pfedev§im v podobé textu a multimedialniho obsahu jako jsou fotky,
obrazky, video nebo audio nahravky. V dnesni dobé¢ je nejvice zndma socidlni sit’ Facebook
s vice jak jeden a pul miliardou aktivnich uzivatelii. Dal§imi znamymi socialnimi sitémi

podobného charakteru jsou Google+, MySpace nebo Lindkin. (Frey, 2011, s. 61-63)

3.3.2 Definice sité Facebook

Facebook je z velké ¢asti uzaviena sit’ zalozend na ptatelskych vazbach z redlného
prostiedi, slouzici pfedevsim k tvorbé socidlnich siti, komunikaci mezi uzivateli, sdileni

multimedialnich dat, udrzovani vztaht a zabav¢. (Facebook, ©2015)

3.3.3 Marketingova komunikace na Facebooku

Jako hlavni rys socidlni sité je jeji interaktivita, moznost nahravani a sdileni obsahu,
véetné jeho hodnoceni ,,Firmy vyuzivaji online média predevsim k Sireni virdlnich marke-
tingovych sdéleni, proto je pro uspéch v prostredi socialnich siti poQstatny obsah, ktery
odpovida komunikacnim ciliim a je pro danou komunitu zajimavy a neustdle se obmérnuje*

(Karlicek, 2011, s. 185-186)

Facebook je médiem, které je jedine¢né zejména v moznosti non-stop komunikace
a interakce se zakazniky. Kazdy uzivatel Facebeooku, pokud se stane fanouskem stranek,
se mize kromé sdileni informaci o produktech ¢i sluzbach, ti€astnit online soutézi, ziskavat
slevy a pobizet k interakcim, ale také mize vyuzit emoce a tim zvySovat oddanost vuci

znacce. (Cognito, ©2015)

Mezi zakladni néstroje, které 1ze k marketingové komunikaci na Facebooku vyuZzit,

patii tyto: skupiny, stranky a aplikace.

Skupiny umoziuji snadné spojeni s uréitymi skupinami lidi, naptiklad s rodinou,
s kolegy z prace nebo s lidmi se stejnym zajmem. Skupiny piedstavuji soukromy prostor,
kde muzete sdilet aktualizace, fotky nebo dokumenty a taky zasilat zpravy ostatnim ¢lenim
skupiny. Pro kazdou vytvofenou skupinu si také mizete nastavit jednu ze tfi moznosti na-

staveni soukromi. (Facebook, ©2015)
Stranky vypadaji podobné jako osobni profily, ale firmam, znackam a organizacim
nabizi jedine¢né nastroje. Stranky jsou spravovany lidmi, ktefi maji osobni profily. (Face-

book, ©2015) Stranky mohou slouZzit k nabizeni produktl, ke komunikaci se soucasnymi,
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ale i potencialnimi klienty a cilovou skupinou. (Bednaf, 2011, s. 58) Tyto stranky vSak mi-

Ze vytvorit pouze oficidlni zastupce organizace. (Facebook, ©2015)

Aplikace a hry jsou vyvijeny proto, aby obohatily zazitky na Facebooku, jedna se o
hry, soutéze a dalsi formaty. (Facebook, ©2015) Naprogramovani a vytvoteni aplikace se
lisi podle ucelu, typu organizace, k jejiz propagaci slouzi, cilové skupiny a jinych Cinitel.
Aplikace by vSak nemély byt pouzivany samostatné, ale doporucuje se je vyuzivat jako
dopliikovy nastroj v kombinaci s dal§imi nastroji, jako jsou napiiklad stranky. (Bednaf,

2011, s. 59)
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4 NAKUPNI CHOVANI SPOTREBITELU

Dle Shiffmana a Kanuka je nakupni chovani definovano jako ,,Chovani, kterym se
spotrebitelé projevuji pri hledani, nakupovani, uzivani, hodnoceni a nakladani s vyrobky

a sluzbami, od nichz ocekavaji uspokojeni svych potreb.* (2004, s. 14)

Koudelka ndkupnich chovani vnima v SirSim pojeti, kdy se jedna o jednu Cast z ce-
1€ého procesu, ktery oznacuje jako ,,Spotiebni chovani“. Z jeho pohledu hovotime o ,,Cho-
vani lidi — konecnych spotrebitelu, ktera se vztahuje k ziskavani, uZivani a odkladani spo-
trebnich vyrobkit — produktii. Jde tedy o rozhodnuti kupujicich, jak investuji svij financni
a casovy kapital. “ Koudelka se domniva, Ze spottebitel nejednd pouze na zékladé¢ emoci
a zvyku, ale spiSe dle vnitiniho kalkulu, ktery je ovlivnén genetikou a zkusenostmi, které

nakupci ziskava v prabéhu svého Zivota. (2006, s. 6)
Kanuk a Shiffman rozdéluji ndkupni proces do tii prolnutych fazi:

Vstupni faze, ve které kupujici zjist'uje svou potiebu a hledd informace o daném
produktu ¢i sluzbé. Tato faze je ovlivnéna na dvou trovnich, a to firemni, kdy jde o vlastni
vyrobek, zptisob reklamni kampané a komunikace viibec a v neposledni fad¢ cenou. Dru-

hou tarovni jsou vnéjsi spolecenské vlivy, ze strany pratel, rodiny.

Procesni faze, zde hraje hlavni roli geneticka dispozice, tedy vrozené vlastnosti, ale
také naucené klice chovani, ziskané informace o produktech a zkusenosti z predchozich

nakup.

Vystupni faze, je rozdélena na dvé Casti, kdy se jednd o pokusny nékup napiiklad
levného sortimentu, na zékladé slevového poukazu ¢i néjaké promo akce. Nasleduje vy-
hodnoceni uskute¢néného nakupu. Pokud je nakupujici s produktem ¢i sluzbou spokojen,

muze dojit k opakovanému nakupu a tim k pfijeti ze strany zdkaznika. (2004, s. 27)

Pochopeni nakupniho chovani zdkaznikd dopomdha k lepsi komunikaci s nimi,
snadngji pak dokaZeme eliminovat negativni jevy a predpovidat reakce na nasi reklamu.
Vhodné zvolend komunikace dokéaze zékazniky ovlivnit a pfimét k nakupu naSich produkt

a sluzeb.
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5 ZPUSOBY VYZKUMU A SBERU DAT

Kotler se ve své knize zabyva marketingovym vyzkumem, kdy tento proces oznacu-
je jako spojeni zakaznikt, spotiebiteld, ale 1 Siroké vetejnosti s firmou. Diky tomuto spoje-
ni jsou ziskavany informace vedouci k zefektivnéni a marketingovych aktivit a jejich moni-
toringu. Kdy musi byt piesné stanoveno jaky cil ma vyzkum spliovat, za pomoci jakych

metod a analyz bude tohoto cile dosazeno. (Kotler, 2007, s. 406-407)

Malhotra definuje marketingovy vyzkum jako ,,Systematickou a objektivni identifi-
kaci, sber, analyzu, rozsirovani a uziti informaci pro ucely zlepSeni rozhodnuti spojenych

s identifikaci a resenim problémii a moznosti v marketingu.* (Malhotra, 2010, s. 929)

Marketingovym vyzkumem rozumime proces, pii kterém dochazi ke sbéru, analyze

a zobecnéni nashromazdénych dat. Samotny sbér probiha dvéma zptsoby, a to:
- Desk research, ktery je provadén ptimo od stolu,
- Field research, vyuziva forem dotazovani, pozorovani nebo experimentu.

Analyza ziskanych dat je shlukem nékolika védnich obort, psychologii pocinaje,

pfes matematiku az po specifické metody vyzkumu trhu.

Findlni fazi marketingového vyzkumu je zobecnéni ziskanych informaci, kdy
Z osobnich nazort jednotlivel pretransformujeme ziskana data pro pouziti na Siroké skale

spolecnosti ¢i cilové skupiny. (Bartova, 2007, s. 109)

5.1 Kbvalitativni a kvantitativni metoda

Kotler rozdéluje vyzkumy na dva hlavni proudy a to kvalitativni vyzkum, kdy se
jedna o ,.Informativni vyzkum pouZity pro zjisténi motivaci, postojii a chovani zdkaznika.
Bézné metody v tomto typu vyzkumu zahrnuji sledovani skupinovych rozhovory, sledovani
reakci a opakovani dotazovani.* oproti tomu kvantitativni vyzkum v sob& zahrnuje ,,Shro-
mazdovani udajii postou nebo pri osobnich rozhovorech s dostatecnym mnoZstvim zdakaz-

nikii, aby bylo mozno provést statistickou analyzu.* (2007, s. 411)
Shiffmann kvantitativni vyzkum specifikuje jako popisny vyzkum, ktery umozni

predvidat chovani spotiebitele. Metody, které se zde pouZzivaji, jsou experimenty, pozoro-

vani a dotazovan. Naopak kvalitativni metoda je realizovana pomoci rozhovori v uzké



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 25

skupiné respondenttli a je vedeny vyskolenym pracovnikem, ktery nasledné analyzuje zjis-

téné vysledky. (2004, s. 33)

~Kvantitativni vyzkum trhu se zabyva vyzkumem a registract zpravidla existujicich
prvkii trznitho chovani.* Kdy je vysledkem ,kolik” bylo danych odpovédi. Oproti tomu
kvalitativni vyzkum je takovy, ktery se vénuje predevsim mysleni spotiebitel. Tato meto-

da ma za ukol zjistit ,,pro¢* se tak déje. (Bartova, 2007, s. 113)

5.2 Primarni a sekundarni data

U primarnich dat hovotfime o datech, ktera jsou ziskdvana pro pfesné¢ specifikovany
a soucasny ucel ,,Sekundarni udaje jsou informace, které jiz nékde existuji a byly shromadz-
deny k jinému ucelu. Oproti tomu primarni udaje jsou informace ziskané ke konkrétnimu

soucasnemu ucelu.* (Kotler, 2007, s. 408)

Sekundérni data jsou ta, ktera byla vytvofena za jinym tGc¢elem nez pro stavajici vy-
zkumné cile. Primarni vyzkum je pak ten, ktery byl vytvofeny vyzkumnymi pracovniky

nebo organizacemi ke splnéni ur€itych cilt. (Schiffman, 2004, s. 36)

5.3 Komparativni analyza

Jak uvadi Hendl ve své knize ,,Analyza spociva v rozdéleni celku na jeho kompo-
nenty a zkoumani, jak tyto komponenty funguji jako relativné samostatné prvky a jaké jsou

mezi nimi vazby.* (2005, s. 35)

Kozel ve své knize uvadi, Ze nelze na analyzu pohliZet jako na soubor ¢innosti, kte-
ré vedou k né&jakému vysledku, ale spiSe jako na dikladné porovnani jednotlivych zavislos-

ti mezi proménnymi. (2011, s. 99)

Lze tedy fici, Ze komparativni analyza je takovou metodou, ktera je postavena hle-
dani spolecnych vlastnosti u nasbiranych ¢i dostupnych dat, na zéklad¢ kterych jsou na-
sledné tyto data vzdjemné konfrontovdna a vysledkem tohoto srovnani je navrzeni urcitych

doporuceni nebo postup.
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6 METODOLOGIE

V této praci bude provedena analyza komunikace v obdobi tfi mésict pied a po
predstaveni tvafe LeoSe MareSe coby velvyslance spolecnosti Blazek. Déale budou analyzo-
vana obdobi uvedeni mddni kolekce na trh. Autor bude zkoumat vyznam piitomnosti ce-
lebrity v komunikaci zna¢ky v online prostiedi skrze socidlni sit’ Facebook. Pro porovnani
bude vyuzita dat z kampani, kdy byla ptitomna znama osobnost, oproti obdobi bez podpory

celebrity.

6.1 Metodologie

V teoretické Casti byla provedena analyza odborné literatury, ktera se zabyva mar-
ketingovymi komunikacemi, pojmem celebrita, nakupnim chovanim a socialni siti Face-
book, tak aby byly fadné osvétleny jednotlivé uzité pojmy v dil¢ich Eastech prace.
V Praktické ¢asti se autor bude nejprve vénovat analyze, jakym zplsobem je provadeéna
komunikace za pomoci celebrity Leo$§ Mares, a to ve zvoleném komunika¢nim kanale, kte-
rym bude socialni sit’ Facebook. Jako metoda vyzkumu bude zvolena komparativni analyza
sbéru dat, kdy analyzou sekundarnich dat pochazejicich z jednotlivych kampani a jejich
naslednou interpretaci, bude vyhodnocena tspésnost kampané s Leosem Maresem a bez
néj. Pro srovnavaci analyzu budou jako vstup pouzita data ziskané z online dostupnych
podkladi o uzivani sité ve zvoleném obdobi. Data budou ziskana ve spolupraci se spolec-

nosti Socialbakers a samotnym sbérem na profilu spole¢nosti Blazek.

Analyza sekundarnich dat bude podpofena daty z primarni analyzy, kdy autor pro-
vede prostiednictvim dotaznikového Setfeni sondu, ktera ma za ukol zjistit povédomi
0 znacce BlaZek ve spojeni s LeoSem MareSem. Z dotaznikového Setfeni bude dale zjisté-
no, zda ma celebrita vliv na ndkupni chovéani cilové skupiny. Ke sbéru informaci byla zvo-
lena metoda online dotazovani, ktera umoziuje ziskat reprezentativni vzorek respondentd.
Jedna se o kvantitativni metodu, tak aby bylo mozné dosahnout hodnot, které Ize aplikovat

zobecnénim na cilovou skupinu.
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7 CILPRACE A VYZKUMNE OTAZKY

Cilem préce je analyza potencialu celebrity pro budovani znacky v oblasti marke-

tingovych komunikaci s ¢asteCnym zamétfenim na socialni site.

Vyzkumné otazky
Ma celebrita vliv na uspésnost komunikace znacky na socialni siti Facebook?

Spojuji si lidé znacku Blazek s celebritou Leose Marese?
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II. PRAKTICKA CAST
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8 ANALYZA KOMUNIKACE VYBRANE SPOLECNOSTI

V praktické ¢asti se autor bude nejdiive provedena komparativni analyza dostup-
nych dat ze socialni sit¢ Facebook. Analyza ma za cil dokazat, zda komunikace vedena
skrze znamou osobnost je fanousky vnimana pozitivnéji, oproti té, kde celebrita neni zmi-

néna ani vyobrazena.

Pro porovnani si autor zvolil pfedniho tuzemského vyrobce panskych obleka
a odévu, hlavnim divodem vybéru je skutecnost, Ze tato znacka spojila své jméno s jednim

z nejzadangjsich ¢eskym moderatorti LeoSem MareSem.

8.1 Blazek Praha a.s.

Spole¢nost BLAZEK PRAHA a.s. byla zaloZena v roce 1992. V roce 1997 byla po
transformaci spolecnost pod timto nazvem zapsana do obchodniho rejstiiku. Jedna se
0 akciovou spolecnost s jedinym akcionafem spolecnosti Blazek Holding, a.s.. Za spolec-

nost vystupuje jeji majitel a zakladatel Ing. Ladislav Blazek. (Ministerstvo spravedlnosti,

©2015)

Hlavnim pfedmétem c¢innosti je vyroba a prodej panskych odévi. Od zacatku svého
piisobeni na trhu se zamétuje predevsim na panskou mddu, s dirazem na pouziti vysoce
kvalitnich materialii, celkového zpracovani a sluzby zakaznikim na nejvyssi mozné urovni.
Postupem casu se firma stdva dominantnim hra¢em na trhu a ziskava zakéazky na konfekci
profesnich odévii, kdy pfipravuje navrhy pro zikazniky, jako jsou Ceska posta, Policie
Ceské republiky, Coca-Cola Beverages, Shell Czech Republic, DHL Express, realizaéni
tym hokejové reprezentace CR, InstaForex Loprais Team a dali. (Blazek.cz, ©2013)

Znacka Blazek uvadi své kolekce v pravidelnych intervalech, kdy kazdy pulrok
predstavi novou kolekei, ktera je oznacovana Podzim/Zima a Jaro/léto. Prodej probiha vy-
hradné€ v samostatnych prodejnach, které jsou umistény prevazné ve velkych ndkupnich
centrech. V soucasnosti je klientim k dispozici 26 prodejen na tizemi Ceské republiky

a 8 na Slovensku. (Blazek.cz, ©2013)

Ve vztahu k zakazniktim dba spole¢nost na prvotiidni kvalitu svych vyrobkt, proto
vénuje maximalni pozornost pii pofizovani vstupnich materiald, tak i vybéru okruhu spo-
lupracovnikli. Pro své kolekce najima ptredni tuzemské i zahranicni designéry pusobici

v odévnim pramyslu. Navic znacka Blazek spustila v roce 2002 moznost ¢lenstvi v klubu



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 30

Blazek, ktery pfindsi svym stalym klientim moznost sbirat body v zéavislosti na hodnoté
potizenych produktl. Toto Clenstvi opraviiuje drzitele k ptistupu k doplitkkovym sluzbam,
predevsim krej¢ovského charakteru a samoziejmé také ziskavaji procentualni slevu na za-
koupené zbozi. V soucasné dobé uvadi spolecnost téméi 100.000 registrovanych ¢lend.

(Blazek.cz, ©2013)

Mezi zasadni hodnoty znacky patii predevsim nadCasova elegance, minimalistické
linie, kvalita, luxus, vytiibeny styl, diraz na detail, prvotfidni materialy, ale také dokona-
lost, presvédcivost, rozhodnost, volnost, vyjimecnost, individualita, sebevédomi, odhodla-

ni. (Blazek.cz, ©2013)

Pravé diky kvalité a mnozstvi vyrobkd, spole¢nost neustale zvySuje sviij podil na
trhu odévnich znacek. To ji pfinasi potifebné zisky a dlouhodobé umozituje poskytovat sta-
bilni zdzemi pro své zaméstnance, kteti se tak mohou realizovat a pfinaset bez ostychu
inovativni myslenky a procesy. Cela spole¢nost pracuje jako jediny celek, proto je dbano
na tymovou spolupraci s cilem uspokojovat potieby zakaznikli tim nejkvalitnéjSim moz-
nym zpusobem, at’ jiz na poli technologii tak i1 lidského ptistupu. Spolecnost poskytuje
vSem rovné pftilezitosti, kdy jedinym hodnoticim hlediskem zlstava schopnost zaméstnan-
ce. VSechny uvedené postoje dopomadhaji udrzet firmu zdravou a rentabilni nejen

Vv soucasnosti, ale i do budoucna. (Blazek.cz, ©2013)

Majitel Ladislav Blazek uvadi, ze ,,Vzhledem k pouziti rodového jména jako ob-
chodni znacky bylo naSe postaveni jiz od samého zacatku znacné zavazujici. Ale to jsem
presné chtél, vyslat signdl, ze to myslim vazné. Dnes jsme zavedena uspésna modni znacka
a bezpochyby je to nejvétsi firemni hodnota.* a predesila, ze strategii znacky bude i nadale
plsobeni v textilnim primyslu, se zaméfenim na panskou modu a profesni odivani. Cilem
zUstava neustalé posilovani a upevitovani pozitivniho vniméni znacky na tuzemském i za-

hrani¢nim trhu a rozsifovani do novych teritorii. (Blazek.cz, ©2013)

Dne 28. 4. 2014 dochazi na poli propagace znacky k vyznamnému milniku, kolekci
podzim/zima 2014 uvadi moderatorska jednicka Leo§ Mares, tim firma spojuje sviyj brand
nejenom se jménem sveého zakladatele, ale také s touto celorepublikové znamou modera-

torskou tvari. (Facebook, ©2013)
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8.2 LeoS Mares$

Leo$ Mares je predni ¢esky moderator, ktery patii mezi nejvice vytézované mode-
ratory a celebrity na poli ¢eského showbusinessu. Narodil se 27. dubna 1976 v Beroung,
kde vystudoval mistni gymnazium, po jeho ukonceni nastoupil na vysokou Skolu ekono-
mickou v Chebu, ktera spada pod matefskou Zapadoceskou univerzitu v Plzni. (Leosmares,
©2002)

Pii studiu nastupuje Leo§ Mare$ v fijnu roku 1994 na lokalni rozhlasovou stanici
Egrensis, kde ptisobi po celou dobu studia. Po ukonceni studia v roce 1997 Mare$ odchazi
do hlavniho mésta Prahy, kde nastupuje do celoplosné stanice Evropa 2, kde moderuje v tu

dobu velmi popularni hitparadu PEPSI TOP 20. (Leosmares, ©2002)

Ke zlomu dochazi v roce 1999, kdy Mare§ dostava od programového feditele Milo-
Se Pokorného nabidku na moderovani ranni show. O dva roky pozdé&ji se do show zapojuje

Patrik Hezucky a vytvaieji pofad Mrazek ustfedna. (Leosmares, ©2002)

V roce 2001 se Mare$ prosadil i na hudebnim poli, kdy po vydani debutového alba
T#i slova vyhrava prvni misto v anketé Cesky slavik Mattoni v kategorii Skokan roku.

O dva roky pozdéji se stdva komentatorem a provazi slavnostni predavani.

Na pozici moderatora live akci se Mare$ usadil v roce 2005, kdy dostal nabidku na
moderovani reality show Big Brother na nejvétsi tuzemské soukromé televizi Nova. Mare-
Sovo vystupovani pfildkalo k obrazovkam miliony divakli a jeho obliba letéla raketove
vzhtiru. Nasledujici rok ziskava post moderatora v dalsi z fady realityshow — Cesko hleda
SuperStar, kterou v roce 2008 nasleduje X-Faktor a jako posledni v roce 2013 Cesko-

Slovensko ma talent. (Leosmares, ©2002)

V roce 2015 spustil ve spolupraci s TV Prima, prvni late-show v Ceské republice,

ktera vSak byla po n¢kolika malo epizodach stazena z programu. (Mediaguru, ©2016)

V soucasné¢ dob¢ je Mares tvaii a spolupracuje na komunikaci tuzemské odévni
znacky Blazek, kdyz se pocatkem roku 2014 stal tvaii kolekce podzim/zima 2014. (Face-
book, ©2013)
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8.3 Kiritéria sekundarni analyzy

Autor se v této ¢asti prace vénuje zkoumani a celkové analyze dat ziskanych z pri-
marniho sbéru dat a sekundarni analyzy, vychazejici z interakei a piispévki realizovanych

na socialni siti Facebook pod profilem spolecnosti Blazek.

Kritéria analyzy budou ustanovena s ohledem na dostupnost dat, tak aby bylo moz-
né zodpovédeét vyzkumnou otazku. Kritéria rozhodna pro vyhodnoceni nasbiranych dat

jsou:

- Pocty fanouski — toto kritérium slouzi pro vybér piispévku, které zabiraji

pfedni pozice v oblasti fanouskovské zakladny,

- Pocet sdileni, postovani a like - pifevod na procentualni pomér, ktery urci

uspésnost osloveni cilové skupiny a jeji interest o znacku pted a po zahédjeni kampang,
- Efektivita posti - Engagement Rates,

- Forma komunikace — prostiedky, kterymi znacky komunikuji (foto, video,

link, apod.)

Sledované obdobi bude v trvani tfi mésicii pfed pfedstavenim tvaie LeoSe MareSe,
coby ambasadora znacky Blazek, v pojeti celkové komunikace. Takto ziskana data budou
konfrontovana se stejné¢ dlouhym obdobim po jeho ptedstaveni. Jedna se o obdobi od
1.2.2014 do 1. 8. 2014, vybér obdobi byl autorem zvolen s ohledem na zodpovézeni vy-
zkumné otazky, kdy bude nutno vzajemné konfrontovat kampané za G€asti zndmé osobnos-
ti a bez ni. Dale budou porovnavana data ze dni, kdy byly oficidlné predstavené kolekce
pro obdobi podzim/zima 2013 versus podzim/zima 2014 a jaro/léto 2014 versus jaro/l1éto
2015, tedy kampané ve kterych nefigurovala osobnost Leose Marese s témi, ve kterych je
komunikovano prostiednictvim zvolené celebrity. Na zavér autor provede analyzu Uspés-
nosti jednotlivych postt, na kterych figuruje Leos Mares, a to v obdobi od 28. 4. 2014 do
15. 2. 2016.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 33

8.4 Aktivita znacky na Facebooku

Aktivita na socialnich sitich je dnes nezbytnym nastrojem a lze ho pravem povazo-
povédomi o znacce. Tento zplisob komunikace dovoluje v redlném Case poskytovat infor-
mace smérem k cilové skupiné, a to znacce v ptipad¢€ uspesného postu miize zarucit jeji
zivelné sifeni po socidlni siti bez nutnosti vynakladani finanénich prostfedkd na propagaci
a podporu. Vysledkem pak je zvySeni povédomi o znacce jako takové, ale také o navozeni
pocitu dulezitosti a jedinecnosti u fanouskii, ke kterym se informace dostavaji ihned

a s jakousi exkluzivitou.

Ackoli se u vybrané spoluprace jedna o spojeni ptedniho tuzemského vyrobce pan-
ské mody a jednoho z nejvyhledavanéjSich moderatorti soucasnosti, v online prostiedi je
jejich postaveni odlisné. Jak vyplyva z dostupnych informaci, spole¢nost Blazek ma ve
svém firemnim klubu registrovano témét 100.000 ¢lend, oproti tomu na socidlni siti Face-
book je pocet fanouskll vyrazné nizs$i a dosahuje poctu necelych 17.000. Moderatorska

hvézda MareS ma na svém profilu vice jak 71.000 aktivnich fanousk.

Stat Pocet fanouskit | poget fanouski
Blazek Leo$ Mares$

Ceska republika 14.626 55.146

Slovensko 1.718 13.045
USA 69 568
Némecko 45 202
Rakousko 35 174
Polsko 30 80
Ostatni 348 77

Celkem 16.992 71.000

Tabulka 1: Stav fanouski k 14. 4. 2016 (viastni zpracovani)
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Rozdil v poc¢tech mezi redlnym a online prostiedim je zplisobeny tim, Ze ne kazdy
zakaznik a ptiznivec spolecnosti Blazek ma vytvoreny profil na socialni siti Facebook nebo
jako fanousek spole¢nosti veiejné vystupuje. Dle informaci uvedenych na strankach analy-
tické spole¢nosti Socialbakers je v Ceské republice celkem 4,5 miliont uZivateld, pfi¢emz
aktivnich uzivatelt muze byt dle odhadu aZz o desitky procent mén¢, jedna se predevsim
0 fale$né profily uzivateld, kteti sviij profil vytvotili pouze za ticelem ucasti v soutézich ¢i
jinych aktivitdch a profil redlné nepouzivaji. Bude tedy velmi obtizné urcit, zda skutecné
celebrita n¢jakym zptisobem ovliviluje at’ uz pozitivné ¢i negativné to jak je znacka vnima-

na u cilové skupiny. (Socialbakers, ©2016)

Z tabulky ¢. 1 je zfejmé, ze drtiva vétsina fanouskl na socialni siti Facebook pocha-
zi z Ceské republiky, ktera je nasledovana Slovenskem a Spojenym kralovstvim. Rezidenti
tvoii vice jak 86 % vsech fanouskt na online profilu znacky, coz odpovida jedné deseting
z celkového poctu obyvatelstva. Vzhledem k faktu, ze spole¢nost Blazek nevlastni, vyjma
Slovenska, zadné zahrani¢i pobocky, je demografické slozeni pfiznivcl zcela logické

a zahrani¢ni klientela vychazi z fad osob Zijicich v Ceské republice nebo zde pracujicich.

(CZS0, ©2015)
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8.4.1 Komparativni analyza

Jak bylo zminéno vyse, je zpusob, kvalita, ale i cetnost komunikace administratora
smérem k fanouskiim facebookové stranky velmi diilezita, diky ni je mozné udrzet v uziva-
telich povédomi o znacce a neustale ptipominat, ze znacka funguje a zajima se o své za-
kazniky, je pfipravena kdykoliv zodpovédét dotazy a Celit pfipominkam, které jsou ze stra-

ny zékaznikt pokladéany.

Z analyzy profilu vyplynulo, ze administrator vyuzil ve sledovaném obdobi od
1.2.2014 do 1. 8. 2014 k osloveni pouze 32 dnt z celkového poctu 181 moznych dna.
Skrze stranky bylo komunikovéno celkem 40 postli, coz odpovida v priméru na jeden pii-
spévek za vice jak 4 dny, tento primér zasadné ovliviiuje skute¢nost, kdy v mésici srpnu

nezobrazuje Facebook ani jediny administratorsky ptispévek.

Pocet prispév- | Pocet dni Pramérny pocet | 1 prispévek
ki celkem celkem prispévkiu za 1 den | / pocet dni

40 181 0,22 4,52

Tabulka 2: Interakce celkem (viastni zpracovani)

Administrator ma k osloveni cilové skupiny na Facebooku celkem pét samostatnych
nastroju, které Ize kombinovat s textovym sdélenim. Tyto nastroje pomahaji k lepsi pre-
hlednosti, ale jejich hlavnim ukolem je upoutani ¢tenate jiz pfi prvotnim skenovani stran-
ky, kdy nevénuje pozornost obsahu, ale jen pro sebe analyzuje a vybira zajimavé informa-
ce. Tim nejméné vyuzivanym prostfedkem komunikace je prosté textové sdéleni (neboli
tzv. status), které¢ neni doplnéné zadnou grafikou, ani fotografii. Tento pfispévek je pak
vyuzivan vétsinou v podobé odkazl a rychlych sdéleni, u kterych administrator ocekava, ze
vzbudi debatu a tim se zvétsi jejich potencidl k osloveni SirSiho publika. Nej€astéji vyuzi-
vanymi nastroji pak jsou alba, fotografie, videa a odkazy. Ty svym vizualnim zpracovanim
upoutaji pozornost Ctendii a maji predpoklad k ptildkdni novych ,klienti* a soucasné

umoznuji stavajicim fanousSkiim zaregistrovat obsah nového sdéleni.
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8.4.2 Engagement Rates

Pti vyhodnoceni komunikace na Facebookovych strankach jde predevsim o to zjistit
podil aktivnich fanouskl na celkovém zékladu neboli Engagement Rates (dale jen ER).
Ten je vzdy relativni v zavislosti na velikosti, respektive poctu fanouskl. Vysledné cislo
nam ukaze, jak moc zajimavy obsah je produkovan a jak znacka dokaze své fanousky za-

ujmout.

Pokud hovotfime o Engagement Rate (ER) mluvime o podilu veskerych usku-
teCnénych interakci na daném profilu a celkového poctu ptispévki, déleny celkovym po-

¢tem fanouski a ndsobeny stem.

8.4.3 Analyza obdobi 1. 2. 2014 — 27. 4. 2014

Nyni se autor V praci zaméti na zpusob komunikace, ktery byl ze strany spole¢nosti
vyuzivan v obdobi ptfed zahajenim spoluprace s LeoSem MareSem, tedy v dobé od
1.2.2014 — 27. 4. 2014. Zjistime, Ze spole¢nost komunikovala celkem v 22 ptispévcich,
vyuzito je celkem deviti fotografii, sedmi statust a tfech videi a soutézi. Pfispévky fanous-
Ky podnitili celkem k 453 interakcim. Pro ¢tenafe byl piispévek ze dne 17. 3. 2014, ktery

vvvvvv

dovaném obdobi.

To se Celkovy
Obdobi Nastroj | Pocet .1, | Komentar | Sdileni | ER narust
mi libi “l. o
fanouski
Text 7 188 2 7
1.2.2014 Fg[f?(; 9 145 5 5 +1.280
do 27. 4. 2014 |- 0,3028 | (celkem
Video 3 26 3 2 6.800)
Soutéz 3 61 5 4 '
Celkem 22 420 15 18

Tabulka 3: Interakce v 1. sledovaném obdobi (viastni zpracovdni)
Na pocatku sledovaného obdobi byl celkovy pocet fanouska 5.470, v bfeznu doslo
K nartistu na témer 6.750, v této dobé komunikoval administrator stranek s fanousky soutéz
o nejlepsi outfit a také jim byla ptredstavena nova kolekce pro Jaro/léto 2014. Prispévek
doséahl v souctu 65ti oznaceni ,,Libi se mi“ a jednoho sdileni, stal se tak se svymi 66 in-

terakcemi a pramérem 9,77 interakci na 1000 fanouskd tim nejpodatenéjsim. Na konci
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obdobi bylo jiz vice jak 6.800 aktivnich fanouskl. Nejvétsi skoky v poctu byly zaznamena-

ny pravé v mesici bieznu, ve kterém nérast zakladny fanouski dosahoval ¢isla 1.280.

8.4.4 Analyza obdobi 28. 4. 2014 — 1. 8. 2014

Autor se nyni dostava k rozhodnému datu, kterym je 28. duben 2014, V tento den
byla predstavena tvai Leose MareSe coby ambasadora odévni znacky Blazek. Uvedeni na
socialni siti nebylo nikterak pompézni, byla realizovana prostiednictvim statusu s fotogra-
fii, na které je zachycen majitel spoleCnosti Ladislav Blazek, a to ve spojitosti s uvedenim
nové kolekce pro obdobi Podzim/zima 2014 a oznamenim, ze pravé Leo§ Mares je tvaii

této kolekce.

V obdobi 28. 4. 2014 az 1. 8. 2014 nabidl administrator svym fanouskiim celkem
16 ptispevkl, které v souctu obdrzely 512 oznaceni ,,To se mi 1ibi“, sedmnact komentarii

a 40 sdileni.

To se Celkovy
Obdobi Nastroj | Pocet ... . | Komentar | Sdileni | ER narist
mi libi o
fanousku
Text 6 145 5 3
28. 4.2014 | Fotografie 9 156 5 4 + 400
do 1.8. 2014 Video 2 160 3 11 0,4390 | (celkem
Soutéz 1 51 4 22 7.200)
Celkem 18 512 17 40

Tabulka 4: Interakce ve II. sledovaném obdobi (viastni zpracovaini)

Samotné predstaveni Marese, coby nové tvafe znacky a kolekce, vyvolalo sice
prudky nardst interakci ze strany fanouskd v dany den, dokonce vysledek tohoto jediného
ptispévku je ziskani vice jak 20ti procentniho podilu na celkovém poctu interakci, které

provedli fanousci v nasledujicich témét 100 dnech.

Nastroj | Pocet Toh?sl,m' Komentii | Sdileni ER
Leo§ Mares | Fotografie 1 115 5 3 1,7083

Tabulka 5. Interakce Leos Mares (viastni zpracovani)

Z vyslednych tabulek 1ze odvodit, Ze v den piedstaveni Marese byla zvysena aktivi-
ta fanouskd a publikovany post byl ve srovnani s ostatnim obsahem stranky velmi uspésny,
jednalo se bezesporu o0 nejlépe hodnoceny piispévek za celé vybrané obdobi. Prekvapenim
je, ze nedoslo k razantn&j$imu nartstu poctu fanousku. Oproti piedeslému useku je zde

narGst zanedbatelny, odpovidd zhruba jedné tretiné ptfedchoziho obdobi. Dokonce je
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v tomto kvartalu mozné sledovat i drobny odliv fanouskd, ktery nam ukazuje graf nize.

Vysledna hodnota je ke konci srpna 7.208 aktivnich fanouskd.

Growth of Total Fans Aggregated by Day  Feb 01, 2014 - Sep 01, 2014

250 Total Fans

7,2k

Total Change in Fans
250 + 1,8k

200

300
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+ 300
150

Mar 02, 2014

100 Average Change of Fans per

Day

50 + 8,22
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Obrazek 1: Graf — Nariist poctu fanouski (Socialbakers, ©2016)
Aby bylo vice zfejmé, zda je podpora znamé osobnosti v online prostfedi uc¢inna
provedl autor sbér dat v obdobi, kdy byly uvedeny na trh jednotlivé kolekce panského ob-

leceni a tyto data nasledné mezi sebou porovnal.

Aby bylo zamezeno spekulacim, o oblibenosti v zavislosti na ro¢nim obdobi, nebu-
dou jednotlivé kampané porovnavany kazda s kazdou, ale budou proti sobé porovnavany

vzdy kolekce s totoznou ro¢ni dobou, pro kterou jsou uréeny.
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Nejdtive bude vénovana pozornost podzimnim kolekcim, zejména s ohledem na

fakt, Ze pravée u této byl v roce 2014 predstaven Leos Mares.

Interakce | Poéet Fa-
Kolekce Like | Komentar Sdileni na 1k fa- nousku ER
nouska celkem
Podzim/zima
2013 46 2 9 446 1.278 3,5
Podzim/zima
2014 162 4 22 13,7 6.866 1,4

Tabulka 6. Srovnadni kolekci Podzim / zima (viastni zpracovani)

Jak je mozné vidét v tabulce, doSlo v meziro¢nim srovnani k mohutnému narastu
jak v poctu fanousku, tak v celkové uspésnosti piispévkil, coz znac¢i pokrok v komunikaci
na socidlni siti Facebook. Klesajici hodnota u ukazatele ER je zpiisobena zvySujicim se
poctem aktivnich fanousk, je tedy tfeba pohlizet na vysledek s védomim, ze hodnoty jsou
déleny mezi n€kolikanasobné vyssi pocet uzivatell oproti prvnimu ptispévku, ale hodnota
pramérného poctu interakei se snizila jen nepatrné. Fanousci ptestali byt pasivni a zacali
znacku Blazek vice podporovat, coz se projevilo v naristu fanouskovské zékladny o vice
jak 5.500 uzivateli za jeden rok. Ackoliv doslo k takto enormnimu navySeni nelze
s ohledem na ptedchozi zjisténé udaje konstatovat, Ze jde v tento moment o zésluhu pfi-
tomnosti znamé osobnosti. V roce 2013 je nutné zohlednit fakt, Ze spole¢nost Blazek se na
poli socialnich siti pohybovala prvnim rokem a povédomi o existenci profilu znacky, tak

nebylo mezi uZivateli Facebooku rozsitene.

V porovnani kolekci Jaro/léto je jiz na prvni pohled patrny diametralni rozdil
V tspésnosti komunikace znacky. V roce 2015 komunikator zacal naplno vyuZivat moznos-
ti vSech dostupnych nastroji a publikoval na stranky piispévky, které maji vysokou kvalitu
nejen vroviné sdéleni, ale i provedeni. V této kampani vedeni spole¢nosti piistoupilo
k natoc¢eni video spotu s Leosem Maresem pod nazvem ,,Muj piibéh*. Spot byl natocen
k uvedeni nové kolekce na trh, ackoliv se nejedna prvoplanové o propagaci produkti, ale
spiSe o zdatily pokus vytvofeni ,,Love-brandu®. Video vidélo vice jak 121.000 uzivateli
Facebooku, coz je pro piipomenuti o 20.000 vice oslovenych uzivateldi, nez je celkovy po-
et ¢lent v ,,Blazek klubu®. Spot se stal ptikladem viralnosti dobie odvedené prace, kterou

vvvvvv

V historii jejiho pisobeni na socialni siti Facebook.
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Interakce | Poéet Fa-
Kolekce Like Komentar Sdileni na 1k fa- nousku ER
nouska celkem
Jaro/léto
2014 26 2 5 5,93 5.999 0,2750
Ja;glllgt" 1923 72 969 2064 13.751 | 10777

Tabulka 7: Srovnani kolekci Jaro / léto (viastni zpracovani)

Uspény je také v obdrzenych komentafich a udélenych ,,palcti nahoru“ oznacova-
nych jako Like. Z pohledu marketingu je nejvice vypovidajici hodnotou pocet sdileni, ktery
se V tomto piipadé blizil 1.000, je to z davodu, Zze pokud uzivatel dany piispévek sdili, au-
tomaticky se mu obsah propiSe na jeho osobni profil, kde je zobrazen jeho ptateltim a ti ho
opét mohou sdilet dal. Je tak geometrickou fadou Sifen mezi ostatni uzivatele socialni sité,
bez nutnosti jakéhokoliv zasahu at’ uz technického nebo ekonomického. Piispévek se pak
zobrazuje do doby, nez je uZivatelem smazan a je tedy mozné, Ze bude neustale oslovovat

potencionalni klienty.
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Obrazek 2: Prehled interakct u kolekci (viastni zpracovani)

Z porovnani je zfejmé, Ze jarni kolekce nelze povazovat za vzajemné konkurence-
schopné a srovnatelné, rok 2015 prevysSuje svého konkurenta z roku 2014 ve vSech smérech
0 stovky procent v poctu vSech interakci fanouskt. Ackoliv administrator pouzil stejné
prosttedky pro komunikaci, je vysledek rozdilny, tento jev je v tomto ptfipadé zpisoben
prave piitomnosti zndmé osobnosti v piispévku. V této roviné ndm tabulka dava za pravdu
a je zde dobie patrné, ze doslo k obrovskému posunu jak ve zpracovani kampani, tak

k lepsimu vyuzivani spojeni jmen Blazek a Mares.
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8.4.5 Komunikace skrze LeoSe MareSe

V samostatné podkapitole se bude autor vénovat vyhodnoceni uspésnosti veskerych
prispeévklil odévni spoleCnosti, které byly na socidlnim médiu zveiejnény ve spojitosti
S osobou Leose Marese.

Spravce profilu spolecnosti Blazek v dob¢ poslednich téméi dvou let od ozndmeni

spoluprace vyuzil ambasadora v 39 ptipadech, ale i takto nizky pocet statusii postacuje

K enormnimu nardstu zajmu o tuto znacku v prostiedi socialni sité.

Interakce Mares
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Obrazek 3: Graf — Celebrita, prehled jednotlivych akci (viastni zpracovani)

Alarmujici ve zminéném obdobi je pfedevSim ta skutecnost, Ze v pribéhu mésice
srpna 2014, nebylo ze strany spravce profilu Blazek viibec na socialni siti komunikovano
aneni zvefejnény zadny piispévek ani vysvétleni vzniklé situace. Moznym divodem od-
mlky v komunikaci je, touha po tzv. vyhladovéni publika, pfed o¢ekdvanym predstavenim
nového konceptu prodejen spolecnosti Blazek, jenz bylo pfedstaveno, na socidlnich sitich
prvni zafijovy den. V ten samy den byla uvedena kolekce pro podzim a zimu roku 2014 za
ucasti ¢eského moderatora, ktery vystupoval jak v roli jemu vlastni, tedy moderatora akce,

tak i modela.

V ptispévcich s Leosem MareSem je nejcastéji volen jako prostiedek komunikace
obrazek ¢i video, tim je zvySena jeho prestiz a spole¢nost muze tézit ze ziskanych interak-
ci, které jsou realizovany fanousky. Na Skodu zde mlize byt, Ze neexistuje vzajemna propo-
jenost mezi profilem spolecnosti BlaZek a profilem LeoSe Marese. V ptipadé€, Ze by bylo
vyuzivano propojeni ptes odkazy ve statusu, bylo by pak mozné oslovit a ptitahovat pozor-

nost uzivatel z obou taborti bez nutnosti ptihlaseni k jejich profilu na socialni siti.
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Pocet
Nastroj Pocet | Like | Komentar | Sdileni | Zhlédnuti ER fanousku
celkem
Fotografie 11 3.275 77 99 0
Video 11 4.880 145 1.549 275.500
Status 16 2.595 46 52 0 19321 16.993
Soutéz 1 39 48 0 0

Tabulka 8: Celebrita — prehled jednotlivych akci (vlastni zpracovani)

Z vysledka, které autor ziskal z dostupnych dat Ize konstatovat, ze ptitomnost Ma-
reSe v komunikaci znacky ma prokazatelny vyznam, ktery zdsadnim zplisobem zvySuje
interest fanousktl o dany ptispévek. V porovnani se v§emi ostatnimi posty, které byly uve-
deny na profilu a jsou zpracovany v tabulkach vyse, je zde veliky zasah cilové skupiny, jak
nam vyjadiuje Engagement Rates, primérny pocet interakci u prispévkt s Maresem je 1,93
na jednoho fanouska, coz lze v poétu téméf 17.000 aktivnich uzivatelti povazovat za velmi

dobry vysledek.

8.4.6 Aktivita fanouskii na Facebookovém profilu

Pro uplnost informaci je tieba zmapovat chovani a navyky fanouskl na zvoleném
profilu. Ackoliv se ptimo netykaji celebrity, je nutné je uvést do souvislosti s praci admi-
nistratora. Stejné jako v normalnim svété, tak i v online prostiedi volime kromé vhodnych

nastrojti 1 dobu a zptsob osloveni cilové skupiny.

Reakce fanouskt na jednotlivé ptispévky jsou pro administratora indikatorem jejich
vhodnosti, zajimavosti a libivosti. Nespornou vyhodou socialnich siti je jejich interaktivita,
ktera umozni sledovat vyvoj uspeSnosti prispévku v redlném Case a neni tfeba ¢ekat na vy-
hodnoceni, kdy doba, po kterou jsou v bézném Zivoté vysledky kalkulovany, miiZze mit za

nasledek rapidni pokles zajmu o brand. Diky témto indiciim lze upravovat styl komunikace

-----
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Obrazek 4: Graf — Celebrita, celkovy piehled akci (vlastni zpracovani)

Na zaklad¢ analyzy provedené z grafu bylo zjisténo, Ze nejvyssiho bodu aktivity je
dosazeno v u ptispévkl tykajicich se LeoSe MareSe, zejména pak u videt, které jsou nasle-
dovany ptedstavenim jednotlivych kolekei.

Nizky pocet interakei a v pocate¢nim obdobi 1ze ptitknout na vrub $patné praci ad-
ministratora, ktery nevolil vhodné formy pfispévkii a nekomunikoval s fanousky kazdo-
denné, ale pouze jednou tydné. Pokud by administrator vice stimuloval aktivitu fanouski,

mohl by byt vysledek vyrazné¢ kvalitné;si.

Bezprostiedné po nastupu Marese je vidét drobny narust, i kdyz jeho potencial neni
vyuzit, tak jak by mohl byt. Nicméné komunikace od této doby ma zlepsujici se tendenci
a prispévky ziskavaji na kvalité¢ a atraktivité, coz se promitlo jak v nardstu mnozstvi in-
terakci fanouskd, tak i jejich poctu.

Z grafu niZe je patrné, Ze ve sledovaném obdobi byla nejvhodnéjsi doba ke komu-

nikaci s fanousky ttery mezi osmou a devatou hodinou ranni a v poledne. V této dob¢ bylo

ze vSech publikovanych ptispévkil na stranku vlozeno pouze pét prispévki.
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Obrdzek 5. Graf — Aktivita fanouski (Socialbakers, ©2016)

V soucasné dobé jsou socidlni sit€ neustale napliiovany mnozstvim informaci, které
jejich uzivatelé at’ vice ¢i mén¢ konzumuji. V tomto nepieberném toku informaci je rozho-
dujici kazdy detail, ktery mtze ovlivnit ispéch komunikace znacky. ZlepSenim prace s daty
0 pohybu a chovani fanouskl by spole¢nost Blazek dosahla vyssiho procenta tspéSnosti
své komunikace na socialni siti, ¢imz by opét mohla ziskat nové klienty a tém stavajicim

1épe drzet v povédomi exiStenci znacky.

Posledni téma, kterému se autor bude vénovat, je obracena komunikace, tedy ko-
munikace, kterd smétuje od fanouskl k administratorovi stranek. I v tomto piipadé pokud
Spatné€ pracuje administrator a jeho komunikace a interakce na podnéty vznesené ze strany
publika jsou vlazné ¢i nulové, ma i toto vliv na vnimani znacky. Je tieba si uvédomit, ze
lidé nevidi za facebookovym profilem Spatné pracujici osobu, ale nekomunikujici znacku.
Ackoliv se nejedné o velky pocet otazek, o to vice by méla byt jejich response co mozna
nejvyssi.

Z Setteni vyplynulo, Ze administrator obdrZel ve sledovaném obdobi celkem pét
otazek. Tyto otazky byly zodpovézeny pouze ve dvou ptipadech, kdy reakéni doba byla
delsi nez 72 hodin. Tento vysledek je v dobé online komunikace naprosto nedostacujici.
Uzivatelé jsou ochotni pockat na odpovéd’ v fadu minut az hodin. Zpisob odpovédi na
kladené podnéty, miiZze mit za nasledek odliv fanouski a tim i pokles oblibenosti celého

brandu.

Autor osobné ovétoval reakéni dobu jak na takzvané zdi profilu, tak i prostfednic-

tvim zaslané zpravy skrze komunikator. Reakéni doba byla del$i nez tyden, odpovézeno
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bylo po nékolika upominkach a konstatovani, ze zpisob komunikace bude provéien u ve-

deni spole¢nosti.

8.5 Diléi zavér komparativni analyzy

Autor dbal pii vybéru obdobi a témat komparativni analyzy predevsim na jejich po-
dobnost, tak aby byla proti sobé porovnavana relevantni data. Timto zptisobem bude dosa-

zeno vysledkt, objektivné vypovidajicich o Gispésnosti a zptisobu zvolené komunikace.

Analyza byla provedena z dat tykajicich se obdobi uvedeni novych kolekci a dale v

¢asove omezeném useku pied a po zahajeni komunikace za podpory celebrity.

Z vyhodnocenych dat vyplyva, ze na komunikaci je tfeba pohlizet jako na celek,
ktery je se vSemi Cinnostmi logicky provazan. Pokud znacka zvoli nevhodny zpiisob ko-
munikace, je neaktivni nebo dokonce odmita reagovat, ptitomnost znamé osobnosti miize
jednorazoveé povzbudit fanousky k akci, ale v dlouhodobém vyhledu je tento styl komuni-

kace nevyznamny.

Naopak Vv ptipadé, kdy je komunikace postavena na zaklad¢ kvalitnich pfispévki a
informaci, které cilovou skupinu oslovuji, interest o znacku stoupa a pFitomnost celebrity
zde slouzi jako akcelerator, ktery vyrazné¢ ptitahuje pozornost vSech ¢tenaiti. Jak bylo ove-
feno v praxi, promyslena a dobfe komunikovana kampan, vedena na socialni siti Facebook,
oslovila nejen fanouskovskou zakladnu, ale vice jak jeji Sestindsobek z fad ostatnich uziva-
tell tohoto méda, ke kterym se diky viralnosti dostalo reklamni sdéleni, aniz by spole¢nost

Blazek vynalozila dal$i finan¢ni prostfedky k jejich podpoie a propagaci.

Z tohoto vseho lze potvrdit, Ze ptitomnost celebrity ma vliv na Gspé$nost komuni-

kace znacky na socidlni siti Facebook.
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9 DOTAZNIKOVE SETRENI

Autor v prvni puli praktické ¢asti prace vénoval pozornost piedev§im komunikaci
znaCky na socialni siti Facebook, za ucelem zjisténi miry uspésnosti komunikace na tomto
socialnim médiu. Aby bylo mozné zodpoveédét druhou vyzkumnou otdzku bakalatské pra-
ce, je tfeba se nyni zaméfit na zji$téni, jakym zptisobem vnimaji osloveni respondenti spo-
lupraci znacky a zndmé osobnosti a zda si jméno Leose Marese spojuji s odévni spolecnosti

Blazek. Data budou ziskana kvantitativnim sbérem dat skrz elektronicky dotaznik.

9.1 Charakteristika respondentu a zpisobu osloveni

Spole¢nost Blazek nema kromé pohlavi svych zakaznikd jasné definovanou cilovou
skupinu. Vzhledem K této skutecnosti je velmi slozité urcit piesny okruh obyvatel, se kte-
rymi ma byt provedeno dotaznikové Setfeni. Aby nebylo mozné pochybovat o relevantnosti
popiipad¢é neptesnosti dat, rozhodl se autor pro osloveni Sirokého spektra respondentt,
vcetné zen, které v dneSni dob€ nejen, Ze jsou v mnoha ptipadech tim, kdo ,,schvali* sprav-
nost vybéru odévu partnera, tak i samostatné pro partnery ¢i rodinné piislusniky potizuji
panské obleky a dopliiky. Volny okruh respondentti byl zvolen i s pfihlédnutim ke skutec-
nosti, Ze moderator Leo§ Mares je popularni jak u muzské, tak damské ¢asti nasi populace,

coz miize vést k vytvoreni love-brandu, bez nutnosti ndkupu zbozi.

Cilovou skupinu respondentt autor definoval jako muze a Zeny, ekonomicky aktiv-

ni, ve véku 20 — 40+ let.

Respondenti byli vyzvani k vyplnéni elektronického dotazniku skrze umistény od-
kaz na serveru Vyplnto.cz a socialni siti Facebook. Dale byli autorem osloveni ¢lenové
rodiny a cely okruh ptatel a spolupracovniki, kteti byli pozadani o dalsi distribuci vyzvy

K vyplnéni pfedmétného dotazniku.

Realizace dotaznikového Setfeni byla provedena v obdobi mezi 13. unorem 2016
a 31. bieznem 2016, a to na internetovém portale Www.vyplnto.cz. Na konci prvniho mési-
ce od zvefejnéni bylo nasbirano méné nez 130 zodpovézenych dotaznikii. Aby byl navysen
celkovy pocet respondenttl, vyuzil autor moznosti podpory distribuce, kdy byla zakoupena

licence, ktera umoznila lep$i propagaci dotazniku a jeho umisténi v newsletteru.

Finalni pocet navracenych a vyplnénych dotaznik dosédhl hodnoty 222 kusii. Do-

taznikové Setfeni bylo prvni otdzkou rozdéleno na muze, kterym bylo nésledné polozeno


http://www.vyplnto.cz/

UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 47

maximalné 28 otazek. Zen se autor dotazoval pomoci maximalné 24 otazek. Autor piistou-
pil k rozdéleni dotaznikd dle pohlavi, zejména s ohledem na skute¢nost, Ze spolecnost Bla-
zek je vyhradné vyrobcem panskych odévi a dopliki, tudiz kladeni stejnych otazek pro
ob¢ pohlavi by mohlo byt pro Zeny nesrozumitelné a zavadéjici. Krom prvni otazky byly
i tii posledni spole¢né pro obé pohlavi, nebot’ se tykaji demografickych udaji. Zafazeni
spole¢nych otazek na zavér dotazniku indikuji pro respondenty finalizaci prizkumu a ne-

vyzaduji Gsili na jejich zodpovézeni.

9.2 Analyza dat primarniho Seti‘eni

Po uplynuti stanovené doby trvani dotazniku, byly z obdrZenych responsi serverem
Vyplnto.cz automaticky vygenerovany grafy s vysledky pro kazdou polozenou otazku
v ramci Setfeni. Takto ziskana data budou vzajemné porovnana, s cilem dosdhnout zjisténi
rozdilnosti ve vnimani spojeni znacky Blazek s celebritou u zen a muzl. Aby byla zacho-
vana vyrovnanost se zaméfenim spoleénosti Blazek jako vyrobce panské mody, bude autor
povazovat odpovédi muzl za hlavni zdroj a odpovédi Zen bude s témito konfrontovat ¢i
doplniovat je. Pro lepsi orientaci, uvadi autor v zavorce Cisla otazek, které odpovidaji ¢isel-

niku v dotazniku ur¢enému zenské populaci.

Vyhodnocenim ziskanych dat dojde ke zjiSténi, které umozni zodpovézeni druhé
vyzkumné otazky, tedy zda si zakaznici spojuji osobnost Leose MareSe s odévni znacky

Blazek.

9.3 Vyhodnoceni otazek z dotaznikového Setieni

Pro celkovy piehled o struktufe respondentil provede autor vyhodnoceni otazek ty-
kajicich se demografickych dat hned v uvodu této Casti prace, i ptresto, Ze v dotaznikovém

Setfeni byly otazky poloZeny az v jeho samotném zaveéru.

Jak autor uvedl v predchozi ¢asti prace, nema spole¢nost Blazek pfesné stanovenu
cilovou skupinu, pouze je jeji vyroba zaméfena na muzskou ¢ast populace. Je tedy nezbyt-
né hned v uvodu rozd¢lit respondenty dle pohlavi do dvou skupin a t€ém nésledné podkladat

nadefinované otazky.
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9.3.1 Demografické sloZeni respondenti

Predlozeny dotaznik kompletné vyplnilo 222 respondentd, z toho bylo celkem
54,05 % zen a 45,95 % muzi, v ¢iselném vyjadieni se jedna o 102 muzi a 120 Zen. Divo-
dem, pro¢ je vyssi zastoupeni zen nez muzd, mize byt fakt, ze ackoliv se jedna o médu
zaméifenou na muzskou ¢ast populace, z globalniho pohledu dotaznikové Setfeni zkouma
muzi.

Vzhledem k zaméteni spole¢nosti a pii analyze jejich sortimentu nelze konstatovat,
zda svymi vyrobky cili pouze na majetnéjsi vrstvu spolecnosti. Blazek ve svych kolekcich
nabizi nejen odévy ve vyssi cenové hlading, ale i produkty dostupné zakazniklim s priimeér-
nym mési¢nim piijmem. Nejpocetnéjsi skupinou o sile 65 respondentt, tedy 29,41 % jsou
ti, kteti dosahuji z pohledu velikosti primérné mési¢ni mzdy rozmezi 20 — 30.000,- K¢.
Druhou nejpocetnéjsi skupinu tvoii ta ptijmova skupina, jejiz mzda piesahuje hranici
40.000,- K¢, zde se jedna o 41 odpovidajicich, tedy 18,55 %. Na tfetim misté s poctem 32
dotazovanych je skupina, jejich mzda dosahuje vyse 30 — 40.000,- K¢. PomysIného 4. mis-
ta dosahlo celkem 30 respondentli z kazdé skupiny, jejichz mési¢ni pfijmy jsou v rozmezi
15 —20.000,- K¢ a niz8i nez 10.000,- K¢. Nejméné respondentt je ve skupiné 10 — 15.000,-
K¢, zde bylo 23 respondentd, tedy 10,41 %.

Primérny mésicni prijem?

W20 — 30.000 - KE: 65 (29,41 %)
040.000,-KE avice: 41 (18,55 %)
B30 — 40.000,- K& 32 (14,48 %)
Emeéné nez 10.000,- KE: 30 (13,57 %)
B 15— 20.000,-Ke: 30 (13,57 %)
B10 - 15.000,- KE: 23 (10,41 %)

Obrazek 6: Graf — Primérny prijem respondentii (Vyplnto.cz, ©2016)
Autor si byl védom citlivosti tohoto tdaje, proto oznacil otdzku za nepovinnou. T¢é-
to moZnosti vyuZil jeden respondent, ktery na otazku tykajici se jeho mési¢niho pfijmu

neodpoveédél. Jak je vidét z uvedenych dat, rozdéleni respondenti je rovnomeérné rozvrzené



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 49

mezi vSechny piijmové skupiny obyvatelstva, které lze povazovat za potencionalni klienty
spole¢nosti Blazek.

Drtiva vétsina respondentli pochazi z velkych mést, které maji vice jak 10.000 oby-
vatel, a to ve vice jak 85 % vsech odpovédi. Nejvice odpovidali obyvatelé hlavniho mésta
Prahy, ve vice jak 105 ptipadech, tedy 47,3 %. Témét Ctvrtina respondenttl, 23,67 %, Zije
Vv obcich a méstech o velikosti 10 — 100.000 obyvatel. Vzhledem ke skutecnosti, ze spolec-
nost Blazek ma své prodejny umisténé v nakupnich centrech, piipadné samostatné ve vel-
kych méstech, odpovida vzorek respondenti skuping, kterd je v komunikaci spole¢nosti
nejvice oslovovana. Respondenty velkych mést doplituje 1 vzorek mensSich obci s poctem
obyvatel mensim nez 10.000, kdy hovoiime o po¢tu 24 respondentli, potazmo 8 v piipadé
obci pod jeden tisic obyvatel. Tato skupina respondenti pomiize dotvofit ptehled o uspées-

nosti a rozsahu osloveni potencionalnich klientt.
Otazka¢. 2 a3

Z logiky znéni otazek, byly tyto polozeny pouze muzim, tedy 102 respondentim.
Otazky se zabyvaji Cetnosti noSeni spoleenského odévu a ptileZitosti, pii jaké jsou vyuZzi-
vany. Odpovédi prozradi, zda a v jakém méfitku jsou vybrani muzi potencionalnimi klienty
vybrané spole¢nosti. Mira noSeni obleku mtize indikovat i miru orientace a znalosti publika
na poli panskych spolecenskych odévii. Alespon jedenkrat rocn€ oblékne spolecensky odév

vice jak 46 % dotazanych.

Jak €asto nosite spoletensky oblek?

B Alespofi 1 xrocné: 47 (45,08 %)
OAlespofi 1 x mé&siéné: 29 (28,43 %)
B Alespofi jednou tydné& 12 (11,76 %)
B Denné: 7 (6,86 %)

ENikdy: 7 (6,86 %)

Obrazek T Graf — cetnost noseni (VypInto.cz, ©2016)

Vysledny idaj koresponduje s i¢elem noseni, kdy nejcastéjSim ditvodem jsou rtizné
spolecenské akce, jako jsou plesy, koncerty, atd. Zajimavosti v odpovedich je, zZe vice jak

6 % respondentd uvadi, Ze spolecensky odév neoblékli nikdy. Z udajii vyplyva, Ze noSeni
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obleku je stale zalezitosti spiSe volnocasovych aktivit, pfipadné udalosti, kdy to vyzaduje
protokol nebo charakter dané akce. Jako kazdodenni odév ¢i pracovni dresscode nosi oblek
petina dotazanych muzi, tedy 21 dotdzanych. Ackoliv se nejedna o Casté nositele spolecen-
skych odévi, nelze je z pohledu komunikace znacky vy€lenit. Vhodnou komunikaci vznika
spolecnosti Blazek prostor pro osloveni potencionalnich klientt, ktefi alespon jednou ro¢né
mohou vyuzit sluzeb, které spole¢nost poskytuje.

Otszka & 4 (30)

Zamgéfeni této otazky se vztahuje k hodnotam zdkaznikt, analyzou dat jsme zjistili,
Ze pro muze je pii koupi rozhodujici kvalita pouzitych materiald, variabilita stéihti a ceny,
vice jak 38 % respondentli uvedlo tyto tii vlastnosti jako rozhodujici faktory, které ovliviiu-
ji jejich ndkupni chovani. Naopak za nejméné dillezité povazuji propojeni znacky se zné-
mou osobnosti. Stejného vysledku bylo dosazeno i1 v prizkumu u Zenské casti publika.
Z dat je mozné vyvodit, ze potencionalni klienti nepovazuji za dulezité, zda je brand spoje-
ny s celebritou. Musime zde ale zdlraznit kontext otazky, kdy se nejedna o hodnoceni zp-

sobu komunikace, ale spise o vlastnosti vyrobka ¢i firmy.
Otazka ¢. 5 (31)

Stejné symbidzy jako u piedchozi otazky bylo dosazeno i nyni. Otazka zjistuje, jak
silny je zajem o novinky ze svéta mody, zejména pak panskych obleki. Ackoliv se jeji za-
méteni tyka piimo panskych odévi, vysledek sledovanosti je u muzli i Zen téméf totoZny.
Informace o panskych oblecich zajimaji v obou taborech shodné témér 22 % clenti. Vysle-
dek je dulezity pro cileni komunikace, nebot’ i pfes skute¢nost, Ze Blazek neprodukuje zad-
né vyrobky, které by byly urCeny zZenam, tak pravé u nich je potencial, ktery je mozné pii

spravné zvolené komunikaci vytézit.
Otazka ¢. 6 (32)

Zkouma znalosti 222 respondenti tykajicich se vyrobct oblekl. Vice jak tietina od-
povédi na jméno znacky, ktera vyrabi panské obleky, znéla ,,Blazek®. Zeny si pii odpovédi
vybavily celkem 19 vyrobct. Tedy znaly o jeden brand vice nez muzi. I tento vysledek
podporuje autorovo tvrzeni, ze zeny v komunikaci nelze opominat a spravnym cilenim lze

dosahnout zprostiedkované i na jejich partnery.
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Otdzka & 7 a9 (33 a 35)

Autor opét ptistoupil k propojeni otazek, zejména z diivodu, ze tyto dvé spolu tzce
souvisi, nebot’ ovlivnitelnost a divéryhodnost jdou spolu ruku v ruce. Pokud se responden-
ti dotaZzeme, zda je pro jejich rozhodovéni dilezité, jestli je znacka spojena se zndmou
osobnosti, pfipadné, zda jim celebrita poskytuje zarukou kvality statkd ¢i sluzeb, jejich
odpovéd’ zni v obou piipadech, bez rozdilu pohlavi, jednoznacné, Ze ne. Autor ma za to, Ze
uz samotna piedstava toho, ze by ¢lovék mohl byt ovlivnén jinou osobou, je lidem nepfii-
jemna, proto je jejich reakce povétSinou negativni. Firmy dnes uz bézné komunikuji skrze
celebrity, a tak jsou konzumenti opatrnéjsi. Tudiz nelze predpokladat, ze pouhym zobraze-

nim celebrity okamzité ziskame jejich diveéru.
Otazka ¢. 8 (34)

Jiz zde se projevuje drobna nuance oproti vysledkim piedchozi kapitoly, témét 14
procent dotazovanych uvadi, ze si potidilo vyrobek kvili spojeni s oblibenou osobou. U
Zen toto Cislo dosahuje dokonce 17,5% hranice. Z toho je patrné, ze respondenti jsou
ochotni realizovat nakup na zakladé jeho propagace znamou osobnosti, aniz by tuto ovliv-

nitelnost piiznali.
Otazka ¢. 10 (36)

Aby byla vybrana osobnost pro potencionalni klienty atraktivni, musi mit pfede-
v§im vhodné vystupovani a dobré vysledky v oboru své cCinnosti. Toto se mysli cel-
kem 64 % muzi a okolo 70 % zen. Zde vSak podobnosti vlastnosti u prototypu celebrity
kon¢i. Vice jak 50 % zen oznacilo za dulezity vzhled a sexappeal. Oproti pfedpokladim
nejmin dulezita u obou taborl je bulvarni popularita, ekonomicka sila a spojitost s produk-
tem. Jak uz bylo n€kolikrat uvedeno, vybér vhodné celebrity nezalezi pouze na jeji aktualni
prezentaci ve sdélovacich prostfedcich, je potieba vybirat jedince, ktefi si vybudovali dobré

jméno v oboru a daji se alespon ¢aste¢né oznacit za nosi¢e moralnich hodnot.
Otazka ¢. 11 (37)

Vice jak pétina oslovenych Zen uvedla, Ze pfi noSeni znacky, ktera je propagovana
znamou osobnosti, maji pocit, Ze jsou podobné té které celebrité¢. U muzii se tento jev vy-
skytuje také, i kdyz v mensim méfitku, podobnost s celebritou vnima zhruba 10 % muzi.
Opét nam z vysledku vyplyva, ze celebrita hraje roli pi1 vybéru. Celkem 35 dotdzanych

osob tak uvedlo, ze si alesponi jednou, po provedeni nakupu, spojilo dany vyrobek
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s osobou, ktera jej komunikuje a pfirovnalo sebe sama k ni. Tim jim vznikla touha, tedy

jedna z poc¢atecnich fazi vedouci k nakupu.
Otazka ¢. 12 (38)

Zamétime-li se na hospodaiské odvétvi, ve kterém respondenti nejvice ocekavaji
pfitomnost znamé osobnosti, nedoslo k ptekvapeni a téméf polovina muzt uvedla odévni
prumysl. V podstaté totozné procento, tedy 55 % Zen se v odpovédi shoduje. Rozdil je na
druhé pozici, kde pocet 22 muzu zvolil potravinaisky pramysl. Oproti tomu Zeny umistili

jako druhou nejvice komunikovanou oblast za pfitomnosti celebrit trh s kosmetikou.

Vyse uvedené otazky mély za cil, zjistit jak se respondenti orientuji v oblasti mody
zamétené na panskou populaci, co je pro né dulezité a zda vnimaji pritomnost znamych
0sob v komunikaci. Z obdrzenych odpovédi bylo zjisténo, ze respondenti védomé v komu-
nikaci celebritu nevyzaduji, nicméné jeji pfitomnost podvédomé vnimaji, coz znaci, ze
S nasazenim znamé tvare vznika pamét'ova stopa, kterd by méla byt znackou nadale podpo-

rovana a vést K pozadované akci ze strany potencionalnich zakaznikd.

V druhém bloku otazek autor piistoupi k otazkam tykajicich se piimo zvolené
odévni znacky Blazek a jejimu propojeni s Leosem Maresem. Cilem otazek je zjistit jaké je

povédomi o znacce a jak je vnimana komunikace skrze vybranou celebritu.
Otazka ¢. 13 a 14 (39, 40 a 41)

Cilem obou otazek je ovéfeni a rozdéleni respondentii na ty, ktefi znaji spole¢nost
Blazek a na skupinu, ktera tento brand nezné. Rozd¢leni je diilezité pro zachovani presnosti
ziskanych odpovédi, nebot” skupina, kterd nezna spolecnost Blazek, by mohla at’ negativné
¢i pozitivné svymi typy ovliviiovat vysledky v dal$im pribéhu Setfeni. Respondenti, ktefi
uvedou, ze vybrany brand neznaji, jsou odkdzani ptimo na otazku ¢. 25 u muzi a ¢. 26 (48)

u zen.

Z celkového poctu 222 respondentll zné spolecnost Blazek 193 z nich, ve sloZeni 84
muzt a 109 Zen. Pro ové&feni spravnosti odpovédi bylo otazkou ¢. 14 ovéieno, V jaké oblas-
ti spolecnost plsobi, na tuto otazku odpovédélo vsech 193 respondentii spravné, tedy

odévnictvi.
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U zen byla jest¢ doplnéna otazka tykajici se sortimentu, ktery spole¢nost vyrabi, zde
byla spravna response v 106 ptipadech, tedy ze zaméteni vyroby je orientovano na muze.

Po jedné odpovédi obdrzeli 1 zbyvajici moznosti, a to nevim, pro déti a pro zeny.
Otazka ¢. 15 (42)

V priazkumu tykajiciho se sortimentu jednoznacné prevlada odpovéd SpoleCensky
odév nebo oblek, tuto variantu zvolilo 167 respondenttl, to odpovida vice jak 86 % vsech
odpovédi. Druhou nejcastéjsi odpoveédi jsou kosile s 6 % a dvanacti respondenty. Za nejza-
jimavéjsi odpoveéd’ autor povazuje dveé response ve prospéch loga spolecnosti a jednu zné-
jici ,,Leos Mares“. Data ukazuji, ze respondenti se dobte orientuji a védi, jaké zbozi spo-
le¢nost Blazek nabizi. To, ze v odpovédich bylo zminéno logo spole¢nosti a jméno amba-
sadora MareSe, je potvrzeni teoretického vymezeni brandu jako takového, tedy, Ze jde
0 odliseni se od konkurence, kdy jedna z moznosti je pravé logotyp. Ale v piipadé Marese

predevs§im znamka toho, Ze je vniméno spojeni celebrity se znackou.
Otazka ¢. 16 (43)

Tato otazka zjist'uje piedstavu publika o cilové skupiné Blazka, z pohledu pracov-
niho zafazeni. Informace ma vypovidajici hodnotu o tom, jak je znacka u vetejnosti vnima-

nd. Respondenti mohli oznacit vice odpovédi, které jim pfisly nejvhodné&;jsi.

Typicky zakaznik - muzi

11
W Podnikatel

43 W Vedouci pracovnik
m Reditel
m Ufednik
m Radovy zaméstnanec
W Student
Nevim

Kdokoliv

Celebrita

Obrazek 8: Graf — Muzi - zakaznik (vlastni zpracovani)
Jak je patrné z grafu, muzi za typického zakaznika povazuji podnikatele a manazery
firem, pro tuto variantu hlasovali celkem v 104 ptipadech. Stejné poradi bylo zvoleno
I U zen, které hlasovali pro podnikatele, feditele ¢i vedouci pracovniky v souctu 209 hlasy.

Za zajimavou lze z pohledu zamé&feni prace povazovat odpoveéd’ celebrita a moderator, opét
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muze jit o vlivy komunikace, kdy respondenti nemaji ucelenou predstavu o bézném zékaz-
nikovi, ale vi o spojeni Blazka s moderatorem a celebritou MareSem. CoZ by znamenalo,

i kdyz pouze v mensim rozsahu, ale osloveni SirSiho publika diky tomuto spojeni.
Otazka ¢. 17 (44)

Respondentiim byla polozena otdzka, jaka celebrita je spojena se spolecnosti Bla-
zek. Odpovedi byly nadefinovany autorem, s moznosti uvedeni vlastni odpovédi. 53 muza
a 75 zen vybralo odpovéd’ Leo§ Mares, z celkového poctu se jedné o vice jak 66 % vSech
respondenttl. I pies tento vysledek ziistala ¢tvrtina respondenttl, kterd nedokéazala na otazku
odpovédét. To poskytuje prostor pro zvyraznéni komunikace, tak aby byla reklamou oslo-
vena i tato ¢ast publika, ktera sice spole¢nost zna, ale nespojuje si ji se znamou osobnosti.

Otazka ¢. 18 (45)

Otazka tykajici se profilu na socialni siti byla viibec nejhorSim dosazenym vysled-
kem, kdy pouhych 6 muzl a jedna zena uvedli, Ze sleduji profil spolec¢nosti Blazek. Drtiva
vétSina, kterd predstavuje témét 93 % muzl a vice jak 99 % zen, vSak o komunikaci skrze
socialni sit’ neprojevuji zdjem. Domnivam se, ze pokud by byla zvolena strategie, kdy by
bylo na prodejnach komunikovano skrze postery s LeoSem MareSem, a cela komunikace by

byla provéazana se socidlni média, urcité by vysledek této otazky nebyl takto tristni.
Otazka ¢. 19 a 20 (46 a 47)

Ptechod na otazku 20 (47) byl podminén kladnou odpovédi na otazku 19 (46). Ze
vSech dotazovanych muza vlastni n&jaky produkt 44 %, tedy téméf polovina z nich. Vice
jak 51% potidilo produkt diky jeho cené, nasledovala kvalita s 45 % a originalita ve ¢tvrti-
n¢ pripadd. V oteviené odpovédi uvadi jeji autor, ze §lo o ,,pokusny nakup, kdy nebyl
spokojen jak s kvalitou a pfistupem zakoupenych vyrobki, tudiz uz dale nebude brand

podporovat. Tato odpovéd’ znaci citlivost zakazniki na dojmy, které zaziji jak s kvalitou

vyrobku, ale hlavné profesionalitou a ochotou personalu.
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ZaveéreCna baterie otazek ma za cil analyzovat povédomi o spojeni Leose Marese se

znackou Blazek. Otazky jsou opét pokladany respondentim, ktefi znaji tuto odévni znacku.
Otazka ¢. 21 (48)

Znamost spojeni jmen Blazek a Mare§ v kampani, je u muzi na Grovni 46 %, ktera
odpovida 39 respondentiim, oproti Zenam je povédomi o podpoie brandu formou ambasa-
dora nizsi o 10 %, zeny kladné€ odpovédéli v 56,67 %. Tento rozdil mize byt zpisoben
interestem o modni pramysl, ktery je vEétsi u pravé u Zzenské ¢asti populace. Tato otazka
byla rovnéz rozd¢€lujici, pii kladné odpovédi bylo pokracovano dale, pti zaporné byli muzi
pfesmérovani na otdzku €. 25 a Zeny 52.

Otdzka & 22 (49)

Pocet respondentti se piedchozi otdzkou z0zil na 39 muzi, vétSina respondentii za-
znamenala poprvé kampan s LeoSem Maresem na velkoformatovych plochach, takzvanych
billboardech. U 56,41 % muzi byla zaznamenana tato forma komunikace, tento vysledek

znamena 22 primarn¢ oslovenych skrze tento komunikacni kanal.

Kde jste poprvé zaregistroval reklamni kampan s LeoSem MareSem?

B Eillboard: 22 (56,41 %)
Olintemet: 6 (15,38 %)
ETv: 4(10,26 %)

B Tisténa media: 3 (7,69 %)
Eradio: 2 (5,13 %)
Binstagram: 1 (2,56 %)
BFacebook: 1 (2,56 %)

Obrazek 9: Graf — Muzi — primdrni osloveni (Vyplnto.cz, ©2016)

Ostatni kanaly predstavovaly hodnoty 6 osob u internetu, a 4 respondentti oslove-
nych skrze TV. U Zen je situace vyrovnanéjsi, sice na prvnim misté je totozny prvotni za-
sah z billboardu, ktery odpovidal 35,29 %, tedy 24 Zenam. Nasledovala TV a Internet
S 27,94 % a 14,71 %. Ze zjisténych udaji plyne, Ze nejvhodnéjsim komunika¢nim kandlem
se jevi outdoorova reklama, ktera nevyzaduje ze strany respondentti zadnou aktivitu. Dika-
zem tohoto tvrzeni je fakt, Ze skrze socialni sit¢ je pfes obrovské virdlni Sifeni prvotni za-

Ssah minimalni.
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Otazka ¢. 23 a 24 (50 a 51)

Z vysledkii otazky 23 plyne, Ze spojeni MareSe a Blazka je piijimano ze strany re-
spondentt pozitivn€, kdy u obou pohlavi se kladné ke spojeni stavi okolo 80 %, které od-
povidaji 87 z celkového mnozstvi 107 dotazovanych osob. Na zakladé kampané se chysta
k nakupu nebo jiz néjaky produkt zakoupilo 11 osob, coz odpovida 10% tspesnosti komu-
nikace. Tento vysledek lze na takto malém vzorku povazovat za velmi GspéSny.

Otazka ¢. 25 a 26

Na tuto otazku byli presmérovani muzi z otazky €. 13, ktefi neznali spole¢nost Bla-
zek nebo ti, ktefi negativné odpoveédéli je jim zndma kampan znacky ve spojeni s LeoSem

Maresem.

Vybavite si néjakou reklamni kampan na spolecenskeé odéwy?
e 0042 % | 57 )

Bardi 3,17 % (2}
Bardi Wamos 1,59 % (1)

fotbalowa repre ®ntace cr- seilmann 1,59 % (1)

Bard | obléka mode rétory zpravod ajstei v ET 1,59 % (1)
Feratt s Martinermn Dedarem 1,59 % (1)

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% V0% B0% S90% 100%

EMe: 57 (90,48 %)

OBandi: 2 (3,17 %)

B Bandi Vamos: 1 (1,59 %)

Bfotbalova reprezentace cr - steilmann: 1 (1,59 %)

B Bandi obléka moderatory zpravodajstvl v CT 1 (1,59 %)
BFeratt s Martinem Dejdarem: 1 (1,59 %)

Obrdzek 10: Graf — Muzi — reklamni kampané (Vyplnto.cz, ©2016)
Z grafu je ziejmé, Ze naprosta vétSina odpovidajicich na tuto otdzku nema piehled
0 reklamnich sd¢leni tykajicich se spolecenskych odévi. Respondentiim se vybavuji znac-
ky, které jsou spojeny se zpravodajstvim na soukromé televizi Nova, nebo sportovni oblas-
ti. Na pfimy dotaz zda si respondenti vybavi jakékoliv reklamni sdéleni, ve kterém figuruje
Leo$ Mares, je negativné odpovézeno v 54 piipadech, tedy 87 %. Pouze dva respondenti

zminili spole¢nost Blazek.
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Otazka ¢. 27 - 29 (52 — 54)
Z celkového mnozstvi 222 respondentu aktivné sleduje reklamy 59 osob, kdy ve

vetsi poloving je zdrojem reklamy televizni vysilani. Druhou pticku obsadil internet.

Kde nejcastéji sledujete reklamy?

2% 2% |'2%

1%

M Televize

M Internet

m Tisténd média (tisk,
billboardy, ¢asopisy)

M Radio

M Kombinace viech

mOOCH

Obrazek 11 Graf — reklamni médium (viastni zpracovani)

Z grafu je patrné, Ze spolecnost Blazek, by v imyslu oslovit skupinu respondent,
kteti neznaji jeji produkty méla primarné vyuzivat spotid v televiznich relacich, kdy
pfitomnost celebrity by mohla dopomoci k naristu povédomi o existenci znacky.
V prizkumu se vyjadrili negativné pouze Ctyii respondenti. Zajimavé je téz zjisténi, ze
oproti skupiné respondenttl, kteti maji povédomi o daném brandu, zde je minimalni zadsah
z billboardové kampané a naopak jako vhodna forma komunikace je skrze televizni

pfijmace i internet.

9.3.2 Diléi zavér dotaznikového Setieni

Autor si v této casti prace stanovil za cil zjisténi, zda je u Siroké vefejnosti
povédomi o Spojeni znacky Blazek a moderatora LeoSe Marese. Dale bylo zkoumano, jak
respondenti spojeni hodnoti. Z analyzy ziskanych dat vyplyva, ze ackoliv repondenti
uvadéji, Ze pritomnost zndmé osobnosti pro né neni diilezita a ani jim nepfinasi pfidanou
hodnotu v podob¢ zvyseni davéryhodnosti komunikace, tak celych 14 % z nich se nechalo
k nakupu presveédcCit prave tim, ze komunikac daného produktu ¢i sluzby byla vedena skrze
znamou osobnost. O existenci spojeni znacky Blazek s celebritou MareSem vi vice jak

66 % dotazanych, z toho toto spojeni kladn¢ hodnoti 80 % odpovidajicich.
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Vysledek potvrzuje doménku, Ze 1 pfes odmitavy postoj publika, je komunikace
skrze celebritu ucinna. Ackoliv toto spojeni nemusi byt divodem k realizaci nakupu,
pritomnost osoby Leose Marese v komunikaci znacky Blazek prokazatelné zvySuje miru
povédomi o této znacce a pomaha budovat pozitivni vniméni a tim zlepSuje jeji postaveni

na trhu.

9.4 Doporudeni na zakladé provedenych Setieni

Ziskana data, ktera byla nashromazdéna v této praci, vypovidaji o zptisobu komuni-
kace vybrané spoleCnosti a hodnoti uspésnost propojeni jména zakladatele se znamou
osobnosti. Z vysledkt vyplyva, ze zajem o znacku ma vzrustajici tendenci jak na poli onli-

ne prostiedi, tak i v realné komunikaci.

Pokud se administratorovi prispévkl na socialni siti Facebook podaii udrzet kvalitu
vkladanych postl, bude pocet fanouskll a oslovenych uzivatell tohoto média, diky virdlni-

mu §ifeni, mnohondsobné& vyss§i nez nyni.

V komunikaci mimo online prostiedi by spolecnost méla vic vyuzivat potencial Leo-
Se MaresSe a to nejen na billboardech ¢i video spotech, ale mélo by dojit k masivnéjSimu
pusobeni na vSech komunikacnich kanalech tak, aby doslo u vetejnosti ke zméné vnimani

znacky jako dostupného konzervativniho vyrobce oblektl pro plesy a svatby.

Autor také doporucuje vénovat vyssi pozornost kvalité¢ prace se zdkaznikem na ka-
mennych prodejnach, kdy negativni zkuSenost s obsluhou nedokéze piekonat ani sebelépe

vedena komunikace, at’ je podporovana kymkoliv.
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10 VERIFIKACE VYZKUMNYCH OTAZEK

V zavéru teoretického vymezeni pojmu si autor stanovil vyzkumné otdzky, ke kterym

skrze provedena Setieni a nasledné analyzy dat hledal relevantni odpovéd’.
1.  Ma celebrita vliv na uspéSnost komunikace zna¢ky na socialni siti Facebook?

Z provedené analyzy veskerych piispévkil zvetfejnénych na socialni siti Facebook ve
sledovaném obdobi, je prokazatelné, ze tispéSnost komunikace a interest o znacku je ze
strany fanousku a ostatnich uzivateld tohoto média vyznamnym zpusobem zvysen, pokud
je v ném zobrazena nebo zminéna osoba Leose MaresSe. Lze tedy na polozenou otazku ob-

jektivné odpovédet ,,Ano, celebrita ma vliv na Gspé$nost komunikace znacky*.
2. Spojuji si lidé znacku BlazZek s celebritou LeoSem Maresem?

Ano, vysledky prizkumného Setfeni ukazuji, ze dvé tietiny respondentl si spojuji
jméno Leose Marese se znackou Blazek a toto spojeni je ve valné vétsiné hodnocené pozi-
tivné. Spojeni tak pomaha nejen k udrzeni a budovani povédomi o znacce, ale i pozitivni-

mu vnimani a vytvaieni love-brandu.
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ZAVER
Provedena Setfeni, jak v prostiedi socidlni sité¢ Facebook, tak i formou vyplnénych
online dotaznikli mezi Sirokou vefejnosti, umoznily autorovi ziskat vhled do problematiky

komunikace, kterd je podpofena znamou osobnosti, tak i do vniméni tohoto propojeni

u vetejnosti.

Socialni sit’ Facebook je velmi zivé médium, kde je potieba dbat zvySené pozornosti,
pti vkladani jakéhokoliv sd€leni, a to zejména s ohledem na skutecnost, ze ptispévek, at’ uz
z pohledu firmy pozitivni ¢i negativni, je mozné béhem né€kolika malo minut rozsifit geo-
metrickou fadou, jak mezi pfiznivce stranky, tak i mezi Sirokou populaci uzivateli tohoto
média. Zajimavym obsahem, spravé zvolenymi nastroji a formaty lze tento jev vyuzit ve
prospéch znacky. Spolecnosti Blazek se povedlo prostfednictvim svych videospotil
s LeoSem MareSem, zasadhnout mnohonasobek pivodnich fanouSkt a ostatnich uzivatelt

jak z fad socialni sit¢, tak i mimo n¢.

Z dotaznikového Setieni vyplynulo, Ze respondenti maji povédomi o existenci spo-
le¢nosti Blazek a jejim sortimentu, uvédomuji si i spojeni, K némuz doslo pied dvéma lety.
Zvoleni LeoSe MareSe coby ambasadora znacky lze povazovat za spravny krok, ktery by
mohl zménit pohled vefejnosti na spolecnost BlaZzek, ktera je v soucasné dobé vnimana
spiSe jako primérna spole¢nost, kterd produkuje obleky uréené niz§im manaZerim ve vé-

kovém rozmezi 40+.

Pravé pfitomnost MareSe jednoznacné dava najevo smér, kterym se spole¢nost vyda-
la, snazi se ve své komunikaci oslovit nové zakazniky ve véku 20 — 45 let, ktefi jsou od-
vazni, uspésni a pribojni. Tvar LeoSe MareSe je prototypem takového muZe a pii spravné
komunikaci jak smérem ven tak i dovnitf firmy, Ize predpokladat, Ze tento cil bude napl-

nén.

Diky zméné zplsobu komunikace doslo k vyraznému nértstu fanousku, ktefi se ve-
fejn¢ hlasi k brandu, majici v logu jméno svého zakladatele. Pokud firma udrzi nastaveny
smér a zpusob jakym v soucasné dobé oslovuje vetrejnost, bude se zakladna podporovatela
rozrustat. Ziska tak potencial stat se brandem, ktery bude vefejnosti vniman jako nedilna

soucast uspésného zivota.
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SEZNAM PRILOH

Pfiloha P | — Znéni dotaznikového Setieni

Ptiloha P Il — Graficky zpracované vyhodnoceni dotaznikového Setieni



PRILOHA P I: ZNENI DOTAZNIKOVEHO SETRENI

Jaké je VaSe pohlavi?
e Muz
e Zena

2. Jak casto nosite spoleCensky oblek?

e 6 o o o 00

e 6 o o o o o o o o o o o .I>

Denné

Alesponi jednou tydné
Alesponl 1 x mési¢né
Alesponi 1 x ro¢né

Nikdy

Pri jaké prileZitosti nosite nejcastéji spolecensky oblek?
Pracovni dresscode

Kazdodenni odév (i jako volnocasovy odév)

Zvlastni ptilezitosti (promoce, pohteb, zkouska, apod.)
Spolecenska akce (plesy, koncerty, divadlo)

Zvyseni osobni spolecenské prestize (pohovor, jednani, schiizka)

Co je rozhodujici pri porizovani spole¢enského obleku? (bodova skala 1-5)
Znacka

Cena

Kvalita pouzitych materialt

Zemg ptavodu

Originalita (stfihy, vzory, barvy)
Spojeni znacky se znamou osobnosti
Povést znacky

Doplitkkové sluzby a zdkaznicky servis
Pivod pouzitych materidli
Dostupnost prodejen

Site nabizeného sortimentu
Variabilita sortimentu

Doporuceni

Sledujete modu zaméienou na spolecenské obleky?
Ano
Ne

Jakou znacku vyrobce oblekii si vybavite jako prvni?



7. Ovliviiuje Vase rozhodovani pri koupi spojeni znacky a zname osobnosti?

Ano
Ne

8. Koupil jste si nékdy vyrobek kviili spojeni s vasi oblibenou celebritou?

[EEN
o

Ano
Ne

Stava se pro Vas vyrobek diivéryhodnéjsi, kdyZ je jeho propagace spojena se
znamou osobnosti?

Ano

Ne

Nevim

. Jakou dileZitost pro Vas maji uvedené vlastnosti u znamych osobnosti?

Vzhled

Popularita (bulvarni)

Ekonomicka sila

Spolecenské postaveni

Vzdélani

Spojitost s produktem

Zpiisob vystupovani

Zivotni ptibéh

Vysledky dosazené ve svém oboru
Sexappeal

. Mate pFi ,,noSeni“ znacky pocit podobnosti s celebritou?

Ano
Ne

. Kterou oblast mate nejvice spojenou se znamou osobnosti?

Tabakovy primysl
Odévni pramysl
Energeticky primysl
Potravinatsky primysl
Sklafsky primysl
Zbrojni primysl

Jiné (uved’te)

. Znate spole¢nost Blazek?

Ano
Ne

.V jaké oblasti piisobi spole¢nost Blazek?

Odévni
Potravinaiské
Sportovni



Elektrotechnické
Zbrojni

. Jaky druh sortimentu spolecnosti BlaZzek se Vam vybavi jako prvni?

. Kdo je dle vaseho nazoru typickym zakaznikem znacky Blazek?

Podnikatel

Reditel

Utednik

Vedouci pracovnik
Radovy zaméstnanec
Student

Jiny (uved'te)

. Ktera znama osobnost je spojena s firmou Blazek?

Petr Novotny
Pavel Nedvéd
Leos Mares$
Cristiano Ronaldo
Jiti Langmajer
Petr Cech

. Sledujete Facebookovy profil spolec¢nosti Blazek?

Ano
Ne

. UvaZujete o koupi nebo vlastnite néjaky produkt spolec¢nosti Blazek?

Ano
Ne

. Co bylo/je rozhodujici pro koupi produktu zna¢ky Blazek?

Znacka

Cena

Kvalita pouzitych materialt

Zemé puvodu

Originalita (stfihy, vzory, barvy)
Spojeni znacky se zndmou osobnosti
Povést znacky

Dopliikové sluzby a zdkaznicky servis
Plivod pouzitych materiala
Dostupnost prodejen

Sife nabizeného sortimentu
Variabilita sortimentu

Doporuceni

Jiny (uved'te)



21. Znate kampan spolecnosti Blazek s LeoSem MareSem?
e Ano
e Ne

22. Kde jste poprvé zaregistroval reklamni kampan s LeoSem MareSem?
e Tv

e [nternet

e Billboard

e Tisténa média
o Twitter

e Facebook

e Instagram

e Jiné (uvedte)

23. Libi se Vam spojeni znacky Blazek a LeoSe Marese?
e Ano
e Ne

24. Koupil jste si na zakladé kampané s LeoSem MareSem produkt znacky Blazek?
e Ano
e Ne

25. Vybavite si néjakou reklamni kampan na spolecenské odévy?
e Ano-uvedte
e Ne

26. Znate néjakou reklamni kampan s LeoSem MareSem?
e Ano-—uvedte
e Ne

27. Sledujete aktivné reklamy?
e Ano
e Ne

28. Kde nejcastéji sledujete reklamy?
o Televize

e Radio

e Internet

o TiSténa média (tisk, billboard, ¢asopis)
e Jiné (uvedte)

29. Preferujete reklamy s celebritou nebo bez znamé osobnosti?
e Ano

e Ne

e Nevim



ZENA:

30. Co je nebo by bylo pro Vas dulezité pri porizovani panského spolec¢enského
obleku?

Znacka

Cena

Kvalita pouzitych materialt

Zem¢ ptvodu

Originalita (stiihy, vzory, barvy)
Spojeni znacky se znamou osobnosti
Povést znacky

Doplitkové sluzby a zdkaznicky servis
Piivod pouzitych materidlti
Dostupnost prodejen

Sife nabizeného sortimentu
Variabilita sortimentu

Doporuceni

31. Sledujete modu zamérenou na panské spolecenské obleky?
e Ano
e Ne

32. Jakou znacku vyrobce panskych oblekii si vybavite jako prvni?

33. Ovliviiuje VaSe rozhodovani pri koupi spojeni znacky a zname osobnosti?
e Ano
e Ne

34. Koupila jste si nékdy vyrobek kviili spojeni s vasi oblibenou celebritou?
e Ano
e Ne

35. Stava se pro Vas vyrobek duvéryhodnéjsi, kdyzZ je jeho propagace spojena se
znamou osobnosti?

e Ano
e Ne
e Nevim

36. Jakou diileZitost pro Vas maji uvedené vlastnosti u znamych osobnosti?
Vzhled

Popularita (bulvarni)

Ekonomicka sila

Spolecenské postaveni

Vzdelani

Spojitost s produktem

Zpiisob vystupovani



41

Zivotni ptibéh
Vysledky dosazené ve svém oboru
Sexappeal

. Vnimate ,,noSeni“ znacky jako podobnost s celebritou, ktera ji propaguje?

Ano
Ne

. Kterou oblast mate nejvice spojenou se znamou osobnosti?

Tabakovy prumysl
Odévni primysl
Energeticky primysl
Potravinatsky priamysl
Sklafsky primysl
Zbrojni primysl

Jiné (uved’te)

. Znate spole¢nost Blazek?

Ano
Ne

.V jaké oblasti piisobi spole¢nost Blazek?

Odévni
Potravinarské
Sportovni
Elektrotechnické
Zbrojni

. Pro koho je urcen sortiment spolecnosti Blazek?

Muze
Zeny
Déti
Nevim

. Jaky druh sortimentu spolecnosti BlaZzek se Vam vybavi jako prvni?

. Kdo je dle vaseho nazoru typickym zakaznikem znac¢ky Blazek?

Podnikatel

Reditel

Utednik

Vedouci pracovnik
Radovy zaméstnanec
Student

Jiny (uved'te)



44, Ktera znama osobnost je spojena s firmou Blazek?
e Petr Novotny

e Pavel Nedved

e LeoS Mares

e Cristiano Ronaldo

e Jifi Langmajer

e Petr Cech

45. Sledujete Facebookovy profil spolecnosti Blazek?
e Ano
e Ne

46. UvaZujete o koupi nebo koupila jste jiz néjaky produkt spole¢nosti Blazek?
e Ano
e Ne

47. Co bylo/je rozhodujici pro koupi produktu znacky Blazek?
Znacka

Cena

Kvalita pouzitych materialt

Zem¢ puvodu

Originalita (stfihy, vzory, barvy)
Spojeni znacky se zndmou osobnosti
Povést znacky

Doplnikové sluzby a zdkaznicky servis
Plivod pouzitych materiala
Dostupnost prodejen

Sife nabizeného sortimentu
Variabilita sortimentu

Doporuceni

Jiny (uved'te)

S
oo

. Znate kamparn s LeoSem MareSem?
e Ano
e Ne

S
(o]

. Kde jste poprvé zaregistrovala kampai s LeoSem MareSem?
Tv
Internet
Billboard
TiSténa média
Twitter
Facebook
Instagram
Jiné (uved’te)



50. Libi se Vam spojeni Blazek a LeoS Mares?
e Ano
e Ne

51. Koupila nebo chystate se na zakladé kampané s LeoSem MareSem zakoupit
produkt znacky Blazek?

e Ano

e Ne

52. Sledujete aktivné reklamy?
e Ano
e Ne

53. Kde nejcastéji sledujete reklamy?
o Televize

e Radio

e Internet

o Tisténa média (tisk, billboard, ¢asopis)
e Jiné (uvedte)

54. Preferujete reklamy s celebritou nebo bez znamé osobnosti?
e S celebritou

e Bez zndmé osobnosti

e Jemito jedno

MUZI A ZENY:

55. Jaky je Vas vék?

e Méné nez 20 let

e 20-25

e 26-30

e 31-35

e 36-40

e 4l avice

56. Pocet obyvatel mista kde Zijete?

Méné nez 1.000
1.000 - 10.000
10.000 — 100.000
100.000 — 1 mil.
Vice nez 1 mil.



. Primérny mési¢ni prijem?

10 — 15.000,- K¢
15 - 20.000,- K¢
20 —30.000,- K¢
30 —40.000,- K¢
40.000,- K¢ a vice



PRILOHA P II - GRAFICKY ZPRACOVANE VYHODNOCENI
DOTAZNIKOVEHO SETRENI

SPOLECNE:

Jake je VaSe pohlavi?

B Zena: 120 (54,05 %)
B MuzZ 102 (45,95 %)

zdroj. https: /vy znam-celebrity-v-komunikac vyplnto.cz

Jaky je Vas vék?

W26 -30 52 (23 42 %)

O41 avice: 48 (21,62 %)
BE31— 35 39 (17,57 %)
E36 - 40: 34 (15,32 %)
B20— 25 34 (15,32 %)
B30 - 35 6 (2,7 %)

O40 avice: 4 (1,8 %)
EMené nez 20 let: 4 (1,8 %)
B25—30:1 (0,45 %)

zdroj. https: /vy znam-celebrity-v-komunikac vyplnto.cz




Pocéet obyvatel mista kde Zijete?

BVice neZ1 mil: 105 (47,3 %)
O010.000 —100.000: &3 (23,87 %)
E100.000 —1 mil: 32 (14,41 %)
E1.000—10.000: 24 (10,81 %)
Emené nez 1.000; & (3,6 %)

zdroj. https: vy znam-celebrity-v-komunikac vyplnto.cz

Pramérny mésicni prijem?

B 20— 30.000,- KE: 65 (29,41 %)
0O40.000,- KE avice: 41 (18,55 %)
B30 — 40.000,- K& 32 (14,48 %)
BEméné neZ 10.000,- K& 30 (13,57 %)
B 15— 20.000,- KE: 30 (13,57 %)
B10—- 15.000,-KE: 23 (10,41 %)

zdroj. https./hyznam-celebrity-v-komunikac vyplnto.cz




MUZI:

Jak £asto nosite spoleéensky oblek?

B Alespofi 1 Xxroéné: 47 (46,08 %)
OAlespoi 1 xmésicné&: 29 (28,43 %)
B Alespof jednou tydné&: 12 (11,76 %)
BDenné&: 7 (6,86 %)
B Mikdy: 7 (6,86 %)
zdroj. https: /vy znam-celebrity-v-komunikac vyplnto.cz

Ffi jaké prileZitost nosite nejéastéji spoleéensky oblek?

B SpoleCenska akce (plesy, koncerty, divadlo): 35 (34,31 %)

O Zviastnl prlleditosti (promoce, pohfeb, zkouska, apod.): 24 (23,53 %)

B Zvysenl csobnl spoleéenske prestiZe (pohovor, jednan(, schizka) 22
(21,57 %)

B Pracovn( dresscode: 16 (15,69 %)

B KaZdodenn( odév (i jako volnocasovy odév): 5 (4,9 %)

zdroj. https: /vy znam-celebrity-v-komunikac vyplnto.cz




Sledujete moédu zaméfenou na spoleéenske obleky?

HAno: 22 (21,57 %)
B Ne: 80 (78,43 %)

zdroj. https: vy znam-celebrity-v-komunikac vyplnto.cz

Jakou znacku vyrobce oblekl si vyhavite jako prvni?

B hblaZek : 18 (17,65 %)
OBandi: 14 (13,73 %)
EElazek: 12 (11,76 %)
BHugo Boss: 8 (7,84 %)

B op Prost&jov: & (4,9 %)
BEMevim: 3 (2,94 %)
OZadnou: 3 (2,94 %)

B paul smith: 2 (1,96 %)

B Prostejov: 2 (1,96 %)

B pietro fillipi: 2 (1,96 %)
BWilvorst a Masterhand: 2 (1,96 %)
O Cstatnl odpovéd: 31 (30 %)

zdroj. https: vy znam-celebrity-v-komunikac vyplnto.cz




Owliviiuje Vase rozhodovani pii koupi spojeni znacky a zname
osobnost?

B Ano: 9 (8,82 %)
B Ne: 93 (91,18 %)

zdroj. https./hyznam-celebrity-v-komunikac vyplnto.cz

Koupil jste si nékdy vyrobek kvlli spojeni s vasi oblibenou celebritou?

B Ano: 14 (13,73 %)
B Ne: 88 (86,27 %)

zdroj. https./hyznam-celebrity-v-komunikac vyplnto.cz




Stava se pro Vas vyrobek divéryhodngjsi, kdyz je jeho propagace
spojena se znamou osobnosti?

BEAno: 16 (15,69 %)
AMevim: 14 (13,73 %)
EMe: 72 (70,59 %)

zdroj. https./hyznam-celebrity-v-komunikac vyplnto.cz

Mate pii ,noSeni® znacky pocit podobnost s celebritou?

B Ano: 10 (9,8 %)
B Ne: 92 (90,2 %)

zdroj. https./hyznam-celebrity-v-komunikac vyplnto.cz




Kterou oblast mate nejvice spojenou se znamou osobnosti?

B Cdévnl pramysl: 50 (49,02 %)
OPotravinarsky pramysl: 22 (21,57 %)
B Zadnou: 5 (4,9 %)

B Sport: 4 (3,92 %)

B Zorojnl pramysl: 2 (1,96 %)

O Tabakovy pramysl: 2 (1,96 %)

B Cstatnl odpovéd: 17 (17 %)

zdroj. https: vy znam-celebrity-v-komunikac vyplnto.cz

Znate spolecnost Blazek?

B Ano: 84 (8235 %)
ENe: 18 (17,65 %)

zdroj. https: vy znam-celebrity-v-komunikac vyplnto.cz




\/ jake oblasti piisobi spoleénost Blazek?

B Odévnl: 84 (100 %)

zdroj. https: vy znam-celebrity-v-komunikac vyplnto.cz

Jaky druh sortimentu spoleénost Blazek se Vam vybavi jako prvni?

B obleky: 21 (25 %)

Ooblek: 17 (20,24 %)

B Panske obleky: 8 (9,52 %)

B Spoleéensky oblek: 3 (3,57 %)
B Spolegensky: 2 (2,38 %)
EEoty: 2 (2,38 %)
OspoleCensky odé&v: 2 (2,38 %)
B oblegenl: 2 (2,38 %)

B FPansky oblek: 2 (2,38 %)
Bsako: 2 (2,38 %)

O dobry opasky a metrosexualni kvadra: 1 (1,19 %)
O Cstatnl odpovéd: 22 (26 %)

zdroj. https: vy znam-celebrity-v-komunikac vyplnto.cz




Kdo je dle vaseho nazoru typickym zakaznikem znacky Blazek?

— Prosd i btz 44,05 % (37)

I P ‘edouci pracovnik 40,42(% (34)
Reditel 32,1 % (32)
Uizdnik 16,57 % (14)

Radowy zaméstnanec 10,71 % (9)

Student 952 % (B)

Mewim 3,57 % (3)

Fdokol 2,28 % (2)

politik/ufed nik 1,19 % (1)

hipstar 1,19 % (1)

Calzbrita 1,19 % (1)

Podnikatzl 90kt 1,19 % (1)

Kdakaliv, kdo patfe buje oblek 1,19 % (1)

netugim 1,19 % (1)
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EFPodnikatel: 37 (44,05 %)
OVedoucl pracovn(k: 34 (4048 %)
B Reditel: 32 (38,1 %)

B Ufednlk: 14 (16,67 %)

B Radovy zaméstnanec: 9 (10,71 %)
B Student: 8 (9,52 %)

OMevim: 3 (3,57 %)

B Kdokoliv: 2 (2,38 %)

B politik/afednlk: 1 (1,19 %)
Ehipster. 1 (1,19 %)

O Celebrita: 1 (1,18 %)

OFodnikatel "901et : 1 (1,19 %)

O Kdokoliv, kdo potfebuje oblek: 1 (1,19 %)
Onetusim: 1 (1,19 %)

zdroj. https: /vy znam-celebrity-v-komunikac vyplnto.cz




Ktera znama osobnost je spojena s firmou Blazek?

Bl ecs Mares: 52 (61,9 %)
OMevim: 11 (13,1 %)

B Petr Cech: 4 (4,76 %)

B Petr Novotny: 3 (3,57 %)

B Jifl Langmajer: 3 (3,57 %)
EMNetusim: 2 (2,38 %)

O Cristiano Ronaldo: 1 (1,19 %)
B nemam nejmensl tuSenl: 1 (1,19 %)
EElaZek -) ..nevim: 1 (1,19 %)
Bvaclav Klaus: 1 (1,19 %)
Bvibec netusim: 1 (1,19 %)

O Cstatnl cdpovéd: 4(5 %)

zdroj. https: vy znam-celebrity-v-komunikac vyplnto.cz

Sledujete Facebookovy profil spoleénost Blazek?

HAno: 6 (7,14 %)
B Ne: 78 (92,86 %)

zdroj. https: vy znam-celebrity-v-komunikac vyplnto.cz




UvaZujete o koupi nebo vlastnite néjaky produkt spoleénosti Blazek?

B Ano: 37 (44,05 %)
B Ne: 47 (55,95 %)

zdroj: https: hvyznam-celebrity-v-komunikac vyplnto.cz




Co bylo/je rozhodujici pro koupi produktu znacky Blazek?

_ Cena 51,35 % (19)

I 7 Kvalita pouZitych materiald 45,95% (17)
Onginalital stiihy, vaory, barvy) 24,32 % (9)

Powéet madky 2152 % ()

Costupnost prodejen 1892 % (T)

Znatka 18,22 % (G)

Coporudeni 16,22 % (5)

Coplfikowé sluzby a zdkaznicky servis 10,81 % (4)

Famé plodu®, 11 % (3)

Sife nabizeného mrtimentu 8,11 % (3)

rychlost 27 % (1)

Wariabilita sortimentu 2,7 % (1)

gli jsme zrowna kolem Blazkowy prodejmy 2,7 % (1)

hdyz jeskd nebyl "slavny”, potkalijsme = na Cubg a pvilsefajn 2,7 % (1)
Costal jsm ho, sdm bych si bo nekoupil. 2,7 % (1)

Sl o zhousky kality § |plistupu. Po opakovanych &p atmych zkufe nostech jiZ u Blazka nenakupuji. 27 % (
Chtdl js2m 27 % (1)

Spojeni znatky = znamou osobnosti 2,7 % (1)

1
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B Cena: 19 (51,35 %)

O Kvalita pouZitych materiall: 17 (45,95 %)

B Criginalita (stfiny, vzory, barvy) 9 (2432 %)

B Povést nacky: 8 (21,62 %)

B Dostupnost prodejen: 7 (18,92 %)

B /nacka: 6 (16,22 %)

ODoporuenl: 6 (16,22 %)

B Doplikove sluZby a zakaznicky servis: 4 (10,81 %)

B Zemé pavodu: 3 (8,11 %)

B Sife nablzeného sortimentu: 3 (8,11 %)

Brychlost 1 (2,7 %)

OVariabilita sortimentu: 1 (2,7 %)

O&li jsme Zrovna kolem BlaZkovy prodejny: 1 (2,7 %)

0. kdyZjesté nebyl "slavny”, potkali jsme se na Cubé a jevil se fajn: 1 (2,7
%)

B Dostal jsem ho, sam bych si ho nekoupil: 1 (2,7 %)

B Slo o zkousku kvality / piistupu. Po opakovanych &patnych zkuSenostech
JiZu BlaZka nenakupuji. - 1 (2,7 %)

B Chtél jsem: 1 (2,7 %)

B Spojenl znagky se znamou osobnostl: 1 (2,7 %)

zdroj. https./hyznam-celebrity-v-komunikac vyplnto.cz




Znate kampan spoleénost Blazek s LeoSem Maresem?

B Ano: 39 (46,43 %)
B Ne: 45 (53,57 %)

zdroj. https: vy znam-celebrity-v-komunikac vyplnto.cz

Kde jste poprvé zaregistroval reklamni kampan s LeoSem MareSem®?

B Eillboard: 22 (56,41 %)
Olntemet: 6 (15,38 %)
BTy 410,26 %)

B Tisténa méedia: 3 (7,69 %)
Eradio: 2 (5,13 %)
Oinstagram: 1 (2,56 %)

B Facebook: 1 (2,56 %)

zdroj. https: vy znam-celebrity-v-komunikac vyplnto.cz




Libi se Vam spojeni znatky BlaZek a Leo3e Marese?

B Ano: 30 (76,92 %)
B Ne: 9 (23,08 %)

zdroj. https: vy znam-celebrity-v-komunikac vyplnto.cz

Koupil jste si na zakladé kampané s LeoSem MareSem produkt
znacky Blazek?

B Ano: 5 (12,82 %)
B Ne: 34 (87,18 %)

zdroj. https./hyznam-celebrity-v-komunikac vyplnto.cz

Vybavite si néjakou reklamni kampan na spoleéenske odévy?

M 90,48 % [ 57)

Bardi 317 % (2)
Blandi Wamos 1,59 % (1)

fotbalowa repre ®ntace cr- seilmann 1,59 % (1)

Bandi obléka mode ratory zpravod ajste v CT 1,59 % (1)
Feratt s Martimern Dedarem 1,59 % (1)

0% 10% 20% 30% 40% 30% 60% 70% @0% 90% 100%

EMe: 57 (90,48 %)

OBandi: 2 (3,17 %)

B Bandi Vamos: 1 (1,58 %)

Bfotbalova reprezentace cr - steilmann: 1 (1,58 %)

B Bandi obleka moderatory zpravodajstvl v CT 1 (1,59 %)
BFeratt s Martinem Dejdarem: 1 (1,59 %)

zdroj. https: /vy znam-celebrity-v-komunikac vyplnto.cz




Znate néjakou reklamni kampan s LeoSem Maresem?

EMe: 54 (87,1 %)

OBlazek: 2 (3,23 %)

B plakaty evropa 2: 1 (1,61 %)
Btusim neco s autem 7: 1 (1,61 %)
B T-mobile: 1 (1,61 %)

Oevropa 2: 1 (1,681 %)
Bnepamatuju: 1 (1,61 %)

Ekreten Leos: 1 (1,671 %)

zdroj. https: vy znam-celebrity-v-komunikac vyplnto.cz

Sledujete aktivné reklamy?

B Ano: 27 (26,47 %)
B Ne: 75 (73,53 %)

zdroj. https: vy znam-celebrity-v-komunikac vyplnto.cz




Kde nejcasté)i sledujete reklamy?

B Televize: 18 (B6,67 %)

Ointemet: 6 (22,22 %)

B Tisténa media (tisk, billboard, Casopis) 2 (7,41 %)
ERadio: 1 (3,7 %)

zdroj. https: vy znam-celebrity-v-komunikac vyplnto.cz

Preferujete reklamy s celebritou nebo bez zname osobnost?

EMevim: 12 (44,44 %)
O Se znamou osobnostl: 11 (40,74 %)
BEez znamée osobnosti: 4 (14,81 %)

zdroj. https: vy znam-celebrity-v-komunikac vyplnto.cz




ZENY:

Sledujete médu zaméfenou na panskeé spolecenskeé obleky?

B Ano: 26 (21,67 %)
W Ne: 94 (78,33 %)

zdroj. https: /vy znam-celebrity-v-komunikac vyplnto.cz

Jakou znacku vyrobce panskych oblekl si vybavite jako prvni?

EElaZek: 32 (26,67 %)
OBandi: 17 (14,17 %)

B blazek: 9 (7,5 %)

B OF Prost&ov: 7 (5,83 %)

B Hugo Boss 7 (5,83 %)

B Prostejov: 6 (5 %)
OZadnou: 4 (3,33 %)

Bboss: 2 (1,67 %)

B zadnou: 2 (1,67 %)

BFietro Filipi: 2 (1,67 %)

O CF Prost&ov, BlaZek : 2 (1,67 %)
O Cstatnl odpovéd: 30 (25 %)

zdroj. https: /vy znam-celebrity-v-komunikac vyplnto.cz




Owliviiuje Vase rozhodovani pii koupi spojeni znacky a zname
osobnost?

B Ano: 16 (13,33 %)
B Ne: 104 (86,67 %)

zdroj. https./hyznam-celebrity-v-komunikac vyplnto.cz

Koupila jste nékdy vyrobek kvl spojeni znacky s vasi oblibenou
celebritou?

BAno: 21 (17,5 %)
B Ne: 99 (82,5 %)

zdroj. https: vy znam-celebrity-v-komunikac vyplnto.cz




Stava se pro Vas vyrobek divéryhodngjsi, kdyz je jeho propagace
spojena se znamou osobnosti?

BEAno: 20 (16,67 %)
AMevim: 23 (19,17 %)
EMe: 77 (6417 %)

zdroj. https./hyznam-celebrity-v-komunikac vyplnto.cz

Vnimate ,noseni” znacky jako podobnost s celebritou, ktera ji
propaguje?

B Ano: 25 (20,83 %)
B Ne: 95 (79,17 %)

zdroj. https: vy znam-celebrity-v-komunikac vyplnto.cz




Kterou oblast mate nejvice spojenou se znamou osobnosti?

B Odévnl pramysl: 66 (55 %)
OPotravinarsky pramysl: 16 (13,33 %)
B kosmetikar 6 (5 %)

B parfemy:. 4 (3,33 %)

B kosmeticky pramysl: 3 (2,5 %)

B sklarsky pramysl: 2 (1,67 %)

OJiné (uvedte): 2 (1,67 %)

B Tabakovy pramysl: 2 (1,67 %)

B Cstatnl odpovad: 19 (16 %)

zdroj. https: vy znam-celebrity-v-komunikac vyplnto.cz

Znate spolecnost Blazek?

B Ano: 109 (90,83 %)
ENe: 11 (9,17 %)

zdroj. https: vy znam-celebrity-v-komunikac vyplnto.cz




\/ jake oblasti piisobi spoleénost Blazek?

B Cdévnl: 109 (100 %)

zdroj. https: vy znam-celebrity-v-komunikac vyplnto.cz

Pro koho je uréen sortiment spole€nosti Blazek?

B MuzZe: 106 (97,25 %)
OMevim: 1 (0,92 %)

W D&t 1 (0,92 %)

B Zeny: 1 (0,92 %)

zdroj. https: vy znam-celebrity-v-komunikac vyplnto.cz




Jaky druh sorimentu spoleénost Blazek se Vam vybavi jako prvni?

B obleky: 38 (34,86 %)

Ooblek: 19 (17,43 %)

B panske obleky: 14 (12,84 %)

B kosile: 7 (6,42 %)

B obleky, koSile: 4 (3,67 %)

B FPansky oblek: 3 (2,75 %)
Osako: 2 (1,83 %)

B Spoleenské obleky: 2 (1,83 %)
B Cstatnl odpovéd: 20 (18 %)

zdroj. https: vy znam-celebrity-v-komunikac vyplnto.cz

Kdo je dle vaseho nazoru typickym zakaznikem znacky Blazek?

_ Fod nikatel 75,15 % (23]

K P Reditel 5697 % (73)
‘Wedouci pracovnik 42,62 % (53)

Urednik 14,62 % {15}
Radowy zaméstnanes 2,75 % (3)
GlovEk, ktery potiebuje oblek 0,92 % (1)
obchodnik 0,92 % (1)
Student 092% (1)
B n, komu nevadi, 3= sako miE mit nékd y na jed no pouiti 0,92 % (1)
Uspzeny muz 092% (1)
manazer0,92% (1)
Fenichove 0,92% (1)
Bavi, moderdtor 0,92 % (1)
takowvou otdzku jeem s nikdy nepoloZila 0,92 % (1)
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B FPodnikatel: 83 (76,15 %)
OReditel: 73 (66,97 %)
BVedoucl pracovnik: 53 (48,62 %)
B Ufednik: 16 (14,68 %)
B Radovy zaméstnanec: 3 (2,75 %)
B Elovek, ktery potfebuje oblek: 1 (0,92 %)
Oobchodnlk: 1 (0,892 %)
B Student: 1 (0,92 %)
Bten, komu nevadl, 22 sako miZe mit nékdy na jedno pouZitl: 1 (0,92 %)
OUspesny muz: 1 (0,92 %)
Bmanaer 1 (0,92 %)
O Zenichove: 1 (0,92 %)
OBavic, moderator: 1 (0,92 %)
Otakovou otazku jsem si nikdy nepoloZila: 1 (0,92 %)
zdroj. https: /vy znam-celebrity-v-komunikac vyplnto.cz




Ktera znama osobnost je spojena s firmou Blazek?

Bl ecs Mares: 75 (68,81 %)
OMNevim: 30 (27,52 %)

B Cristiano Ronaldo: 1 (0,92 %)
B Jiff Langmajer: 1 (0,92 %)
EFPavel Nedvad: 1 (0,92 %)

B Petr Cech: 1 (0,92 %)

zdroj. https: vy znam-celebrity-v-komunikac vyplnto.cz

Sledujete Facebookovy profil spoleénost Blazek?

EAno: 1(0,92 %)
B Ne: 108 (99,08 %)

zdroj. https: vy znam-celebrity-v-komunikac vyplnto.cz




UvaZujete o koupi nebo koupila jste iz n&jaky produkt spoleénost
Blazek?

BAno: 29 (26,61 %)
BEMe: 80 (7339 %)
zdroj. https./hyznam-celebrity-v-komunikac vyplnto.cz

Co bylo/je rozhodujici pro koupi produktu znacky Blazek?

[ fvala pOLZCh maten sl 5172% (15)

I 7 Povést madky 3448 % (10)
Cena 31,03 % (9)

Zemé plodu 27 50 % (2]

Znadka 27 59 % (B)

‘Wariahilita sortimentu 20,59 % (5)
Coporuéni 13,79 % (4)

Onginalita (stfihy, vaory, barvy) 10,34 % ( 3)

Copl fikowé sluZby a zakaznicky sarvis 10,34 % (3)
Costupnos prodejgn 69 % (2)

£ife nabizenaho srtimentu 6,9% (2)

vztah ke mafce Slowéka, jemuE jsem wic kupovala 345 % (1)
obkkdobie padnul 345 % (1)

Plrnviod pouditych matgriali 3 45 % (1)
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B Kyvalita pouZitych material(: 15 (51,72 %)
OPovést nacky: 10 (3 4,48 %)
BCena: 9 (31,03 %)
B Zemé pavodu: 8 (27,59 %)
B Znacka: 8 (27,59 %)
B Vari abilita sortimentu: &6 (20,69 %)
ODoporugenl: 4 (13,79 %)
B Crigin alita (stiihy, vzory, barvy) 3 (10,34 %)
B Doplikove sluZby a zakaznicky servis: 3 (10,34 %)
B Dostupnost prodejen: 2 (6,9 %)
B Sife nablzeného sortimentu: 2 (6,9 %)
Ovztah ke znadce dovéka, jemuZ jsem véc kupovala: 1 (3,45 %)
O cblek dobfe padnul: 1 (3,45 %)
OPOvod pouZitych materiald: 1 (3,45 %)
zdroj. https: /vy znam-celebrity-v-komunikac vyplnto.cz




Znate kampan s LeoSem Maresem?

HANO: 68 (56,67 %)
BNE: 52 (43 33 %)

zdroj. https: vy znam-celebrity-v-komunikac vyplnto.cz

Kde jste poprveé zaregistrovala kampan s LeoSem MareSem?

B Eillboard: 24 (35,29 %)

OTv: 19 (27,94 %)

Bintemet: 10 (14,71 %)

B Tigténa media: 9 (13,24 %)

B Facebook: 3 (4,41 %)

B Mejsem sijista: 1 (1,47 %)
Binstagram: 1 (1,47 %)

B od znameho - Filipa Vafka: 1 (1,47 %)

zdroj. https: vy znam-celebrity-v-komunikac vyplnto.cz




Lbise Vam spojeni Blazek a Leos Mares?

B Ano: 57 (B3,82 %)
ENe: 11 (16,18 %)

zdroj. https: vy znam-celebrity-v-komunikac vyplnto.cz

Koupila nebo chystate se na zakladé kampané s LeoSem Maresem
zakoupit produkt znadéky Blazek?

B Ano: 6 (8,82 %)
B Ne: 62 (91,18 %)

zdroj. https./hyznam-celebrity-v-komunikac vyplnto.cz




Sledujete aktivné reklamy?

B Ano: 32 (26,67 %)
B Ne: 88 (73,33 %)

zdroj. https: vy znam-celebrity-v-komunikac vyplnto.cz

Kde nejCasté)i sledujete reklamy?

B Televize: 16 (50 %)

Olntemet: 11 (34,38 %)

B Tisténa media: 2 (6,25 %)

B kombinace vEech meda typl: 1 (3,13 %)
B OOH: 1 (3,13 %)

BEVvsude: 1 (3,13 %)

zdroj. https: vy znam-celebrity-v-komunikac vyplnto.cz




Preferujete reklamy s celebritou nebo bez zname osobnost?

B Jemitojedno 22 (68,75 %)
05 celebritou: 10 (31,25 %)

zdroj. https: vy znam-celebrity-v-komunikac vyplnto.cz




