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ABSTRAKT

Tato bakalaiska prace se zabyva problematikou vnimani reklamnich sd€leni znacky
Kofola u studentii vysoké skoly. Odpovéd’ na tento problém budu fesit pomoci vyzkumu
formou focus group. V prvni ¢asti prace se budu vénovat teorii a historii reklamy a znacek.
Také bude prvni ¢ast obsahovat popis reklam Kofoly, kterych se vyzkum tyka. V praktické
¢asti se budu vénovat samotnému vyzkumu, rozborem pfipravy, vysledkem a nakonec i

rozboru vysledkll vyzkumu.

Kli¢ova slova:

Kofola, reklama, znacka, komunikace, vnimani, nazor

ABSTRACT

This thesis deals with the perception of the advertisement messages of the brand
Kofola by students of a university. The answer to this problem will be addressed through a
focus group research. In the first part, | will examine the theory and history of advertising
and brands. Also, the first part shall contain a description of Kofola’s advertisements re-
lated to the research. In the practical part, | will devote myself to the research as such,

analysis of the preparation, and ultimately to the analyses of the result of the research.

Keywords:

Kofola, advertisement, brand, communication, perception, opinion
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UvVOoD

Dutvodil pro vybér tématu bakalatské prace miize byt cela fada, kazdy ma vsak né-
co, co ho zajimd, co ma rad, k ¢emu ho poutaji n¢jaké emoce. A pravé vyvolani emoci je
to, co sleduje spousta znacek svym vystupovanim, svymi reklamami i dalSi komunikaci.
Nekteré znacky jsou na trhu jiz dlouhou dobu a maji svou skupinu zékazniki, kteii si k ni
vytvoftili vztah. Pro tyto znacky mize byt zazitd image vyhodn4, ale také to mé své stinné
stranky, pokud ma firma image Spatnou. Nékteré znacky jsou nové a své zdkazniky teprve
ziskavaji. Tyto znacky to maji obtizné, na druhou stranu maji moznost vytvofit si pozitivni

dojem a to presné takovy jaky chtéji.

Takovymito znackami se trh jen hemzi. Pfesto na ¢eském trhu existuje jedna znac-
ka, ktera nezapada ani do jedné této skupiny. Je to znacka, kterou znavali 1idé v minulém
rezimu a kterd padla v myslich spotiebitelii spolecné s Zeleznou oponou jako pozistatek

komunismu. Samoziejmé je fe¢ o Kofole.

Pied par lety se vSak Kofola na trh s velkou sldvou vrétila, vSechna nenavist byla

zapomenuta a ¢eska ndhrazka Coca Coly se stala jeji plnohodnotnou konkurenci.
Znacka Kofola méla v myslich zdkaznikd své misto, ale po dlouhé odmlce se toto misto
jisté zménilo.

Mladsi generace zné historky svych rodi¢t o tom, jak popijeli Kofolu a Chito, ale

piedstavit si to neumi.

Kofola svilij navrat podlozila umélecky velice zdatilymi reklamami. Ale co si o nich
mysli zdkaznici? Jak vnimaji Kofolu a jeji reklamy?

Zjistit, co si mysli, je prave cilem této prace.

Jisté by bylo zajimavé zjistit, jak vnimaji reklamni sdéleni Kofoly vSechny cilové
skupiny. Napftiklad cilova skupina, ktera si stale pamatuje, jak Kofolu pila v dobach svého
mladi.

Tato skupina vsak ke Kofole sviij vztah uzZ ma. Mnohem piinosnéjsi tedy bude za-

m¢éfit se na cilovou skupinu mladou a perspektivni — na studenty.

V praktické ¢asti se proto budu vénovat vyzkumu mezi studenty nemarketingovych

obord, abych zjistila, jak televizni reklamni sdéleni vnimaji. NaSe generace vyrostla
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Vv nadseni z McDonald’s, Coca Coly a americkych serialii, jednoduse v zdpadnim Silenstvi.

Jak je tedy mozné, ze si v naSich srdcich nachazi misto i takovy piezitek?

Vzhledem k charakteru otazky budu vyzkum praktikovat kvalitativni metodou fo-
cus group a doufam, ze objasni, jak se studenti stavi k reklamnim sdélenim znacky Kofola
a nakolik je motivuje k nakupnimu rozhodnuti. Tato zjisténi by mohla pomoci znacce Ko-
fola se na studenty zam¢fit vice a proniknout jesté¢ hloubé€ji a udrzet si jejich loajalitu. Stu-
denti totiz uptfednostnuji Kofolu oproti Coca Cole ¢i Pepsi z jednoho hlavniho divodu:
cena. Kofola je nesrovnatelné levnéjsi. Otazkou ale je, zda si cilova skupina udrzi loajalitu

vuci znacee 1 po dostudovani a po vyfeseni financni situace.
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|. TEORETICKA CAST
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1 O REKLAME

1.1 Co je to reklama

To je otazka, kterou si spousta lidi nikdy v Zivoté nepolozi, prestoze je reklama ob-
klopuje cely zivot, prosté nad tim nepfemysli, je jako obtizny hmyz, ktery 1éta kolem a

neda se S nim nic délat.

Ale skutecné, co je to reklama? Je to snad krutd manipulace, krvelaéné vyuzivajici
naprosto ¢ehokoliv, aby dosahla svého cile? Je to odpornd manipulatorka a my jeji nevinné

a bezbranné obéti?

Nebo je to prostiedek, ktery lidem slouzi tim, Ze je informuje o moznostech trhu?

Tedy néstroj, ktery lidem pomaha se orientovat v nepteberné nabidce zbozi a sluzeb?
Nebo je to dokonce uméni? Véda?
Nézory na reklamu se lisi, avSak v definicich zlistava potad stejné jadro.

Podle n¢koho je reklama ,, komunikace mezi zadavatelem a tim, komu jsou nabizeny

produkt ¢i sluzba urceny, prostiednictvim néjakého média“ (Vysekalova, Mikes, Reklama -

Jak delat reklamu, Grada 2007, str. 14)

Jiny tvrdi, Ze ,, ... reklamou se rozumi proces komercni komunikace, provadeny za
thradu jakymkoliv podnikatelskym subjektem nebo jinym subjektem jednajicim v jeho
zdjmu... " (Sedlacek, Reklama — Triky, které vas dostanou, Vinland 2009, str. 7)

., Hlavnim smyslem reklamy je vidy prodej, a ne prileZitost pro zajimavé koncepty
grafiku a lidi zabyvajicich se reklamou. ““( Schwalbe, Praktickad reklama, Grada Publishing
1994, str. 8) Tento nazor sdilel i David Ogilvy, ktery tvrdil, Ze jestli néjaka reklama, ktera
opusti jeho agenturu, vyhraje jakoukoliv cenu, bude to znamenat, ze je Spatna. S postojem
Ogilvyho a Kropffa nesouhlasi Vysekalova a Mikes ve své knize Reklama — Jak délat re-
klamu. Tvrdi naopak, Ze reklama neslouzi k presvédceni spotiebitele o nakupu néceho, co
spotiebitel ani nechce, protoze by to bylo zbytecné¢ drahé a malo ucinné. Spise jde o infor-
movani o tom, ze existuje n&jaka sluzba nebo produkt, ktery by mohl uspokojit jeho potie-

by.
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Zakladem reklamy je tedy komunikace. To je fakt, ze kterého je potfeba vychazet

pii vSem, co se reklamy tyka.

1.2 Vznik a historie reklamy

Reklama je néco, co se v dé&jinach lidstva objevilo zaroven s lidstvem samotnym.
Vzdyt i lidé se snazili od praddvna prodat sami sebe. Sofistikovangjsi forma reklamy se
objevila s poc¢atky smény mezi lidmi. Kazdy prodava¢ uz od pradavna védél, ze pokud
chce prodat své zbozi, musi tvrdit, ze je lepsi nez sousedovo. Tak vznikla prakticka rekla-
ma. Existuji nazory, ze reklama vznikla az v 19. stoleti, v dob& primyslové revoluce a sto-
leti pary. Stim odbornici nesouhlasi, reklama prokazatelné¢ existovala ddvno piredtim.
., ...reklama vznikla z potreby oznamovat moznosti smény vyrobkii. K této situaci doslo
V hluboké historii lidstva, v obdobi, jez oznacujeme jako mladsi doba kamennd, neboli neo-

lit.*“ (Crha, Krizek. Jak psat reklamni text, Grada 2002, str. 12)

Tehdy reklama vypadala asi tak, ze jeden ¢lovek fekl druhému, Ze ma néco na vymeé-
nu. Ale pokud se podivame na definice reklamy na ptedchozi strané, neni snad pfesn¢ tohle

to, co reklamou nazyvame?

Pozdé&ji, kdyz zacali lidé, kone¢né zUstavajici na jednom misté, vyrabét rizné vyrob-
ky, vznikla k oboru reklama i profese obchodnik. Protoze kazdy umél vyrabét néco jiného,
ale potfeboval 1 to, co vyrabél soused, ptriSel n¢kdo treti, ktery si dal dohromady jedna a
jedna a sménu zprostfedkoval. Tento obchodnik také brzy pfisel na to, Ze by bylo dobré
svolat vSechny tyto vyrobce na jedno misto, aby sména mohla probihat co nejpohodInéji.

Tak vznikly trhy.

Nejvétsi vyhodou trhu je, Ze si kazdy mize vybrat nejen z mnoZzstvi vyrobkd, ale ta-
ké vyrobcii. To, ze na trhu prodaval stejné vyrobky, napiiklad hrnce, i nékdo jiny, vedlo ke
vzniku toho, co dnes Sikanuje slabé jedince — znacky. To vSe jesté v pradavnych dobéch.

Reklama ve svém vyvoji pokracovala, praveék se zménil ve starovek a reklama vesele
pokracovala ve svém vyvoji kuptedu. Objevily se vyvesni §tity, obchodni a vyrobni znaky
a reklama se postupné stavala soucasti kazdodenniho zivota.

Jak se starove€k prekulil do stfedoveku, pfiSla pfevratnd zména. Johannes Gutenberg

vynalezl knihtisk. Tento skutek mél obrovsky dopad na vSechny oblasti zivota, reklamu
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nevyjimaje. Diky tomuto levnému mnozeni dokumentli zacaly vznikat reklamni letaky,

tedy dalsi reklamni médium.

Vyvoj pokracoval a na trhu se zacali objevovat rizni Sarlatani, ktefi prodéavali zbozi
pochybného puvodu, piipadné kvality (vlastné je Sokujici, Ze se objevili az v té dobg) a ti
pro prodej museli pouzit tvrdsi zbrangé. Alchymisté predvadéli hotové divadelni show. Jisty
doktor Case z Anglie zacal pouzivat verSovana sdéleni, pfedchiidce dnesnich reklamnich

slogant.

Jednim ze slogana bylo i ,, TFindct penci — ctrndct praski, to vas vmzZiku zbavi

naikit! “ (Crha, Kizek, Zivot s reklamou, Grada 2002, str. 20).

Diky knihtisku také vzniklo dal§i médium; tisku. A se vznikem novin vznikly také
novinové inzeraty. V té€ dob¢ byl inzerat vSestranné vyhodnym zptisobem reklamnich sdé-
leni. Inzerent usetiil naklady na distribuci, vydavatel si za vydani inzeratu natctoval jistou
sumu, aby na tom vyd¢€lal, a ¢tenaf byl spokojen, protoze se k nému donesly uzite¢né in-
formace o nabidce sluzeb a produktii na trhu. Dnes je tato situace ponckud jina, lidé uz po
informacich nela¢ni, protoze jsou jimi zahlceni, ale v 17. stoleti nebyli tolik zahlceni re-

klamou, proto inzeraty pfi ¢teni nepteskakovali, ale naopak vitali.

Po tisku pfiSel vynélez fotografie a nakonec 1 filmu a to pro reklamu mélo obrovsky

vyznam. Diky fotografiim a filmiim mohl totiz misto popisu vyrobek ukazat.

I to v8ak zacalo byt malo, proto vznikly vystavy, kde si mohl spotiebitel zboZi i osa-

hat.

V 19. stoleti zacaly v USA vznikat prvni reklamni agentury a stémi i reklama
v podobé jak ji v podstaté zndme dodnes. Pfestoze dnes je reklama barevna a dokaze utocit

na témeét vSechny smysly, n€které principy ziistavaji stejné.

1.3 Druhy reklamy

Existuje nc¢kolik druhl rozdéleni reklamy. Jednim z nich je rozdéleni na reklamu
podlinkovou (below the line) a nadlinkovou (above the line). Toto rozdéleni je nékterymi

odborniky povazovéano za zastaralé, nicmén¢ stale pouzivané.
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Dalsim typem rozd¢leni je podle nosice, ktery reklamu nese.

V zésad¢ 1ze reklamu rozdé¢lit na vnitini (indoor) a vnéjsi (outdoor) a elektronickou,

tyto kategorie se pak dé€li do dalSich.
Jsou to: - Rozhlasové spoty

- Tiskové inzeraty
- Billboardy
- Traffic (reklamy na nebo v prostiedcich méstské hromadné
dopravy)
- Letacky, Ramecky
- Kino
- Internet
- Televizni spoty.
Protoze predmétem vyzkumu jsou televizni reklamy, zastavim se na chvili u re-

klamnich spott.

Hlavnim posldnim televizni reklamy je budovani znacky. ProtoZe je vysilaci Cas
Vv televizi velice drahy, mohou si televizni reklamu dovolit jen nejvétsi znacky na trhu. Te-
levize mé vzacny dar davat lidem iluzi néceho krasného a toho reklamy vyuzivaji. Diky
tomu, ze televize je témet v kazdé domadcnosti, je velice pravdépodobné, ze o produktu,
ktery je prostfednictvim televize inzerovan, se dozvi kazdy. A diky tomu, Ze tento produkt
se ukazuje pfimo v obyvacim pokoji spotiebitele, ziskava tento dojem, Ze je produkt vSude.
To spotiebiteli nemlze nikdo zazlivat, pokud se produkt dostal az do jeho domova, musi
byt piece 1 u ostatnich! V idedlnim pifipadé€ podlehne spotiebitel iluzi, Ze produkt jednoduse

musi mit, protoze pokud ho mit nebude, tak se z né€j stane né¢kdo na okraji spolecnosti.

Twvurci televiznich spotti znaji nepfeberné mnozstvi trikd jak vyvolat spravnou
emocionalni reakci, ktera vyusti v touhu vlastnit produkt. V idealnim piipadé se tato touha

zmeéni na pottebu, pak se z tohoto divaka stane zdkaznik.

Televize utoci na zrak a sluch, moderni technologie zatim jest¢ nedokazou zasah-
nout zbyvajici smysly, ale tady pfichdzeji na scénu umélci femesla filmového. Napiiklad
v reklamé na kavu sice divak jeji vini citit nemiize, ale diky autentickému ztvarnéni a

vhodné zvolené hudbé si ji dokédze ptredstavit. A co vic, divak si nepfedstavi vini této kon-
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krétni kavy, ale predstavi si jeho oblibenou viini kavy. A tu si podvédomé spoji se znac-

kou, ktera je pravé v televizi.

V piipad¢ tradi¢nich znacek, kdy vSichni védi, jak produkt voni, chutnd, jaky je,

jsou Casto pouzivany vzpominky.

Konkrétné v reklamé na népoj znacky Kofola, kde jsou mali chlapci na koupalisti a
hazeji si minci, kdo ptjde do kiosku pro Kofolu je navozena atmosféra nadherného letniho
dne na Ceském ptirodnim koupalisti, tedy to, co vSichni zndme z dob svého détstvi. Protoze
lidsky mozek je konstruovan tak, aby si ze zazitkli pamatoval zejména to hezké, vyvolava
tento spot jakousi nostalgii a ismév na rtech. Jestlize si spotiebitelé spojuji znacku
s chvilemi pohody, pak spot podporuje image znacky a tim také prodej produktu. Pak je

reklama uspésna.

Obrovskou nevyhodou televizni reklamy je jeji vysoka cena. Jednak vyroba tele-
vizniho spotu vyzaduje ¢astky v fadu miliond. Nevyplati se pfili§ Setfit, protoze pak muize

vysledek dopadnout katastrofaln€ a reklama produktu spise uskodit, nez pomoci.
Dalsi vysoké nédklady pfinasi ndkup vysilaciho ¢asu v samotné televizi.

Drive také bylo pomérné obtizné zacilit na svou cilovou skupinu, dnes se jiZ naku-

puji Casy podle poradi, které bezi, aby se zvysil zasah cilové skupiny.
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2 O ZNACCE

., Znacka je jako balon — nafoukne se ohromujici rychlosti, ale je plny pouze horke-
ho vzduchu. Nikoho by tudiz nemélo prekvapit, Ze si tak propagatori znacek vytvorili celou
armadu kritikit vyzbrojenych Spendliky, kteri netouzi po nicem jiném, nez ten monopolni
balon propichnout a divat se, jak se jeho cary riti k Zemi. (Kleinova, Bez loga, Argo 2005,
str. 349)

Znacky jsou pro zékazniky dilezité, protoZze i v obdobi riznych lacinych nahrazek
(at’ uz jde o mydlo nebo tieba auto) jsou znacky néco, co poskytuje zaruku kvality. Diive
to stacilo. Vyrobky této znacky jsou kvalitni, proto se prodavaji. Dnes se vSak svét posunul
do poktivené roviny, kde kvalita uz nehraje takovou roli jako diiv. Kvalita vyrobkt je dnes
viceméné srovnatelnd, znacka tedy musi poskytovat néjakou pfidanou hodnotu, aby doké-

zala spotiebitele zaujmout.

Nekteré znacky to délaji sponzoringem, jiné se napiiklad jednoduse vymezuji na
uzkou cilovou skupinu a tim slibuji jedine¢nost. Lidé maji znacky radi. Davaji jim pocit
vyluénosti, pomahaji jim davat najevo postoje. Clovék, ktery miluje znaéky, je nazyvan
labelista.

Znacky jsou jako zivi tvorové, jejich Zivot je velmi t€zké fidit. Nékteré znacky maji
uspéch, jiné jsou odsouzeny k zaniku? Kdo o tom rozhoduje? Spotiebitelé. Ale jak to déla-
ji? To je zédhada, na kterou ani nejvétsi marketingovi odbornici nedokéZou piijit. Jisté jen
je, ze pokud se n&jaké znacce podaii vyskrabat na vysluni oblibenosti, musi se snazit, aby
se tam dokazala udrZet. Vytvofit si n€jakou image a té se drZet. Jit s modernimi trendy.
Ptikladem takovéhoto posunu je aktivita spolecnosti Shell. Tato firma se nikdy o vefejné
minéni nezajimala, ale v devadesatych letech se najednou zacala transformovat do spole-
¢ensky odpoveédné spolecnosti, které zalezi na Zivotnim prostfedi. Protoze na tom lidem
zacCalo zélezet, je moderni starat se o ostatni. Tato aktivita se na prvni pohled zda povrchni.
A také povrchni je. Ale kdyz se nad tim Clovek zamysli, znacce to sice pomaha, ale tém, o

které ma z4jem, prece také. Socidlni odpovédnost je tedy vSestranné prospésna ¢innost.

Znacky maji svou cenu. Kazda svétova znacka ma dokonce svou piesnou cenu. U

téch nejvyznamné;jsich, se tato ¢astka pohybuje v desitkach miliard americkych dolart.
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Nejdrazsi svétovou znackou byl v lonském roce Google s cenou 100 miliard dolart.
Na druhém misté se umistil Microsoft (76 miliard dolarii), na tietim pak Coca Cola (68

miliard dolart).

Ceské znatky takovéto piesné vycisleni nemaji a neexistuje ani presny Zebiicek,
pouze odhad odbornikti. Podle n&j byla v minulém roce nejdrazsi deskou znackou Skoda
auto, hned za ni zatadili odbornici Plzensky prazdroj a Budvar, na dalSich ptickach se pak
objevila Ceska spofitelna a Kofola. (zdroj http://hn.ihned.cz/c1-36901980-nejdrazsi-
znacka-sveta-google)


http://hn.ihned.cz/c1-36901980-nejdrazsi-znacka-sveta-google
http://hn.ihned.cz/c1-36901980-nejdrazsi-znacka-sveta-google
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3 KOFOLA

3.1 Jak vznikla Kofola?

V padesatych letech minulého stoleti dostal Doc. RNDr.
PhMr. Zden¢k Blazek, CSc., zkuseny farmakognost

(http://www.barovenoviny.cz/clanek/1049-znacka-kofola-
velkolepe-zahajila-oslavy-svych-50-narozenin/) za ukol
vyvinout ¢esky ekvivalent k zapadnim kolovym napojim
jako je naptiklad Coca Cola. Protoze docent Blazek rozu-
m¢él bylindm a jejich piisobeni na chut’, byl tento ukol pro
n¢j jako stvotfeny. Novy napoj mél byt sloZzeny z vyhradné
tuzemskych surovin a z pfirodnich latek. Namichal tedy

sirup a pojmenoval ho Kofo.

Doc. RNOr. PhiMr. Zdenék BlaZek, CSc.,  Kdyz se sezndmil s Jaroslavem Knapem, ktery pracoval
portrét z roku 1969 . C

jako technolog ve firmé Galena n. p., spoleénymi silami

dosahli toho, aby se ze sirupu Kofo zacal vyrabét napoj. V roce 1960 se jim to podafilo a

napoj Kofola byl na svéte.

Diky své specifické chuti se stal wvelice rychle oblibenym népojem a

v sedmdesatych letech zaZivala Kofola sviij zlaty vek.

Jako u zapadnich kolovych napoju, i receptura Kofoly je pfisné€ tajna a celou ji zna
pouze pét lidi na svété. Vi se jen, Ze se sklada ze Ctrnécti latek prirodniho charakteru. Do-
konce existuji lidé, ktefi tvrdi, ze Kofola se vyrabi z odpadnich latek, které vznikaji pii
prazeni kavy (http://www.barovenoviny.cz/clanek/1049-znacka-kofola-velkolepe-zahajila-
oslavy-svych-50-narozenin/)To je nesmysl uz proto, Zze podminkou zadavateld bylo, aby

byl ndpoj vyhradné z tuzemskych surovin.

Kofolu si oblibili snad vSichni bez ohledu na vek ¢i povolani. Jesté v osmdesatych
letech byla nejoblibenéjsim kolovym napojem, ale pak pftisla sametova revoluce a nastal

upadek Kofoly.


http://www.barovenoviny.cz/clanek/1049-znacka-kofola-velkolepe-zahajila-oslavy-svych-50-narozenin/
http://www.barovenoviny.cz/clanek/1049-znacka-kofola-velkolepe-zahajila-oslavy-svych-50-narozenin/
http://www.barovenoviny.cz/clanek/1049-znacka-kofola-velkolepe-zahajila-oslavy-svych-50-narozenin/
http://www.barovenoviny.cz/clanek/1049-znacka-kofola-velkolepe-zahajila-oslavy-svych-50-narozenin/
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To se dalo ocekavat, vzhledem k tomu, Ze sotva padla Zelezna opona, zachvatilo ce-

1y vychodni blok zapadni Silenstvi. VSichni najednou pili Coca Colu a nosili Adidas a Ni-
ke.

Koncem devadesatych let zacala hysterie svobody opadat a lidé si opét zacali vybi-
rat podle toho, co maji radi a ne podle toho, co je a neni ze ,,zapadu. Tak nastala renesan-

ce Kofoly.

V roce 2002 koupila Kofolu spole¢nost SANTA NAPOIJE a jeité toho roku se pre-

jmenovala podle svého nového produktu: Kofola.

Dnes je Kofola opét jednim z nejoblibenéjsich kolovych napoji u nés. V loniském
roce se vypilo v Ceské republice 117 miliont litri Kofoly.

v

Nejoblibenéjsi je Kofola v dvoulitrovych PET lahvich a std€ena ze sudu. Zejména
Vv letnich mésicich je ¢epovana Kofola oblibenym osvézenim. Diky své originalni chuti,

nizké cené i vyborn¢ zpracované komunika¢ni kampani.
Na Slovensku je Kofola dokonce nejprodavanéjsi kolovy napoj viibec.

Kofola se dnes vyvazi do svéta, nejvzdalengjsi zemi, kde se Kofola prodava, je Ci-

na.

Aby Kofola dokazala, ze je opét v sedle a piipravena konkurovat silnym zahranic¢-

nim znackam, pfisla v roce 2004 s inovaci a novym produktem Kofola citrus.

Béhem let spolecnost Kofola oZivovala napoje, které po revoluci zanikly (napiiklad

Top Topic nebo Chito) a zaroven uvadéla na trh nové (Rajec, Rajec bylinka, dzusy Jupi).

Toto Usili bylo v roce 2007 odménéno. V zeb¥icku 100 obdivovanych firem Ceské
republiky obsadila Kofola osmé misto. V tvrdé konkurenci spoleénosti jako Skoda, Zentiva

nebo tieba Plzenisky Prazdroj je tato pticka obrovsky uspéch.

V roce 2008 se opét rodina napoji Kofola rozrostla o nového €lena, a sice o napoj

Kofola bez cukru.
Kromé téchto tii zakladnich napoji Kofola byly vytvoreny limitované vanoc¢ni edi-

ce. Kofola Skoficova v roce 2007, Hvézdickova v roce 2008 a nakonec Barborkova v roce

2009.
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Spole¢nost Kofola je vysoce ambicidzni, usiluje o to, stat se ,,trojkou” (tfetim nej-
vét§im distributorem) v kazdém segmentu, ve kterém piisobi, na trzich v Ceské republice,

na Slovensku a v Polsku.

V soucasné dobé slavi Kofola padesaté narozeniny a zda se, ze jeji cesté ke hvézdam

nic nepiekazi.

3.2 Komunikace Kofoly

Kofola je jedine¢na tim, ze se jedna o ryze ¢esky produkt s vice nez desetiletou od-
mlkou. Generace sametovych déti jiz od mala slychavala od svych rodi¢t ptib&hy o Chitu,
Top Topicu a Kofole. Tato vypravéni, svého druhu Word of mouth marketingova, méla za
nasledek zasazeni pojmu Kofola do mysli této mladé generace, vytvoreni zvédavosti. Kdyz
se tedy Kofola na pocatku jednadvacétého stoleti znovu masivné rozsitila, tato generace to
vitala, protoze byla velice zvédavd na tu slavnou Kofolu, o které vypravéli rodice

s podivnou mlhou v oéich a zasnénym Gsmévem na tvari.

Znacka Kofola jiz od pocatku spojuje své jméno se slovem laska. Dikazem jsou
slogany ,.Kdyz ji
milujes, neni co
resit,” ,,Laska ne-
zna rozdily,* ,,Las-
ka snovou §ta-
vou, a podobné.

; Snad diky spojeni
HduyZ ji milujes, neni co fesit! | 17 slaskou  pasobi
‘ Kofola uklidiuji-
cim a zéaroven ve-
selym dojmem.

Pouzivané  barvy

~ jsou tlumené a pfi-
rodni, puisobi pfijemné a vyvolavaji pocit bezpeci. Barvy také piisobi dojmem fotografie ze
starych dobrych casti, kdy chleba stal korunu padesat. Tento dojem pravdépodobné piisobi

zejména na starSi generaci, kterd v zlaté éfe Kofoly, sedmdesatych letech, byla v détskych
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letech. Protoze lidska mysl vytésnuje Spatné vzpominky a ponechava pouze ty dobré, gene-
race narozena v Sedesatych letech v tomto typu reklam Kofoly vidi hezké vzpominky na

své détstvi.

Reklamy vsak nejsou cilené pouze na jednu generaci. Uctyhodnym zptisobem se
Kofole dafi svymi reklamami zasahnout obrovskou cilovou skupinu, kazdy si v nich jed-
noduse dokéaze néco najit. To je podle mého ndzoru tajemstvi tispéchu. Kofola komunikuje
jednoduchym zptisobem, ktery svét ned€li na Cernou a bilou, ale vSechno zahaluje ptijem-

nou hnédou. Ve je jednoduché. Kdyz ji milujes, neni co fesit. Dobro vitézi nad zlem.

Kofola jednoduse vytvari svét, ktery zname z pohadek a po kterém vSichni ve skry-
tu duSe touzime. Kdyz uz je skute¢ny svét plny Selem s ostrymi lokty a absenci empatie a
svédomi, alespont Kofola nabizi pohodu svéta, ktery je spravedlivy. To vSe se miize splnit,
pokud bude recipient pit Kofolu. Tak tedy aspoil na chvili mohou vSichni zit v pohéadce.

Tento koncept je podle mého nazoru velice chytry.

Kofola se
sl b ovSem nezaméiuje
10) QONRY s, iy
YW ~ C "”Jnﬁ{ pouze na tradi¢ni
f; nJ Vv
(W P

média. Marketin-
goveé odd¢leni
Kofoly je velice
uvédomélé, pokud
jde o internet,
Kampané Kofoly
jsou tradi¢né pod-

porovany viralni-

mi kampanémi na
internetu. Zejména v obdobi Vanoc Kofola vzdycky pfijde s originalni virdlni kampani,
ktera se lavinové §iii celym Ceskem a Slovenskem. Jako piiklad poslouzi vanoéni andél
Kofoly, ktery posilal vzkaz. Tento vzkaz si mohl uzivatel navolit podle nabidky a kombi-

novat pfesn¢ podle toho, co chtél doty¢nému fict.

Také pojem guerilla neni marketingu Kofoly cizi, dikazem je kampan s Kofolacky,
ktera bohuzel nebyla na izemi Ceské republiky téméf k vidéni, na Slovensku viak zazna-

menala veliky uspéch mezi Sirokou vefejnosti.
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Protoze je Kofola tak Gspésna, samoziejmé se nasli i paraziti, ktefi se rozhodli svést
se na uspéchu Kofoly. To si ovSsem Kofola nenechala libit a vyrukovala s velice originalni
kampani proti ,,Kofotindm.”“ Tato kampan byla postavend pouze na podpoife prodeje
Vv restauracich. Kazda restaurace, ktera nabizela ¢epovanou Kofolu ze sudu, dostala sadu
reklamnich predméti Kofoly s jasnym sdélenim: ,,Zde neto¢ime Kofotiny.” Také tato

kampai zaznamenala masivni ispéch na Slovensku, v Cechéach byla pouze v mensi mife.
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3.3 Reklamy, o které jde

3.3.1 Kofola - alofok

Tato reklama je zajimava zejména tim, Ze je dvoudilna.

Odehrava se na vesnické zabavé a hlavnim tématem je samo-

ziejme laska. Jeden ¢isnik Skodolibé poradi druhému, ze pokud

chece ziskat pfizen jisté divky, musi provést ritudl se sklenici.
Cisnik se pak velice bavi tim, jak divetivy kolega krouti sklenici. Vy€epni hlava mu jesté
poradi fict ,,Alofok.” Cisnik se proméni v uSatou sklenici, kterou dostane zminéna divka a

jakmile se napije, proméni se zpét v zamilovaného ¢isnika.
Reklama je sice barevna, ale klasicky pfevazuji odstiny hnédé barvy.

Prvni dil kon¢i tam, kde se ¢iSnik proméni ve sklenici, to divaky napinalo a vSichni
nedockave ¢ekali na pokracovani. To bylo nudné asi jako zavér kazdé pohadky. Zly Jimbo
piiSel o sle¢nu, Skodolibému c¢iSnikovi zmrzl usmév na rtech a zamilovany ¢iSnik svou
princeznu ziskal.

KdyzZ ji miluje$, neni co fesit.

Co je na této reklamé tak prostého, Ze pfipoutala pozornost v§ech? Byl to piib¢h.
Hospoda, ve které se reklama odehrava, je v kazdém mésté€, vSichni takovou néjakou znaji.
I postavy jsou znamé. Mistni krasavice, hezka a mila, svalnaty, ale hloupy ,,frajer*, ktery si
na ni déla narok, hubeny, ale mily chlapec, ktery ji potaji miluje. Pfib&h, ktery zné kazdy.
OvSem s pfidanim prvkd nadpfirozena se zn¢j stava pohadka s koncem, o kterém sni

vSichni ti hubeni, ale mili chlapci.

Tato televizni reklama byla podpofena kampani v restauracnich zatizenich, diky

kterym mnoho lidi pochopilo, co to znamend alofok.
Heslo ,.,fekni Alofok* bylo pouzivano détmi na zakladnich a stfednich Skoléch.

Alofok pronikl do hlav lidi a pevné se tam usadil, to udélalo kampan GspéSnou.
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Predpokladam, ze si cilova skupina reklamu pamatuje, ale trochu mlhaveé. Nemys-
lim si, Zze by reklama jakymkoliv zptsobem utkvéla v hlavach na delsi dobu. Domnivam

se, ze cilova skupina ji vnimala pozitivné, avSak zlstala zapomenuta.

3.3.2 Rozdily jsou lasce k smichu

Tato reklama je minutu dlouhd a je o rozdilech. Mlady sympaticky par, divka ze
Slovenska a chlapec Cech spolu za¢inaji bydlet. Reklama za&ind tim, Ze vejdou do prostoru
podobnému tovarni hale. Chlapec je prostorem nadseny, divka je vydéSena. Jak se postup-

n¢ zabydluji, zac¢inaji na sobé vidét chybicky, které maji.

Ona se boji pavouktl, on chce relaxovat, kdyz ona si chce

povidat.

Tyto chybi¢ky postupné piertstaji v chyby a nakonec

dojdou navzajem k zavéru, Ze ona je hrozna a on je pfiserny. To
je také bézna véc, kterou v zivoté vSichni znaji. Pak vSak do hry vstupuje Kofola, ktera vi,
ze rozdily jsou lasce k smichu. Jakmile se oba napiji Kofoly, rozdily jim ptijdou zase doce-
la milé. Z ,,je hroznd* se stava ,,je hrozn¢ hezkd* a z ,,je ptiSerny* se stava ,,je piiSerné zla-
ty.«

Kofola opét né¢jakym nadpfirozenym kouzlem dokézala zménit pohadku, ktera se

stala obyCejnym Zivotem, proménit zpatky na pohadku.
Také tato reklama byla podpotena dalsi kampani, tentokrat vSak viralni.
Na strankach Kofoly bylo mozné vytvofit a poslat zvlastni valentynku, do které by-

lo mozné vloZit polozky jako ,,Stve mé na tobé, Ze...“ Na konci se vSak vZdy adresat do-
zveédél, Ze rozdily jsou lasce k smichu, a Ze kdyZ ji milujes, neni co fesit.
Tato reklama dle mého ndzoru neobsahuje zadny vtip, ktery by byl tak vyznamny,

aby zpusobil nesmrtelnost v hlavach divak.

Domnivam se, Ze pro cilovou skupinu je tato reklama naprosto primérna a tézko
identifikovatelna. Divak si ji spojuje s Kofolou jen velmi obtiznég, to by mé¢lo ovlivnit jeho

vnimani negativng.
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3.3.3 Kofola citrus — laska s novou $§t’avou

Tato reklama je vizualné uplné jina, nez klasické reklamy Kofoly. Ziejmé proto, ze

se jedna o trochu jiny, novy produkt — Kofola citrus.

V této reklamée jako v jediné nedokaze Kofola udélat ten zazrak pfemény obycejné-
ho Zivota na pohddku. Naopak je zde krutd zivotni realita vykreslena naprosto piesn¢,

nicméné opét je to piibeh ze zivota, ktery naprosto kazdy zna.

Reklama se odehrava v baru, hraje tane¢ni hudba, barevné je vSe ladéno do ¢erno-

zluta.

U baru si mlady pan objednava Kofolu a barmanka s nim zjevn¢ flirtuje. Ona se mu
taky 1ibi, probih4 spousta ocniho kontaktu a neverbalnich signdli. JenZe pak se po baru
projde divka a muz se na ni podiva. To flirtujici barmanku rozzufi a citron, o ktery muz
pozéadal, mu do sklenice vymacka — holou rukou. Ani na vtefinu se ji pfitom neztrati

Z tvate ismév. Muz je vydeSeny, pochopil, ze zahravat si s takovou zenou se nevyplaci.

Na konec se z lahve s klasickou Kofolou stane lahev Ko-

foly citrus.

Protoze tato reklama viibec nerespektuje barevnou jedno-

s iR tu vSech ostatnich a naopak kopiruje barvy znacky Fernet
Citrus, je dost mozné, Ze si ji cilova skupina dnes ani ne-

pamatuje. Na druhou stranu reklama obsahuje vtip, ktery

“ofoly

‘A‘ W /4 ~ 14 v r r r . W
ovSem oceni pouze zenska ¢ast cilové skupiny, ptedpo-

kladam tedy, ze muzi reklamu vnimaji spiSe negativné.
3.3.4 KdyzZ ji milujes, neni co FeSit

Reklama s letni atmosférou a malymi chlapci v hlavnich rolich. Chlapci na koupa-
listi losuji, ktery z nich je na fad€. Ten, na kterého padne los, musi jit do kiosku. Tam pro-
dava hezka prodavacka v puntikovanych Satech. Chlapec je pohledem ptikovan do jejiho
vystiihu. Kdyz si koupi Kofolu, prodavacka ho cvrnkne do nosu a chlapec je z toho nadse-

ny. Bézi zpatky k ostatnim chlapcim a koupenou Kofolu pfidava do vody k ostatnim lah-
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vim do vody. Nakonec chlapci sedi na molu, cakaji se nohami ve vod¢ a spokojené popijeji

Kofolu.

Tato reklama dokonale vykresluje atmosféru letni pohody na koupalisti, opét

Vv teplych barvach.

Domnivam se, Ze tuto reklamu si pamatuji vSichni, a ze na kazdého plsobi piijem-
nym dojmem. Spojitost se znackou Kofola je dle mého ndzoru pomérné jasnd. Myslim si,
ze vnimani reklamy cilovou skupinou je pozitivni, protoZe reklama ptsobi piijemné prazd-

ninove.

3.3.5 KdyZ ji milujes, neni co reSit 11

Tato reklama ziskala v roce 2006 cenu Effie za nejlepsi reklamu v oblasti rychloob-

ratkového zbozi.
Opét se jedna o minutovy spot.

Hlavni hrdina je teenager Ondra, ktery jde se svym kamarddem na ryby. Zrovna
kdyz se divaji na jizdni fady, uvidi Ondra Nadu, divku, do které je tajné¢ zamilovany.
Okamzité se vydaji za ni na koupaliste, kde se jim ztrati. Hledaji ji tedy tak dlouho, az se
ocitnou na nudaplaZi. Jsou tedy nuceni svléknout si plavky. Jdou si tedy koupit ke stanku
alespoil Kofolu, aby ji mohli pouzit jako stit. KdyZ jsou bezpecné schovani za sklenicemi
s Kofolou, objevi se Nad’a, obleCena (nejspis$ na koupalisti pracuje) a zepta se Ondry, jestli
Ji da napit. Ten je prvni na rozpacich, nakonec se ale usméje a sklenici ji poda. Nakonec se

obraz zatmi pfes tvar srdce, protoZe kdyz ji milujes, neni co fesit.

Vnimani této reklamy je dle mého nazoru velice pozitivni, protoze reklama je veli-

ce vtipnd a vtip cilova skupina oceni.

Domnivam se, ze vnimani reklamnich sdé€leni cilovou skupinou bude velice pozi-
tivni, prestoze nejsou reklamy cileny striktné na studenty. I pfes Sirokou cilovou skupinu

jsou reklamy dle mého ndzoru uspésné u celé cilové skupiny a studenti nebudou vyjimkou.
Nedomnivam se vSak, Ze by pozitivni vnimani ovlivnilo nakupni chovani této skupiny.
Myslim si, Ze hlavnim apelem Vv tomto ptipad€ bude vyrazné niZsi cena oproti konkurenc-

nim vyrobkim.
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4 CILE PRACE

Reklamy znacky Kofola jsou uz mezi divaky legendéarni, proto jsem se rozhodla
vénovat se v této praci pravé jim. Reklama ovliviiuje postoj vetejnosti ke znacce, proto
tedy reklamy na Kofolu ovliviwyji postoje lidi ke Kofole. A protoze je Kofola druhy nej-
prodavangjsi kolovy napoj v Ceské republice, z toho by mélo logicky vyplyvat, Ze reklama

na Kofolu musi byt povedena.

Ale neni Kofola takto oblibena diky jeji nizké cené? Nebo snad proto, ze je zejmé-
na v restauracich k dostani ve véts§im baleni, ¢i dokonce ¢epovand, takze si zdkaznik mize
objednat tolik, na kolik ma zizen? Je tedy mozné, Ze v obchod¢ si ji potom vyberou Cisté ze

zvyku?

Cilem této prace je vyzkumem zjistit, jaky nazor na Kofolu a jeji reklamni sdéleni
ma cilova skupina — studenti. Tito lidé se narodili v dobé, kdy zacal upadek Kofoly, takze
pro n¢ byla Kofola chiméra, o které¢ vSichni védeli, mluvili, ale nikdo ji nikdy nevid¢l.
Kdyz se Kofola znovu objevila v teenagerskych letech této skupiny, musel to pro dnes$ni
studenty byt Sok. Jen ta predstava, Ze ¢lov€k o nécem slycha celé détstvi piibehy plné sen-
timentu a zaZloutlych vzpominek, a potom najednou se to objevi a ten, kdo zatim tuto véc

zna jen z doslechu, si ji mtize koupit, je naprosto iZasna.

Proto je mym cilem zjistit, jaky postoj ke Kofole cilova skupina zaujima. Jak Kofo-
lu vnima, jestli je pro studenty jen levnou nahrazkou Coca Coly, kterd se hodi k zapijeni
alkoholu (taktéz ceskych nahrazek zépadnich népojit), nebo ji vnimaji jako né€jakou formu
narodniho dédictvi. Dal§im cilem je zjistit, jestli studentim Kofola chutna a jaky to mé vliv

na jejich postoj k ni.

Naprosto jisté se totizZ najdou lidé, kterym Kofola jednoduSe nechutna (sama mezi

n¢ patiim). Nektefi z nich nemaji radi jenom Kofolu, néktefi nepiji kolové népoje obecné.
Myslim si, Ze dokonce 1 tito lidé maji reklamy znacky Kofola radi.

Formou focus group se budu studentl na tyto véci ptat, abych zjistila, jak to vlastné

vidi.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci

5 HYPOTEZY

Hypotéza 1: Reklamy Kofoly jsou mezi cilovou skupinou studenti vnimany velmi po-
zitivn€, nejoblibenéjsi z nich je vanoc¢ni reklama s prasatkem, které ma ,,velké zahnuté zu-
by nahoru.“ Tuto reklamu si pamatuje kazdy, a kdyz se fekne Kofola, kazdému se vybavi.
Dokonce, i kdyz reklamy jsou vnimany jako rusivy element, ¢i trapné naruSovani plynulé-
ho béhu Zivota (nejen televizniho potadu), reklamy Kofoly jsou vnimany pozitivné. Obec-

n¢ se reklamy 1ibi a studenti je maji radi stejné jako Kofolu.

Hypotéza 2: Kofola je vnimana jako mlad4, dynamick4 a moderni znacka, studenti
ji maji radi, protoze se s ni ztotoziuji, pokud by se Kofola personifikovala, studenti by ji
vnimali jako jednu z nich. Mladou Zenu, Stihlou, studentku, chytrou a v kolektivu oblibe-

nou. Kofola studentim ptipomina jejich nejlepsi kamaradku.

Hypotéza 3: I lid¢é, ktefi Kofolu sami nepiji (at’ uZ proto, Ze jim nechutnd, nebo pro-
toze nepiji kolové napoje naptiklad ze zdravotnich divodid) ji maji radi. Cilova skupina,
vcetné nekonzumentd, vnima Kofolu jako soucast kazdodenniho zivota a nedokaze si bez

ni pfedstavit zddnou party.
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II. PRAKTICKA CAST
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UVOD K PRAKTICKE CASTI

Tak jako slunce nebo vzduch, je reklama vSude okolo nds. Vdechujeme ji s kazdym
nadechem, cast vydechujeme, ale néco v nas zlstava. Kazdy pohled na kazdy predmét

znamena piijimani dalsi reklamy.

Od chvile, kdy rano otevieme oci az do okamziku, kdy je vecer zavieme, na nase

smysly utoci reklamni sdéleni vS§eho druhu.

Pokud nas néco obklopuje natolik siln€, jako reklama, je naprosto nemozné neudélat si
na ni nazor. Kdyz néco Gto¢i na nase smysly po celé dny, musime k tomu zaujmout stano-

visko.

Jisté se najdou i lidé, kteti budou tvrdit, ze reklamu vibec nevnimaji. To je samoziej-
me nesmysl. I kdyZ se snazi vytésnit myslenky na reklamu, lidské podvédomi vzdycky
dosahne svého. Reklama na nés prosté plisobi. Zaryva se ndm pod kizi, do mozku, méme

ji v plicich a lidé od reklamy dokonce i v srdcich.

V takovémto svéte je potieba utvofit si nazor. A praveé tento nazor je soucasti této pra-

ce.

Najdou se lidé, pro které je reklama naruSitel. Chtéli by vSechno hned, hladce, bez pie-
ruSovani. Co si o takovych lidech myslet? Nic neni zadarmo. Pokud chceme sledovat ko-
mercni televizi zdarma, musime ptijmout reklamy. Pokud bychom odmitli, museli bychom

platit jako v king.

Pokud chceme posilat zdarma SMS, musime piijmout reklamni sdéleni, které bude
soucasti této SMS. Pokud tedy reklama je oblasti, ve které se to¢i miliardy (naSe miliardy),

musime uznat, ze se nam nékde tato investice vraci.

To je ovSem tézké vysvétlit n€komu, kdo pravé vidél po milion osmé reklamu, ve kte-

ré vytahuje Zena na plese z miniaturni kabelky obrovskou lahev Perwollu.

Nastésti jsou na svéte i firmy, které se neboji zariskovat a prezentovat se ve svéte od-
vaznymi reklamami. Pokud se to dobte podaii, vznikne dilo, na které nejen, ze se da divat,
ale dokonce se recipientlim libi. A co vice, pamatuji si ho. Mluvi o ném. PiSou o ném prace

do skoly.
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Jednou z téchto firem, které se neboji, je Kofola. Dvojice Kofola a Kaspen (reklamni
agentura, kterd dlouhodobé spolupracuje se znackou Kofola) pousti do svéta ditka obrov-

ské kvality, zabavna a relevantni.

Snad je dokonce i mozné, Ze si lidé nespojuji slova Kofola a reklama. Je mozné, Ze pro
recipienty reklam na Kofolu, snad ani tyto reklamy nejsou vnimény jako reklamy. Nebo
presnéji, vytraci se onen hoiky ironicky nadech, ktery se v hlase objevuje vzdy, kdyz je fe¢

o reklamach.
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6 OVYZKUMU

Téma zkoumani je vnimani reklamnich sdéleni. Pro ziskani ndzoru na konkrétni pro-
dukt a jeho reklamy jsem uznala kvantitativni metody za nevhodné z divodu povrchnosti

ziskanych informaci.

Kvalitativni metody naproti tomu nabizeji moznost ziskat vétsi mnozstvi informaci,
byt od mensiho vzorku cilové skupiny. To ostatné neni zavazujici, pii dukladnéjSim
zkoumani se jednoduse dé scénaf focus group aplikovat na dalsi skupiny a tim rozsifit vzo-

rek.

Z moznosti kvalitativnich metod, které vyzkum nabizi, jsem se rozhodla pro metodu

focus group, protoze k danému tématu je podle mého nazoru nejvhodnéjsi.

Pro vyzkum jsem volila studenty z jinych fakult, nez je Fakulta multimedialnich ko-
munikaci. Domnivam se totiz, Ze studenti FMK mohou mit nahled na problematiku po-
zménény studiem. Také vnimani reklamy studentli marketingovych komunikaci i vytvar-
nych obort bude ovlivnéno jejich studiem. Filmati uvidi na reklaméch zejména praci ka-
mery, stfihu, rezie a dalSich odbornych detaild, kterych si necvi¢ené oko laika nevSimne.

Stejné tak 1 studenti ostatnich obori maji ndhled deformovany svou odbornosti.

Je tfeba vymezit si co nejkonkrétnéji cilovou skupinu. V tomto ptipadée se jedna o 0so-

by, které spliuji nasledujici podminky:

- Osoby ve véku od 19 let

- Osoby studujici vysokou Skolu

- Osoby nestudujici obor marketingové komunikace nebo vytvarné
obory na Fakulté¢ multimedidlnich komunikaci

- Osoby ¢eské nebo slovenské narodnosti

- Pomérné zastoupeni muzl a Zen

Respondenty jsou tedy studenti Fakult humanitnich studii, managementu a ekonomi-
ky, aplikované informatiky a ekonomiky cestovniho ruchu (fakulta Vysoké Skoly Banské,

ktera se nachazi v Uherském Hradisti).



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci

6.1 Pribéh vyzkumu

Vyzkumu se zucastnilo deset respondentt, pfevazné z Univerzity Tomase Bati. Dva

z respondentti byli studenti Vysoké skoly Banské.

Vyzkum probihal v individudlni studovné knihovny UTB. Béhem vyzkumu vladla

uvolnéna atmosféra, ktera vzhledem k danému tématu byla vhodna.

Respondentiim jsem vysvétlila, ¢eho se vyzkum tyka a kde budou vysledky prezen-
tovany. Déle jsem je ujistila o diskrétnosti vSech informaci, které mi poskytnou. Vysvétlila
jsem také respondentim, ze pfedmétem vyzkumu je jejich nédzor, Ze se tedy nemusi bat
fici, co si o dané problematice mysli. To se ukazalo byt stézejni, protoze respondenti si
mysleli, ze bude po nich pozadovan odborny posudek problematiky, o které viibec nic ne-
vi, n¢ktefi tedy méli strach. Ujisténi o tom, ze jde o jejich nazor a pocity, respondenty

uklidnilo a pomohlo k rozbéhu diskuze.

Vzhledem k dané cilové skupiné (ne-studenti FMK) bylo pomérné obtizné dat do-
hromady respondenty. Diivody jsou zejména dva: jako studentka FMK méam mezi studenty
jinych fakult pomérné omezené kontakty. Moznost oslovit cizi lidi s sebou nese dalsi di-
vod, pro¢ je obtizné dat dohromady vétsi pocet respondentil: 1idé z jinych fakult nejsou
(obecn€) ochotni Gcastnit se vyzkumi. (O tomto jsem se presvédcila jiz pfed rokem, kdy
jsem s respondenty v knihovné vypliovala dotazniky. Neochota pomoci kolegiim byt

z jinych fakult se objevovala zejména u studentd Fakulty managementu a ekonomiky.)

Jsem si tedy védoma limith vysledki vyzkumu, které jsou dany jak malym vzorkem,
tak tim, Ze nejsem studentem psychologie ani zkuSenym profesiondlnim moderatorem fo-

cus group.

Domnivam se vSak, Ze pokud by existoval zdjem ziskat vice informaci na téma vni-

mani reklamnich sd€leni Kofoly, mize byt tento vyzkum pouzit jako vychozi bod.

Pfestoze jsem si védoma limit, vénovala jsem vyzkumu vSechen cas a snahu, co
jsem mohla.
S ¢Cistym svédomim tedy mohu fici, Ze i kdyz odvedena prace ma své limity, udélala

jsem vSechno, co bylo v danou chvili v mych silach.
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6.2 Focus group

Jako prvni véc po ptfichodu respondentii na domluvené misto bylo podano obcer-

stveni.

Béhem vyzkumu byla podavéna Kofola. To z diivodu, aby se ukadzalo nenasilnou

formou, kdo Kofolu pije, komu chutné a kdo ji nepije.

Ten, kdo pije Kofolu, rad si svou sklenici dolije, ten, kdo Kofolu nepije, si nenalije ani

jednu.

Seznamila jsem respondenty s cilem vyzkumu a s ditvody, z jakych k vyzkumu do-
chézi. Velkou pozornost jsem vénovala tomu, abych respondentim vysvétlila, Ze cilem
vyzkumu je zjistit o daném problému jejich nazor a nikoliv odborny posudek. To povazuji
za dilezité zejména proto, Ze nékteti z respondentt se citili nesvi, protoze podle svych slov
»reklamé viibec nerozumi.“ Dokonce z tohoto ditvodu dva 1idé pozvani na focus group
odmitli. Vysvétlila jsem tedy, Ze mé zajima jejich ndzor a ze zadny ndzor neni Spatny.
V tvodu jsem také respondentim oznamila, ze pribeéh sezeni bude natiCen, ale zaroven
jsem je ujistila, Ze zaznam bude slouzit pouze k uc¢elim vyzkumu a také ze zaznam neuvidi
nikdo jiny. Tim se neutralizovalo napéti, které vzniklo po oznameni zaméru rozhovor na-

hravat.

Dale se pfedstavili respondenti. Uvedli jméno, vék a fakultu, kterou studuji. Za-

stoupené fakulty jsou uvedené vyse.

Prvnim bodem vyzkumu bylo hodnoceni reklam uvedenych v teoretické ¢ésti. Re-
spondenti obdrZeli listy papiru, kde ke kazdé reklamé uvadeli hvézdicky od jedné do péti,
podle toho, jak se jim reklama libila nebo nelibila. Jedna hvézdicka byla nejméné, pét nej-
vice. Zaroven si tak respondenti ozivili reklamy, o kterych byla fe¢. Divodem bylo, Ze
vétsina cilové skupiny nema momentalné pfili$ velky pristup k televizi. Uznala jsem tedy
za vhodné jim reklamy pfipomenout promitnutim vySe zmiflovanych péti reklam a zaroven
navodit atmosféru v rozhovoru o nich. Tuto formu hodnoceni jsem zvolila proto, Ze na
pfimo polozenou otazku (,,Jak se vam libi tato reklama?*) by respondenti pravdépodobné

odpovidali neurcité a tyto odpovédi by nemély zddnou vypovidajici hodnotu.
Po zhlédnuti reklam jsme pfesli k dotazovani.

Jako prvni jsem se zeptala respondentli na jinou reklamu nebo kampan Kofoly, kte-

ra se jim vybavuje a ktera nebyla promitnuta. Okamzita reakce byla ,,prasatko.* VSichni si
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vzpominali na vano¢ni kampan s prasatkem. Jeden z respondent prohlésil, ze reklama

s prasatkem je nejlepsi, ostatni respondenti s nim souhlasili.

Dal§i kampan, ktera se respondentiim vybavila, byla guerilla ,,Cim vic ldsky rozdds,

tim vic dostanes *“ s panacky ,,Kofolacky.

Dalsi dotaz byl, zda se respondenti domnivaji, Ze se reklamy Kofoly obecné lidem

libi. Odpovédi byly kladné, reklamy Kofoly jsou pry vzdycky skvélé.

Nakonec jsem se respondentil zeptala, jestli se jim libi hnédé zabarveni reklam i vi-
zualu Kofoly. Respondenti odpovédéli, ze jim hnéda barva Kofolu ptimo asociuje, nevadi
jim a pfijde jim naprosto pfirozena, protoze Kofola je hnéda, tedy i vizual by mél byt hné-
dy.

Po téchto dotazech jsme piesli k asociacim.

Na velky papir respondenti zapisovali své asociace se slovem Kofola.

Vysledky jsou slova: 1éto, teplo, hnéda, zizen, sklenice/lahev, prasatko, Galena,

srdce.

K témto sloviim podévali respondenti vysvétleni.

Léto: V 1ét€, na koupalisti nebo pii opékani pijeme Kofolu

Hneda: Kofola je tradiéné hnéda, tato barva k ni patfi.

Teplo: V 1ét€, na koupalisti, Kofola je letni napoj. V nejvétsim horku zchladi.
Zizeii: Hasi zizeft

Sklenice/Lahev.: Tradi¢ni tvar sklenice, do které se Kofola ¢epuje nebo lahve, ve
které se prodava v obchodech.

Prasatko: Prasatko z vanocni kampané, bez které si respondenti nedovedou pied-

stavit Vanoce.

Galena: Firma, ktera vyrabi Kofolu (jeden z respondenti je z Opavy, Galenu tedy

dobfe zna).
Srdce: Kofola je ,,nase,” ceska.

Po asociativni hie pfiSla na fadu dal$i ¢ast vyzkumu, kterou byla personifikace
znacky Kofola. Otocila jsem papir a odhalila tak nakreslenou figurku, kterou jsem nazvala
Kofolou.
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Postavi¢ka je nacrtnuta v hrubych obrysech, nema ani oblicej, mize to byt cokoliv.

Tato postavicka je Kofola a tkolem respondentl je predstavit si, Kofolu jako ¢lo-
veka, dokoncit ji a fict o ni jaka je, co je jejim povolanim, kolik je ji let, co rada déla,

prost¢ si ji predstavit jako ¢lovéka a tohoto ¢lovéka popsat.
Tato ¢ast vyzkumu byla stézejni a bylo ji vénovano nejvice Casu.

Jako prvni se respondenti shodli na tom, Zze Kofola je zena. To je mozna déno tim,
7e nazev Kofola je Zenského rodu. Jeden z respondenti fekl, ze podle néj je muz, ale ostat-
ni jej prehlasovali, takze postavicka dostala sukynku. Dal$im tkolem bylo vymyslet, jak se
asi tvari. Jestli je mrzuta nebo vesela. Tady se respondenti shodli jednoznacné, Ze je vesela
a postavicka dostala Siroky ismév. Déle jsem respondenty vyzvala, at’ Kofole ptidaji vlasy

na hlavu. Znovu se shodli jednoznaéné, ze Kofola je kudrnata tmavovlaska.

Dale jsem se ptala na vék. I tady doslo k jednomysIné shodé respondentti. Kofole je

podle nich zhruba 40 let a je to ,,takova kypra mamina.*

Timto jsme ukon¢ili ¢ast vzhledu a piesli jsme k povaze Kofoly. Respondenti se ta-

dy shodovali skute¢né¢ jednohlasné.

Kofola je podle nich sympaticka a ptatelska pani, kterou ma kazdy rad. Je spole-
censkd a s kazdym si rada popovidd, nicméné je rodinny typ a proto nemé Zadné konicky,
hned po praci jde domt k détem, kterych ma hned n€kolik. Samoziejme je to skvélad matka,
a déti ji maji rady. I ptesto, ze nema zadné konicky, neni to zadna domaci panicka. Je veli-
ce vitalni a vétSinu Casu travi s détmi venku na zahrad¢, kde si s nimi hraje. Vlastné neni
pravda, Ze nemd konicky, ma pouze jednoho konicka a to je jeji rodina a starani se o jeji
blaho. Pozoruhodné je, Ze ani jeden z respondentli se nezminil o tom, Ze by méla byt vda-
na. Je to tedy svobodna matka, kterd manzela k zivotu nepotiebuje, je dost silnd na to, aby

vSechno co potiebuje, zvladla sama. M4 pratelé, kteti ji pomohou, kdyby néco nezvladala.

Dalsi ¢asti bylo povolani Kofoly. Podle respondentti je Kofola sympatickd barman-
ka. Pfedstavovali si ji jako barmanku z posledni promitané reklamy. Sympaticka barman-
ka, ktera ma svou praci rada, je usmévava a své hosty zna vsechny jménem, vi, co ktery

host rad pije a jaké m4 starosti.

Na konec jesté respondenti ptidali dalsi dvé poznamky. Pani Kofola je jedine¢na a

,,ceska. <
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Po personifikaci Kofoly zacala volna diskuze. Respondenti béhem ni zminili kam-
paii proti Kofotindm, tato kampaii v Ceské republice nebyla téméf vidét, proto respondenti
slovenské ndrodnosti vysvétlili ostatnim, o co se jednalo. Ostatni respondenti pfijali tuto
novinu s nadsenim, zejména je pobavil slogan ,,Zde neto¢ime Kofotiny.*

Toto téma vedlo k diskuzi na téma ,,Proc si radsi kupuji Kofolu nez ...

Respondenti nebyli schopni vyjadiit slovy, pro¢ pii vybéru nealkoholického napoje
sahaji po Kofole. Vyjadtovali se, ze ,, to je prece jasné, kdyz jdu do obchodu a kupuju néco
na party, tak beru Kofolu, nevim proc, prosté to je zvyk.

Jedna z respondentek kolové napoje vibec nepije (protoze ji nechutnaji, neni to
z etickych ¢i zdravotnich duvodu), ale vyjadrila se takto: ,,Nepiju ani Kofolu ani Coca Co-
lu, protoze mi to nechutna. Kdyz mam ale zapijet alkohol nebo jsem nékde na zahradce a
nemiizu pit, protoze tieba ridim, tak si cepovanou Kofolu dam. Nevim proc, proste to tak
je. A dam si ji radsi nez Coca Colu, protoze Kofola je prosté nase, ceskd. Nehraje si na
zadnou Ameriku.

Jiny respondent je naopak milovnik Kofoly. K tomuto tématu fekl, ze ,,Kdyz nékam
Jjdu, tak si davam Kofolu a kdyz neni, tak viitbec nevim, co si mam dat. Faktem je, Ze misto
toho, abych si dal Coca Colu, si dam radsi néco uplné jiného. “

Jedna z respondetek pije rad€ji Coca Colu nez Kofolu, ale znacku ma radéji Kofolu,
protoze je nase, ¢eska a mila.

Za pozornost stoji fakt, ze respondenty viibec nenapadl jako diivod cena. Kdyz jsem to ke
konci této diskuze zminila, ptfekvapilo m¢, Ze respondenti méli jen matnou piedstavu o
rozdilu mezi cenou Kofoly a Coca Coly nebo Pepsi. VE&tsina z nich si myslela, Ze americké
kolové napoje jsou drazsi o n€kolik korun a byli velice piekvapeni, kdyz zjistili, Ze rozdil

se pohybuje od deseti korun vys.
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7 COTO ZNAMENA?

V této kapitole se budu vénovat rozboru ziskanych poznatk z rozhovoru s respondenty.
Nasledujici zavery jsou limitovany jednak vystupy z vyzkumu samotného, jednak faktem,
ze nejsem studentkou psychologie, a tedy nedokdzu naprosto piesné najit nebo pochopit

hlubsi vyznam nékterych poznatk.

Jak uz jsem zminovala vySe, pro pfipad, Ze by mél byt tento vyzkum nadéle zpra-
covavan, by bylo mozno jej dale rozpracovat s vétsim mnozstvim respondentii, profesio-
nalnim, Skolenym moderatorem a vysledky dat k posouzeni psychologovi. Protoze tato
varianta je finan¢né velice naro¢n4, nabizim pouze sviij pohled na to, co si studenti mysli o

reklamach na Kofolu a o Kofole obecné.

7.1 Jak se libi reklamy

Jako prvni bych rada uvedla vyhodnoceni oblibenosti reklam.

Nejvice hvézdicek ziskala reklama Kdyz ji milujes, neni co resit S malymi chlapci
na koupalisti (reklama ¢islo 4). Tésné za ni se umistila reklama Kdyz ji milujes, neni co
7esit na nudaplazi (reklama cislo 5). Tteti pticku obsadila reklama Rozdily jsou ldsce
k smichu (reklama &islo 2). Ctvrta nejkladnéji hodnocené byla reklama Kofola citrus (re-

klama ¢islo 3) a jako posledni byla reklama Alofok (reklama ¢islo 1).

Vitézstvi reklamy s malymi chlapci neni Zadnym piekvapenim, ostatné tato reklama
ziskala cenu Effie za nejlepsi reklamu v kategorii rychloobratkové zbozi. Respondenti se

zde tedy shodli s odborniky na reklamu.

Druh4 pticka reklamy s teenagery na nudaplazi taky neni nikterak Sokujici, postavy
jsou cilové skupiné€ vékove blizké a ptibeh je vtipny se Stastnym zakoncenim.

Také treti pricka je cilové skupiné blizka, domnivam se, Ze jeji nizké skore muize
byt disledkem toho, Ze reklama je trochu strasidelna. Tim nemam na mysli, Ze by byla
hororova, ale cilova skupina je ve véku, kdy ji brzy ¢eka piesné to, co mladou dvojici
z reklamy: spolecné bydleni, spole¢né odhalovani chyb a nakonec mozna i rozchod a dalsi
st€éhovani. Piestoze si je cilova skupina tohoto rizika védoma, radé€ji si ho neptipousti. Je

pfece mnohem jednodussi ponechat si alespon n¢jaké iluze a romantické predstavy o tom,
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jak bude Zivot krasny 1 po dokonceni studii. A protoze v reklamé chybél néjaky silnéjsi

vtip, spadla na tieti pricku.

Piekvapenim je reklama na Kofolu Citrus. Osobné¢ jsem se domnivala, ze tato re-
klama skonci jako posledni, protoze vizudln¢ vibec nekoresponduje s ostatnimi reklama-
mi. A samoziejmé také proto, ze v této reklamé¢ ma bez pochyby navrch Zena. Zejména
Z tohoto divodu jsem ocekavala, Ze reklama bude muzi hodnocena negativné a tim spadne
az na posledni pficku. Ukazalo se vSak, Ze 1 kdyz vétSina muzi z respondentti tuto reklamu
ohodnotilo jednou hvézdickou, nasli se mezi nimi i takovi, ktefi dali této reklamé vice (pfi-
suzuji to smyslu pro humor). Ve spojeni s velice kladnou odezvou od zenské ¢asti respon-

denti pfedbéhla Kofola citrus Alofok.

Nizky pocet hvézdicek pro reklamu Alofok mé piekvapil, domnivala jsem se, ze
princeznou a zlym drakem (Cernoknéznikem, Kazisvétem, kazdy si mtize dosadit Ssvou ne-
navidénou zdpornou postavu a nemusi to byt nutné¢ pohadkova). Také to, Ze reklama je

dvoudilna, mélo podle mého oc¢ekavani zvednout jeji kredit.

Prestoze rozdily mezi pocCty hvézdicek nebyly nijak markantni, mezi prvni a po-
sledni pti¢kou byl rozdil pomérné hluboky. Zatimco nejvétsi pocet hvézdicek byl 26, nej-

nizsi byl 17.

7.2 Asociace

Léto: Tato asociace je prvotni a vzhledem k dal$im vystupiim stézejni. Kofola se pi-
je celoro¢né, reklamy jsou interiérové i exteriérové, letni i zimni. Proto je tato asociace
zcela neracionalni. Respondenti vSak s touto asociaci souhlasili. Mozna je tim, ze se Kofo-
la podava ledové vychlazena. V reklamach je kladen diraz na pohodu, lehkou atmosféru a
to si lidé obvykle spojuji s létem. ZvIasté studenti, kteti maji v 1ét¢ prazdniny a nemusi se
zabyvat zadnymi vaznymi a dilezitymi vécmi. Kofola v tomto vyznamu je soucast pohody.
To je pozitivni pro firmu Kofola. Vyrobek si cilova skupina spojuje s krasnym Casem, za-

bavou a pohodou. Takovato image je dle mého nézoru velice pozitivni.

Hnéda: Tato asociace je naprosto logickd, ndpoj Kofola je hnédé barvy, korporatni
barva znacky je hnéda a dokonce i reklamy jsou ladéné do hnéda. Pozoruhodné je, ze hné-

da barva je neutralni, nudnd, unyla a pro znacku tedy zcela nevhodna, dokonce i znacky
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kav byvaji v jinych barvach, pfestoze kava je hnéda a tedy by znacka mohla byt hnéda ta-
ky.

Kofola to zkusila a vyslo to, protoze je kombinovana s bilou, neni nudna tak moc.
Respondentim hnéda barva Kofoly nevadi. Kdyz jsem se na to zeptala, ohradili se témér

urazeng, ze ,, ke Kofole hnéda patri! “ \V tomto piipadé tedy hnéda barva plisobi dobfe.

Teplo: Teplo souvisi s létem, respondenti si Kofolu spojuji s letnimi aktivitami,

koupalistém a posezenim u ohné. Kofola je prazdninovy napoj.

Zizeii: Navzdory vysokému obsahu cukru a kofeinu, ktery ma dehydrataéni tginky,

respondenti si Kofolu spojuji s hasenim zizné.

Lahev/sklenice: Obal je soucasti znacky. To plati 1 u Kofoly. Lahvi je mySlena
sklenéna sklenice typického Stihlého tvaru, ve které je Kofola prodavana. Respondenti ve-

lice ocenuji moznost koupit v supermarketech Kofolu v téchto sklenénych lahvich.

Typické jsou vsak i sklenice, do kterych je Kofola ¢epovana. Jedna se o takzvané
,»usaky, které jsou k dostani v objemu tii, Ctyf a péti decilitrii. Tyto sklenice jsou nezamé-

nitelné a diky své konstrukci z hrubého skla také pomérné odolné.

Galena: Jedna se o podnik, kde Kofola vznikla. Tato asociace se vybavila respon-
dentovi, ktery zije v Opavé a Galenu tedy dobie zna. Zda se, ze podnik Galena nebudi
Vv obyvatelich Opavska Zadnou zast’, respondent pfi asociaci a jejim zapisovani na arch
papiru nejevil znamky rozcarovani, naopak se usmival. Galena ma v Opavé dlouholetou

tradici jako farmaceutickd a chemicka firma.

Prasatko: Toto slovicko se samoziejmé vaZze na vanocni reklamu o prasatku, které
bude mit ty velky zahnuty zuby nahoru. Tato reklama ulpéla v paméti respondentli nejvic
ze vSech reklam, které Kofola po revoluci vyslala do svéta. Myslim si, Ze stoji za zminku,
ze respondenti se na tuto reklamu kaZdoro¢né t&€si. To je velice vyznamné. UZ jsem se
zminovala o tom, Ze reklamu vétSina lidi vnima jako néco, co je obtéZuje, piekazi jim a oni
se tomu snazi vyhnout. Ve svétle tohoto faktu to, Ze se n¢kdo t&ési na jednu konkrétni re-
klamu, je naprosto neuvéfitelné. Respondenti se vyjadrili, ze si neumi pifedstavit Vanoce
bez reklamy s prasatkem. Neni to mySleno nijak ironicky ani sarkasticky. Tuto reklamu
cilova skupina prosté¢ miluje. Pokud se da u reklam Kofoly mluvit o zacileni na uzsi cilo-

vou skupinu, tak v tomto piipadé to rozhodné€ nejsou studenti. Piesto si ji zamilovali.
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Pozoruhodné je, Ze pfestoze nejvice respondentim utkvéla v hlave tato vanocni re-

klama, pifedchozi asociace jsou spojeny s Iétem a teplem.

To mize naznacovat jistou roztiisténost kampani, kterd se ale spojuje jednim Spo-
leénym faktorem. To je ten faktor, ktery nejde popsat slovy. Je to ten diivod, pro¢ respon-

denti davaji prednost Kofole pfed Coca Colou.

Srdce: Tato asociace je posledni, i na arch papiru pfibyla jako posledni. Po tom, co
ji respondent napsal, uz nikdo jiny nechté€l nic pfipisovat. Toto slivko je velice dilezité,
protoze zahrnuje vySe zminény nepopsatelny faktor x, ktery cilovou skupinu tahne ke Ko-
fole. Firma Kofola od samého pocatku spojuje své jméno s laskou a tohle je vysledek jeji-
ho snazeni. Respondenti maji Kofolu ve svych srdcich. Otazkou zistava, jestli je Kofola
takto hluboko usazena v cilové skupiné, protoze komunikuje takovymto zpisobem (laska-
v€, mirng€) nebo protoze je Ceska a cilova skupina ji povazuje za jisty druh narodniho bo-
hatstvi, na ktery mizeme byt hrdi. Ziskat odpovéd’ na tuto otazku by ovsem vyzadovalo
hlubsi vyzkum profesiondla, protoze odpovéd’ se skryva v podvédomi respondentli, nemo-

hou ji tedy nahlas vyslovit, ani kdyby doopravdy chtéli.

7.3 Personifikace

V tomto ptipadé¢ respondenty pomérné dost ovlivnily barmanky, které se vyskyto-

valy hned ve dvou promitanych reklamach. Obzvlasté barmanka v reklamé na nudaplazi.

Nicméné obavy, Ze by snad respondenti popsali misto Kofoly tuto barmanku byly
zbytecné, protoze uz u predstavy vzhledu se od tohoto vzoru odchylili. Barmanka v rekla-
mé byla totiz blondyna, kdezto Kofola respondentt je kudrnatd bruneta. Respondenti pfi-
znali, ze barmanka v této reklamé je ovSem dost podobné Kofole, jak si ji predstavuji oni.
Domnivam se, Ze vybér barmanek do reklam vSak nebyl ndhodny a v reklamni agentufe si
ziejmé Kofolu jako cloveka predstavovali dost podobné jako respondenti. Zda se pravdé-
podobné, ze barmanky v reklamach na Kofolu maji pfedstavovat Kofolu tak, jak si ji pred-

stavuji bud’ v agentute, nebo piimo v Kofole.

Kofola je podle respondentt Zena. To je pravdépodobné déno tim, ze slovo Kofola
je Zenského rodu. Dale ma Kofola tmavé kudrnaté viasy, které jsou pravym opakem zna-
mych sexy modernich blond rovnych vlast. Kofola tedy respondentim neptipada vyumél-

kovang sexy. Podle nich je prirozené krasna. To znamena, Ze si nemusi hrat na americkou
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krasu a $ifit kolem sebe umeéle vytvorenou atmosféru néceho bajecného a elitniho (kdyz
pijes Coca Colu, jsi lepsi). Respondenti maji pocit, ze reklamy Kofoly jsou takzvan¢é hodné
muziky za mélo penéz, na rozdil od zjevné drahych reklam americkych kolovych népoji.
To neni az tak uplné pravda, reklamy Kofoly nejsou rozhodné levné, ale jejich cena neni
davana okazale najevo. To symbolizuje ona piirozenost, kterou si u Kofoly piedstavili re-

spondenti.

Kofola je kyprd, neni to zadna vytahla a vyhubla modelka. Neznamena to, Ze je
snad obézni, prosté je to zena krev a mléko, slovansky typ, takova, jaké ceské zeny byvaji.
Podle jednoho z respondentt doslova ,, takova pékné udélana Zenskd. “ Na rozdil od celo-
svétového trendu vyhublych divek a Zzen. Kypra postava uz od pravéku znaci zdravi, odol-
nost a plodnost, proto uz od pravéku byly znakem krasné Zeny Siroké boky a velka nadra. I
kdyz se objevil ve svété trend Zen s postavami panenky Barbie, do jejiz dutiny bfisni by se
ani nevlezly vnitfni organy, natoz dité, pfiroda netiprosné udrzuje lidskou rasu kyprymi a
baculatymi Zenami. Zejména slovanské typy jsou touto postavou znamy. A Kofola je pies-

n¢ takova. Zdrava, odolna a plodna (ma uz n¢kolik déti).

Piekvapilo mé, ze veék Kofoly je podle respondentl kolem ctyriceti let. To je vek,
kdy uz ¢lov€k neni mlady a ztfeStény, ale neni ani stary. Prosté vek uprostied, nejlepsi 1éta.
V tomto véku uz lidé maji jasno, co chtéji délat se svym Zivotem, pravdépodobné to 1 déla-
ji, jsou finan¢né zabezpeceni. VSechny blaznivé pociny mladi uZ maji za sebou a jsou po-
mérn¢ rozumni. Je to nejstabilng;$i obdobi zivota a v dneSni dobé& se uz tento vék nepova-
Zuje za stafi. Kofola navic navzdory svému véku vypadé velice mladistvé. Pro respondenty
je Kofola symbol stélosti, at’ se d€je cokoliv, Kofola je potad stejna, kdyZ si ji ¢lovek kou-

pi, neceka ho zadné piekvapeni. Prosté Kofola je tady porad.

Kofola mad nékolik deti. Tato asociace napadla respondenty ve spojeni s limitova-
nymi edicemi (Kofola barborkou, hvézdickova, ...). Déti Kofoly jsou pomérné malé, ne-
jedna se o vyrostky v teenagerském veku, ale o déti, které jesté navstévuji zakladni Skolu.
Kofola se stala matkou az v trochu zralej$im véku. Nespéchala s détmi. To je znak zodpo-
veédnosti. Déti si potidila, az kdyZ byla starsi, méla vybudované zazemi, stalou praci, védé-
la, Zze déti budou zajisténé a Ze s nimi neskon¢i na ulici. Kofola je tedy rozumna a zodpo-
védna. Znamena bezpeci. Je tady at’ se d€je cokoliv a vzdycky tady byla. To, Ze je Kofola
typicka ,,mamina “, mateisky typ, miize znamenat, Ze si ji respondenti nespojuji s Zddnou

aroganci. Americké kolové napoje mohou na nékoho pisobit arogantné, ve své komunikaci
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se d€laji veétsimi, nez jsou a velice si hraji na vrchol veskeré civilizace (ziejmé néjaky ame-
ricky syndrom), komunikace Kofoly je v ostrém kontrastu s témito agresivnimi znackami.
Misto toho, aby se snazila potlacit svou ¢eskost, nebo ji alespoii skryt, naopak se ke svému
ptvodu hrdé hlési. To je v dnesni dobé dost neobvyklé. VéEtsina firem si hraje na zépad (jak
smésné, vice nez 20 let po revoluci). Kofola si hrala na zapad pied 40 lety, to jesté byla
jankovitd a nevybita ze své puberty. Ted je to Ctyficetileta ddma a matka a sviij pivod si
uvédomuje a ani trochu se za n¢j nestydi. Tento pfistup je na ¢eském trhu ojedinély (v ta-
kovémto stylu, nemysli se tim napftiklad vyrobky pod znackou Klasa, které se prezentuji
jako &eské vyrobky), nejen, ze Kofola fiké ,,ano, jsem Ceska, ale jesté navic ukazuje, jaké
to je, byt Ceska. Ukazuje typickou eskou vesnickou zébavu, tatinka, ktery pravdépodobné
krade vano¢ni stromecek, aby pckné po Cesku uSettil, 1 Ceské koupalisté (vykopané upro-
stied zimy v Asii). Zda se, ze cilova skupina se za svou narodnost nestydi a neni ji proti
srsti se na typické okamziky ze svého zivota divat v televizi. To je obrovsky uspéch pro
Kofolu, protoze je neobvyklé, Ze by se lidé divali v televizi na ,,sebe sami““ a nepocit'ovali
ptitom vztek. Ale Kofola je respondentiim sympaticka. Na nic si nehraje, je prosté takova,

jaka je a je s tim smifena. To vSechno se toci kolem oné Ceskosti.

Dale je podle respondentti Kofola pratelska. Cilové skuping je blizka, protoze se
nedéla vétsi, nez ve skute¢nosti je. Kofola je tady pro lidi a ne lidi pro Kofolu. Kdyz si
Vv reklamé pfiSel maly nejisty chlapec pro Kofolu, pani ve stdnku na né&j byla mila. Kdyz si
prisli dva teenagefi, rovnéz nejisti (kdo by nebyl, kdyz byl pravé nucen svléknout se do

naha) ke stanku, pani byla také mila. Diky tomu pfipada respondentiim pratelska i Kofola.

Ostatné pokud jde o povolani, respondenti se shodli na tom, Ze Kofola je sympatic-
ka barmanka. Zde se ptiznali, Ze sympatickou barmankou mysli pfesn¢ tu samou, ktera se
objevila v reklam¢ s nudaplazi. Neni divu, ze pro respondenty je Kofola barmanka, nejob-
vyklej$im mistem, kde se s Kofolou setkavaji, je pfece bar (nebo restaurace, hospoda, sta-
nek). Symbolizuje misto, kde se setkdvaji lidé, aby se spolecné bavili. Kofola je spolecen-
ska, ma rada spole¢nost jinych lidi, rdda se S nimi setkdva a bavi. Neni to ndpoj na popijeni
doma o samoté. Patii mezi lidi, Kofola patii na kazdou party, kazdy vecirek. Kde je Kofo-
la, tak je zabava. Kofola znd své zdkazniky, vi, kdo co pije, co ma rad, jaké ma doma trable,
jaké ma radosti a starosti. Je starostlivd, pecliva, dobra pracovnice. VSichni ji maji radi.
Kofola vam da pfesné to, co chcete nebo potiebujete. Ziejmy rozpor je v tom, ze Kofola je
pro respondenty spolecenska, ale zaroven je dalsim poznavacim znamenim podle respon-

dentt to, Zze Kofola je rodinny typ. VSechno pro rodinu. Po praci jde rovnou domu za svy-
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mi détmi. Jiné konicky ani nema. Miluje své déti nadevse a je to vidét. Ud¢€la pro né na-
prosto vSechno. Kdyz Kofola miluje, tak celym srdcem. Pro respondenty neni ziejm¢ vztah
s Kofolou jednostranny. Respondenti maji radi Kofolu a zfejmé maji pocit, ze i Kofola ma

rada je. I déti maji rady Kofolu.

Kofola je vitdlni. Piestoze nema jiné zaliby, nez svou rodinu, je vitalni a aktivni,
nesedi doma u televize, s détmi travi ¢as aktivn€, vétSinu volného Casu travi na zahradé
nebo na raznych vyletech, zivot si uziva plnymi dousky a uéi to i svou rodinu. Zna spoustu
zajimavosti, na kole s détmi projezdila celé okoli, neni sportovni typ, ale pohyb ma rada.
Hlavné nesedét doma, ale objevovat cely svét. Kofola je prosté pozitkat, miluje spolecnost,
svét v pohybu, nenédvidi nudu, kdyz je zaviend doma, je nest'astnd, protoZze hned za dvermi
je cely svét, ktery ¢ekéa na objeveni. I znacka Kofola vi, ze za dveimi je cely svét a uz na
jeho objevovani pracuje (Kofola se vyvazi az do Ciny). Spojeni Kofoly s pohybem neni
prekvapivé. Kdyz si lidé vyjedou na kole a zastavi se nékde na obc¢erstveni, obvykle voli
Kofolu. Kofola je spojena s létem a v 1ét€ se 1idé hybou mnohem vic, nez v zimé¢, proto
propojeni s vitalitou. V 1ét¢ lidé travi ¢as venku, Zivot je krasnéjsi v 1ét€ (zvlast pro cilo-
vou skupinu, kone¢né prazdniny), vSichni jsou naklonéni tomu, objevovat svét, hrat si
s détmi na kovboje a povolit uzdu fantazii. A protoze hlavni asociace s Kofolou je 1éto, je

jasné, ze musi byt Kofola vitalni. Navic obsahuje spoustu cukru, dodava tedy energii.

Kofola je nepochybné jedinecna, zadna druha takova neni. Pokud by mél zédkaznik
poznat rozdil mezi Coca Colou a Pepsi, pravdépodobné by je nerozeznal. Pokud vSak date
tomu samému zékaznikovi ochutnat jesté 1 Kofolu, tu jedinou naprosto jisté poznd. Kofola
ma neopakovatelnou chut’, které je dana jedine¢nym sloZenim. Neobsahuje kyselinu fosfo-
re¢nou, jako vSechny ostatni kolové napoje (to respondenti nevédéli) a jeji chut’ je opravdu
nezaménitelna. Pozoruhodné je, ze prestoze je chut Kofoly tak zvlastni, najde se jen

opravdu malo ¢lenti cilové skupiny, kteti by davali pfednost Coca Cole pied Kofolou.

Posledni charakteristika Kofoly podle respondentti je vyvrcholenim toho, co nazna-
covali uz v predchozich bodech. Kofola je nase, ceskd. Tato slova pronesli respondenti
hrdé. Jako by byli pys$ni na to, ze dokonce i my v Ceské republice mame vlastni kolovy
napoj. To je skvélé pro znacku Kofola, dokazala svou komunikaci piesvédcit lidi, aby byli
hrdi na to, Ze maji néco ¢eského a milovali Kofolu za to, Ze je ,,nase* ,,Ceska.” Tato situace

je pozitivni pro Cechy obecng. Pro Kofolu je to obrat ve vnimani o 180 stupiid, neni to tak
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davno, kdy byla Kofola zatracovana jako pozustatek totalitniho rezimu. Dnes je to u cilové

skupiny snad nejoblibené&jsi napoj hned po pivu.
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8 HYPOTEZY

Hypotéza 1: Reklamy Kofoly jsou mezi cilovou skupinou studentii vaimany velmi pozi-
tivne, nejoblibenéjsi z nich je vanocni reklama s prasatkem, které ma ,,velké zahnuté zuby
nahoru. “ Tuto reklamu si pamatuje kazdy, a kdyz se rekne Kofola, kazdému se vybavi. Do-
konce, i kdyz reklamy jsou vnimany jako rusivy element, Ci trapné narusovani plynulého
béhu zivota (nejen televizniho poradu), reklamy Kofoly jsou vnimany pozitivne. Obecné se

reklamy libi a studenti je maji radi stejné jako Kofolu.

Cilova skupina reklamy Kofoly doslova miluje, zejména vanoc¢ni reklamu s prasat-
kem, ktera ani nebyla promitnuta. Ta je skute¢né nejoblibenéjsi. Na reklamu s prasatkem
se kazdoro¢né t&si a nedokaze si bez ni predstavit Vanoce. Reklamy Kofoly jsou vniméany
jako mala umélecka dila a ptijemné zpestieni reklamnich blokid v televizi. Hypotéza se

tedy potvrdila.

Hypotéza 2: Kofola je vnimana jako mlada, dynamicka a moderni znacka, studenti
Jji maji rdadi, protoze se s ni ztotoznuji, pokud by se Kofola personifikovala, studenti by ji
vnimali jako jednu z nich. Mladou Zenu, Stihlou, studentku, chytrou a v kolektivu oblibe-

nou. Kofola studentiim pripomina jejich nejlepsi kamaradku.

Cilovéa skupina vnima Kofolu jako cCtyficetiletou buclatou matku ne¢kolika déti, vi-
bec ne jako svou vrstevnici. Kofola neni vnimana jako kamaradka, ale spiSe jako oblibena
barmanka v milé hosptidce, pfipadné mila sousedka s hodnymi détmi. Pokud by Kofola
byla ¢lovek, byla by oblibena, protoze je sympatickd, pratelska a spolecenska. Neztotoznu-
je se s ni, protoZe je o generaci starsi, nez cilova skupina, ale ma ji rada. Znacka podle ci-

lové skupiny neni moderni, ale naopak tradi¢ni, klasicka, ¢eska a proto je oblibena.

Tato hypotéza se tedy nepotvrdila, studenti Kofolu nevnimaji jako mladou a dynamickou

¢lenku jejich komunity.

Hypotéza 3: I lidé, kteri Kofolu sami nepiji (at’ uz proto, ze jim nechutna, nebo pro-

toze nepiji kolové napoje napriklad ze zdravotnich duvodii) ji maji radi. Cilova skupina,
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véetne nekonzumentu, vnima Kofolu jako soucast kazdodenniho Zivota a nedokaze si bez ni
predstavit Zadnou party.

Studenti Kofolu miluji a Zddnou udalost, kde je zdbava si neumi ptedstavit bez ni.
Kofola je soucast jejich zivotniho stylu a dokonce i ti studenti, ktefi Kofolu nepiji, ji maji
radi.

Kofola patii ke kazdodennimu Zivotu a dokonce i lidé, ktefi ji nepiji, je-li jim na-

bidnuta naptiklad na zapiti alkoholu, ji k tomu pouziji.

Tato hypotéza se potvrdila v celém rozsahu.
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9 NAVRHY NA ZLEPSENI

Kofola komunikuje vybornym zpiisobem, dokonce i hnéda barva, ve vétsiné ptipa-

dit vnimana negativng, je u Kofoly pfijimana pozitivne.

Propojeni Kofoly s laskou a pohodou se zd4 byt velmi chytfe vymysleno. Pro ¢leny
cilové skupiny, kteti nemaji radi Kofolu, nabizi firma alternativy, jako napiiklad stolni
vody Rajec, které jsou distribuovany v riznych variantich neochucenych i ochucenych.
Pro znacku Kofola by mohlo byt vhodné zdiraznit propojeni s t€émito znackami napoju.
Malokdo totiz vi, ze Rajec, Jupi a dalsi znacky patii pod firmu Kofola a uzsi propojeni

S jejim jménem by mohlo prospét jak témto znackdm, tak znacce Kofola.

V komunikaci samotné Kofoly ov§em nevidim nic, co by se dalo zlepSovat. Kofola
komunikuje tak, aby hrala na spravnou strunu piimo v srdcich spotiebiteld, svymi rekla-

mami zasahuje celou populaci v Cesku i na Slovensku.

Naopak bych doporucila komunikaci neménit a drzet se této vyslapané cesty, proto-
ze prudka zména komunikace by mohla Kofole velice uskodit. Naptiklad kdyby se pokusi-
la Kofola vypustit do éteru novou vanocni reklamu, cilova skupina by byla prudce zklama-
na. Pokud by chtéla Kofola néco podobného udélat, doporucila bych ponechat také prasat-
ko, protoze Vanoce bez prasatka jsou dnes néco jako Vanoce bez Popelky. Vanoc¢ni pra-
satko Kofoly se stalo ekvivalentem pro zlaté prasatko. Déti dnes nemusi drzet piist, protoze

prasatko uvidi v reklamni pauze béhem své oblibené pohadky.

A to samé plati i1 u ostatnich reklam. Pokud bych méla Kofole poradit, radila bych

obezietnost pfi jakékoliv zmeén€ komunikacni strategie.
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ZAVER
Kofola byla pted 40 lety vSude. Pied 20 lety nebyla nikde a dnes je zase vSude.

Tento zazrak ma na svédomi komunikace. Kdyz se Kofola rozhodla vratit na $picku trhu,

stala pred velkym rozhodnutim, jak to udélat.

Prvni moznosti bylo pokusit se hrat si na Ameriku a ud¢lat velkolepé kampané ve
stylu Coca Cola. Pokusit se ptehlusit vzpominky na to, co Kofola je a odkud pochazi.
Predstirat, ze se jednd o mladsi sestienici Coca Coly. Tato moznost byla jist¢ lakava, pro-

toze Coca Cole zjevné funguje, je prece v celém svét€ a uz velmi dlouho.

Kofola se ale rozhodla pro jinou moznost. Misto toho, aby d¢lala, Ze nikdy neméla
nic spole¢ného s Ceskoslovenskem, rozjela obrovskou kampan v ryze &eském prostiedi.
a Cesky rybnik (i kdyz vykopany v Malajsii). V dalsi reklamé¢ tatinek vyklada dcerce o ty-

picky ¢eském zvyku pii dal§im typicky ¢eském zvyku — ,,obstaravani stromku.

A hle, ono to zafungovalo. Nikdo zfejmé nikdy nedokaze pochopit pro¢, ale ono to

funguje. Kofola spotiebitelim ukazuje na$ maly Cesky rybnicek a spotiebitelé to miluji.

Lidé nendvidi, kdyZ jim n€kdo nastavuje zrcadlo. Kofola ov§em déla piesné tohle.
Nastavuje zrcadlo. To kouzlo je v tom, Ze Kofola jej natfela hnédou barvou a zrcadlo zis-
kalo patinu star¢ fotografie. Rodice cilové skupiny studentl jsou celi dojati, kdyz vidi re-

klamy z koupaliste.

Kofola pfinesla do naSich domovil kouzlo. Je to ptfesné to kouzlo, které méa reklama
vytvaret a presné tak nenasilné, jak to délaji tvlrci filmu.

Nejveétsi pfinos zkoumani této problematiky pro mé je v tom, Ze jsem piestala re-
klamu vnimat jako zlo. Kofola dokazala vytvofit néco, co z reklamy d€la zabavu. A to mi
dalo nejvic.

Dale mé¢ velice obohatily poznatky o znackéch.

Celkové jsem diky préci ziskala ptfehled o spousté véci, naptiklad jak je obtizné
zkoumat nazory lidi bez pomoci §koleného psychologa nebo moderatora.

Doufam uptimné, Ze prace pfinesla néco nového i Ctenafi. Snad budu mit nékdy pti-

lezitost a prostiedky se k této problematice vratit a studovat ji do vétsi hloubky.
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