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ABSTRAKT

Tato bakalatska prace se zabyva publicitou zna¢ky Kofola a vystupem jsou vysledky kvali-
tativniho vyzkumu vniméni znacky a analyza vybranych medii.

V teoretické Casti prace se zametim na vysvétleni pojmt — znacka, publicita, medidlni analy-
za a kvalitativni vyzkum. V praktické ¢asti se budu vénovat popisu znacky Kofola, historii
znacky, vyvoji loga, kvalitativnimu vyzkumu pomoci individualniho rozhovoru a focus

group na téma vnimani znacky a publicity a medialni analyze.

Klicova slova: znacka, publicita, medidlni analyza, kvalitativni vyzkum, monitoring medii

ABSTRACT

This thesis outlines the publicity of the Kofola brand. As a conclusion, results show research

of the brand's perception and the analysis of the chosen media.

The theoretical part focuses on the explanation of terms such as brand, publicity, medial

analysis and quality research.

The practical part describes the Kofola brand itself, its history, logo development, quality
research with the help of individual dialogue, group focus on the subject of the brand's per-

ception and publicity as well as medial analysis.

Keywords: brand, publicity, medial analysis, quality research, media monitoring
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UvVOD

Impulsy, které nas vedou pfi vybéru tématu bakalaiské prace jsou vlastné podnéty, které nas
nuti se zamyslet nad tim, ke kterému z nabizenych témat mame néjaky vztah a které by pro
nas mohlo byt pfinosem. Vlastné je to stejny rozhodovaci proces, jako probihd pii vybéru

znacky.

Muj ptivodni plan od prvniho ro¢niku byl takovy, Ze si vyberu hned na poc¢atku studia téma,
které ve druhém roce rozsiiim a v bakalarské praci pak rozvinu a shrnu za celé tii roky stu-
dia jako uceleny komplex. Bohuzel jsem se s vybranym tématem pfili§ neztotoZnila a délalo
mi problém piedevsim zpracovani predepsaného rozsahu praktické casti. Bylo mi jasné, Ze

tudy cesta nevede a pro bakalafskou praci si musim vybrat zcela jiné téma.

Rozhodnuti, co s tim, pfiSlo na konci druhého ro¢niku, kdy jsem psala semindrni praci na
téma Renesance znacky Kofola. Uvédomila jsem si, Ze tato znacka nabizi presné ty moznos-
ti zpracovani v zavére¢né praci, které mi budou k uzitku i pro muj profesni rust. Libila se mi
komunikace znacky, jeji vystupovani na vetejnosti, reklamy i jeji aktivity na pomoc a pod-
poru pottebnym, a v podstaté bylo rozhodnuto. Navrat tradi¢ni ¢eské znacky Kofola na trh

bude to spravné téma.

Cilem této prace je zpracovani teoretickych vychodisek na zakladé¢ reSerSe odborné literatu-
ry, definice a vysvétleni kliCovych pojmt, provedeni kvalitativniho vyzkumu a zpracovani

vlastni medialni analyzy z dostupnych zdroj.

Vysledkem, vystupem prace je pak potvrzeni ¢i vyvraceni teoretickych znalosti a zda jsou
aplikovana a aplikovatelnd v praxi. Prakticka ¢ast bude zamétfena na vyzkum vnimani znac-
ky, publicitu a medialni analyza ndm ukéze jak je spole¢nost Kofola a ndpoj Kofola vnimana

spottebiteli a jakym zplisobem Kofola komunikuje.
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. TEORETICKA CAST
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1 ZNACKA

1.1 Definice pojmu znacka

., Znacka je kompletni symbol. Je to nedefinovatelny soubor atributii produktu, jeho jména,
obalu, ceny, jeho historie, reputace a zpiisobu propagace. Znacka je rovnéz definovana
zakaznickymi dojmy lidi, kteri ji uzivaji, jakoz i jejich vilastnimi zkusenostmi. ** (Kotler, Ar-

mstrong, 2004, str. 350)

Zijeme v dobg, kdy jsme znadkami doslova obklopeni. Ale nejen podle ndzoru manaZeri je
znacka néco mnohem vétsiho nez slovo, které proniklo lidem do podvédomi. Ma své dilezi-
té misto a postaveni v komercni sféte, a tak pravé z tohoto diivodu mizeme najit rozdily

mezi zna¢kou a Znackou.

Znacka, anglicky ,,brands* nam po cela stoleti slouzi k rozliSovani zbozi jednotlivych vyrob-
ct. Pivodné pochdzi ze staronorského slova brandr, coz doslovné pteloZzeno znamena ,,vy-
palit. Cejchy neboli znacky byly pouzivany ke znaCkovani zvirat, aby si je jejich majitelé

navzajem poznali a zvifata byla navzajem identifikovatelna.
Ale co to tedy znacka vlastné je? Jak bychom ji definovali?

Zakladnim kli¢em K jejimu vytvoieni je vybrat si jméno, navrhnout logo, symbol a design.
V podstaté zjednoduSené feceno je nutné navrhnout celou soustavu prvki znacky, které ji
odlisuji od konkurence, vytvoiit kompletni design manuél a jeho dodrZzovanim utvaret cor-

porate identity firmy nebo spolec¢nosti. (Keller, 2007, str. 34)

wZnacka je tedy produktem, ale takovym, ktery dodava dalsi dimenze, jez ji odlisuji od
ostatnich produktii vytvorenych k uspokojeni téze potieby. Tyto rozdily mohou byt ucelné a
konkrétni — vztahuji se k vvkonu vyrobku dané znacky — nebo spise symbolické, emociondl-

ni a nedefinovatelné — tedy se vztahuji k tomu, co znacka predstavuje.

Jeden z marketingovych odbornikii to vysvétluje takto: Presnéji - to, co odlisuje znackovy
vyrobek od neznackového a co mu dava hodnotu, je celkovy uihrn viemii a dojmu zdkazni-
ka, pokud jde o vlastnosti produktu a toho, jak funguje, pokud jde o jméno znacky a toho,

co zastupuje a také spolecnosti, jez je s touto znackou spojovana. *“ (Keller, 2007, str. 34)
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Ve vyse uvedené citaci jsou uvedeny pojmy znacka a produkt, ale tyto je potteba rozlisit.

Podle Kotlera je produktem cokoliv, co mize byt na trhu nabidnuto k nakupu, uziti, spotie-
bé a mélo by slouzit k uspokojeni néjaké potieby. Tou miize byt vyrobek, sluzba, organiza-
ce atd. (automobil, banka, osobnost, supermarket, spolecenska zaleZitost). TakZze znackovy

produkt mtize byt i fyzickym vyrobkem. To vse izce souvisi s konkurenénimi vyhodami

a elitnim postavenim nékterych znacek na trhu (Sony, Gillette). Jsou ale i znacky, které své
konkurencni vyhody vytvaii prostifedky, ale nevztahuji se k produktim. Na Spi¢ce ve svych

odvétvich jsou pak proto, ze pochopili motivace a touhu spotiebitele. Soucasti toho je
i ptitazliva image. (Keller, 2007, str. 33)
A jaky je vyznam znacky?

Obecné miizeme konstatovat, ze znacky mohou slouZit jako symbolické néstroje, které spo-
tiebitelim pomohou vytvofit jejich vlastni image. Konkrétni znacky pouziva konkrétni typ
lidi. Timto zptisobem mohou spotiebitelé sdé¢lovat informace o své osobnosti, nebo jakou

osobnosti by se chtéli stat.

., Kratce receno, pro firmy predstavuje znacka nesmirné hodnotné, pravné vymezené vlast-
nictvi, které ma schopnost ovlivnit chovani zakaznika, Ize je koupit ¢i prodat a poskytuje

Jjistotu udrzitelnych budoucich ziskii jejimu majiteli. “ (Keller, 2007, str. 41)

1.2 Identita a hodnota znacky

Pokud jde o otazky, které zakaznika mohou zajimat v souvislosti s pojmy identita a hodnota
znacky, je mozné odpoveédét Ctyimi zékladnimi kroky, které pomahaji znacku budovat,
utvari ji.

1. Kdo jsi — identita znacky

2. Co jsi — vyznam znacky

3. Co s tebou — Co si o tobé myslim? — reakce na znac¢ku

4. Jak je to s tebou a se mnou? Jaky druh asociace a jak silné propojeni bych s tebou
chtél mit? — vztah ke znac¢ce (Keller, 2007, str. 105)
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Jednotlivé bloky budovani znacky — od primarnich po vrcholové

e Identifikace kategorie, uspokojeni potieb

e Primarni vlastnosti a sekundarni rysy, spolehlivost produktu, trvanlivost a praktic-

nost, efektivita sluzeb, vykon, empatie

e Profily uzivateli, ndkupni a spottebni situace, osobnost a jeji hodnoty, historie, dé-

dictvi a zkuSenosti
e Kuvalita, davéryhodnost, zvazovani, pfevaha
e Srdecnost, zabava, vzruSeni, jistota, spolecenska ptijatelnost, sebetucta
e Vérnost, sympatie, spfiznénost, zainteresovanost

Znacka, stejné tak jako Clov€k, mize mit 1 své osobni rysy a miize byt charakterizovana
stejnymi ptivlastky jako lidé — staromodni, lacina, moderni, Ziva. Osobnost znacky odrazi
to, jak ji lidé vnimaji a co si o ni mysli. V marketingovém prostiedi mizeme znacku defino-
vat jménem, symbolem, barvou, designem nebo riznymi kombinacemi uvedenych prvk,

které maji za kol identifikovat vyrobek a odlisit jej od konkurence.

Hodnotu znacky urcuje loajalita zakaznikt, to jak je znama a do jaké miry je zosobnénim
kvality produktu nebo sluzby, kterou reprezentuje. Také rozhoduje o tom, jak silné se s ni
spotiebitelé ztotoznuji. Co ale vyznamné ovliviiuje hodnotu znacky je to, jaka je jeji pozice

v distribu¢ni a pramyslové siti a jeji patentova ochrana.

Jaky ucel a smysl teda plni znacka? Jejim smyslem je proniknuti do povédomi zakaznikti do

té miry, ze se stane jejich kazdodenni samoziejmosti a soucasti.
Pokud ma znacka vysokou hodnotu, je velmi cenénd, ale spiSe neZ o presné sumy, jde

o odhady. Naptiklad hodnota znacky Coca-Cola je odhadovdna na 69 miliard dolarli a
Microsoft na 65 miliard dolart. S vysokou hodnotou znacky samoziejmé souvisi velka fada
konkuren¢nich vyhod. Takova zna¢ka ma vyznamné misto v povédomi spotiebitelt, kteti
jsou K ni loajalni. Nazev znacky je odrazem divéryhodnosti a nové produkty pod takovymi
znaCkami se 1épe a snadnéji uvadéji na trh. Kromé toho poskytuji firmé i ur¢itou ochranu

vuéi konkurenci.
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., Nyni mame zretelné razeni krokii v tomto ,,brandovém zebricku* — od identity pres vy-
znamnou reakci az ke vztahiim. Znamenda to, zZe vyznam nemiuize byt vybudovan, dokud ne-
byla vytvorena identita, reakce na znacku se neobjevi, dokud se nevyvine povédomi o vy-
znamu znacky, vztah ke znacce nemiizeme ziskat, dokud nevyvoliame spravné reak-

ce. “(Keller, 2007, str. 105)

1.2.1 Vybér niazvu znacky

Cilem znacky je identifikace spolecnosti, produktu nebo sluzby a jeji snadné odliSeni od
konkurence. Abychom nalezli vhodny nazev vyrobku, ktery nam mitize pomoct vyrazné
ovlivnit pozici na trhu, je potieba nejdiive zanalyzovat uZzitné vlastnosti vyrobku, cilové
skupiny zédkaznikt, pro které je vyrobek urcen a navrhnout vhodné marketingové strategie.
Aby znacka méla vypovidajici hodnotu, musi spliiovat tyto pozadavky:

e Do nazvu by mély byt promitnuty uzitné vlastnosti vyrobku nebo jeho kvalita

e Nazev musi byt srozumitelny, snadno vyslovitelny a zapamatovatelny, nejlépe struc-
ny

e Znacka by méla mit 1 rozliSovaci schopnost

e Nazev by m¢l byt univerzalni, tak, aby umozioval rozsifovani sortimentu firmy

e Nazev by mél byt snadno prelozitelny do cizich jazykt

e Nazev by mél byt zvolen tak, aby mohl byt registrovan a chranén. Nelze registrovat

stejnou znacku dvakrat

V ptipad¢ ohrozeni jiz tispéSné a zavedené znacky, kdy se velké mnozstvi ptivodnich znacek
stalo druhovym pojmenovanim (aspirin, jojo, nylon, termoska...), ma vyrobce n€kolik moz-
nosti. Bud’ se mize rozhodnout uvadét na trh vyrobky pod jménem vyrobce, nebo mize své
vyrobky prodavat distributorovi, ktery jim da vlastni — privatni — znacku. Posledni moZnosti

je to, ze dvé& firmy budou vyuzivat jednu znacku.
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1.2.2 Znacky vyrobcu a znacky distributori

V maloobchodni siti dlouho ptevazovaly znacky vyrobci. S expanzi novych velkych distri-
butorti do nasi republiky (Billa - Clever, Tesco, Ahold, Lidl...) se zacalo v maloobchodé
vyuzivat privatnich znacek, takZe zbozi jiz neni prodavano pod nazvem vyrobce, ale pod
znackou distributora. Tento vSak neni vyrobcem, a tak je dnes Gplné bézné, ze napiiklad
pod znackou Tesco nakoupime vejce, mlécné vyrobky, Caje, kadvu, uzeniny, hygienické po-

tfeby, alkoholické i nealko néapoje.

Tyto privatni znacky pomahaji distributorim dosahovat vysoké marze, protoze neni kladen
daraz naptiklad na kvalitu obalu. Privatni znacky maji ale 1 dalsi velkou vyhodu, a tou je
fazeni v regéalech. Distributofi samoziejmé zbozi, opatfené privatnimi znackami, vice propa-
guji a fadi je na snadno piistupnd mista. Pro zakaznika je jisté zajimava 1 levnéjsi cena, kte-

rou najde ptimo u konkrétniho vyrobku a vét§inou je zvyraznéna Stitkem s riznymi napisy -

cvwr

Od konkuren¢nich dodavatelti pak distributor pozaduje poplatky za umisténi v regéalech,

tzv. regalovné.

1.2.3 Licence

Nekteré firmy, vétSinou se jednd o prodejce odévi, obuvi a dopliki, plati vysoké licencni
poplatky za to, Ze jsou na jejich vyrobcich uvadéna jména znamych vyznamnych modnich
navrhaiti nebo celebrit (Gucci, Armani, Dolce a Gabana, Calvin Klein, Penelope Cruz...).
Prodejci détského zbozi, jako jsou obleCeni a hracky, ptipojuji ke svym vyrobkum zase li-
cencované nazvy z détského svéta (Disney, Hello Kitty, Medvidek Pu, Hary Potter...). Di-
vod neni tfeba piili§ vysvétlovat. Vysoky obrat obchodii, které maji licence nebo zakoupena
autorska prava na prestizni znacky, je toho dokladem a podle prizkumi jejich zisky stale

stoupaji.

1.2.4 Spolecné vyuzivani znacek

Spole¢né vyuZzivani zndmych znacek v praxi znamena to, Ze dvé firmy pouZivaji nadzev pro

jeden produkt. Toto spolecné uzivani, 1 kdyZ by se na prvni pohled mohl zdat opak, ma

vvvvvv
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zivngji a ma 1 vyssi hodnotu. Navic spole¢né uzivani zna¢ek umoziuje firmé vstoupit i na

takovy trh, ktery by pro ni byl obtizn¢ dosazitelny.

1.2.5 Znackova strategie

Zpisob, jakym se znackou firma bude pracovat, se nazyva znackova strategie a kazda firma

ma na vybér z téchto Ctyr alternativ:
e Rozsifeni vyrobkové fady pod stavajici znackou (nové velikosti, formy, pfichuté...)
e Rozsifeni pouzivani znacky pro dalsi vyrobky
e Zavedeni uzivani nékolika novych znacek ve stejné kategorii vyrobk

e Zavedeni nové znacky na novych vyrobcich
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2 PUBLICITA

2.1 Definice pojmu publicita
Co nazyvame publicitou?

Obecné a jednoduché vysvétleni pojmu je, Ze je to néjaky neplaceny prostor v médiich, ktery
je poskytovan firmé€, osobam nebo udélostem a vétSinou pusobi pozitivnim dojmem, ktery

vylepSuje image nebo udrzuje dobrou povést.

Publicitou mlize byt také neosobni pobidka k poptavce po vyrobcich, sluzbé nebo dilezitych

informacich, a to prostfednictvim médii, dobro¢innych akci, dart, tiskovych konferenci atd.

Publicita vSak nemusi byt vzdy jen pozitivni, protoze nevznika jen diky firemnim sdélenim,
ale je ovlivnéna 1 dalSim mnoZstvim informaci, se kterymi media pracuji. Adekvatnim nastro-

jem k dosazeni co nejlepsi publicity je public relations.

2.2 Monitoring publicity v mediich

Jednim z prosttedkil public relations jsou media relations. Nas ale zajima, zda a jakym zpi-
sobem jsou tyto komunika¢ni aktivity métitelné, coz ale mize byt, stejné jako v reklame,

problematické.

Zda bude vystup publicity efektivni, zalezi predevsim na spravné a dokonalé formulaci cil,
na vystizném a kreativnim zpracovani komunikovaného sdé€leni a v neposledni fadé na pec-

livé volb¢ komunikaé¢nich kanald. (Svoboda, 2009, str. 92)

., Vyjadrovani ucinnosti aktivit PR se v praxi vétSinou méri rozsahem a kvalitou realizova-
né medialni publicity. Je to logické. Brauer uvadi: ,,Mnoho organizaci registruje, co o
nich napise tisk. \l ohlasech se prece odradzi verejné minéni. Proto je spravné, zda dosdahla
. L s e , e AT e
prace s verejnosti s nejvetsi jistotou svého cile.“ Nicméne je vSak jasné, Ze tisk, rozhlas,
televize a také internet jsou sice podstatnymi, avsak viitbec ne jedinymi parametry, z nichz
se vytvareji znalosti a mineni verejnosti. Proto by méla organizace, ktera seriozné dba na
svoji poveést, zjistovat pravidelné a komplexné uroven faktorii svého image.* (Svoboda,

2009, str. 92)
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Pfi posuzovani a vyhodnoceni u¢innosti publicity se nesmi zapominat na to, ze praveé Gcin-

nost kampani zavisi na perfektnim planu a vhodné zvolenych strategiich.
Samotné vytvoreni planu pak mizeme rozd¢lit do 4 fazi:

e Stanoveni cili

e Segmentace cilovych skupin

e Formulace sdéleni

e Strategické nasazeni prosttedkt a forem PR
A jakym zpusobem lze vyhodnotit publicitu?

V prvni fadé se musime soustfedit na veSkeré zdroje, kde byla publicita zvefejnéna. VEtsi-
nou pak stac¢i sledovat a shromazd’'ovat veSkeré podklady, ¢lanky, informace, dokumenty,
které nam budou slouZit ve vyhodnoceni monitoringu medii. Pro zjiStovani zpétné vazby

celych media relations slouzi jako zékladni ndstroj monitoring tisku.

Pti hodnoceni publicity zjistujeme jak kvalitu, tak 1 kvantitu publikovanych material. Ty se
tfidi podle poctu nebo rozsahu. Kvalita je pak vyhodnocovana podle témat a ptiznivych 1
neptiznivych hodnoceni. Méfenim press relations ziskavame zpétnou vazbu, zda jsme PR
nastavili spravné ¢i nikoliv. Méfitkem pak mtze byt naptiklad medialni ohlas nebo u¢inky ve
vnimani public relations, at’ uz na vefejnosti nebo piimo ve firm¢ ¢i organizaci. (Svoboda,

2009, str. 201)

2.21 PR areklama

Oba tyto pojmy — public relations a reklama, nékdy vetejnosti splyvaji a byvaji chapany ne-

spravné. Kratce tedy k vysvétleni rozdilli mezi nimi.

Shoduji se v tom, Ze oba vyuZivaji stejna media, pracuji se stejnymi cilovymi skupinami,
jejich soudasti je kreativa, piispivaji k vytvareni image a v marketingovém planovani nebo

vyzkumu pouZzivaji stejné postupy.

V ¢em se ale li§i? Cilem reklamy je ovlivnéni ur¢itého konkrétniho trZzniho segmentu, zatim-
co public relations plisobi svym vlivem nejen na zédkazniky, ale i na Sirokou vetejnost. Re-
klama usiluje o zvySeni prodeje co nejdiive, zatimco plisobeni public relations je dlouhodo-

bou zalezitosti. PR ,,obchoduje* se sympatiemi, dobrou viili, porozuménim a snazi se sladit
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zajmy. V PR se ,prodava“ dobrd povést podniku, firmy, zafizeni nebo sluzby. Uvadi se, ze
publicita ma nejméné desetkrat vétsi diivéryhodnost nez reklama, a tak naptiklad v pripadé

vyhroceného konkuren¢niho boje jsou to pravé public relations, které rozhodnou.

Naésledujici tabulka v§e nazorné ukazuje.(Prikrylova, Jahodova, 2010, str.107)

Charakteristiky Reklama PR
Zaméreni ucinnosti prodej zbozi, sluzeb, ideji zména postoji
Prostfedky komunikace média komplex komunikacnich

prostfedk

Forma komunikace monolog dialog
Kontrola medialnich piima kontrola, obsah i | relativné nekontrolovatelné
sdéleni nacasovani
Diivéryhodnost sdéleni relativné nizka relativné vysoka
Adresat realny nebo potencionalni vefejnost, potencionalni

zakaznik Klienti
Casovy horizont kratkodoby dlouhodoby
Hodnoceni existujici zavedené techniky | relativné omezené metody

., Srovnani kriterii PR a reklamy* (Ptikrylova, Jahodova, 2010, str. 108)

Pokud se stane a my nedosahneme toho, aby bylo sdéleni podano nezkreslené¢, je mozné

prostor pro umisténi PR ¢lanku a pfesnymi a pravdivymi informacemi v mediich zakoupit.

2.2.2 Cilové skupiny
Znalost cilové skupiny je zakladnim pfedpokladem vSech marketingovych aktivit.

., Teoreticky miizeme verejnost rozdelit do dvou zdkladnich skupin, pricemz zalezi vzdy na

pristupu, jak jsou tyto skupiny definovany. Obvykle se hovori o vnitrni, interni verejnosti,
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¢imz mame na mysli vlastni zaméstnance firmy, o a vnejsi verejnosti, tedy o téch, kteri stoji

mimo firmu. “ (Ptikrylova, Jahodova, 2010, str. 111)

Do oblasti PR patfi tedy vztahy s medii (media relations), rizné formy interni a externi ko-
munikace, eventy, lobbingy, public affairs a krizova komunikace. Kterou z moznych forem

komunikace bude ale firma realizovat, zalezi jen na ni.

S ohledem na téma této bakalaiské prace bude dale upfesnéno pouze media relations —

vztahy s medii.

Pro vétSinu lidi pfedstavuji media hlavni zdroj vSech informaci, které se k ni dostavaji, a tak
je logicke, Ze pravé media maji na lidi zasadni vliv a ovliviiuji jejich nazory.
A co0 jsou to vlastné media relations?

Cilem této spoluprace je navazani kontaktti a vztahd s novinafi do takové podoby, aby byly
zvetejiiovany jen pozitivni informace a vysledkem byla pozitivni publicita. Je to dlouhodoba

¢

¢innost, tzv. ,,béh na dlouhou trat™, ale rozhodné se vyplati. V praxi to znamend, ze firma
porada pravidelna setkani s novinafi, které mize byt odpoledni nebo i vikendové (press tri-
py). Cilem téchto setkani je pozitivni publicita, aby pravé zacastnéni novinafi na zakladé
dojmi a zazitki se setkani sami napsali a zvefejnili ¢lanky v denicich a ¢asopisech, které
zastupuji. Setkani mohou byt smérovana tieba v ramci zavadéni nového produktu na trh,
propagace sluzeb hotelu, nebo napiiklad jako neformalni setkani pied Vanocemi. Podstatné
je pfipravit pro novinafe pfesny a pro n¢ poutavy program, ktery jim nendsilnou formou
poda informace o cili setkani. Je dobré mit pfipravené¢ darky, piipadné CD, DVD
s veSkerymi informacemi pro kazdého z nich. Vysledkem téchto vztahi je pak medialni vy-
stup, ktery diky prezentaci prostifednictvim medii byva vnimadn mnohem divéryhodnéji, nez
klasicka reklama. V ramci pravidelné informovanosti a pro velky pocet novinait jsou vyuzi-
vany krom¢ press trip (setkani s novinafi) i tiskové zpravy, press kitty (balicky informaci),
newslettery. Pro pfima jednani mizeme zvolit tiskovou konferenci, briefing, tiskové dny,
besedy, kulaty stiil apod. VSechny tyto aktivity vychdzeji z vlastni iniciativy firmy.
V opacném piipadé, kdy je zastupce firmy kontaktovan medii, je nutno vcas a odborné rea-
govat na dotazy nebo vydavat prohlaSeni a komentafe. U vétsich organizaci k tomu slouzi

tiskovy mluv¢i.
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Pokud si pro komunikaci vybirdme nejvhodnéjsi media, zajimaji nds takova kritéria, jako je
naklad, ¢tenost, sledovanost, poslechovost, struktura cilovych skupin, periodicita, distribu-

ce, redak¢éni styl apod.

P#i komunikaci s medii plati urcité velmi dilezité zasady a témi jsou otevienost, pravdivost
informaci a pravidelny kontakt. To vSechno dohromady pfispiva ke vzajemné diivéie a bu-

dovani osobnich vztahi, zalozenych na profesionalnim respektu.
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3 MEDIALNI ANALYZA

3.1 Definice pojmu

Medialni analyza je v podstat¢ monitoring medii a slouzi k informovanosti o publicité
spole¢nosti, zjist'uje, jak je prezentovana v mediich. Je zaloZena na zpracovani souhrnu
zprav o zkoumané spolecnosti. Spravny vybér medii a dobi'e nacasovand kampan ptinasi
vyznamné konkurenéni vyhody a pravé vyuzitim monitoringu medii miizeme sledovat i kon-
kurenci. Hodnotici parametry jsou jak kvalitativni (tematika ¢lankt), tak kvantitativni (druh
media, pocet ¢lanki...). Pomoci medidlni analyzy lze ukézat i to, zda a jakym zpiisobem
media projevuji zajem o spole¢nost, coz miize pomoct odhadnout realny zasah ¢tenaid, po-
sluchacti nebo divaki. Neméné dilezita je 1 pro strategické planovani budovani, rozvoje a

posilovani znac¢ky. (newtonmedia.cz, 2012, online)

Pro¢ si vybrat pravé medialni analyzu:

e Ziskame piehled o nejvyznamnéjSich faktorech medialniho obrazu spole¢nosti
e Vystupy analyzy jsou duleZité pro strategické rozhodovani — doporu¢i moznosti op-
timalizace medialniho obrazu

e Je “uSitd na miru” spolec¢nosti

Pro koho je vhodna:

e instituce

e stiedni a velké podniky

e prodejci rychloobratkového zbozi
e nadnarodni spolecnosti

e PR agentury

Pouzivand media:

o tisk
o televize
e rozhlas

¢ internet (newtonmedia.cz, 2012, online)
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3.2 Vyznam medialni analyzy

je ucinnym nastrojem k ziskani komplexniho pichledu o publicité spolecnosti (firmy,
0s0by) ¢i udalosti (kauzy) z ¢asového hlediska

slouzi ke sledovani publicity v mediich

slouzi k pravidelné informovanosti vedeni spole¢nosti

sleduje zajem medii o produkty nebo sluzby spolecnosti

sleduje dopad medidlni kampané — kontrola, vyhodnoceni

muze upozornit na dulezité pozitivni i negativni skute¢nosti v ramci pozice spolec-
nosti v mediich a ve srovnani s konkurenci

pomaha pii budovani pfiznivého medialniho obrazu spole¢nosti, produkti ¢i pred-
stavitell firmy

umoznuje méteni efektivity Public Relations

piispiva k budovani divéryhodnosti a dobré poveésti spole¢nosti ¢i vyrobku a sluzeb
a podporuje zisk pievahy nad konkurenci

zasahuje do oblasti marketingu a strategického planovani

je podkladem pro tvorbu mediaplanu

3.3 Obsah medialni analyzy

“Medialni analyza mapuje tématickou, obsahovou a casovou strukturu medidlni prezenta-

ce daného subjektu v pribéhu zvoleného obdobi. Miizeme sledovat medidlni obraz spolec-

nosti, instituce, osoby, uddlosti, tématu nebo mista. Analyza se zpracovava z hlediska casu

i prostoru. Vystupem jsou informace kvantitativniho i kvalitativniho charakteru, které jsou

doplnény ilustracnimi grafy.

navrh idedlniho rFeseni medialni analyzy

kvantitativni analyza poskytne rychly prehled o publicité subjektu

kvalitativni analyzy proniknou hloubéji do problematiky pomoci sledovani hodno-
tového zabarveni prispévkii a analyzy obsahu publikovanych informaci

vysledky analyzy jsou prezentovany v prehlednych tabulkdach a grafech, které jsou

V6o

opatreny popisnymi ¢i vysvetlujicimi komentari* (anopress.cz, 2012,online)
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Medidlni vyzkum mtzeme provadét bud’ jednordzove, naptiklad v souvislosti nebo navaz-
nosti na néjakou urcitou vyznamnou udalost, anebo pravidelné (tydne, mesicng, pllrocné,
ro¢n¢). Pravidelny zplisob analyzovani nam umoziuje ziskat ptehled o vyvoji medialniho
obrazu spole¢nosti.(newtonmedia.cz, 2012, online) V medialni analyze mohou ¢asto zaznit |

konkrétni typické citaty z prispévkl. Vse je doplnéno grafy. (strategie.cz, 2012, online)

Dulezité pojmy v souvislosti s medidlni analyzou:

- Mediélni obraz — jedna se o souhrnné oznaceni pro celkové vyznéni zprav, uvetejne-

nych v mediich

- Kauza — jeden z ukazatelti medialniho obrazu o zkoumané spole¢nosti, jedna se o ¢aso-

vé ohrani¢enou konkrétni udéalost, nemusi byt negativni

- Hodnotové vyznéni - neboli tonalita — vypovida o postoji autora zpravy k hodnocené-

mu subjektu. Takto mlze byt hodnocen i celkovy medialni obraz.

- Medialni dopad — jeho hodnota je stanovena na zakladé ¢tenosti, sledovanosti, posle-

chovosti ur¢it¢ho media, v némz byl ptispévek zvetenén

- Ekvivalent reklamni plochy — je definovan na zéklad¢ srovnani velikosti plochy zpravy

s cenou stejné velkého placeného prostoru, napiiklad inzerce

3.4. Vyhodnoceni medialni analyzy

Cilem medialni analyzy jsou zjisténi, jak vefejnost vnima povest, vyrobky a sluzby urcité
spole¢nosti a jeji konkurence nebo se snazi identifikovat néjaky problém. Hloubkové medi-

alni analyzy zahrnuji jak tiSténd, tak elektronick4 media.
Co je teda nutno sledovat, abychom spravné vyhodnotili medialni analyzu?

Formalni parametry MA:

- Nazev piispévku
- Jméno autora

- Datum vydani

- Nazev media

- Rubrika, umisténi, potad, strana
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Kwvalitativni parametry MA (uréuji se na zakladé realného prispévku a zhodnoceni):

- Hodnoceni sledovaného subjektu

- Rozsah informace

- Typ ptispevku

- Piebirani tiskovych zprav

- Osobnosti dan¢ spolecnosti v mediich

- Tematické zaméfeni ptispévku

Hlavni kauzy

Sledujeme, zda bylo hodnoceni ptispévkt negativni, pozitivni nebo neutralni, rozsahy

zvetejnénych informaci, typy piispévku ( komentare, zpravodajstvi...)

Vysledky méteni medidlniho vyzkumu jsou zaznamenany do grafu a tabulek, a jsou

doplnény komentari.

“Vyzkum sleduje veskeré zverejnéné informace z médii, které se cleni na regionalni a
nadregionalni tisk, odborny tisk, jiné casopisy, verejnopravni televizi a verejnopravni roz-
hlas, soukromeé televizni stanice a radia a na publicitu zpravodajskych agentur. Jednotlivé

informace se tridi podle rozsahu a podrobné se anotuje jejich obsah.

Ctvrtletni a rocni zpravy umoziuji tomuto podniku sledovat vysledky svych press relations

v Cesku a korigovat zde medidlni opatieni na nasledujici obdobi.

Ceska firma piisobici v IT se zabyvad analyzou publicity v ceskych médiich predevsim

s ohledem na konkurencni subjekty a na komparaci svych a jejich medidlnich vystupui (tzv.
benchmark). Cilem je, aby publicita této firmy byla primérené medialni aktivité konku-
rence. Hlavnimi parametry vyzkumu je podrobné sledovani a indexové hodnoceni doazené
publicity v odborném tisku a online médiich. Vyzkum sleduje cetnost zpracovanych a
poskytnutych prostiredkii press relations médiim, pocet takzvanych medialnich zasahii,
cetnost a kvalitu publicity rozlozené do tzv. primdrnich a sekundarnich medii. Vyhodnocuje

celkovou medializaci a navrhuje opatreni pro dalsi rok.” (Svoboda, 2009, str. 202)
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4 KVALITATIVNI VYZKUM

4.1 Definice pojmu
Kvalitativni vyzkum mtzeme definovat jako vyzkum, zabyvajici se objasnénim pficin

a moznych disledki, novych napadi, zisk soft dat a ktery vychazi z psychologické analyzy.
Nejcast€jSim nastrojem je rozhovor, at’ uz individualni nebo skupinovy. Vyzkum nam odpo-
vida na otazky Pro¢? Za jakych podminek? S jakymi disledky? A jeho vysledkem je rozbor,

text, videozaznam nebo Kkvalitativni zprava.

., Vyzkum medialni komunikace predstavuje zkoumani rady tematickych oblasti. Zakladni
tradicni oblasti vyzkumu vyplyvaji z notoricky znamé formule Harolda Lasswella, ktery uz
V roce 1948 vyslovil tezi, Ze pokud chceme poznat komunikaci, musime si umét odpovédet
na otazku: Kdo, rika co, jakym kandlem, komu a s jakym ucinkem (Lasswell 1948). Z této
formule jasné vyplyvaji tri zdakladni oblasti vyzkumu medidlni komunikace: Kdo predstavu-
Jje prvni oblast vyzkumu — podavatele — tedy medidlni organizace. Rikd co se tykd sdélent
jakozto jadra komunikace — a tedy medidlni sdéleni. Treti tradicni oblast vyzkum u pred-
stavuje zaver Lasswellovy véty — komu a s jakym ucinkem — tedy medidalni prijemce a ucin-

ky na né.““ (Trampota, Vojtéchovska, 2010, str. 15)

Nekteré z frekventovanych metod vyzkumu medii (Trampota, Vojtéchovska, 2010, str. 16)

Objekt zajmu Kvantitativni Kvalitativni
Ramce fungovani medii Ekonomick4 analyza Interpretace  sekundarnich
materiali

Systémova analyza

Kriticka politicka ekonomie

Ucéastnici komunikace/

jednotlivci

Medialni sdéleni

Strukturalni
Sociodemograficka analyza
Dotaznikové Setfeni
Psychologicky experiment

Berelsonova obsahova ana-

lyza

Zucastnéné pozorovani
Hloubkovy rozhovor
Ohniskové skupiny
Zakotvena teorie
Sémioticka analyza

Narativni a obrazova analyza
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4.2 Kvalitativni metody pouzivané v mediich

Kwvalitativni metody pouzivané v mediich se vétSinou ptaji otdzkou Jak? Patii sem naptiklad
ohniskové skupiny, zucastnéné pozorovani, hloubkové rozhovory a charakteristické pro né
je to, ze nejsou oproti kvantitativnim vyzkumum standardizované. Reakce zkoumaného a
vyzkumnika ma pokazdé jinou podobu. Vyhodou téchto metod je to, ze vyzkumnik v piipa-
dé¢ vyskytu neocekavanych informaci mize jit do hloubky a sbér dat je pfistupnéjsi, a meto-
da je tim padem flexibilngjsi. Toto je vyhodou zvlast u témat, ktera jesté nebyla zkoumana.
Nevyhodou je to, Ze miizeme pracovat pouze s malym vzorkem a mens$im poctem piipada.
Kvalitativni metody nékdy byvaji oznaCovany za naturalistické, interpretativni, konstrukti-

vistické nebo reflexivni.

Podle Anselma L. Strausse a Juliety M. Corbinové je kvalitativnim vyzkumem jakykoliv
vyzkum, jehoZz vysledky nejsou dosazeny pomoci statistickych postupli nebo jinych postupti

kvantifikace.

V zasadé o kvalitativnich metodach plati nasledovné:

Metody vychazeji z piedstavy, ze poznani se déje na zakladé interpretace a je vzdy sub-

jektivni povahy
- Vyzkumnik je nezastupitelny a je nedilnou soucasti vyzkumu
- Byvaji oznaCovany za naturalistické, konstruktivistické, interpretativni nebo reflexivni
- Pouzivaji spi§ induktivni metodu

Reliabilita a validita vyzkumu

Aby vyzkum mél smysl a pfinaSel nam platné a ospravedlnitelné vysledky a jeho zavéry mély
véahu, jsou pro posouzeni kvality vyzkumu pojmy reliabilita a validita opravdu kli¢ové.
Reliabilita vyzkumu znamena, ze zvolené vyzkumné metody a nastroje méfi rovnomérné a

spolehlivé. Vétsinou je pocitana statisticky pomoci korelace dvou proménnych a v praxi to

znamena dvoji sbér dat u jedné ¢asti vzorku nebo jednoho respondenta.

Validita se tyka pravdivosti dat a vyjadiuje, zda zvoleny vyzkum odpovida pfedmétu zkou-

mani. Validita miiZe byt interni nebo externi. Interné validni vyzkum méfi to, co si na zacat-
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ku stanovil a mohou ho ohrozit faktory, jako je napiiklad zména zkoumaného vzorku. EX-
terni validita se tyka zobecnitelnosti vysledkii pro SirSi populaci, naptiklad vysledky vyzku-

mil navykl starsi generace by méla byt platna pro tuto skupinu.

Protoze je pro tuto bakalafskou praci zvolena jako kvalitativni metoda individualni rozho-
vor, budou podrobnéji zminény moznosti kvalitativniho dotazovani. Skupinové a individual-

ni metodé pak bude vice vénovano v dalsi podkapitole.

Rozhovor je proces, kdy je v pfimém verbalnim kontaktu tazatel a dotazovany, a z toho
vyplyva, ze je velmi dilezité socidlné-psychologické chovani obou zac¢astnénych stran. To je
také davodem, pro¢ bychom méli vybéru tazatele vénovat nejvétsi pozornost. Tazatel by
mél mit odpovidajici charakterové a profesni vlastnosti. Uéelem rozhovoru je zjistit motivy,

minéni a postoje, které vedou k ur¢itému chovani

RozliSujeme ti1 druhy rozhovora:

- Standardizovany x nestandardizovany x polostandardizovany
- Zjevny x skryty
- Individualni hloubkovy x hromadny, tzv. focus group

Diilezita je ptiprava na rozhovor a je potieba mit predem pfipraveny piesny plan (scénar)

rozhovoru a naplanovat si pravidla jeho prubéhu. (Juiikova, 2010)

4.2.1 Individualni a skupinové rozhovory

Individualni rozhovory, nebo-li interview, jsou standardni rozhovory, kdy tazatel komuni-

kuje pouze s jednim respondentem. Tazatel se na rozhovor musi peclivé piipravit, zformu-
lovat otazky a pfipravit si scénaf, jakym zpiisobem rozhovor bude probihat. Nevyhodou u
téchto individudlnich rozhovort je jeho dosah, to znamen4, Zze nejsme schopni vyzpovidat

vetsi mnozstvi respondentt.

Skupinovy rozhovor, nebo-li focus group vyuziva vizualizace a asocia¢ni a projektivni

techniky. Tyto rozhovory jsou velmi naro¢né na organizaci vlastniho Setfeni a musi byt pti-
praveny ptesny scénai. Skupinovy rozhovor je veden moderatorem a z odpovedi respon-
dentl jsou provadény videozdznamy. Hodnoti se jak odpovédi na ptipravené otazky, tak

non verbalni komunikace (fe€ téla) respondentt.
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Rozdily mezi skupinovym a hloubkovym rozhovorem (Juiikova, 2010)

Skupinova diskuse /Focus group

Hloubkovy rozhovor/In depth interview

o Interaktivni diskuze, vedena
moderatorem, pocet tdzanych

6-8

o Siroky rozsah a hloubka

o Kreativni vyzkum, vyvoj mysle-
nek ,,insights*

o Vnimani skupiny je dilezitéjsi
nez hodnoceni jednotlivce

o Vystupem je obsahova analyza

odpovédi a non verbalni komu-

nikace - video

o Rozhovor face to face — tazatel

a respondent

o Pouziva se k Setfeni osobnich
nebo citlivych temat, rozhodo-

vacich procest, zkoumani...

o Voli se u respondentt, ktefi
nemaji zajem o skupinovou dis-

kuzi

4.3 Vyznam kvalitativniho vyzkumu v marketingovych komunikacich

Metody kvalitativniho vyzkumu miizeme v marketingovych komunikacich vyuzit pfi hledani

stimulti a motivii nakupniho chovani nebo pfi hledani moZnych posuni na trzich. Protoze

jsou tyto metody uzce spjaty s psychologii, jsou vhodné pravé vyzkumy kvalitativnimi me-

todami.

Pokud chceme zkoumat vSechny Etyfi nastroje marketingového mixu s vyuZzitim metod kva-

litntho vyzkumu, existuji tyto moznosti:

- Vyrobkova politika — mizeme pouzit naptiklad zakladni psychologickou analyzu trhu,

motivacni analyzu spotfebniho chovéni, psychosegmentaci trhu, testovani vyrobkl a

obalii, vyrobkové testy

- Distribuéni politika — metody vyzkumu nékupniho chovani, nakupni testy, dotazovani

piimo v prodejnach, trénink prodavaci

- Cenova politika — tady je nutno uz cilit na vybrané cilové skupiny, psychologické

aspekty tvorby cen
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- Komunikaéni politika — testovani nazvili, propagacni vyzkum, analyza image, propagac-

ni pretesty

Kvalitativni vyzkum ma ale sva specifika. Pfimo u zkoumaného vzorku analyzuje vztahy,
zavislosti a priiny a pak je zobectuje. Je vyhodné jej vyuzit v piipadé hloubkového rozho-
voru, zvlast’ pokud jde o rozbor nékterych dil¢ich jevi a jejich psychologickych kvalit. Vy-
zkum se realizuje na menSich vzorcich respondentli a vyuziva naro¢nych psychologickych
postupt jak z hlediska vybéru metod, tak i koneéného zpracovani vystupt. V nékterych
ptipadech se v rozhovorech neni moZna dotazovat ptimo, a tak se pokladaji nepfimé otazky

v souvislosti s nékterou z psychologickych metod.

Nejcast€ji pouzivané psychologické metody:

- Pfimy dotaz
- Konlfliktni skupiny — ucelové sestaveni skupiny, tak, aby doslo k vyméné nazort
- Neptimy dotaz — pouziva se u respondentti, kteti nechtéji odpovidat ptimo

- Faktorova analyza — matematicko-statisticka metoda, naptiklad metoda polaritnich skal

nebo sémantického diferencidlu

- Polaritni profil - zjednoduSena forma sémantického diferencialu

- Sémanticky diferencidl — prevadi do kvantitativni podoby napiiklad vnimani reklamy na
billboardech, zbozi, znacky, reklamnich spotech podle pfesné definovaného postupu, na
jehoz zacatku je faktorova analyza

- Pfifazovaci techniky — hledani optimalni shody pomoci moznosti ur€itych podnéti

- Test barev — testuje barevnost vyrobku, znaéek, obalii, zda jsou zvolené barvy vhodné
K uréitému druhu vyrobku

- Dopliovani vét — vyuziva se ke zjiStovani postojii prostiednictvim asociaci

- Skupinovy rozhovor — rychla, flexibilni technika, kdy pod vedenim moderatora spolu

diskutuje skupina 6-8 osob

- Rosenzweigovy frustra¢ni obrazky — patii mezi diagnostické testy projekce, v obrazcich
je naznacena néjaka blokace potieby postav na obrazku, vyplnénim textu do bubliny re-

spondent vyjadiuje svilj ndzor
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- Bublinovy test — do bubliny nebo i dvou vypliiujeme co si osoba mysli nebo i fika

- Trachyskopicka projekce — po kratkou dobu se respondentovi promitaji obrazky a on

pak odpovida, co vidél
- Brainstorming — pod vedenim moderatora vyjadiuje skupina lidi své nazory, napady
- Insighty — analyza emoci i racionalniho rozhodovani (spotieby, racionalni chovani)

- Techniky skupinové insight — skupinové diskuze, expertni rozhovory, asistované naku-

py, etnografické rozhovory, individuélni hloubkové rozhovory (Jutikova, 2010)

., V akademickém prostredi je provedeni vyzkumu zavrseno sepsanim clanku a jeho publi-

vvvvvv

zjisteni zpravidla sepsana do vyzkumné zpravy, které je prezentovana zadavateli vyzkumu.

Mezi vyhody ohniskovych skupin patri to, ze 1) umoznuji ziskat data o skupiné prijemcu
mnohem rychleji a levnéji nez jiné metody, 2) umoznuji vyzkumnikovi primo reagovat na
respondenty, 3) otevifenost ohniskové skupiny umoznuje ziskat velky a bohaty soubor dat,
formulovany samotnymi respondenty, 4) ohniskové skupiny umoznuji respondentiim rea-
govat na vypovedi ostatnich respondentii, 5)ohniskové skupiny jsou velmi flexibilni,
6) jsou jednou z mdla moznosti, jak zkoumat déti a jedince s omezenou gramotnosti,

7) vysledky jsou srozumitelné a snadno zpracovatelné (Stewart et.at.2007)

Naopak nevyhodou této metody sbéru dat miize byt: 1) maly pocet respondentii i pri pouzi-
ti nekolika ohniskovych skupin, 2) vzdjemné ovliviiovani respondentii, zejména pokud je
mezi nimi velmi prubojny jedinec, 3) oteviené vysledky formou vypovedi respondentii mo-
hou byt obtiznéji sumarizovatelné, 4) moderator miize prili§ prosazovat sviij ndzor nebo

usmerrnovat vypovedi respondentil.

Ohniskova skupina miize byt vyuzita také jako predstupen rozsahlejsiho vyzkumu prijemci
medialniho sdeleni. Miize napriklad slouzit jako vychodisko nasledujiciho obsdhlého do-
taznikového Setreni a s louzit jako zakladni probadani prijemcii, z néhoz vzejde obsah do-

tazniki a podobné. (Trampota, Vojtéchovska, 2010, str. 221-222)
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5 SHRNUTI TEORETICKE CASTI

V teoretické ¢asti byly na zakladé studia zdroji vymezeny a vysvétleny pomoci definic

a citaci klicové marketingové pojmy této prace jako jsou znacka, publicita, medialni analyza
a kvalitativni vyzkum, kterym se bude prakticka ¢ast dale vénovat.
Tyto pojmy budou pouzity 1 ve vSech stanovenych vyzkumech, které budou v rdmci této

prace provadény. KliCova slova budou zatazena do vyzkumnych otazek a ve vysledcich

vyzkumu vyhodnocena.
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II. PRAKTICKA CAST
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6 UVOD DO PRAKTICKE CASTI

Nealkoholicky napoj znacky Kofola, je v Ceské republice dobfe znamy a rozsifeny. Kofola
je povazovana za jiz tradicni ¢esky napoj s dlouholetou tradici, se kterym se setkate témér
na kazdém rohu. At uz jsou to regaly obchodu, benzinky, rychla obCerstveni, restaurace
nebo riizné akce, konané pod Sirym nebem, ve varianté to¢ené. Na rtizné ptrichutové varian-
ty, kterymi tento napoj firma inovuje svoje portfolio a podporuje prode;j, si lidé jiz zvykli a
zvykli si 1 na to, Ze jsou na novinky upozornovani predevSim prostfednictvim televiznich
reklam. Televize a podpora prodeje jsou nejpouzivanéj$imi marketingovymi nastroji Kofoly.
To, ze maji lidi Kofolu radi a oblibili si ji, neni jisté jen jeji nizsi cenou, ale je to praveé pro
jeji originalni, svézi a nezaménitelnou chut’ a pravem patii ji druhé misto mezi kolovymi
napoji po Coca-Cole. V gastronomii je nesporné ¢islem jedna a ja neznam restauraci nebo
jiné gastronomické zafizeni, kde by nenabizeli cepovanou Kofolu, zejména ve specialnich
nepirehlédnutelnych 4dl ,tuplacich®. A proc jen 4dl a ne rovnou pullitr? I tohle je jednim ze

skvélych napadh a marketingovych tahti Kofoly.

Pokud bychom ji chtéli porovnavat z hlediska slozeni s ostatnimi kolovymi napoji, ma témet
o tietinu niz§i obsah cukru a az o polovinu niz$i obsah kofeinu, navic je namichana celkem
ze 14 latek prirodniho charakteru a bylin, doplnénych kofeinem. Nejzajimavéisi ale je to, ze

neobsahuje kyselinu fosfore¢nou jako ostatni kolové napoje.
Zkratka a dobie, prava Kofola je vyjime¢na, osvézujici a originalni.

Pojd'me se tedy zabyvat medialnim vyzkumem a zkoumanim vnimani publicity a propagace

znacky Kofola kvalitativni metodou.
6.1 Cile a metodika vyzkumu

Cilem této bakalatské prace je kvalitativni vyzkum, vlastni medidlni analyza a potvrzeni ne-
bo vyvraceni nékterych zjisténych skutecnosti. Teoreticka Cast je zamétena na vysvétleni
pojmi vSech kliCovych slov jako je znacka, publicita, medidlni analyza a kvalitativni vy-
zkum. V praktické ¢asti bude zkoumano kvalitativnimi metodami to, jakym zptsobem je
znacka propagovana, vniméana a na celkovou publicitu Kofoly. K tomu bude pouZita metoda

individualniho rozhovoru, rozhovoru s novinafy a skupinového rozhovoru — focus group.

Ve druhé ptilce praktické ¢asti bude vypracovana vlastni medialni analyza spolecnosti Kofo-

la. Vlastni proto, Ze se nepodafilo ziskat slibena data z Kofoly, pfestoze téma prace bylo
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zvoleno pravé na zakladé domluvy. Medialni analyza bude zamétena na analyzu obsahu
¢lankd, umisténych na vybranych seriéznich webovych strankach, a to Mediaguru, Marke-
ting &Media, iDNES a samoziejmé bude zvedena analyza archivu zprav spole¢nosti Kofola.
Zkoumanim a vyhodnocovanim obsahu ¢lanka a prispévkll na vyse uvedenych strankach
bude dosazeno vytvoreni vlastni medialni analyzy. Cilové ke zpracovani tedy budou ¢lanky
z obdobi od ledna roku 2008 do dubna 2012. Zajmovou oblasti analyzy jsou pfedev§im na-
poje Kofola ve vSech variantach, ale 1 publicita ostatniho portfolia firmy a spole¢nosti Kofo-
la jako komplexu. ProtoZe s publicitou znacky tzce souvisi i CRS, provedu kratkou analyzu

spolecenské odpovédnosti na zaklad¢ vyhledanych ¢lankt z vyse uvedenych zdrojt.

Spole¢nost Kofola jako hlavni marketingové nastroje pouziva nadlinkové aktivity, prede-
v8im televizi a bylo by jisté povazovano za nedostatek této bakalaiské prace, kdyby analyza
televiznich reklam nebyla jeji soucasti. Z portfolia spotd na Kofolu jsou vybrany k analyze
dvé televizni reklamy. Cernobily retro spot, ktery byl zafazen do televizniho vysilani
v bieznu roku 2010 na oslavu 50. vyroc¢i znacky a jako druhy byl vybran posledni vysilany
kontroverzni spot z listopadu 2011 na Kofolu EXTRA bylinkovou, ktery Rada pro reklamu

z dtivodu neeti¢nosti doporucila stahnout z vysilani v televizi.
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7 O KOFOLE

7.1 Portfolio znacky Kofola

Spolecnost Kofola je jednim z nejvyznamnéjsich vyrobct nealkoholickych napoji ve stfedni
Evropé. Puisobi v Ceské republice, na Slovensku, v Polsku a v Madarsku, ale je exportova-
na i do dalsich zemi. Ma celkem ¢tyfi své vyrobni zavody a v souctu s obchodnim zastoupe-
nim v Mad’arsku zaméstnava pres 1 000 lidi. Vyrobni zavod v Polsku je zatim nejvétsi Ces-
kou investici v této sousedni zemi. Vyrobni zavody v Mnichové Hradisti a Klatovech ziskala
Kofola v listopadu roku 2006 nakupem ceské napojaiské spole¢nosti Klimo s.r.o. Do pro-

duktového portfolia spolecnosti ale nepatii jenom riizné varianty kolového napoje Kofola.
(Vysekalova, Mikes, 2009, str. 91)

Rajec — Cista pramenitd voda z panenské oblasti Rajecké doliny, vyrabi se ve variantach sy-
cena, jemné sycena a nesycena. V nesycené verzi je obohacena o extrakt z matefidousky
nebo meduiiky, nové ptichuté stale ptibyva;ji

Rada Jupi — do fady Jupi patii Jupi nesyceny ovocny, Jupi ovocné dzusy a napoje, Jupi siru-
py a Jupi limonka.

Jupik — détsky napoj nesyceny s piidavky ovocnych $tav jahoda, multivitamin, pomeranc,
cola, jablko a banan. Neobsahuje uméla barviva a je obohaceny o vitamin C.

Capri-Sonne — ovocny nesyceny napoj ve specialnim neprisvitném obalu, vyrabi se v deviti

varantach, bez konzervanti a umélych barviv.

Top Topic a Vinea — hroznové, jemné perlivé napoje na piirodni bazi, vyrabéji se i ve vari-

anté bez pridaného cukru.
RC Cola — prava americka cola, ¢islo 3 na svétovém trhu kolovych napoja, i light verze.
Chito Tonic — tradi¢ni znacka, vyrabi se ve varianté Chito Tonic Water.

Sentino — ovocna limonada ve dvou pfichutich hot orange a lemon energy, je urCena pro

prodej v barech a restauracich.
Snipp — ovocna limonada, prodava se v obchodech.

Citrocola — kolovy napoj s osveézujici prichuti citronu, vyrabi se od 70. let.
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Mami drink — napoj pro nastavajici i kojici maminky, dodava télu potrebné latky, prichuté

broskev, brusinka, jasmin.
SEMTEX — energeticky nealko napoj

NESCAFE Xpress — ledova kéva v praktickém baleni, 5 pfichuti, prodavana v plechovkach.

V oblasti produktového portfolia se spolecnost snazi o neustdlé¢ inovace a rozsifovani pro-
duktovych tad, a to vSe samoziejme na zaklad¢ spotiebitelského prizkumu a analyz trhu.

Velkou pozornost vénuje také obaliim a etiketam, které vypovidaji o filozofii produkta.

(kofola.cz, 2012, online)

7.2 Historie

Kofeny znacky Kofola jsou spjaty s historii opavské firmy Galena a s historii vyroby farma-

ceutickych vyrobki a rostlinnych extraktt.

V roce 1883 opavsky lékarnik Gustav Hell zalozil spole¢nost G.Hell a Comp, ktera kromé
farmaceutickych vyrobku produkovala i cukrovinky, sodu a sladové extrakty.
V prvorepublikové dobé se zménil nazev na Hellco a.s. a po valce v roce 1945 byla spolec-
nost jako némecka znarodnéna a poté zaclenéna do nové ustaveného narodniho podniku
Spojené farmaceutické zavody v Praze. V roce 1952 pak vznikl narodni podnik Galena
Opava v ramci VHJ Spofa Praha. Kromé vyroby IéCiv se zaméfoval i na péstovani rostlin-
nych kultur, extrakce a vyrobu tinktur. Vznik znacky Kofola se vaze s rokem 1957, kdy
firma Spofa dostala z vysokych mist zakazku na vyrobu nealko napoje, ktery mél nahradit

tzv. zépadni napoje kolového typu.

Pod vedenim doc. RNDr. PhMr. Zdenka Blazka, CSc. vyvinul jeho tym po dvou letech ori-
ginalni sirup KOFO. Byla to smés bylinnych a ovocnych extraktt s pfidavkem kofeinu.
Z tohoto extraktu se nasledné vyrabéla sycena, osvézujici limonada, Kofola. Pivodni nazev
mél byt Kofocola, ale vzhledem k délce nazvu a problémiim s ochrannou znamkou se jeji
jméno zkratilo na Kofola, a to ji zstalo dodnes. Jako prvni se Kofola vyrabéla v narodnim
podniku Zatka v Praze v roce 1960 a sirup KOFO byl dodavan v tehdejsim Ceskoslovensku
viem vyrobciim nealko napojii. Ze mél tento vyrobek obrovskou popularitu, neni tieba

dodavat. Byl to prvni domaci napoj kolového typu na ceskoslovenském trhu.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 38

(google.cz, 2012, online)

Nejvyssiho vrcholu dosahla Kofola po velkém uspéchu na potravinarské vystavé Ex Plzen
v roce 1966 a znacka Kofola byla zaregistrovana jako ochranna zndmka. Tehdy se dokonce
nazev znacky objevoval 1 v pisnickach. Prudky zlom v prodeji Kofoly pfinesly az zmény
odstartované revoluci v roce 1989, kdy se na Cesky a slovensky trh prosazovaly levné kolo-

vé napoje ze zahranici.

Situace se zacala obracet zpét az koncem devadesatych let. Znacka Kofola znovu zacala
objevovat Vv regalech maloobchodu i velkoobchodi az v roce 1998. V té dobé ji vlastnila
spolec¢nost Santa napoje, ktera odstartovala druhou zlatou éru této znacky. V roce 2001 se
svéraznd reklamni kampan, pii niz se poprvé objevil slogan ,,Kdyz ji milujes, neni co fesit*
poprvé objevila v ¢eskych i slovenskych televiznich stanicich. Prodej i obliba tohoto napoje
rychle rostly. A tak se stalo, ze v roce 2006 byla Kofola jiz nejprodavanéjsi znackou ceské-
ho kolového napoje. Jak narustala obliba zna¢ky, rozsifovala se i nabidka variant ptichuti.
Kofola Citrus byla na trh uvedena v roce 2004, pied Vanocemi 2007 se objevila limitovana
edice vano¢ni Kofoly Skoficové, na jafe 2008 se objevila Kofola bez cukru. Nabidkou limi-
tovanych edici, které jsou doprovazeny PR kampanémi, ukazuje spole¢nost Kofola svoji
stalost na trhu a novatorského ducha. Pro piiklad uvadim n€které limitované edice - Skofi-
cova, Barborkova, Hvézdickova, Mgjova, Visiiova, Extra bylinkové a nejnovéjsi, urcena pro

letosni 1éto — Kofola Festivalova. (kofola.cz, 2012, online)
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7.3 Vyvoj loga

Nez dostalo logo firmy Kofola sou¢asnou podobu, proslo si postupnym vyvojem. Logotyp
se vyvijel od 60. let minulého stoleti a jeho dnesni podoba ma jiz pomérné sofistikovanou

podobu, kterd vypovida o hodnot¢ této znacky.

(google.cz, 2012, online)

V dobé vzniku kolového napoje byla Kofola ¢epovana do sklenénych lahvi, ale lahev neméla
zadnou etiketu. Jedinou moznosti, jak lahve odlisit, bylo potisknout korunkové vrsky na
lahve. Pismo je jednoduché a je Citelné ze vSech stran. Tady se mozna objevily prvni asocia-
ce pfi Cteni odzadu, které se pozdéji v roce 2007 staly zdkladem pro vSechny dily reklamni
kampan¢ Kofoly - Alofok . Podle mého nazoru jde o vyborny napad, jak zaujmout i mladou
generaci, protoze si dobie pamatuji, jak jsme jako déti hravali hry na ¢teni slov odzadu a

dokonce jsme si i s kamarady fikali jmény ,,naopak®.

—— (google.cz, 2012, online)

Dalsi navrh logotypu z roku 1972 asociuje kavové zrno a je prvnim logotypem, kdy se ob-
jevuje. Od doby tohoto navrhu je kdvové zrno soucasti logotypu stale, at’ uZ jeho podoba
jakékoliv. Font pisma byl zménén, ale kontrast na tmavém podkladu ptsobi vkusné, jedno-
duse a jeho souvislost s Kofolou je pomérné logicka. Kofola se totiz sklada ze 14 ingredien-
ci a pridavku kofeinu, proto tedy kavové zrno. Barevnost pisma se zde jesté nefesi, ale na-
pad s kavovym zrnem byl v té dobé nad¢asovy. Toto logo bylo pouzivano az do roku 1998.
V tom roce piedstavila Kofola své nové logo. Kavové zrnko asociuji 4 prouzky, napis Ko-
fola je jiz vyraznéjsi a pro zakaznika i pfitazlivéjsi, ale na trhu neuspélo a po dvou letech

bylo nahrazeno logem novym.


http://1.bp.blogspot.com/_G9Ief-9kyyw/S9dM3knxWxI/AAAAAAAAADA/eHF6WbmFu-E/s1600/imagesCAJ8KL4G.jpg
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kofola

(google.cz, 2012, online)

V poslednim roce dvacatého stoleti, v roce 2000, Kofola opét piekvapila a pfisla s novym
logem. Kavové zrnko zmizelo nadobro, napis se rozsitil a pribyla certifikacni znacka— R.
Pismo je zajimave, poprvé se objevuje v hnédé barveé. Tohle logo se jiz lehce ptibuzné se

soucasnou Verzi.

kofold

(google.cz, 2012, online)

I kdyz to nikdo necekal, v Kofole ziejmé s podobou logotypu nebyli stale spokojeni, a tak
se po¢atkem roku 2003 opét méni vizual. Pfibyl napis original, coz muZzeme chapat jako

podtrzeni jedine¢nosti a tradice vyrobku. Méni se i sklon napisu nazvu napoje.

kofola

(google.cz, 2012, online)

V roce 2006 piisla dalsi zména loga. Jedna so o logotyp s kombinaci pisma a symbolu, sko-
ficového listku. Na uvedeném vyvoji loga v této kapitole je nazorné piedvedeno, jak se tato
znacka vyvinula do kvalitniho loga. Kvalitni moderni logo, tradi¢ni osvéZujici napoj. Jedno-

duché a dobfte citelné pismo v teplych barvach.

kofola -

(kofola.cz, 2012, online)

Posledni verze loga je opét sttizlivejsi jak typem pisma, tak sklonem slova. Jeho ukolem je

evokovat lasku pomoci Ctyrlistku, slozenym ze Ctyt srdicek vpravo od nazvu. Ke zjednodu-


http://3.bp.blogspot.com/_G9Ief-9kyyw/S9dMtrPDq9I/AAAAAAAAAC4/ZI08ZFjdNhU/s1600/is+%C4%8D.jpg
http://3.bp.blogspot.com/_G9Ief-9kyyw/S9dMtrPDq9I/AAAAAAAAAC4/ZI08ZFjdNhU/s1600/is+%C4%8D.jpg
http://3.bp.blogspot.com/_G9Ief-9kyyw/S9dMhQsMsUI/AAAAAAAAACw/GuSZm9pq_TE/s1600/imagesCACXB5IZ.jpg
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Seni doslo ziejmé z diivodu, ze se tenhle logotyp vice hodi ke stylu retro, ktery je zakladem

kampani k napojim Kofola.

kofola 2>

napoje. zivot. emoce.
(kofola.cz, 2012, online)

Posledni logo, které chci predstavit, jsem nasla v logobance na webu spole¢nosti Kofola. Je
moznou variantou pfedchoziho loga a jak jsem zjistila, pouZivaji se obé verze. Cemu piilis
nerozumim je to, ze na vSech etiketach neni tahle posledni verze loga, ale ta pfedchozi se
skoficovym listkem. Vysvétleni pouzivani riznych logotypt jsem nena$la ani na webovych
strankach spolecnosti. Nicméné to ale neméni milj ndzor na corporate identity firmy Kofola.
Je dobfe rozpracovany a jejich slogany, které provazeji reklamni kampané jsou vtipné a vy-

povidajici. Takze: ,,Kdyz ji milujes, neni co fesit.*

7.4 Shrnuti

Vsechny tii pfedchozi podkapitoly ke kapitole O Kofole jsou uvodem k praktické ¢asti této
bakalai'ské prace a nejsou uvedeny bezvyznamné. Maji své opodstatnéni a souvislost s pla-
novanymi vyzkumy, a to at’ uz se jedna o seznameni s historii spole¢nosti, tak s portfoliem i
vyvojem logotypu. Povedou ke snaz§imu pochopeni vysvétleni smyslu nejen otazek v ramei

kvalitativniho vyzkumu, ale i medialni analyzy.
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8 KVALITATIVNI VYZKUM - VNIMANI ZNACKY KOFOLA

Pii ptipravé kvalitativniho vyzkumu jsem musela tuto otazku polozit i sob&é samé: Jak vlast-
n¢ ja sama vnimam Kofolu jako kolovy ndpoj a jak na mé ptisobi Kofola jako holdingova

spolecnost, ktera vlastni tak Siroké portfolio nealkoholickych napojii na ceském

trhu? Rozhodné bych Kofolu nazvala jedine¢nou a originalni. To, Ze jde vlastné o Ceské piti
konkurenceschopné Coca-Cole, protoze je piirodni a svézejsi, ji d€la jedine¢nou a urcité ji
muzeme povazovat za nasi specialitu. Libi se mi, Ze jsou slogany, propagujici zna¢ku Kofo-
la vzdy spojovany s laskou. ,,Kdyz ji milujes, neni co resit.” nebo ,,.Ldaska nezna rozdily.
., Laska s novou stdavou. ““ ,, Rozdily jsou ldasce k smichu. ““. Mozna prave ono laskavé spojenti
napoje, zajimavé myslenky a lasky déla Kofolu odlisnou a originalni. Libi se mi jak ¢ernobilé
retro spoty, které vystizn¢ zachycuji dobu minulou, staré dobré ¢asy a piimo evokuji danou

situaci, tak reklamni spoty nato¢ené v soucasné retrospektive.

A jak na m¢ pusobi Kofola jako spole¢nost? Tak v tomto ptipadé mizu jen obdivovat od-
vahu a odhodlani feckého majitele spole¢nosti, ¢eho vSeho se odvazil, co vSechno se mu
povedlo a které znacky jiz ma firma Kofola ve svém portfoliu, protoze jsem ani netusila, Ze

napiiklad RC Cola nebo Rajec patii také do produktového portfolia této firmy.

8.1 Individualni rozhovor

Pro tuto bakalafskou praci byly zvoleny kvalitativni metody vyzkumu - individualni telefo-
nicky rozhovor, skupinovy rozhovor a rozhovor s novinafi. Protoze hlavnim nosnym téma-
tem této prace je publicita znacky a medialni analyza, byl pro prvni variantu vyzkumu zvo-

len rozhovor s PR manazerkou firmy Kofola a.s. pro CR a SR, s pani Hanou Novékovou.

Hana Novékova pracuje v Kofole od kvétna 2010, ma na starosti vztahy s vefejnosti, CSR
aktivity, media relations a interni komunikaci. Tato odpovédnost se ji od fijna loniského ro-
ku rozsffila i na PR aktivity na Slovensku. V oblasti PR a komunikace s médii v Ceské re-
publice spolupracuje Kofola a.s. stejné jako dfive s agenturou Intesity. Medialni analyzy pro

firmu Kofola zpracovava spole¢nost Newton media.
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Pani Novakové bylo polozeno n¢kolik otazek, které souviseji s propagaci znacky
a publicitou korporatu Kofola.

1. Jaké nové produkty pod znackou Kofola budete letos uvadét na trh?
., Pod znackou Kofoly se nevyrabi pouze kolovy napoj Kofola, ale celkem mame
V nasem produktovém portfoliu 20 znacek. V souvislosti se zavadénim novinek na
trh pripravujeme letos kampané pro nékolik znacek. Asi nejstézejnéjsi novinkou je
Rajec — kojeneckad voda s velmi nizkym obsahem dusicnanii. Kromé toho prichdzi-
me na trh s rozsirenim détskych napojit Jupi- super husté, novymi bylinnymi sirupy
Jupi s prichutémi hermanek, Sipek, materidouska a pampeliska a jesté Jupik — aqua
sport, ktery bude kromé snizené kalorické hodnoty doplnén o vitaminy.
Co se tyka Kofoly, v soucasnosti uvadime Kofolu Festivalovou, novou prichut, kte-
ra je urcena na letni hudebni festivaly a pro impulsni kanaly, jako jsou benzinky a
fast foody. Z toho ditvodu bude prodavina pouze v 0,5 litrovém baleni. Kromé FeS-
tivalové chci jesté zminit Kofolu se stévii, kdy byla cast sladidel nahrazena extrak-
tem z rostliny stévie. Tato rostlina je sladka a pritom nema zadné cukry. Jsme prvni
firma v republice, kterd stévii pri vyrobé nealko ndpojii pouzila. Chuti se pak vic
priblizila Kofole Original.
Z energetickych napojii bych jeste chtéla uvést napriklad Semtex, kde bude probihat

redesign a kamparn Semtex barvi na zeleno. *

2. Planujete k témto uvedenym novym produktim i néjaké nové televizni rekla-
my nebo medidlni kampané?
,, U vSech uvedenych novinek bude probihat standardné podpora v misté prodeje. U
Kofoly se stévii jsou kromé podpory v misté prodeje planovany i PR aktivity. Tele-
vizni kampan bude na Festivalovou a Rajec kojenecka, k tomu samozrejmeé podpora

V misté prodeje, printy a PR kampané.

3. MiiZete mi Fict, jaka je v soucasnosti pozice napoju Kofola v umisténi na trhu
nealko napoji v CR?
,, Kompletné je v soucasnosti Kofola na 3. misté. Prvni je Coca -Cola, druha Mat-
toni a treti Kofola. Po jednotlivych segmentech se to méni. V gastru je tocena Kofo-

‘

la Origindl ale c¢islem jedna.*
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4. Kterych medii pro své kampané nejvic vyuzivate?

,, Tak u Semtexu nadlinky jako Prima cool, sponzoring, znélky, eventy, promo, festi-
valy. Kofola jde taky nadlinkou, vzdy v televizi. Vinea napriklad jen velké festivaly
po CR. Rajec — pouzivame printy, public relations a televizi. Rozhlas nedélame.

5. Kromé uvedenych aktivit, vyuZivate k publicité jesté jiné nastroje?

., Pro priklad miizu uvést kordlkovou kampan napoje Vinea, kdy na podporu této
akce byly pordadany riuzné akce a soutéze v ramci komunikacniho mixu.

6. V souvislosti s Vasi posledni televizni kampani na Kofolu Extra bylinkovou
pred Vanocemi, ktera rozpoutala diskuze o vhodnosti a eti¢nosti vysilani této
reklamy, Vam RPR doporucila reklamu z vysilani stahnout. Jakym zpiisobem
jste v kampani pokracovali, pokud viibec?

,,Obé dvé Rady pro reklamu, jak Ceska, tak slovenskd doporucily tuto reklamu
stahnout. Nemiizou ji zakdzat, ale doporucit stazeni. V Cechdch toto doporucent
prislo az po odvysilani kampané, ale na Slovensku jsme tuto reklamu nahradili tra-
dicni reklamou s prasatkem, takze jsme ji vymenili za Vanocni kampan jako pokra-
covani PR kampané. Co se tykd ndazori na eticnost, tak v Cesku to bylo bez problé-
mit, ale na Slovensku, ziejmé v souvislosti s vétsim nabozZenskym zaloZenim Slova-
kii, to byl probléem. Kofola od zacatku propaguje ,, lasku v jakékoliv podobé“ a

Z dlouhodobého hlediska je i laska mezi ucitelkou a Zakem jednou z moznosti a va-
riant lasky.

,,Z reakci a diskuze na facebooku nam vyplynulo, Ze to je s nazory na tuto reklamu

3

zhruba piil na piil, zZe je jedno ,, kdo se miluje a jak se miluje.

8.2 Analyza rozhovoru

Kdyz jsem si pfipravovala otazky pro tento rozhovor, méla jsem ponékud smisené pocity

Z toho, zda mi pani manazerka na nékteré otazky bude ochotna viibec odpovidat.

Z prubéhu rozhovoru jsem byla pfijemné ptekvapend, odpovédéla mi vSechny otdzky a dala
mi veskeré informace, které jsem potfebovala pro tuto praci znat. V podstaté mi potvrdila,
ze Kofola mé dobte a pfesn¢ promysleny marketing, pfesné nadefinované cilové skupiny, a
to nejen v ramci kampani na Kofolu, ale i vSechny ostatni znacky portofolia akciové spolec-
nosti Kofola. V zavéru rozhovoru mi na oplatku polozila pani Novakova také otazku, ktera

se tykala vySe zminované reklamy na Kofolu Extra bylinkovou, kterou Rada pro reklamu



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 45

doporucila stahnout z vysilani. Na toto téma jsme si hodné popovidaly, protoze ji zajimal
jak miij nazor, tak reakce stiedni vékové skupiny. Tato reklama byla hodné diskutovana jak
mezi nami spoluzaky ve Skole na UTB, tak vefejné a ja sama jsem byla velmi pfekvapena, ze

vydrzela v televiznim vysilani tak dlouho.

Co nedokazu zatim piili§ v ramci svych cili bakalarské prace posoudit, je medializace jed-
notlivych produkti a spolecnosti nebo jejich predstavitelii v tiSténych mediich. K tomuto
vyzkumu je kromé kvalitativniho vyzkumu formou rdznych typt rozhovori pravé uréena
medidlni analyza a snad mi pii jejim vypracovavani piinese chybéjici informace a rozsiti po-

védomi o prezentaci spole¢nosti Kofola.

8.3 Focus group

Metoda kvalitativniho vyzkumu focus group byla provadéna se skupinou sedmi vybranych

respondentdl.

Respondenti byli vybrani zamérné ve vékovém rozmezi od 23 do 50 let, sttedoSkolského
nebo vysokoskolského vzdélani. Demograficky z regionu jizni Moravy, ¢eské narodnosti.
Pomérné zastoupeni muzli a zen 2:5. Respondenti, ktefi se vyzkumu ucastnili, nepracuji
vV oboru marketingu ani reklamy a byli vybrani mimo obor zadmérné¢, aby byly zjistény sku-
tecné nazory a informace, které by jinak zaméstnanim v oboru mohly byt zatizeny a ovlivné-

ny. Respondenty jsou ucitelé, Zena na matefské dovolené, student ekonomie a barman.

Tento vyzkum byl zpracovan na zaklad¢ poznatkt vyplyvajicich ze skupinového rozhovoru.
Vsem respondenttim byly polozeny stejné otazky, které byly zaméteny na publicitu a vnima-
ni znacky Kofola a nazory na televizni reklamu. Béhem vyzkumu doslo k zajimavym reak-
cim na polozené otazky a vyméné nazorii mezi respondenty navzajem. Ptepis skupinového
rozhovoru je uveden v piiloze.
1. Co se Vam vybavi pri vysloveni slova Kofola? Vyvolava to ve Vas asociace?
Muzete Fict jaké?
Odpovédi byly rizné, kreativni i usmévné a nostalgické.

- Kolovy napoj, konkurence Coca-Coly a Pepsi

- Minuly rezim
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Népadité reklamy

Znacka, které se podatilo udrzet na trhu

Hnédy osvézujici napoj

Vanocni reklama s prasatkem

Reklama na nuda plazi a slogan: ,,Kdyz ji milujes, neni co fesit.*
Pivodni napoj ve sklenénych lahvich

Jdeme se bavit, vSichni daji si alko, jen fidi¢ Kofolu

V 1ét¢ to¢ena na zahradce hospidky

Da se ji vypit vic, neni sladka

Kofola s rumem, na brigadé na stiedni $kole, Kofola za 0.80K¢s, Rum za 1.50K¢s
Radost, mladi, pohoda, zdbava

Léto, klidek, laska

Bezstarostnost, napad

Ceska znacka, détstvi, nostalgie

Typicky Ceskd, zddnd Amerika

2. Jaky je vas nazor na tuto ¢eskou znacku nealko napoja?
To nejlepsi, co je na trhu s kolovych napoji

Dobré reklamni kampang a distribucni politika

Dlouh4 tradice, drzi si stale stejnou kvalitu

Je dobre, ze znacka znovu ozila a nezanikla

Dobry ¢esky tradini nealko népoj

Jedna ze znacek, kterou kazdy zna

Kvalita za rozumnou cenu

Zajimavé napady a ptichuté
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3. Co si myslite o publicité Kofoly?
- Velmi dobré reklamy
- Je vidét v restauracich — stojanky, letacky, tacky, sklenice, destniky
- Dokazala to, Ze ji piji mladi i stafi
- Kromé televiznich reklam neni v tisku vidét
- Zadné skandaly, zadné informace o spoleénosti
- Obcas informace o nové ptichuti
- Kampan¢ vniméany pro mladou a stfedni generaci
- Vyborny tah Kofola tocena

- Dobré znacka, vyrobky je vidét

4. Stale se tady opakuji slova televizni reklamy? Jaka je VAS nazor na né?
- Pfichazi ve vhodnou dobu
- Zabavna, neobtézuje
- Néktera réeni zlidovéla
- Ma néapad, Smrnc
- Vtipné, usmévné, lehce zapamatovatelné
- Moderni, i kdyz retro
- Maji myslenku a dusi
- Povedené, podpora tradi¢ni ceské znacky
- Reklamy vtipné, ale produkt si na jejich zdkladé nekoupim
- Vyborna reklama k 50. vyroci — pokreslend s inZzenyrem na lasku

- Kontroverzni reklama na Extra bylinkovou, §lapnuti vedle, pohorSujici, méla byt staze-

na z vysilani
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5. A na zavér bych se jeSté chtéla zeptat, zda Vam Kofola chutna, jestli ji pijete?

Polovina respondentti na tuto otazku odpovédéla, Ze kolové napoje pije minimalné a dal
odpoveéd’ nerozvadéla. Pouze jeden respondent ze sedmi byl milovnikem Kofoly ve

vsech jejich podobach a zbyvajici odpovédéli takto.
- Znam jen tradi¢ni a citronovou
- Inovace neoslovily
- Vyborna majova a treSiova

- Kupuji misto Coca-Coly, Ceské znacka, neni tak sladka

8.4 Analyza skupinového rozhovoru

Ze skupinového vyzkumu metodou focus group, zaméfeného na vnimani znacky, publicity
a reklam jednoznacné¢ vyplynulo nésledujici:
- Kofola jako napoj je hodnocena pozitivné

- Kofola jako znacka i1 napoj soucasné je vnimana respondenty pouze prostiednictvim

televiznich reklam
- Televizni reklamy jsou hodnoceny jako milé, Gsmévné a neobtézujici
- O Kofole v tisténych mediich nikdo necetl
- O Kofole v radiich nikdo neslysel

- Publicity si respondenti v§imaji pouze v televizi a v restauracich, kde je upoutavaji pro-
sttedky podpory prodeje (tacky, sklenice, dzbanky, destniky), pozitivni vniméani Kofoly

toCené
- Kofola je hodnocena jako tradicni ¢eskd znacka
- Kofola je hodnocena jako kvalitni osvézujici kolovy napoj

Vysledky tohoto kvalitativniho vyzkumu koresponduji s informacemi, které v telefonickém

rozhovoru poskytla PR manazerka spole¢nosti, Hana Novakova.
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8.5 Nazor novinari na publicitu znacky

A

Nézor novinaiti je doplnénim ptfedchozich vyzkumi a ukazuje ndm pohled na publicitu
znaCky Kofola z druhé strany, ze strany zurnalisty. Byli osloveni tfi novinafi, J. Sedlacek
z Deniku a nezavisli novinati, pisici pro MF DNES, Deniky a Metropol Media— P. Boktvka

a G. Peringerova. VSem tfem byla polozena stejna otazka.

Jak vnimaji oni sami publicitu zna¢ky Kofola v médiich?

JOA)

V podstaté byly odpovédi vSech tii tazanych novinait shodné.

Spolecnost Kofola se z jejich pohledu zamétuje na propagaci svych produkt prostiednic-
tvim televize cilené a tiSténa media tedy nevyuziva zamérné. Dosud se nikdo z novinafu
nesetkal ani s tim, Zze by néjaka PR agentura, na rozdil od jinych firem a za G¢elem propaga-
ce jejich produktii, se pokousela zviditelnit nendpadné a zadarmo na strankéch novin. Toto

povazuji za obzvlast’ sympatické.

Shodli se i v cilové skupiné, kterou je mlada generace a podle toho i evidentné na né cili ve

svych kampanich.

Prestoze Kofola nevyuziva tisténa media k propagaci svych produktt, voli vhodné a u¢inné
prostfedky, navic 1 finanén¢ nenarocné. Jako piiklad byla uvedena oficialni stranka na Face-
booku, kde ma spolecnosti tisice fanouski, anebo kampan Dobronozky, ktera byla zamére-

na na pomoc détem v nemocnicich.

Vsichni tfi dotazovani novinafi se shodli i na tom, Ze komunikace Kofoly je svym zplisobem
specifickd, strategicky planovand a presné vi, jakym zpisobem se zaméfit na zviditelnéni

znacky.

Jaroslav Sedlacek se pak jesté v souvislosti s televizni reklamou vyjadiil k jiz diive diskuto-

vané reklamé na Kofolu extra bylinkovou:

,, Komunikace Kofoly v sirsim slova smyslu je podle mého nazoru specifickd, presné a cile-
né zamérena na zviditelneni znacky. Slouzi k tomu nejriiznéjsi prostiedky, treba i televizni
reklamy. Ted’ mam na mysli nejen dlouholeté uspésné vanocni prasatko, ale taky treba spot
o ucitelce svadéjici Zaka. VzruSené debaty o etice neetice této reklamy vrcholici doporuce-

nim zdakazu Radou pro reklamu bezesporu prinesly firmé mnoho dobrého — mluvilo se o ni,
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coz je casto mnohem ucinnéjsi a lepsi nez ndsilné presvédcovani o kvalité toho ¢i onoho
v . r 14 [
prostiednictvim psaného slova.

Publicita Kofoly byla celkové novinaii hodnocena jako strategicky dobra a zajimava.

Obzvlasté je pro oslovené Zurnalisty pfi utvareni nazoru na Kofolu pozitivni to, ze firma
neobtézuje novinare v tiSténych médiich otravnymi pokusy propasovat do nereklamnich
textd zminky o ni — evidentné to nepotiebuje. I tahle skute¢nost v podstaté podporuje znac-

J 4 J A

ku a vytvati u novinarta sympatie K ni. I bez piimé komunikace.
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9 MEDIALNI ANALYZA

9.1 Medialni analyza obsahu ¢lanki na vybranych webech

K provedeni vlastni medialni analyzy byly vybrany ¢tyfi seridozni webové stranky, a to Medi-

aguru, Marketing & Media, server IDNES a web spole¢nosti Kofola.

Jako obdobi k analyzovani ¢lankii po strance tematické je ¢asové vymezeni od ledna 2008

do dubna roku 2012.

Cilem analyzy je ovéteni publicity a zvySovani povédomi o znacce Kofoly v redlu a protoze
nejsou k dispozici podklady pro zpracovani z firmy, jsou feSenim pravé archivy zminénych
vybranych webti. U vSech webovych stranek bude provadéna stejna analyza tak, aby bylo

mozné obsahoveé analyzovat miru a zptsob publicity znacky Kofola.
Mediaguru

Web Mediaguru je zajimavy slozenim informaci, které tam lze najit. V archivu ¢lankt vSak
bylo nakonec pouze pét ¢lanki o Kofole, a to z roku 2011 a 2012. Neni to dano tim, Ze
bylo analyzované obdobi vybrano uz od roku 2008, protoZe na webu lze nalézt i ¢lanky

zhruba od roku 1970.

Analyzou bylo zjisténo, ze je na webu pouze jeden ¢lanek vénovany Kofole jako napoji, tii
¢lanky, vénované jinym produktim z portfolia firmy a jeden ¢lanek o spole¢nosti. Publicita

Kofoly na tomto webu neni tedy nijak stézejni a podstatna.

Obrazek &.1 Analyza obsahu ¢lankd webu Mediaguru

spolecnost

O spoleénost
portfolio P

M portfolio
O Kofola

Kofola

z z

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60%
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Marketing & Media

Dal$im vybranym webem je Marketing & Media, ktery je povaZzovan za nosny ve svéte re-

klamy a marketingu a kde 1ze najit jak starsi, tak nejnovéjsi aktuality ze svéta medii.

V archivu ¢lankt tohoto webu bylo nalezeno za stanovené obdobi celkem 52 ¢lankt. Z hle-
diska ¢lenéni podle obsahu sdéleni bylo nalezeno 12 ¢lankti o Kofole jako napoji, 11 ¢lanka
0 ostatnim produktovém portfoliu a 24 ¢lankl se tykalo déni ve spole¢nosti. Na tomto we-
bu jsem vSak oproti ostatnim analyzovanym, narazila na ten problém, Ze n¢které ¢lanky se

béZnym uzivateliim bez zaplaceni nezobrazovaly a bylo moZné ptecist pouze titulek.

Obrazek ¢. 2: Analyza obsahu ¢lanku webu Marketing & Media

|
spolecnost O spolecnost
k l portfolio
portfolio | O Kofola
Kofola
1 1 I
0% 10% 20% 30% 40% 50% 60%

Protoze nas zajima ptredevsim publicita napoje Kofola, miizeme na tomto webu jiz srovna-
vat navzajem i jednotlivé roky, tzn. kolik ¢lanka piesné bylo v jednotlivych letech vénovano

publicité a zna¢ce napoje Kofola .

Obrazek €. 3: Znazornéni publicity napoje Kofola v analyzovaném obdobi (podéty ¢lanki)

10
8
6 O Kofola
al @ portfolio
O spole¢nost
2 4
0
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Z analyzy ¢lankd na webovych strankach vyplyva, Ze spiSe nez publicité pfimo napoje Kofo-
la je tady vénovan pomérné velky prostor publicité spolecnosti a je zde piehled o znacce
jako takové komplexné a v celém rozsahu. Velky pocet ¢lanki s informacemi o déni ve spo-

le¢nosti vysledky analyzy doklada.

iDNES

Web iDNES je povazovan za jeden z nejseridoznéjSich a pomérné nestrannych ¢eskych webtl,
a proto v této medialni analyze nesmi chybét.
Za stanovené obdobi bylo nalezeno celkem 17 ¢lanka o Kofole, ptficemz dal§im analyzova-

nim obsahl je pomér obsahu takovy — ¢lanky vénované napoji Kofola celkem 4, portfolio

produktti firmy pouze dva a ¢lanky o spole¢nosti Kofola byly v nejvétsim zastoupeni jako
u ostatnich analyzovanych webi, a to celkem v poctu 11.

Obdobi, které bylo k analyze urcené, je od ledna 2008 do dubna 2012. Na tomto webu ne-
byl nalezen ani jeden ¢lanek z roku 2009, takze vysledky jsou shrnutim let BEZ zminéného

roku.

Obrazek &.4: Analyza obsahu &lankd na webu iDNES

spolec¢nost O spolecnost
: M portfolio
portfolio | OKofola
Kofola
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Analyzou bylo zjisténo, Ze na webu iDNES lze najit zékladni prehled informaci o spolecnos-

ti Kofola, 1 kdyZ presné a podrobné aktualni zpravy tam nenajdete.
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Kofola

Webové stranky spole¢nosti Kofola jsou samoziejmé co se tyka obsahu archivnich i aktual-
nich zprav, at’ uz se tykaji napoje Kofola, vSech vyrobkl rozsahlého portfolia nebo déni ve

spolecnosti, nejobsahlejsi a nejkomplexné;jsi.

Za vytycené obdobi bylo nalezeno celkem 74 zprav, pticemz napoje Kofola se piimo tykalo
16 c¢lankt, vyrobkil produktového portfolia 26 ¢lankd a zbyvajicich 32 ¢lanki se obsahove

tykalo spolec¢nosti Kofola ve v§ech moznych souvislostech.

Obrazek ¢.5: Analyza obsahu ¢lankt ne webu Kofoly

|
spolecnost O spolecnost
k M portfolio
portfolio | S S| O Kofola
Kofola
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Protoze 1 na tomto webu je stejné jako na webu Marketing& Media velké mnoZstvi clanka
za vSechny roky analyzované¢ho obdobi, miize byt vyhotoven srovndvaci graf obsahu ¢lankt

V jednotlivych letech.

Obrazek ¢. 6: Znazornéni publicity napoje Kofola v analyzovaném obdobi (pocty ¢lanki)
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Analyza ukazala Siroky tematicky zabér a archiv zprav na webu lze povazovat za nejucele-

néjsi souhrn informaci o spolecnosti, které je viibec mozné ziskat.
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9.2 Shrnuti

Pro provedeni obsahové analyzy ¢lankd na vybranych webovych strankach bylo nutno pro-
zkoumat 4 weby. Za vytycené obdobi od ledna roku 2008 do dubna roku 2012 bylo na ¢ty-
fech webech nalezeno celkem 148 ¢lankd. Tyto byly podrobeny obsahové analyze, zaméte-
né na analyzu publicity znac¢ky a rozdéleny tematicky na ¢lanky jakkoliv souvisejici s kolo-
vym napojem Kofola, ¢lanky vénované jednotlivym produktiim Sirokého vyrobkového port-
folia spoleCnosti a na ¢lanky, které informuji o déni ve spolecnosti, tendrech, personalnich

zménach a novinkach ve firme.
Vysledky analyzy jednotlivych webt jsou pfimo u ptislusného media.

Jako nejkomplexnéjsi je vyhodnocen samoziejmé web spolecnosti Kofola. Webové stranky
Marketing & Media obsahuji také velké mnozstvi jak archivnich zprav, tak aktualit o spo-
le¢nosti, ale bylo pro mé zklamanim, ze jsou nékteré ¢lanky z neznamych divodi zpoplat-
nény. Zvlast' s ohledem na to, Ze na oficialnim webu Kofoly lze vétsinu téch informaci zis-

kat.

Co se tykd webu iDNES, je pocet 1 obsah zprav adekvatni typu tohoto media. Zklamanim je

Mediaguru, od kterého bylo o¢ekavano nepomérné vice informaci.
Zavérem je uveden graf srovnani pomeru mnozstvi zprav jednotlivych analyzovanych webi.

Obrazek ¢.7: Procentuelni srovnani poméru mnozstvi zprav analyzovanych webu
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10 SPOLECENSKA ODPOVEDNOST KOFOLY

Analyzovanim obsahu ¢lankt z hlediska publicity a znacky je nezbytné a dilezité zminit

i spolec¢enskou odpovédnost firmy Kofola, protoze je jeji dileZitou soucasti.

Piestoze byla spole¢nost v roce 2008 Ufadem pro ochranu hospodatské soutéze obvinéna

z urcovani cen a byla ji vyméfena vysokd pokuta, je spoleCenskd odpovédnost této firmy

neopominutelna.

Jak v minulych letech, tak i v souc¢asnosti poporuje firma fadu projektt, podnikatelskych
subjektt a aktivit. Svou pomoc zamétuje piedevsim na volno¢asové aktivity déti, mladeze,
ale i dospélych. Zadosti o pomoc piijima spolednost pouze prostiednictvim webovych stra-
nek, kde je umistén tiskopis k vypInéni a po vyhodnoceni dulezitosti se snazi pomahat po-
ttebnym.

Stejné tak, jako jsou televizni reklamy Kofoly neotfelé, zajimavé, tismévné a originalni, ma
Kofola kreativni napady i v oblasti spolecenské odpovédnosti, zejména projektti na pomoc

détem.

Za zminku stoji naptiklad ,,Kolo pro zivot“ — akce z roku 2009, ale neopomenutelné jsou
Dobronozky z lonského roku. A pravé Dobronozky budou uvedeny jako piiklad pomoci

Kofoly nemocnym détem.
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Kofola chce zménit svét k lepSimu. Vypousti DobronoZzky, pridat se miiZze kazdy.
(kofola. Cz, 2012, online)

Prave timto sloganem odstartovala Kofola projekt Dobronozky.

Pomoci Dobronozkam a ptispét na dobrou véc mohl kazdy nékolika zpasoby. Jednim z nich
bylo vyrobit a poslat svoji Dobronozku do aukce na www.dobronozky.cz. Druhym -
navstivit uvedenou webovou stranku a zapojit se do aukce o Dobronozky nejen od spotiebi-
telt, ale také od znamych osobnosti. Dobronozku pro dobrou véc dodali naptiklad spisova-
tel Michal Viewegh, kapela Tatabojs nebo freestyle motocross rider Libor Podmol.

Tteti moZnosti, jak pomoci, bylo zakoupeni Kofoly 0,51. Za kazdou koupenou lahev Kofoly
ptispéla Kofola k celkové ¢astce desetnikem.

Od dubna bézela v TV a na internetu reklamni kampan, kde hlavni roli hraly pravé Dobro-
nozky, ponozkové loutky, které se narodily, aby poméhaly. TV kampaii trvala do ¢ervna,
internetova aukce az do konce cervence.

,, Prostrednictvim loutkovych divadelnich predstaveni a improvizaci, hudby a pisnicek se
snazime napomoci procesu uzdravovani, *“ predstavuje cinnost sdruzeni Loutky v nemocnici
Marka Mikova, spoluzakladatelka sdruzeni, a pokracuje: ,, Kdyz nam Kofola nabidla po-
mocnou ruku, velmi jsme to uvitali, protoze tak budeme moci ulehcit pobyt v nemocnicich
mnohem vetsimu mnozstvi déti. ©“ (kofola.cz, 2012, online)

A vysledek kampané? Opravdu chvalyhodny.

Jen béhem prvniho tydne akce ziskaly Dobronozky na Facebooku 17 000 fanousku a celko-
ve si je oblibilo pies 30 000 lidi. Po dobu kampané méla stranka celkem 5 milionti zhlédnuti
a nejdrazsi Dobronozka byla vydrazena za 11 449,-K¢. Vysledkem této kampané za détské
usmévy v nemocnicich je vice jak piil milionu korun.

Firma Kofola se prezentuje jako pozitivni, originalni, usmévava, ktera rozdava lidem lasku
a snazi se o to i prostiednictvim svych webovych stranek. Vzdyt' co by vS§e zminéné vysti-
hovalo Iépe nez tato véta:

~Pokud vérite, Ze laska, pratelstvi, nebo usmév ma vetsi silu nez strach nebo zloba, pomoz-
te nam tvorit tyto Stranky. Spolecné pak muZeme na tvari svéta kolem nds vykouzlit

usmév. “(kofola.cz, 2012, online)


http://www.dobronozky.cz/
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11 ANALYZA VYBRANYCH TELEVIZNICH REKLAM

Jako posledni ¢ast praktické ¢asti této bakalarské prace bude provedena analyza dvou spoti
televiznich reklam spole¢nosti Kofola. Televizni reklamy vznikaji na zakladé spoluprace

spole¢nosti Kofola a agentury Kaspen/Jung von Matt.

K analyze byly uvedené reklamy vybrany se zdmérem vzajemného srovnani ¢ernobilého re-
tro spotu a moderniho spotu a pohledu na posledni kampan z listopadu 2011 na Kofolu
EXTRA bylinkovou. Dulezitym prvkem pii vybéru spoti bylo i to, ze Cernobila reklama
byla vysilana v roce 2010 v souvislosti s oslavami 50. let trvani znac¢ky Kofola a je na rozdil
vSech ostatnich natoCenych a vysilanych TV reklam, zaméfend na publicitu a podporu znac-
ky Kofola. Televizni reklamy jsou hlavnim nosnym mediem kampani k uvadéni novinek spo-

le¢nosti Kofola na trh.

11.1 Kofola 1960 - Stale spolu

Tento minutovy televizni spot byl natocen a vysildn k padesatiletému vyroc¢i zalozeni firmy
Kofola v bieznu roku 2010. Svym pojetim se odliSoval od ostatnich, do té doby jiz natoce-

nych a odvysilanych reklam. Rozdil spo¢iva nejen v ladéni piibéhu ,,O Kofole*, ale

i vV poslani spotu. Zatimco ostatni reklamy jsou zaméfené na propagaci ptichutovych novi-
nek, v tomhle klipu se jednalo o publicitu a znac¢ku s pfipomenutim padesatiletého vyroci

zaloZeni firmy.

Reklama natocCena ve stylu retro nds ma za ukol pfenést do roku 1960 a vtahnout do d¢je.
Tvirciim se povedlo naimprovizovat jak atmosféru, tak stylové motorky, ulice, tramvaje,
hudbu, tcesy a obleceni herci. Prostiednictvim vSech téchto impulzii nam prostfednictvim

ptib&hu o lisce piimo evokuje vznik napoje Kofola. Kofola je LASKA.

Stézejni kostra piibéhu:

- CSSR chybi laska — zabér na titul v tisku
- Kratka scéna z kancelare, zamilované pohledy divky na roztrzitého vynalezce
- Dr. Foltyn vysvétluje vzorec na vyrobu Lasky

- Pokus vyrobit lasku — zabér na titul v tisku
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- Pokusy s laskou, zamilovana divka

- Pokus + vybuch = LASKA

- Dr. Foltyn objevil lasku — zabér na titul v tisku

- Zrodila se Kofola — zabér na titul v tisku

- Happy end — svatba jiz t€¢hotné divky a Dr. Foltyna, zavéreény zabér
V zéavéru prechazi Cernobily spot do nostalgicky ladénych barev.

Pod vlivem lasky je svét barevny!

Reklamu po celou dobu provazi pouze hudba té doby a uzavira ji jediné mluvené slovo ce-

I¢ho spotu:
., Laska neni zadna véda. Kofola to vi uz 50 let.

Na uplny zavér se objevi kresleny obrazek $tastnych novomanzelt s logem Kofoly 1960

V pravém hornim rohu obrazovky a vlevo vyse uvedenym sloganem. V pravém dolnim rohu

je jiz znamy slogan: ,, Kdyz ji milujes, neni co feSit.*
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11.2 Kofola EXTRA bylinkova

Tuto 30ti vtefinovou reklamu na Kofolu EXTRA bylinkovou jsem si vybrala k analyzovani
také zamérn¢. Je zaméiena na uvedeni nové prichuté Kofoly na ¢esky a slovensky trh a vy-
volala spoustu emoci a odlisnych nazort, zda je ¢i neni etické vysilani reklamy, kde se pro-
paguje vyrobek na pozadi lasky ucitelky a zaka. PR manazerka Kofoly Hana Novakova se
Vv individualnim rozhovoru k reklamé¢ vyjadfila v tom smyslu, ze Kofola podporuje lasku ve
vsech jejich podobach a neni tedy diivod se nad timto piibéhem ze Zivota pohorSovat.
Reklama se odehrava ve $kole, v soucasném prostiedi. Mlada ucitelka na hodiné biologie
zkousi zéka Kopftivu u tabule z bylinek. Kopiiva nezna ucivo a demonstracné sni bylinky,
které drzi v ruce. Dostane pétku a ucitelka mu oznami, Ze se uvidi po Skole.

Dale nasleduje scéna z kabinetu:

ucitelka: ,, Pristé mi nenic¢ pomuicky. “

Z&k: ,, Prines sem ti novy. — nespisovnou &estinou, ma evokovat ziejmé studenta

A nésleduje vasniva libaci scéna.

ZaveéreCny slogan do libaci scény (muzsky hlas) ,,Z bylinek nemiize vzejit nic spatného. No-
va Kofola EXTRA bylinkova, s matou, horcem a pampeliskou.

Spot je ukoncen statickym zabérem na zatisi lahve Kofoly s novou etiketou v pravé dolni
¢asti obrazovky. U lahve jsou polozeny Cerstvé bylinky a pod tim je napis:

s bylinkami, které pomuZou s travenim

V levém hornim rohu obrazovky je uveden odkaz na webové stranky.
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11.3 Shrnuti

Pii vybéru ze seznamu televiznich reklam na Kofolu, které jsou v ramci této bakalaiské
prace analyzovany, bylo rozhodujicim kriteriem to, ze ty nejznaméjsi a nejCastéji vysilané jiz

podrobeny rozboru byly.
Pro tuto praci byly vybrany dva televizni spoty, které byly odvysilany na jafe roku 2010

a Vv listopadu/prosinci 2011. Ob¢ televizni reklamy byly podrobeny obsahové analyze. Jak
dlouho piesné kampan trvala a na kterych televiznich stanicich byla vysilana, nebylo dohle-
dano, nebot’ dle vyjadfeni PR managerky, jsou to ,citliva data®. Zkoumanim obsahovych
sdéleni ¢lankd v mediich bylo toto tvrzeni potvrzeno. Spole¢nost informuje vzdy o kampani,
Ktera provazi ur€ity novy produkt, typu kampangé, terminu zahajeni, ale media, dobu trvani a
prostiedky pfili§ pfesné neuvadi. Pti srovnavani obsahu ¢lankt, které byly vénovany zava-
déni nové piichuté Kofoly a ostatnich novych produktd jsou ale ptece jen ¢lanky o Kofole
konkrétnéjsi. Publicita kampané je zajiSténa a spotiebitel ma zakladni informace, které jsou
jiz dostate¢né na to, aby jej motivovaly kK nakupu. Analyza televiznich reklam této prace
tedy spociva k pochopeni ptibéhtl, které se odehravaji na pozadi obou spotu a urcity piibéh

ma divakovi zpétné asociovat naptiklad novou prichut’ Kofoly.

Jako prvni byla podrobena obsahové analyze minutova reklama z roku 2010. Tato reklama
byla nato¢ena k 50. vyroci zalozeni firmy Kofola a jeji vysilani bylo spusSténo v bieznu toho
roku. Jak dlouho ptesné televizni kampan trvala a na kterych TV kanalech byla vysilana,
nebylo z dostupnych zdroju mozné zjistit, ale spusténa byla 27.3.2010 a probihala ve dvou

vlnach. Kampan byla spusténa v bi‘eznu a jeji druha vlna vyvrcholila v Cervnu.

Jako druha, byla podrobena obsahové analyze kontroverzni a diskutovand 30ti vtefinova
televizni reklama, kterou Kofola nasadila vloni zac¢atkem listopadu, a ktera bézela do polo-
viny prosince. Spot byl nasazen do TV vysilani az mésic po zah4jeni prodeje a vyvolal
spoustu emocnich diskuzi, na jejimz konci stdlo doporuceni arbitrazni komise Rady pro re-
klamu, aby byla reklama z vysilani stazena. Toto doporugeni piislo v CR aZ po planovaném
odvysilani, na Slovensku byl spot vyménén za tradini Vanoc¢ni prasatko.

Piesto byla tato reklama ocenéna bronzovou medaili v kategorii TV/Cinema na Louskacku
2012. Agentura Kaspen/Jung von Matt, kterd s Kofolou 1éta spolupracuje, patfila na letos-

nim udileni cen k nejcastéji ocenovanym.
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12 SHRNUTI A VYHODNOCENI PRACE

Cilem této bakalarské prace bylo zpracovani teoretickych vychodisek na zakladé reSerse
odborné literatury, definice a vysvétleni klicovych pojmi, provedeni kvalitativniho vyzkumu
a zpracovani vlastni medidlni analyzy z dostupnych zdroji. Vystupem prace je potvrzeni ¢i
vyvraceni teoretickych znalosti a vyjadieni k tomu, zda a jakym zptsobem pracuje na své

publicité a budovani znacky Kofola.

V praktické €asti byl proveden kvalitativni vyzkum formou individiualnich rozhovort s PR
manaZzerkou spolecnosti Kofola, tfemi novinafi a skupinovy rozhovor focus group. Spole¢-
nym jmenovatelem vSech vyzkumi bylo vnimani spole¢nosti Kofola, napoje Kofola, ndzory

na znacku a publicita Kofoly.

Z vyzkumt vyplynulo, Ze znacka je vnimana velmi pozitivné, stejn€ jako vnéj$i komunikace
spoleCnosti s veiejnosti. Televizni reklamy jsou oblibené, podpora v misté prodeje napoju je
taky velmi pozitivné hodnocena. Libi se prezentace novych piichuti, to¢ena Kofola, sklo, do
kterého se Kofola ¢epuje, tacky, ubrusy, destniky. Novinati hodnoti velmi kladné to, Ze Ko-
fola ani jeji agentury netlaci, aby fadili pfispévky o ni do ¢lanku v tisku zdarma, ale
V podstaté nechava na jejich uvazeni, zda a co zvetejni. Tento nenasilny piistup je Kofole

jisté jen ke cti a je to ziejmé jedna z filozofii jejiho zptisobu komunikace.

Na zakladé provedené medialni analyzy z dostupnych zdroji na internetu za obdobi od led-
na roku 2008 do dubna roku 2012 bylo na ctyfech webech nalezeno celkem 148 clanki.
Tyto byly podrobeny obsahové analyze, zaméfené na analyzu publicity znac¢ky a rozdéleny
tematicky na ¢lanky jakkoliv souvisejici s kolovym napojem Kofola, ¢lanky vénované jed-
notlivym produktim Sirokého vyrobkového portfolia spole¢nosti a na ¢lanky, které informu-
ji o déni ve spolecnosti, tendrech, persondlnich zménach ve spole¢nosti. Ptehled vsech ¢lan-
ki obsahuji tabulky v ptiloze prace. Vysledkem analyzy je potvrzeno, ze nejucelenéjsi pre-
hled o spole¢nosti najdeme piimo na jejich strankach, coz potvrzuje slova PR manazerky,
ktera specifikovala komunikaci Kofoly tak, ze veskeré jeji aktivity jsou cilené v prvni fadé
na televizi, POP, POS, PR kampang, vyuzivaji hodné internet a marketing v misté prodeje.
Rozhlas nepouzivaji a tisk vyjimeéné. Potvrdila tim nasledné zjisténé vysledky ostatnich

kvalitativnich vyzkuma a vystupu medialni analyzy.
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ZAVER
Kofola je Ceska znacka, jedna z mala tradi¢nich znacek, které se na ceském trhu udrzela a
co vic, dokazala, ze ,to jde“. V soucasné dobé¢ je napoj Kofola na tifetim misté za Coca-

Colou a Mattoni na trhu nealko napoji. V oboru gastronomie ale ¢epovana Kofola vyhrava

a je jedni¢kou na trhu. Expanduje i do okolnich zemi, kde ma sv¢ filialky, ale distribuuje se
i do zemi, kde nejsou a jeji plany jsou stale famo6znéjsi a odvaznéjsi.
Navrat Kofoly po zhruba desetiletém vypadku v roce 1998 na trh ur€ité privitali vSichni

milovnici tohoto svéziho kolového napoje s tradici. Vzdyt' receptura na vyrobu Kofoly je

stara jiz pres padesat let a ryze Ceska. Zna ji udajné pouze sedm lidi.

Je zajimavé, Ze tim, kdo se o velky comeback Kofoly zaslouZil, nebyl Cech, ale Rek, Zijici se
svou rodinou v Cesku. Ale co je nejzajimavéjsi je to, Ze pravé Jannis Samaras byl zvolen
letos v unoru ¢eskym podnikatelem roku 2011 Moravskoslezského kraje a posléze i v ramci
CR. Jeho vyjadieni v jednom rozhovoru, Ze nemé ani smoking a bude si jej muset na vyhla-
Seni pujcit, se mi velmi libilo.

Kofola stale pracuje na inovaci produktli, vyvoji novych ptichuti, obali a technologickych
postuptl pii vyrobé vSech znacek svého produktového portfolia. Jde ruku v ruce s dobou a
snazi se vyrabét zdravejsi napoje, a to nejen pro déti, ale pro nastavajici maminky a dospélé.
Cilovou skupinou je diky jejimu Sirokému portfoliu nealkoholickych napoju cela populace.
Jeji televizni kampané znaji i malé déti a t&Si se velké oblibé. Reklamy jsou milé, tsmévné,
vzdy vypravéji néjaky piib¢h, na jehoz zakladé nam Kofola ptedstavi novou chutovou vari-
antu napoje. Neurazeji a ¢lovék si mnohdy ani neuvédomi, ze sleduje reklamu. Velmi sym-
patické je i spojeni Kofoly s laskou. Laska ve vSech podobach je spojujicim prvkem vSech
kampani Kofoly. I to je jednim z dtivodi, pro¢ se Kofola vénuje projektim na podporu ne-
mocnych déti a v ramci spolecenské odpovédnosti se zaméfuje predev§im na volnocasoveé
aktivity déti a dopivajicich. Své televizni reklamy na napoj Kofola cili na mladsi a stfedni
vékovou populaci, protoze prave stiedni generace je tou, které Kofolu pila jiz jako mala a
ma s touto znac¢kou spojeny vzpominky na détstvi. Kofola je zkratka tradiéni a originalni

cesky napoj.
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iDNES
2008 2009 2010 2011 2012
1.4. Kofola se spojila 2.9. Vyrobei | 18.3. Kofole spad- | 6.2. Janis Moravsko-
s HOOP Polsko Kofola  klesly | nul zisk 2010 0 400 | slezskym podnikatelem
trzby miliond roku 2011
7.2. Kofola 1toci 2.9. Kofola se | 26.4. Kofola koupi- | 15.2. Podnikatel roku

limonadou BEZ

cukru na Colu light

pere o trzby

la Ceského vyrobce

en. Napoji Semtex

CR 2011

30.7. Kofola zaplati
pokutu 13,5 milionu

za uréovani cen

7.4. Kofola
vydélala  vloni
5x vic neZ pted-

loni

2.11. Forbes — Ko-
fola bude nové v

plechovce

16.2. Napoj se stévii
bude V bieznu

v obchodech

20.2. Kofola ptibrala

do rodiny Vineu

28.11. Reklama
Kofoly s ucitelkou
je neetick29.11.
Coly a Kofola bu-
dou lehéi, vyrobei

testuji stévii

20.3. Drahé suroviny
Kofole ublizily

18.12.  Antimono-

polni Ufad tresta

Kofolu
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Marketing &Media
2008 2009 2010 2011 2012

11.2. Kofola bez | 12.1. Medialni | 15.10. Vinea v CR- | 11.11. Kofola extra by- | 2.4. Semtex
cukru, konkuruje | tender roz§iteni portfolia linkova — na Slovensku | cool barvi na
Coca cole Zero, vzpoura proti vysilani | zeleno — uvede-
TV spot, internet, reklamy, Kofola kampan | ni na trh
POS materialy a chvali, pozitiva na Face-
marketingové book
aktivity v misté
prodeje
31.1. Kofola | 4.5. Vydani | 11.2. Kofola inovu- | 28.12. V Cesku se re- | 19.1. Jupi su-
zkousi online | prvniho ¢isla | je Rajec klama fesila az | perhusty -
prodej Kofo magazinu v prosinci,  rozhodnuti | uvedeni na trh

pro zaméstnance RPR o neeti¢nosti rekla-

my

18.12. Pokuta | 17.7. Spojeni | 26.5. Kofola inovu- | 4.4.Dobronozky,aktivity | 2.4. Nova kam-
Kofole od UHOS | vody Rajec | je vizaz a tvar O,51 | CRS, kampan v TV, na | paii na Vineu
za uréovani cen s Toyotou - | lahvi internetu, PR+PP, viralni | v tisku, out-of-

spojila je péce o

video

home mediich a

ptirodu sponzoring na
Primé
30.7. Pokuta za | 11.9. Kofola se | 8.2. Spoluprace se | 2.11. ¢&lanek o spusténi | 5.3. ¢lanek o

urcovani cen

dostala ze ztraty

87 milionu do

spolecnosti Sara

lee, uvedou spolu

nové linky na sirupy a

ovocné napoje

historii receptu

na Kofolu, zna

zisku 67,6 mili- | do gastro segmentu ho jen 7 lidi
onu Pickwick Just tea
bily a zeleny, 0,331,
podpora internet,
POS, plan 0,51
lahve
1.12.  Vybérové | 24.9. Instalace | 9.10. Kampan na | 26.4. Kofola koupila | 5.4. Info o
fizeni na BTV | interaktivniho Slovensku Pinelli, vyrobce energe- | konkurenéni
agenturu pro | bighoardu na | s ponozkovymi tickych. napoji Semtex Coca-Cole
Rajec Kofolasky manasky, CSR ochucené stevii,
aktivity,  podpora Kofola byla
nemocnym détem, vanoru  vCR
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TV spot, internet,
PR+POS

prvni

25.2. Kofola 22.12.Spoluprace 6.7. Kofola svérila sales | 19.3. ,Pfiroda
koupila  sloven- s Macinga media promotion na vSechny | jen kouka*
skou Vineu znaCky agentufe Global | zatazen do
marketing findle Louskac-

ka
29.9. Kofola 28.6. Retro promo | 8.3. Ocenéni Louskacka, | 19.1. Nejlepsi

tendruje agenturu

pro Vineu

Vv souvislosti

s oslavami 50.
Vyroci, specialni
multipack do fetéz-

cu

nejvice cen  posbiraly

reklamy Kofoly a Rajec

reklamy  listo-

padu 2011
vTV. Kofola
6.misto

14.4. Uvedeni
napoje Mami
drink pro téhotné

a kojici maminky

29.3. Kofola slavi
50let

21.3. Kofola méni webo-

vé stranky

12.5. Kofola

uvadi Jupik aqua

8.4. ¢lanek o zisku
skupiny Kofola, 1/3

je z Polska

2.5. Kofola chce podpofit
Semtex i na Slovensku,

spojila marketing

4.2. Info o novém

$éfovi marketingu

1.11. Pfedvanocni
soutéz s prasatkem,
manazefi  popreji

vyherclim osobné

14.7.

V souvislosti
sTV  kampani
»Rozdily jsou
lasce  k smichu*
opakuje koncept
osobnich elektro-
nickych  pohled-

nic

22.6. Kofola vyplati
na dividendach 160

milionu korun

1.10. Jednani o
vstupu polskych

investoru do

24.6. Obména ma-

nagementu Kofoly
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Kofoly

2.4 Slouc¢eni 23.1. Kofola pre-

s polskym HOOP mysli o vlastni nové
znacce celého port-
folia

14.1. Hodnoceni 1.3. Interaktivni

predvanocni
kampané, inter-
aktivni  vanoéni

Andél

bigboard Kofolasky

ocenén Louskackem

2.6. Nova re-
klamni  kampan
»Rozdily jsou
lasce  k smichu*
18.12. Info o
pokuté 12 milio-

nu

2.3. Udileni cen
Louskacka, spolec-
ny uspeéch Kofoly a

Kaspen agentury
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KOEFOLA

2008 2009 2010 2011 2012
11.1. Rekapitula- | 19.1.  Andé&lska | 25.1. Véanocéni vé&st- | 27.1. Test nakupu | 19.1. Kofola uvadi TV
ce vano¢ni kam- | prasatka opét | ba Kofola — pul | pfes internet kampan na Jupi su-

pané-andélské

pohlednice

hitem Vanoc

milionu lidi

perhusty

5.2. Hospodarsky
vysledek 2007

28.1. Tendr na
mediadlni agentu-

ru — vitéz Médea

22.2. Rozvoj znacky

Vinea

22.2. Vinea
Vv michanych
napojich

V barmanské

soutézi

6.2. Jannis Samaras

podnikatelem
2011
ského kraje

roku

Moravskoslez-

7.2. Kofola bez
cukru, uvedeni na
trh, TV spot, PP,
internet kampan,
POS a marketing

V misté prodeje

27.3. Rajec part-

nerem  projektu
Otevirdni studa-
nek

25.3. Zahajeni oslav
50 let Kofoly

3.3. Novinky od
Kofoly 2011

16.2. Kofola s novou

prichuti  stévie

cukru — uvedeni na

bez

trh

20.2. Kofola | 10.4. Kofola 4. | 7.4. Rajec — novin- | 15.3. Sirupy nové | 16.2. Jannis Samaras
kupuje  znacku | v Top 100 v CR ky lipa a kastan, | v praktickych Podnikatelem roku
Vinea uvedeni na trh saécich na vylety | 2011 v CR

1.3. Kofola bude | 15.4. Kofola | 7.4. Hospodatské | 18.3.  Vysledky | 20.3. Info o hospodat-
od btezna distri- | partnerem projek- | vysledky 2009 hospodaieni 2010 | skych vysledcich 2011
buovat  ledovou | tu Kolo pro Zivot

kavu Nescafé

1.4. Potvrzeni | 4.6. Uvedeni | 16.4. Otevirani | 31.3. Rajec ziskal | 22.3. Uvedeni na trh
spojeni Kofoly s | nového TV spotu | studanek s wvodami | certifikait -voda | Rajec kojenecka voda

HOOP ,Cim vic lasky | Rajec vhodna k vinu

rozdas, tim vic ti
zustane“  laska,

emoce, hravost

9.4. Mami drink
— jeden napoj pro
dva zivoty — uni-
katni novinka

doplnéna o latky

1.9. Hodnoceni
vysledkil

L.pololeti

22.4. Spusténi stra-
nek o piti zdravé

vody

7.4. Vinea —

4 tvare zeny

11.4. Letni
na vlnach lasky

Kofola Festivalova

osvézeni
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pro téhotné a

kojici maminky

29.4. Novy Jupik
aqua — bez barev,
sladidel, s nizs$im
obsahem ovocné

slozky

11.9. Prohlaseni
spole¢nosti
k rozhodnuti

UHOS

18.6. Info o nastupu
nové PR a marke-

tingového feditele

6.4. Kampan
Dobronozky -
ponozkové loutky

pro nemocné déti

19.4. Novy TV spot
Rajec kojenecka — vI¢i

rodinka

11.6. Rajec By-

linka v gastru

21.10. Vyjadfeni
spole¢nosti

k testu Rajec

26.8. Novy finan¢ni
feditel Kofola

26.4. Kofola kou-
pila Pinelli

30.7. Prohlaseni
k rozhodnuti

UHOS

3.11. Kofola bude
0 Vanocich
véstit-limitovana
vanoéni edice
Kofola Hvézdic-
kova (granatové

jablko a vanilka)

2.9. Hospodateni za

1. ptlrok

13.5. Kofola vis-

flova — novinka

16.9. Informace

pro spotiebitele

411. Novy fi-

nanéni feditel

2.11. Kofola pode-
psala licen¢ni
smlouvu

s Oranginou na 5

16.5. Vysoké ceny
surovin-
ekonomicky pre-

hled

let
22.9. Zacatek | 7.12. Vanocni | 11.11. Vysledky | 23.5. Rajec pfina-
programu 2.r. | veéstba od Kofoly, | hospodafeni za % | §i nové  sveézi
Hravé 7ij zdravé | pohadkovy ptibéh | roku ptichuté¢  sedmi-
pro zéky 5.tfid | a v&Stba na etike- kraska a bfiza,
Z8 tach, od 5.12. 0,75a 1,5l

bannerova kam-

pan na serverech

25.9. Jupik aqua

ocenén

13.6. Nové pfi-
chuté Snipp

30.9. Nabidka na
odkup akeii

29.6. Kofola ce-
puje Kofomobily,
letni prazdninova

kampan, soutéze
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do 4.9.

11.11. Ptivolejte
si zlaté prasatko,
Kofola Barborko-
va — limitovana

vanocni edice

18.7. Rajec kastan
— nova prichut

Vv gastru

12.11. Info o
odkupu akcii

11.8. Dobronozky
vybraly pfes pul

milionu pro déti

18.12. Prohlaseni
k UHOS

31.8. Kofola ob-
hajila lonské
hospodatské  vy-
sledky

29.9. Zmény v PR

v Kofole

2.11. Jupik Smoo-
thie — ovocna
svacinka pro déti

—novinka

2.11. Jupi super-
husty pro déti bez

konzervant

2.11. Nova linka
na sirupy a ovoc-

né napoje

10.11. Kofola
obhajila  lonské
vysledky hospoda-

feni

9.12. Vanoce a
Kofola, vanoc¢ni

prani
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Mediaguru

2008

2009

2010

2011

2012

14.11. Kritika nové-
ho TV spotu Kofoly
RPR na Slovensku

20.1. Kofola ma
novou kampan na

Jupi superhusty

28.11. Reklama na
Kofolu EXTRA
bylinkovou je nee-
tickh — rozhodnuti

arbitrazni komise

11.4. Kofola ptedsta-
vuje novinku Festiva-
lovou 0,51, od kvétna
bude podpoiena TV,
napoj obohacen o
ptichut’ guave, pod-
pofeno soutéZzi o
listky na letni festiva-

ly

23.4. Kofola predsta-
vuje Rajec kojenec-
kou vodu Vnovém
TV spotu, podpofeno
PR + POS, zarazena
Kvysilani na 5 TV

kanalech
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SEZNAM PRILOH
P1 Ptepis focus group rozhovoru
P2 Foto - piibéh TV reklamy k 50. vyro¢i zalozeni Kofoly

P3 Videoklipy analyzovanych televiznich spotti — viz ptilozené CD



PRILOHA P I: FOCUS GROUP — PREPIS ROZHOVORU
S RESPONDENTY

Moderétor je oznacen pismenkem V, respondenti celymi jmény.
1. V: Co se Vam vybavi pri vysloveni slova Kofola? Vyvolava to ve Vas asociace?
MuiZete Fict jaké?
Helena: ,,Kolovy napoj, konkurence Coca Cola a Pepsi v minulém rezimu, napadité rekla-

my. Znacka, které se podatilo dobrou komunikaci udrZet na trhu do dne$ni doby.*

Aja: | Pavodni esky napoj ve sklenénych lahvich, vanoéni reklama s prasatkem, slogan
,Nene, nemusim, ja uz ho vidim.*, reklama s klukama na nuda plazi, ze se prodava ¢epova-
na, sladky tmavy totalitni napoj, kterému se podatil comeback a ktery lidi piji podle mé cas-
tecné z nostalgie.*

Iva: ,,Jdeme se bavit, vSichni si daji néco alko, jen fidi¢ Kofolu. Co jiného, neni ptili§

sladka, da se ji vypit i pul litru, celkem chutna. V 1été tocena Kofola na zahradce

piijemné hospiidky. Jsem uz dlouho na matetské, asi mi néco chybi :0))))*

Ivana: ,,Kofola...M¢ se vybavi vZdycky Kofola s rumem a brigdda na stfedni skole, kdyz
jsem byla na bramborach. Tehdy stala Kofola 80 haléit a Rum 1.50 K¢s. A pak jsem si ji

davala v Ryben¢ na Béhounské ulici k vlasskému salatu.*

Petr: ,,Radost a mladi, pohoda, zabava, bezstarostnost. Jo a napad!!!*
Jarda: ,,Vtipné reklamy (vano¢ni s divo¢akem nejvice) a chut’ samotného napoje*

Jitka: ,,Ceska znacka, byt ji vlastni krasny Rek. Détstvi, rodina, pohoda, nostalgie, a jak
tika Mikulasek — maminko — tak to je typicky eské! Zadna americka Cola. Jo a hlavné

Vanoce a prase! A taky pout’, léto, veseli, laska.*

6. V:Jaky je Vas nazor na tuto ¢eskou znacku nealko napoji?
Helena: ,,To nejlepsi, co na trhu s kolovymi napoji je.

Aja: ,Ma dobré reklamni kampané a distribu¢ni politiku.



Iva: ,Dlouhd tradice, drzi si kvalitu, stejnd chut, rozvoj firmy - obmény napoji,
myslim, ze prosperuji. Ale nejsem informovani. Pokud Kofola vyrdbi i néco jiného

(myslim, jiné napoje, nez zmilovanou KOFOLU) netusim.*

Ivana: ,,Miij nazor na nealko napoje? Nemam vyhranénou znacku. Obcas si Kofolu koupim.

Jinak piji neslazené vody. Mineralky...*

Petr: ,,Pamatuji si Kofolu uz jako dité. Bud’ byla Kofola nebo rizova nebo zlutéd limonada.
M¢ vzdycky chutnala vic ta zluta. Jinak si ale myslim, Ze je dobte, Ze znacka znovu ozila a

neumrela jako jiné dobré Ceské znacky.

Jarda: ,Jedna ze znacek, u které bychom tézko hledali ¢loveka, ktery by nevédél, o co se

jedna; je dobfe propagovana, co se tyka televiznich reklam.*

Jitka: ,,Kvalita za rozumnou cenu. Profesionalni prezentace (az na nékteré excesy — Viz

bylinkova). Bavi mne, jak vymysli nové a nové obaly i pfichuté.*

7. V: Co si myslite o publicité Kofoly?

Helena: ,,Velmi dobré reklamy, hlavné televizni reklamy. Jsou v poslednich letech vidét i
véci s logem v restauracich - stojanky, letacky, tacky, destniky, dZzbanky. Podle mé dokazala
Kofola piekonat image tradi¢niho napoje u lidi nad 40 let a zam¢tila se v poslednich letech

na mladou generaci.*

r

Aja: ,,Publicitu nedokazi posoudit. Nevybavuji si zadny ¢lanek na toto téma, ktery by mé

zaujal, kromé reakci na jejich reklamy.*
Iva: ,,Zadné skandaly, zadné informace, vlastné Kofolu vnimam jen pies reklamu v TV.*

Ivana: ,,Nijak zvlaSt’ na mé publicita neptsobi, obc¢as zaslechnu v médich o nové ptichuti.*

Petr: ,,Dle mého ndzoru patii propagace Kofoly mezi velmi zdafilé navraty. Velmi dobie
zvolena kampan zamétend na mladou a stfedni generaci, pravé téch, co Kofolu pili jako déti.
Kampaii neni nova, a presto se drzi a nemusi se ménit. Myslim, ze se jim opravdu podatilo
znovu oZzivit znac¢ku Kofoly a hlavn€ se podafilo ji znovu prodavat. Velmi dobry tah je to-

¢ena Kofola, to si myslim, ze byl genialni krok.*



Jarda: ,,To jsem vlastné¢ zodpovédél predchozi otazkou, snad jen s doplnénim toho, ze ji

urcité budou mit v oblibé teenageii a mladi lidé, ale reklamy se budou libit i starsi generaci.*

Jitka: ,,Dobra, vyrobek, znacka je vidét. Rozmanita propagace.

8. V: Stale se tady opakuji slova televizni reklamy? Jaka je VaS§ nazor na né?

Helena: ,,Povedené, stale inovuji. Podafilo se jim spojit reklamu zaméfenou na mladé lidi a
podporu tradi¢ni ¢eské znacky. Kontroverzni reklama studenta s profesorkou (ucitelkou),
dle mého nézoru za hranou etiky- tézko vysvétlitelna détem pod 13 let. Reklama s divoca-
kem se stala soucasti a symbolem za¢atku ¢eskych Vanoc, ale uz bych ji asi nasazovala jen

symbolicky.*

Aja: Jak jsem uz diiv uvedla. Vybavuiji si hlavné tu vanoéni reklamu s prasatkem a sérii na
téma ,,Kdyz ji milujes, neni co fesit.“ Vtipné reklamy, které mne zaujaly, pobavily, ale pro-

dukt si na jejich zaklad¢ nekoupim.*

Iva: ,Reklama ptichdzi ve vhodnou dobu, je zdbavné zpracovand, neotravuje. Néktera

réeni zlidovéla. Libi se mi. Ma ndpad, Smrnc.*

Ivana: ,,Reklamy vtipné, ismévné lehce zapamatovatelné.*

Petr: ,,TV reklama? Bohuzel nevim, zda jesté ted’ jde, ale v pocatku se mi zdala dobie zaci-

lend, vtipna, moderni s vybornymi napady.*

Jarda: ,,Jedny z nejhez¢ich TV reklam, které maji myslenku i dusi, jsou dobie zapamatova-

telné a urcité 1 oblibené, a jak fekla uz Iva, neotravuji.*

Jitka: ,,Kofolu mam jednozna¢né spojenou s Vanocemi a legendarni reklamou na zlaté pra-
satko! To je klasika! Celkové propagace na vysoké urovni. JEN hodné velky ptesttel byl,
jak uz tikala Helena, s tou extra ,,bylinkovou‘ — to jsem zistala u televize jak opafena, kata-
strofa, v bézném televiznim Case, kdy na to koukaji i déti a oni vyhodi néco tak oplzlé¢ho.
Jako matka, zatim tedy ditéte na prvnim stupni, ale pfeci jen roste a za chvili se dostane do
let, kdy to byli v reklamé Studaci — neidentifikovatelného véku — a ucitelka si to ,,rozdava“
se studentem®. Tak to jsem byla rozhodnut4 Kofolu, i tu vdno¢ni piestat pit! Nechapu, jak

nékdo — tedy hlavné Rada pro rozhlasové a televizni vysilani — toto mohla povolit. A taky



jak n€koho v Kofole mohlo néco tak stupidniho napadnout!!! Jo kdyby to byla rozkvetla
louka, plna bylin a zamilovany par a lan se srncem a pochutnavali si na Kofole bylinkové —
tak to by bylo jiné kafe! Proto mam tak rada tu v majovém ,,obleku‘ a uz se tésim, jak si ji
na 1. Maje dam! Vyborna byla reklama, ta pokreslena s inZenyrem a na lasku! Na 50. vyroc¢i

firmy.*

9. V: A na zavér bych se jesté chtéla zeptat, zda Vam Kofola chutna, jestli ji pije-

te?

Helena: ,,Piju tradi¢ni zakladni fadu, ostatni inovace mé zatim neoslovily.*

R

pokladam ji za nezdravy napoj. Nedavno jsem pila tfeSfiovou, chutnala mi vice nez origi-
nal.

¥ W

Iva: ,Kofola mi chutna, nejradéji mam original. Né&jaké varianty znam - téeSnova (majova),
citronova. Ale ochutnala jsem jen origindl a citron. Neni to Spatné. KdyZ ob¢as koupim

domu piti tohoto typu, vétSinou je to Kofola.*
Ivana: ,,Piju jen Klasickou Kofolu, znam asi jen jeji citronovou variantu.*
Petr: ,,Kofolu viibec nepiju, myslim, ze snad kromé citronové neznam zadnou jinou.*

Jarda: ,,Ano, Kofolu mam moc rad, nejradéji klasiku, ale znam citronovou pfichuti, bylin-

kovou a dokonce i tie$tiovou.*

Jitka: ,,Kofolu kupuji kviili svému synovi, neni to pravidlem, spiSe pijeme ¢istou vodu. Ale
Kofola je svatek. Chutna i mné¢! Koupim ji radéji nez Coca-Colu. Davam ptednost ¢eské
znacce! Kofola — klasik, Kofola bez cukru lehka - tu hlavné ja ...a taky mam rada tu majo-
Vou V mensi lahvi, uZ se na ni t€$im. No a pak klasika na Vanoce s vano¢nim obalem a na

Velikonoce.*



Ptiloha 2: Foto — pi#ibéh - TV reklama k 50. vyro¢i zaloZeni firmy Kofola






















