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ABSTRAKT

Bakalatskéd prace zarazuje reklamu do kontextu marketingu jako celku a popisuje vztah
Ceskych zdkaznikti k reklamé. Na zakladé primarnich dat vyzkumu pak prace piinasi
pohled na obecny postoj zdkaznikli k hlavnimu produktu znacky Kofola, dale pak ukazuje
dilezitost opakovani kazdoro¢niho vysilani vanocniho spotu a jeho plisobeni na vztah

zakaznikt k dané znacce.

Kli¢ova slova: marketingovy mix, komunikace, reklama, reklamni kampan, Kofola,

televizni spot, limitovana edice, nakupni chovani

ABSTRACT

This bachelor thesis classes advertising activities into the context of marketing as a whole,
and describes relationship of Czech customers to advertising. Based on primary research
data, the thesis then presents a view on customer attitude to the main product of the Kofola
brand, and then shows the importance of repeated broadcasting of Kofola’s Christmas spot

and deals with its influence on customers‘ relationship to the brand.

Keywords: marketing mix, communication, advertisement, advertising campaign, Kofola,

TV spot, limited edition, consumer behavior
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UvVOD

Bakalatska prace pojednava o souasném vlivu vybrané historické kampan¢. Pro praci byla
konkrétné vybrana vanoéni kampan znatky Kofola, nebot’ je nam Cechtim stale blizka
a diky svému uspéchu po jejim prvnim odvysilani ji na televiznich obrazovkach vidame
pravidelné kazdy rok. Prace se snazi vyhodnotit celkovou prezentaci znacky i mimo tento
spot a nasledné pak ukazat, jakou diilezitost tento spot a jeho opakovani ma, a to jak pro

Ceské zakazniky, tak 1 pro samotnou znacku.

Cilem prace je podrobné popsat znacku, jeji historii a firemni strukturu, zpisob jeji
komunikace a jeji hodnoty a analyzovat sté¢zejni reklamni kampan pro tuto préci, kterou je
pravé tradiéni vanocni. Cilem vyzkumu je pak zjistit vztahy a preference zakaznika
k samotnému ndpoji a vyznam véanocniho spotu v souvislosti ke vztahu zakazniki ke
znaéce. Uelem je pak piedeviim popsat celkovy piinos opakovani tohoto historického

spotu pro znacku.

Teoreticka ¢ast definuje marketing jako takovy a ukazuje jeho primarni déleni. Dale se pak
zabyva rozdélenim komunika¢niho mixu a popisuje jeho jednotlivé Casti. Podrobnéji pak
pojednava o reklamé, jejim déleni, médiatypech a historii jak reklamy, tak i vybrané
znacky. Popisuje i vztah ¢eského naroda k tomuto odvétvi marketingu a v neposledni fadé¢

se zabyva ndkupnim chovani.

Praktickd Cast prace se zabyva popisem struktury firmy, celkové komunikaci vybrané
znacky a nékterymi jejimi kampanémi. Déle uvadi zakladni hodnoty znacky, které promita
do svych kampani. Podrobn¢ pak popisuje vanocni spot, jeho vznik a dalsi jeho casti,
zabyva se situaci na trhu s napoji, a nakonec interpretuje vysledky vyzkumu ve Ctyfech
tematickych oblastech, kterymi odpovidd na vyzkumné otazky. Kapitola na samém konci

prace pak tyto vysledky shrnuje do stru¢nych odpovédi praveé na tyto vyzkumné otazky.
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I. TEORETICKA CAST
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1 MARKETING A KOMUNIKACE

Marketing, reklama, marketingové komunikace. Na pielomu minulého a soucasného
tisicileti byla tato slova mezi sebou bézn¢ zaménovana. I dnes se najdou laikové, kteii mezi

témito pojmy nevidi rozdil. Tii pojmy, jeden Uizce souvisi s druhym, ale neznamenaji totéz.

Vyse uvedené vyrazy muzeme spojit do kratkého fetézce tim, jak se k sobé vazou.
Reklama je nastrojem marketingovych komunikaci a ty jsou zase soucasti marketingu.
Marketingové komunikace jsou hlasem marketingu, tvoii jeho dilezitou ¢ast, Sifi sdéleni
trhu. Predstavuji produkty, informuji zakazniky, dennodenné nas oslovuji. Pfitom piesahuji
hranice reklamy, kterd je jenom jednou z jejich soucasti. Tyto pojmy se mnohdy pletou
praveé proto, ze reklama je ze vSech nastroji marketingu a marketingovych komunikaci
nejvice a nejcastéji na ocich, v pribéhu let je stidle z velké Casti zastoupena masovou

reklamou. (Egan, 2015, s. 1)

Problematiku zdmény a nespravného chapéani téchto pojmi vysvétluje i nejproslulejsi
marketingovy specialista Philip Kotler hned na zacatku své knihy Marketing, kterd byva
nckdy také oznacovana jako ,,marketingova bible. ,,Mnozi lidé se domnivaji, ze marketing
je pouze véda o prodejnich technikéch ¢i o reklamé. A neni se cemu divit — kazdym dnem
jsme doslova zahlcovani televiznimi reklamami, novinovymi inzeraty ¢i kampanémi
v ramci podpory prodeje, obchodnimi telefonaty ¢i prezentacemi na internetu. Prodej ¢i
reklama — to jsou pouze vrcholky ledovce. Ac¢koliv jsou velmi dulezité, predstavuji pouze
c2004, s. 30) Tim sd¢€luje, Ze lidé si 1 cely Siroky obor zvany marketing ¢asto zuZuji pouze

na reklamu a domnivaji se, Ze je to jedno a totéz.

Ve stejné knize pak Kotler pfichazi s definici samotného marketingu: ,,Marketing
definujeme jako spolecensky a manaZersky proces, jehoZz prostfednictvim uspokojuji
jednotlivei 1 skupiny své potfeby a pfani v procesu vyroby a smény vyrobkl ¢i jinych
hodnot.“ (Kotler a Armstrong, c2004, s. 30) Marketing tedy ve skutecnosti predstavuje
proces uspokojovani potieb zdkaznikli a zahrnuje vSechny jeho €asti, ne pouze propagaci

a reklamu. Tyto jednotlivé casti marketingu se pak rozdéluji tzv. marketingovym mixem.

1.1 Marketingovy mix

Dobry marketing je zdkladem tspéSného prodeje produktii a sluZzeb a zdkladem dobrého

marketingu je chytfe promysleny marketingovy mix. V nejstarsi a nejzakladné;si verzi se
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jedna o ctyfi zékladni pilife, na kterych marketing stoji. Kotler doslovné definuje
marketingovy mix jako ,,soubor taktickych marketingovych nastrojii — vyrobkové, cenové,
distribu¢ni a komunikac¢ni politiky, které¢ firmé umoziuji upravit nabidku podle ptani

zakaznika na cilovém trhu.* (Kotler a Armstrong, c2004, s. 105)

Marketingovy mix se tedy rozdéluje do ctyfech sméri, které spolu velmi zce souvisi
anavazuji jeden na druhy. Tyto sméry byvaji popisovany jako ,4 P“ — zanglického
product, price, place a promotion, v piekladu produkt, jeho cena, distribuce a propagace.
Podobné byva v souvislosti s marketingovym mixem zminovana zkratka ,,4 C* — customer
value, cost, convenience a communication, ¢esky hodnota pro zdkaznika, naklady pro
zakaznika, dostupnost produktu a jeho komunikace — kterd vyraznéji poukazuje na
dualezitost rozhodujici hlediska zédkaznika ve vztahu k produktu. Kdo chce ptesné mifit na
cilovou skupinu, byt vyhledavan zédkazniky a mit zisky v mnohacifernych ¢islech, ten musi
mit hned po spravné nastavené marketingové strategii i do hloubky rozmyslené vSechny
¢asti marketingového mixu. Aby marketingova strategie fungovala, musi vSechna
rozhodnuti v rdmci strategie korespondovat s cilovou skupinou a byt v souladu s tim, jak se
znacka vetejnosti prezentuje. (Karlicek, 2013, s. 152) Nasledujici podkapitoly popisuji

kazdy z téchto sméra a zabyvaji se jejich slozkami.

1.1.1 Product — vyrobek

At uz mluvime o véci €1 n¢jaké sluzb€, produktem se mysli vSechno, co je nabizeno
zakaznikiim a tim tvoti nabidku trhu. Jedna se o vysledky ¢innosti organizaci uréené cilové
skupiné za tcelem uspokojeni potieb jejich jedincl. Jako produkt se pocitaji i dodatkové
sluzby poskytované prodejcem k zakoupenému hmotnému produktu. Tato Cast
marketingového mixu se zabyvé kvalitou produktu, jeho designem, sortimentem produktt
1 znackou, kterou produkty nesou. (Kotler a Armstrong, c2004, s. 106) Produkty se dé¢li na

materialni (vyrobky) a nematerialni (sluzby).

Vyrobkem myslime hmotny vystup z produkéniho procesu (vyroby). Pokud jsou tyto
vyrobky ur€eny pro trh, byvaji také nazyvany zbozim. Vyrobky je také mozné skladovat,
na rozdil od sluzeb. Velka ¢ast vyrobkd, jako potraviny, kosmetika nebo 1é€iva, maji také
urcitou Zivotnost. Pro minimalizovani finan¢nich ztrdt z vyroby je také nutné, aby se

vyrobce fidil Zivotnim cyklem produktu. (ManagementMania.com, 2016)

Sluzby jsou nehmotné, nematerialni produkty organizaci. Probihaji formou rtiznych aktivit

nebo poskytovani uzitku — zakaznikovi zistdva vysledek sluzby, tj. zazitek, nehmotna
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hodnota nebo uzitek. Pfi koupi sluzeb nedochazi ke zméné vlastnika, jako je tomu
u hmotnych vyrobkl, nelze je vlastnit. Sluzby také nemohou byt skladovany a nepodléhaji

zkaze. (ManagementMania.com, 2016)

Produkty jakozto trzni jednotky tedy zpravidla mivaji kazdy svou cenu, kterou urcuje jeho
producent a kterou je tieba pro jejich nabyti (nebo nabyti vysledku produktu, v ptipadé
sluzeb) zaplatit — penézné ¢i jinak. Pravé cenovou strankou produktd se zabyva druhé ,,P*

marketingového mixu.

1.1.2 Price — cena

Cena je tim, co musi zdkaznik zaplatit, aby se dostal k produktu, u sluzeb k jeho vysledku.
Ve vétsiné pripada se jedna o n&jakou sumu penéz. Jeji vySe musi byt peclivé zvolena —
musi pokryt veskeré ndklady nejen na vyrobu, ale i na ostatni ¢asti prodeje (propagace,
distribuce, zaméstnanci atp.), navic by méla prodavajicimu ptinést urcity zisk. Nesmi byt
vsak pfili§ vysokd, musi se fidit mnoha vnéj$imi faktory, jako je cena konkurencnich
vyrobki, vyse primérné mzdy, inflace a také musi byt pro zakaznika pfijatelné¢ vysoka

a atraktivni, aby byl ochotny za produkt utratit onu pozadovanou ¢ast jeho prostiredk.

Cena by tedy méla mit perfektni balanc mezi spokojenosti prodavajiciho i kupujiciho.
U nevSednich produkti obchodnici mohou pfizpasobit cenu zakaznikovi individualné.
Ceny se také Casto individualné ptizptisobuji u bézného zbozi v nékterych zemich, tento

proces se nazyva smlouvani.

Mluvime-li o cen€ jako o sméru marketingového mixu, pak nemyslime pouze cenovku,
kterou nese zbozi v naSem oblibeném supermarketu. Do této kategorie fadime i slevy,
nahrady za zbozi v pfipadé€ jeho vraceni nebo reklamace a v neposledni fadé také platebni
podminky. Za zbozi miize zédkaznik platit v hotovosti, platebni kartou, vérnostnimi body,
muze uplatnit slevové kupony — to vSe ovliviiuje cenu produktu. (Kotler a Armstrong,

c2004, s. 106)

1.1.3 Place — distribuce

Produkt, ktery jiz ma nastavenou prodejni hodnotu, potiebuje také misto, kde bude nabizen
zdkaznikovi. Takovym mistem miize byt tfeba kamenny obchod, kde je produkt vystaven
a zékaznik mé& moznost si ho okamzit¢ koupit a vlastnit. Je potfeba mit dobfe rozvrzenou
distribu¢ni sit’, aby byl produkt dostupny pro co nejvice zakaznik cilové skupiny —

s ohledem na to, jak je cilova skupina definovana geograficky.
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Misto nabidky produktu mtze byt ale i nehmotné — zde mluvime o prezentaci produktl
napiiklad na internetu nebo po telefonu. Pokud ma kupujici o takto nabizeny produkt

zajem, je potieba ho k nému dopravit. I tim se zabyva toto odvétvi marketingového mixu.

Distribuce tedy zahrnuje vSechny cinnosti, které probihaji za ucelem ucinit vyrobek

fyzicky dostupnym pro zakaznika. (Karlicek, 2013, s. 211)

1.1.4 Promotion — propagace

Ctvrtym a poslednim bodem marketingového mixu je samotnd propagace. Propagace
neboli komunikaéni politika ma obecné za kol seznamit zédkaznika s vyrobkem a zajistit,

aby si zakaznik chtél vyrobek zakoupit.

Propagace se v zdkladu déli na dva typy — propagace nepiima a piima. Nepiima propagace
pusobi plosné¢ na cilovou skupinu produktu. Pfimd propagace oslovuje konkrétniho
zakaznika osobn¢jsi formou, mizZe se jednat naptiklad o dopis, mail, nebo telefonni hovor.
Pfima propagace miize mit navaznost na propagaci nepiimou, tim zvySuje ucinek obou

téchto cest osloveni zakaznika. (ManagementMania.com, 2017)

Do propagace fadime i1 onu reklamu, kterou vetejnost chape jako nejvétsi dil marketingu.
Dalsi slozky propagace pak tvoii osobni prodej, podpora prodeje, public relations
(v prekladu vztahy s vefejnosti) a direct marketing (Cesky pifimy marketing). (Kotler
a Armstrong, c2004, s. 107) Tyto nastroje propagace dohromady shrnuje ,.komunikacni

mix*, ktery je podrobné popsan v nésledujici kapitole.
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2 KOMUNIKACNI MIX

Podavat informace o vyrobcich, pfitdhnout a udrzet zakazniky — to jsou ptiklady ukolu,
které nalezi propagaci, tedy 1 komunika¢nimu mixu. K dosazeni kyzenych komunikacnich
cilt, které si prodavajici nastavi, disponuje komunikacni mix péti kategoriemi nastrojt.
Vsechny se zabyvaji komunikaci se zdkazniky, kazdd vSak svym vlastnim specifickym
zpusobem. Za pomoci téchto nastrojii si organizace nastavuje komunikacni mix tak, aby

splnil jeji marketingové a komunikacni cile. (Vysekalova a Mikes, c2003, s. 20)

Komunikac¢ni nastroje by mél prodavajici zvolit tak, aby co nejlépe oslovovaly cilovou
skupinu, aby se podporovaly, vzidjemné dopliiovaly a idealné byly v synergii (tzn. jejich
spole¢ny ucinek za jednotného fungovani je vétsi, nez kdyby fungovaly kazdy zvlast
nezavisle na sob¢é a jejich U€innost bychom poté shrnuli). Takto zvolené nastroje
komunika¢niho mixu tvofi tzv. integrovanou (jednotnou) marketingovou komunikaci.

(Karlicek, 2013, s. 202)

2.1 Podpora prodeje

Forma propagace se silnym impulzem k okamzité koupi, ale skratkou zivotnosti,
se nazyva podpora prodeje. Radime sem nespodet nastrojii jako akéni kupony, slevy,
balicky, vérnostni programy, vzorky, ochutndvky, soutéze, prémie a podobné. Tyto
nastroje lakaji zdkaznika k rychlé reakci — reklama se snazi pfimét, aby zakaznik zakoupil
produkt, podpora prodeje to vyzaduje hned. Akce jako ,.tfeti par bot zdarma — plati pouze
dnes* uz presvédcili nejednoho Cloveka, aby si v obchodé€ vybral o dva pary vice, nez pro
kolik vlastné pfiSel. A kdyZ nakoupite jesté za 235 korun, budete mit poStovné zdarma. To
jsou slova, na kterd lidé stale sly$i. A to je pravé vysledkem pouZiti podpory prodeje,

dramatické zvySeni upadajiciho prodeje. (Kotler a Armstrong, c2004, s. 638)

Nevyhodou uZiti tohoto nastroje komunika¢niho mixu mize byt vyrazny pokles prodeje po
ukonceni akce, protoZe zdkaznici se v jejim prubéhu casto predzasobi a nemaji potiebu
produkt néjakou dobu nakupovat. Mlze se stat, ze kampané podpory prodeje pak konci ve

ztraté. (Karlicek, 2013, s. 196)
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KuP 1 BALENT (6 K3) 2L
NEBO 5L,
REGISTRUT SE DO SOUTEZE
PoMOCT SMS 4

PLAZOVE LEHATRO KOFOLA
SEDACT VAK KOFD

Obrazek 1: Vyuziti prvku soutéze u znacky Kofola
(zdroj: jednotavolyne.cz)

2.2 Direct marketing

Ptimy marketing — bézné se pouziva také anglicky pojem direct marketing — se oproti
a ptimo je oslovuje, je nevetejny. Nastroje, které direct marketing pouziva, jsou naptiklad
e-mailing, telefonicky marketing, on-line marketing, poStovni zasilky, teleshopping,
katalogy atd. Zakaznici, na které direct marketing cili, jsou peclivé vybirani (jsou to bud’
nejperspektivnéjsi  potencidlni zdkaznici, nebo nejziskovéjsi soucasni zdkaznici)
a prodavajici s nimi pracuje tak, aby méli z komunikace pocit adresnosti. Direct marketing
také umoziiuje obchodnikovi okamzité reagovat na nabidku ze strany zakaznika a také
rychle vyhodnotit efektivnost tohoto néstroje. Diky témto vlastnostem je direct marketing
vybornym ndastrojem ke konkrétn€ cilenym aktivitam a k budovani a upeviiovani

individudlniho vztahu se zdkaznikem. (Kotler a Armstrong, c2004, s. 639)

2.3 Public relations

Tento néstroj komunika¢niho mixu je od ostatnich vyrazné odlisny. Jeho cilem totiZ neni
v prvni fad€ nabizeni a prodej produkti. Public relations (zkracené PR), v piekladu vztahy

s vefejnosti, se zabyva utvafenim pozitivni image firmy a poskytovanim informaci
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vetejnosti a médiim, a to takového charakteru, aby budovaly kladny vztah k organizaci ¢i
znacce, za jakychkoliv okolnosti. Mezi néstroje, kterymi PR disponuje, fadime naptiklad
¢lanky v tisku, vyrocni zpravy, firemni Casopisy, brozury, seminafe, eventy atd. Dilezitym
ukolem PR je také krizova komunikace, kdy je znacka ohrozena negativni publicitou, ktera
muze vznikat naptiklad pfi produktovych vadach, snizovani stavu zaméstnanct,
ekologickych havériich atp. V takovych pifipadech musi znacka vhodné reagovat a za

pomoci nastroji PR minimalizovat poSkozeni jeji povésti. (Karlicek, 2013, s. 199)

2.4 Osobni prodej

Jak uz sdm nazev napovida, toto odvétvi komunika¢niho mixu se zabyva prodejem
uskuteciiovanym za pomoci osobniho kontaktu se zdkaznikem. Je tedy individuélni, miZze
se prizpisobit kazdému zdkaznikovi zvlast podle jeho konkrétnich potieb a jeho
nesmirnou vyhodou je okamzitd zpétna vazba klienta. Se zakazniky je v prubéhu osobniho
setkani mozné pracovat, odstranit jejich predsudky, zodpovédét jejich otazky, podat jim
potfebné informace nebo jim vykreslit, jak pfesné pro né¢ muize byt nabizeny produkt

uzitecny. (Kotler a Armstrong, c2004, s. 701)

2.5 Reklama

vvvvvv

a posilovani znacek je jiz nékolikrat zminovana reklama. Reklama je vzdy neosobni
placena prezentace produktu nebo znacky. Jeji silnou strankou je utvareni konkrétniho
obrazu a asociaci vii€i vyrobku, sluzbé ¢i znacce. Je také nejlepSim nastrojem pro osloveni
Siroké vefejnosti a zvySovani povédomi. (Karlicek, 2013, s. 193)

Reklama mize byt také zpiisob, jakym ukazat velikost a silu znacky. Cim v&tsi
a nakladnéjsi reklama, tim vice zdkaznici vnimaji znacku jako uspéSnou, protoze si
finan¢né naroc¢né zviditelnéni mize dovolit. Velkym znackam, jako je napiiklad Coca-
Cola, umoziuje budovani dlouhodobé image produktu. Tim, jak pracuje s barvami, stylem
pisma, obrazy, zvuky a melodiemi plisobi siln€ na zdkaznikovy smysly a tim mu spojuje
jednotlivé prvky sebeprezentace se znackou, i kdyz na n¢j plsobi odd€lené¢ (vytvari
asociace).

Tento nastroj komunika¢niho mixu ma vSak i spoustu nedostatkli. Na ukor toho, kolik je
schopna plosné oslovit potencidlnich zdkaznik, je neosobni a pouze jednosmérnou formou
komunikace. Nedisponuje vyraznou schopnosti pfinutit k pozornosti a reakci, vzhledem

k jejimu objemu valicimu se denné na vetejnost si lidé vyvinuli silnou schopnost reklamu
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zamérné piehlizet, vyhybat se ji nebo dokonce ji vlibec nezaznamenat jeji pfitomnost.
V neposledni fadé je tfeba zminit, Ze ty atraktivnéjsi a nejvice viditelné formy reklamy se
mohou Splhat do astronomickych castek, které si vétSina firem nemiize dovolit zaplatit.
(Kotler a Armstrong, c2004, s. 637)

Reklama ma také velkou odpovédnost viici spolecnosti. Kreativita je vitana, ale musi se
fidit ur¢itymi pravidly a dodrzovat etické pozadavky. Kazdy stat ma vlastni etické normy
reklamy a p¥islusny organ, ktery hlid jejich dodrzovéani. V Cesku je to Rada pro reklamu,
ktera je dobrovolnym sdruzenim agentur, médii a zadavatelti reklam — proto se neustaly
proces kontroly reklamy nazyvéa samoregulaci (podili se na ném samotné agentury a ostatni

ucastnici tohoto druhu komunikace). (Vysekalova a Mikes, c2003, s. 25)

2.5.1 Déleni reklamy podle médii

Prvni zplisob, jakym miZeme rozd¢lit reklamu do kategorii, je podle zvoleného média, ve
kterém se produkt prezentuje. Nez se reklama zacne vytvaret, je dulezité, aby m¢l
zadavatel presné rozmysleno, kterd média chce pouzit — to se odviji nejen od typu produktu
a cilové skupiny, kterou chce oslovit, je potieba zvazit i vyhody a nevyhody jednotlivych
typti médii — a témto médiim se pak reklama vytvaii na miru. Casto se pouziva kombinace
dvou nebo vice médii, kterd vSechna nesou stejné sdéleni, ale kazdému typu média musi
byt sdéleni jinak upraveno na zaklad¢ jeho principu. Pruznd média zavisla na case, jako
televize, rozhlas nebo internet, maji kazdé sviyj vlastni tzv. primetime — Cas, ve ktery obsah
média konzumuje nejvice lidi. Umisténi vlastni reklamy do tohoto ¢asového useku je také

ptirozené drazsi. (Karlicek, 2013, s. 193)

Podle médii dé€lime reklamu do 5 kategorii — tiskova reklama, rozhlasova reklama,
televizni reklama, on-line reklama a venkovni reklama. V nasledujicich tadcich jsou

popsany kategorie médii, ktera byla pouzita v kampani popisované v praktické ¢asti prace.

e Televizni reklama — jeji nejvétsi vyhodou je plsobeni na vice smysll zaroven
(zrak a sluch), tim se 1épe pamatuje. Divéci navic jeji sdéleni vnimaji osobné&ji nez
u jinych médii. Reklama v televizi je schopnd zasahnout velké masy lidi a zadavatel
si miize podle programu vysilani vybrat nejvhodné;si dobu pro svou reklamu. Diky
vSem témto vyhodam je reklama v televizi velice ndkladnéd — pocitaje tvorbu spotu
1jeho odvysilani. Reklamni spoty byvaji nejcastéji dlouhé 30 sekund a do tohoto
casu se nevejde mnoho informaci, sdéleni musi byt kratké. Divak navic Casto pii

zac¢atku reklamniho bloku pfeladi na jinou stanici, aby reklamu nemusel sledovat,
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nebo vezme do ruky naptiklad telefon (tzv. second screen problem). Zacileni
konkrétni skupiny v ptipadé televizni reklamy neni dost dobfe mozné. Televizni
kanaly jsou ke vS§emu pomérné piesycené reklamou, vynikne jenom par spota, které

zastini ostatni. (Vysekalova a Mikes, ¢2003, s. 39)

¢ On-line reklama — nespornou vyhodou reklamy na internetu je rychlost. Umisténi
reklamy je témeét okamzité to samé plati v pfipad¢, Ze je potieba reklamu pozménit.
Tento druh reklamy neni ndkladny, zadavatel tak mulze zainvestovat do jeji
atraktivnosti — nemusime se omezovat na tradi¢ni bannery, lze vytvaiet nejriznéjsi
interaktivni prvky, jako jsou minihry, ménici se obrazky apod. Internetova reklama
je také vhodna na zacileni specifickych cilovych skupin diky velkému mnoZstvi
webl na jakékoliv téma. Na druhou stranu praveé kvili této selektivit¢ mize byt
problematické zasahnout reklamou na webu velkou masu lidi. Tento problém
pomaha tesit placena reklama na socidlnich sitich, kde se denné pohybuje nespocet
uzivatelii. Nejvétsi nevyhodou on-line reklamy je piesycenost, na internetu se

uzivatel probird tak velkym mnozstvim reklamy, ze uz vétSin€ nevénuje pozornost

rrrr

e Venkovni reklama — také nazyvana outdoor ¢i out-of-home. V nabidce je spousta
forem, které miizeme k propagaci vyuzit (plakaty, vyvésni stity, billboardy apod.) —
jedné se tedy o veskerou reklamu v ulicich, na zemi (napf. malby na chodniku)
nebo na obloze (napf. horkovzdu$né balony), zkratka téméf vSe, co miiZzeme potkat
mimo domov. Moznosti pro vyjadieni sdéleni jsou témét neomezené a je zde velky
prostor pro kreativitu. Venkovni reklama také zasahuje velké mnozstvi lidi —

kolemjdoucich — a velice dobie funguje pro zdsah cilové skupiny podminéné
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.....

jsou navic reklamnimu sdéleni vystaveni pouze nékolik vtefin, takze neni mozné

obsdhnout vétsi mnozstvi informaci. (Vysekalova a Mikes, c2003, s. 39)

2.5.2 Cile reklamy

Dalsi zptsob, kterym mizeme reklamu rozdélit, je podle jejiho primarniho ucelu. Z Zivotni
faze produktu vyplyva, jakého komunika¢niho cile potfebuje prodejce dosdhnout a tim
urCuje 1 funkci reklamy, kterou k dosaZeni tohoto cile vyuzije. V zdkladu tak reklamu

délime na informativni, pfesvédCovaci a pfipominaci. (Kotler a Armstrong, c2004, s. 641)
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Informativni reklama, jak uz sdm nédzev napovidd, ma za ukol ptfedat potencialnimu
zakaznikovi informaci o produktu. U novych produktt je potieba je predstavit a vysvétlit,
jak funguji, takové kampani se fika zavadéci. U téch, co uz na trhu néjakou dobu ptisobi,
zase poucit napiiklad o moznostech nového vyuziti produktu nebo o zménach cen — jedna
se o kampan produktovou. Informativni reklama tak svym charakterem minimalizuje
zakaznikovy obavy zndkupu produktu a pomahd budovat firemni image (imageova

kampaii). (Sedlacek, c2009, s. 67)

Presvédcovaci reklama by méla zédkaznika presvédcit — a to k ¢emukoliv, co obchodnik od
zakaznika vyzaduje. VétSinou se jednd o okamzity ¢i budouci nakup produktu nebo zménu
preferované znacky. Presvédcovaci reklama muize stejné tak mit za cil pfimét zakaznika
byt pfistupny dalSimu kontaktu (telefonicky rozhovor, nebo tfeba ptihlaSeni se k odbéru

newsletteru).

Pfipominaci, nebo také udrzovaci reklama ma za ukol udrzet produkt nebo znacku
v povédomi zékaznika. Muze také zdkaznikovi piipomenout, ze mozna bude brzy
potifebovat produkt zakoupit, ¢i kde mize nakup uskutecnit. Pfipominaci reklama také
udrzuje povédomi o sezénnich vyrobcich mimo hlavni obdobi jejich uziti a produkty tak

zustavaji pro zakazniky znamé. (Kotler a Armstrong, c2004, s. 641)

2.5.3 Reklamni apely

Reklama nikdy neni atraktivni pro vSechny. Vzdy se snazi oslovit urc¢itou cilovou skupinu
na zéklad€ néceho, co spojuje jeji Cleny mezi sebou a zaroven s produktem a vybrat
zjejich spolecného vztahu néco, co je pfitahuje. Zminéné ,,néco, které je nasledovné
pouzito v reklamé, je pravé reklamni apel. Reklamnich apelii je mnoho a cCasto se

v reklaméch kombinuji, v zdkladnim dé€leni je mizeme roz¢lenit do 7 skupin.

Prvni takovou kategorii je strach. Reklamy s timto apelem vzbuzuji v zdkaznicich strach
ztoho, co by se mohlo stit, pokud si nezakoupi nabizeny produkt, zamé&fuji se na
zavaznost a zranitelnost. Strachu v reklamé mtize uzit napiiklad pojistovna, Casto se ale
jedna o mnohem méné zdvazna témata, nez ohrozeni zdravi a zivota. Reklama na
deodorant ukazujici zapachajici bytost, které se vSichni strani, vzbuzuje strach z opovrzeni
spolecnosti. Naopak nejdésivejsi reklamy byvaji Casto socidlni povahy — mluvi
0 pozornosti za volantem, nadacich na pomoc nemocnym détem atd. (Clow a Baack, 2008,

s. 162)
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Dals$im ¢asto pouzivanym apelem je humor. Pfitom neni podminkou, aby takto zaméfena
reklama propagovala pouze zdbavny produkt. Humor se pouziva ptfi zviditelnéni témér
¢ehokoliv, zalezi pak jen na originalité, s jakou je sdéleni komunikovano. Zabava pftitahuje
divaky, vtipy se hezky pamatuji a pozitivni pocit z reklamy se pretvaii v pozitivni pocit
z produktu nebo znacky. Je vSak potfeba dbat na to, aby humorné pojeti nezastinilo
samotné sdéleni a recipient si jej pamatoval (tento jev je znam jako upiii efekt).

(MediaGuru, 2013)

Sex a erotika byl v minulosti apelem, ktery spolehlivé ptitahoval pozornost. To logicky
vedlo k jeho CastéjSimu pouzivani, ¢imz prestal divaky Sokovat a nasledné se stal zcela
béznym. Proto se v dnes$ni dob¢ radé€ji uzivaji rafinované naznaky a narazky, kde miize
zapracovat divdkova fantazie. Stale je vSak pii pouziti erotiky v reklamé potieba déavat
pozor jak na korektnost a eti¢nost, tak 1 na zminény upifi efekt, nebot’ se tato forma
prilakani pozornosti snadno stava vyraznéjsi nez sdéleni, které si ma recipient z reklamy

odnést. (Clow a Baack, 2008, s. 165)

Silnym apelem vreklam& je hudba. Velice U¢inn€ pomahd naladit pfijemce na
pozadovanou vinu a piisobi na jeho vnitini rozpolozeni. Mtze slouzit pouze jako podkres
reklamy, pro navozeni nalady, nebo jako hlavni prvek za pouziti originalniho textu c¢i
melodie. DimysIné rymy ¢i kratké jednoduché znélky (tzv. jingly) se snadno dostavaji pod
ktzi a ¢loveéku se samy vybavuji jest¢ dlouho po kontaktu s reklamou, zvlasté pokud je
slysi opakované.
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Takové reklamy Casto vysvétluji benefity uziti produktu, mize se objevit i statistika nebo
dotaznik, ktery ukazuje, Ze je racionalni néasledovat reklamni sd€leni. Tento apel byva
Casto pouzit v kombinaci s emocemi nebo strachem, kde zastava roli klice k feSeni jimi

vykresleného problému.

Reklamy zaméfené na emoce poméhaji budovat vztah ke znacce. Plisobi na lidské nitro
a pracuji s motivy jako je napiiklad divéra, rodina, pratelstvi, Stésti, bezpec¢i, romantika,
ale 1 hnév. Cilem takové reklamy je pfedevSim vytvofit u spotiebitele citovou vazbu ke

znacce, nejde primarné o zvyseni prodeje.

Poslednim zakladnim apelem je nedostatek, ve smyslu omezené nabidky. Prodejce uvadi
na trh pouze omezené mnozstvi, nebo nabizi produkt po omezenou dobu. Takové vyrobky

byvaji oznacovany i oficidln¢ jako limitované edice, ¢i lidoveé jako nedostatkové zbozi.
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Tato oznaceni v lidech vzbuzuji zdjem a nuti je k akci, protoze zédkaznikovi neposkytu;ji
moznost rozmyslet si jejich nakup a uskutecnit jej pozdéji. (Clow a Baack, 2008, s. 172-

176)

2.5.4 Historie reklamy v CR

Reklama provazi nase Zivoty uz od nepaméti. V Cesku viak zkraje bojovala s velice
kritickym postojem vefejnosti. Lidé véfili, ze dobré zbozi reklamu nepotiebuje a prodava

se samo, protoze je zkratka kvalitni a solidni. (VoSahlikova, 1999, s. 12).

Zésadni prelom v propagaci piisel s vyvojem novych médii. Ve 20. stoleti jsme v tomto
sméru zaznamenali hned 3 vyznamné milniky. Prvnim z nich byl rozmach rozhlasového
vysilani na zacatku 20. let, které poprvé umoznovalo na dalku Sifit zvukové vjemy.
Druhym milnikem bylo zah4jeni televizniho vysilani, které doplnilo zvuk o obraz a bylo
poprvé spusténo v 50. letech. Do tfetice se k novym médiim 20. stoleti ptidal internet,

jehoz chod byl v Cechach zahéjen v roce 1992. (Mediagram.cz, 2020)

V historii &eské reklamy figurovaly i politické udélosti. Po rozbiti Ceskoslovenska v roce
1939 jako by se vyvoj reklamy zastavil. Velké firmy jako Skoda nebo Vitkovické
zelezarny, které do t¢ doby udavaly jeho tempo, byly v rukou Némect, kteti reklamu ptisné
kontrolovali a redukovali. Po skonceni valky se reklamé opét zacalo dafit a vznikala
spousta reklamnich agentur, mezi nimi napiiklad ve své dob€ nejvétsi agentura Rapid.
Dobré casy vystiidaly opét ty horSi, které predstavoval od roku 1948 nastup
komunistického rezimu. Reklama opét prochdzela pfisnou cenzurou a byla vyuzivana ku

prospechu politické situace. (Vrablova, 2019)

Od roku 1954 byla téméf vSechna cCeskoslovenskd propagace v rukou tzv. Reklamy
statniho obchodu, ktera se na zacatku 70. let proménila na Merkur. Diky pokryti majoritni
¢asti trhu mél Merkur vlastni grafické, filmové 1 zvukové studio, tiskarnu a pracovali pro
néj ruzni reZiséfi, textaii 1 obchodnici. Merkur pracoval pro generalni feditelstvi
ministerstva obchodu', pod které také spadal. V Merkuru také vznikla vétSina reklam
s ,,panem Vajickem* (kratky spot oddélujici pofady a reklamni bloky), kde se jich natocilo

az 500 ro¢né. (Krupka, 2012, s. 18)

Uz v poloving 60. let se zacala televize stdvat pfednim médiem, i ptesto, ze se jeSte

nenachazela v kazdé domacnosti. Cim dal tim vic televiznich studii si vytvarelo specidlni

! Mezi tato generalni feditelstvi patiili napt. Textil, Klenoty, Pramen, Primyslové zbozi, Ovoce a zelenina
nebo Dribezarstvi. (Krupka, 2012, s. 18)
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oddéleni pro vyrobu reklamy. Koncem 70. let se zadala reklama v Ceskoslovensku stale
vice podobat t¢ zapadni a po padu rezimu v roce 1989 uz ji nic nebrzdilo a reklama se
nezadrziteln¢ vyvijela podle aktualnich trendii az do soucasnosti a do podoby, v jaké ji

zname. (MediaGuru, 2012)

2.5.5 Cesky narod a reklama

Stejné jako kazdy rok od svého spusténi v roce 1993, i letos v roce 2020 uskuteénila Ceska
marketingova spoleCnost prizkum, ve kterém se zamétfuje na postoj Ceské vefejnosti

k reklamé. Autorkou a zakladatelkou tohoto vyzkumu je Jitka Vysekalova.

Prizkum ukazal, ze Ce§i se nejvice citi piesyceni reklamou u vysilani soukromych
televiznich stanic, nejvice pii sledovani TV Nova (74 % dotdzanych). Hned po televizni
reklamé naSe obCany obtéZuje reklama na internetu nasledovana tou na socidlnich sitich
zastoupenou YouTube (54 % piipadl) a Facebookem (48 % ptipadl). Pfi¢emz piesycenost

reklamou na socialnich sitich souvisle stoupa.

Nejvice vitanou reklamou je ta v mist¢ prodeje, CeSi maji radi vselijaké vzorky

a ochutnavky.

Nejvice ovlivnéni reklamou se citi Zeny, obyvatelé menSich mést a mladi lidé. Témét
polovina ucastnikti ptfiznala, ze nakupuji na zadkladé reklamy. Nejcastéji se zakaznici
nechavaji reklamou ptesvédCit k nakupu potravin, kosmetiky, drogerie, elektroniky
a spotiebicii. Konkrétni znacky, které byly v tomto pfipadé zmifovany, jsou Kaufland,

Lidl, Nivea, iPhone, Phillips, Kofola a Coca-Cola.

Vice neZ polovina ucastnikl uvedla, Ze reklamu vnima jako manipulativni. Zaroven si v§ak
dotazovani uvédomuji diilezitost reklamy pro ekonomiku, riiznorodost médii a ndzorovou

pestrost a souhlasi s tim, Ze je sou¢asti moderniho Zivota.

Citliva témata, jako je reklama na alkohol, cigarety, 1éky a nezdravé potraviny, vyzkum
sleduje jiz fadu let. V o¢ich vefejnosti je jednoznacné zavadnad reklama na cigarety,
zakazalo by ji 46 % ucastnikli. Reklamu na tvrdy alkohol je tfeba zakéazat podle 28 %
dotazanych. Oproti tomu reklama na pivo takto vadi jen 12 % tucastnikiim, stejné jako

reklama na volné€ prodejné 1éky. (Zemanova, 2020)
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3 NAKUPNI CHOVANI

Lid¢é jsou rozdilni s rozdilnymi preferencemi, jedno maji vSak vSichni spole¢né — kazdy
Clovek je spotiebitel a zakaznik. Spotiebitel ma v dnesSni dobé velkou moc, protoze je to
pravé nase nakupni chovani, co rozhoduje o zivoté jednotlivych znacek. Aby tyto znacky
uspély, musi pfesné znat svoje potencialni i stavajici zdkazniky (také nazyvané osobni
spotiebitelé &i koncovi uZivatelé). Reé jiz byla o reklamé a dal§ich riznych zptsobech
propagace znacky a produktu, které maji pritdhnout zakaznikovu pozornost, aby vSak mély
smysl, musi prodejce zndt i to, co se d¢je mezi ziskdnim zdkaznikovi pozornosti,
samotnym nakupem produktu i po jeho uskute¢néni — jak zdkaznik o produktu premysli
a jak se rozhoduje. Schiffman a Kanuk definuji nakupni chovani jako ,,chovani, kterym se
spotiebitelé projevuji pii hledani, nakupovani, uzivani, hodnoceni a nakladdani s vyrobky
a sluzbami, od nichz oc¢ekavaji uspokojeni svych potieb.* (Schiffman a Kanuk, 2004, s. 14)

Prave tim se zabyva toto odvétvi marketingu.
StéZejnim bodem pro prodeje znacek je ndkupni rozhodovani. Lze ho rozdélit do 3 fazi:

e Vstupni fiaze — spotiebitel zjisStuje, Ze vyrobek potiebuje. V této fazi ma
k dispozici dva zdroje informaci, které na n¢j piisobi — firemni marketingové usili
(vyrobek, jeho cena, propagace, misto prodeje) a vnéjsi spoleCenské vlivy
(doporuceni a nakupy pratel, rodiny, patii sem vSechny nekomer¢ni zdroje
informaci). VSechno, co plisobi na zdkaznika ve vstupni fazi, potom

pravdépodobné ovlivni ndkup vyrobku a jeho uZivani.

e Procesni faze — zkoumd rozhodovani spotiebiteld. Vné&jsi vlivy ze vstupni faze
zpracovava kazdy jednotlivec jinak, na zéklad¢ svych vrozenych psychologickych
faktori (osobnost, postoje, motivace, vnimani apod.). Tyto faktory ovliviiuji dopad
vnéjsich vlivli na zakaznikovo rozpoznani potteby, vyhledavani informaci ptred

nakupem a srovnavani s konkurené¢nimi produkty.

e Vystupni faze — sem patii dvé ¢innosti, které nasleduji po rozhodnuti v procesni
fazi: ndkupni chovani (ndkup produktu) a pondkupni vyhodnoceni (spokojenost
s produktem). Nakup, zvlast¢ u levnéjSich produktd, mize byt zkuSebniho
charakteru — pak je dilezit¢ vyhodnoceni ndkupu, spokojenost s produktem
znamend, ze az zakaznik pfisté rozpozna potiebu zakoupeni takového produktu,

rozhodne se pro ten stejny (stejnou znacku). (Schiffman a Kanuk, 2004, s. 25)
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Nékupni chovani dale mohou ovliviiovat faktory jako pohlavi nebo stari zdkaznika,
hodnoty a emoce, zivotni faze nebo zivotni styl, jeho zaméstnani a ptijem, vzdélani nebo
celkova ekonomicka situace — zalezi vzdy na povaze produktu, jak moc je ktery z téchto

faktorti ovliviiuje nakupni chovani spotiebitele. (Vajénerova, 2013, s. 24-29)
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4 HISTORIE ZNACKY KOFOLA

Tradi¢ni napoj Kofola vznikl davno pied zalozenim dneSni stejnojmenné spolecnosti.
V roce 1957 byl doc. RNDr. PhMr. Zden¢k Blazek, CSc. a jeho tym z Vyzkumného ustavu
ptirodnich 1é¢iv v Praze povéfen vyvinem receptury na kolovy napoj, ktery by konkuroval
zapadnim , kapitalistickym® znackdm. Podminkou bylo vyuziti domacich surovin, ptipadné
surovin ze spratelenych zemi a napoj mél byt slozen predevSim z ptirodnich latek. Vznik
napoje doprovazela také dalsi statni uloha — bylo potieba zuzitkovat prebytecny kofein,
ktery vznikal pii prazeni kdvy. Ten se po vzoru zapadnich limonad hodil pravé do

ptipravovaného konkuren¢niho domaciho napoje. (Jezek, 2020, s. 89)

Docentu Blazkovi se podatilo dodrzet zadani ve vSech bodech a po dvou letech vyzkumu
se svym tymem predstavili v roce 1959 sirup KOFO, ktery je dodnes zékladni slozkou pro
vyrobu napoje Kofola. Ten se mél zprvu jmenovat Kofocola, kvili problémtim s délkou
nazvu a s registraci ochranné znamky vsak nakonec vznikla zkracena verze ,,Kofola®, ktera

se pouziva az do soucasné doby. (Novinky.cz, 2010)

Na 1. Ceskoslovenském sjezdu Iékarnika v Karlovych Varech se docent Blazek seznamil
s Cerstvym absolventem farmacie Jaroslavem Knapem a diky jeho znalostem byl sirup
KOFO pteveden do vyroby. (Jezek, 2020, s. 89) Na svém pocatku se vyrabél v Opave
v ndrodnim podniku Galena Opava se zamétenim na vyrobu 1é¢iv, kde Knap pracoval jako

technolog. (Kofola, 2020)

Sirup KOFO ptvodné obsahoval pouze vytazky z bylin a misil se dale s malinovym
a karamelovym sirupem. (Novinky.cz, 2010) Dnes uz piimo sirup KOFO tyto slozky
obsahuje, na etiketach lahvi se mizeme docist, Ze se sklada ze smési 14 bylin a ovocnych
Stav okofenénych lékofici. K tomu samoziejmé obsahuje i pivodni kofein. Soucasny sirup
KOFO se tedy michéa pouze s vodou a palenym cukrem (tj. specificky pfipraveny karamel,
ktery tvofi vyznamnou cast jedinecné chuti Kofoly), na zavér se takto namichany napoj
jesté syti oxidem uhli¢itym. Kvili bezpe€nosti a zamezeni kopirovani a napodobovani zna
sloZeni sirupu pouze 6 lidi na svét€ — mezi nimi neni ani sim soucasny majitel firmy Jannis

Samaras. (Televize Seznam, 2015)

Vysledny napoj Kofola se pivodné michal a plnil do lahvi naptiklad v sodovkéarné
v HoleSovicich v Praze, kde byl poprvé vyroben v roce 1960. Vyroba se zprvu potykala
s problémy — k plnéni lahvi se naptiklad pouzival pfistroj jest¢ z dob monarchie, ktery

nebyl uzplisoben na pouZivané rostlinné vytazky v sirupu a ndpoj piili§ pénil. (Novinky.cz,
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2010) O finan¢ni prostfedky na feSeni komplikaci pfi vyrobé nebyla nouze. Kofole rychle
nariistala obliba, a to dokonce tak, ze v priib&hu 60. let dosly v Ceskoslovensku bylinky

potiebné k jeji vyrobé a musely se dovazet ze zahranici. (Jezek, 2020, s. 89)

V 70. letech se Kofola téSila maximalni oblibé, poté, co sklidila uspéch na potravinarské
vystavé Ex Plzen. Kofola se objevovala na mnoha akcich, jeji jméno zaznélo pfi
nejriznéjSich konferencich odbornikii a nazev napoje se objevil dokonce v textech

nekolika pisni. V t€ dobé¢ tvoftila ro¢ni produkce napoje Kofola 180 milioni litrt.

O svou pozici pfisla Kofola po Sametové revoluci v roce 1989. V Ceskoslovensku byly
najednou dostupné zahrani¢ni limonady kolového typu a neni divu, Ze se t&Sily veétsi
popularité nez roky dostupna Kofola. Situaci navic zhorSoval fakt, ze se Kofolu pokousely
nekteré¢ firmy kopirovat vyrobou podobnych népoji proddvanych pod stejnym ndzvem,
1kdyz s origindlem nemély mnoho spolecného a znacka byla nucena bojovat o vlastni
ochrannou zndmku. Kdysi tak oblibeny napoj se vytracel z mysli zakaznikd, firma zazivala

upadek a nékolikrat zménila majitele. (Kofola, 2020)

Obrat k lepSimu nastal vroce 1998, kdy se podafilo zastavit prodej neoriginalnich
napodobenin a jedinym oficidlnim vyrobcem a distributorem tradi¢niho napoje Kofola se
stala firma Santa napoje se sidlem v Krnové. Tuto firmu vlastnila rodina Samarasovych
(pavodem z Recka). Hlava rodiny, Kostas Samaras, se kdysi rozhodl vydat na
podnikatelskou drahu. Zacinal prodejem zeleniny, jeho obchod ale nebyl pfili§ Gspésny.
Vramci privatizace pak koupil sodovkarnu v Krnové scilem vénovat se prodeji
nealkoholickych napojt. Jesté pifed nakupem prav na produkci Kofoly Samarasovi vyrabéli
pomérné UspéSnou citronovou Stavu. Soucasny majitel Kofoly, tehdy 20lety Jannis,
ukoncil studium, aby mohl pomahat otci ve firmé. Kdyz pak v roce 1998 zakoupila firma
Santa napoje origindlni recepturu sirupu KOFO, podstoupila velky finanéni risk. Za cenu
10 miliont dolart (ptiblizn€é 220 miliond korun) majitelé koupili prava na vyrobu napoje
s dobrym jménem z minulé¢ho rezimu, avSak s trznim podilem jen necela 3 %. Nutno dodat,
Ze touto koupi zaroven vytrhli trn z paty farmaceutické spole¢nosti Galena Opava, ktera
Celila kritice v ramci svého oboru, pravé kvili velkovyrobé potravinaiského produktu.
(Kubicek, 2020) Kofolu se nakonec podatilo znovu pozvednout (pfedevsim marketingovou
kampani zndmou pod sloganem ,,Kdyz ji milujes, neni co fesit z roku 2001), zacaly se
objevovat rizné velka baleni, pfichuté, také Kofola ve formé ¢epované limonady a v roce
2002 se firma Santa ndpoje pfejmenovala a nese stejny nazev, jako jeji vlajkova lod’.

(Kofola, 2020)
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S METODIKA

Cil

Cilem vyzkumu je zjistit, jakou roli zastdva vanocni spot ve vztahu zdkaznikii ke znacce
Kofola, se kterou ro¢ni dobou maji zdkaznici znacky Kofola spojeny jeji stejnojmenny
napoj a kdy si jej Castéji kupuji. Dale je cilem zjistit, zda kazdoro¢n¢ ménici se konecna
¢ast spotu skutecné plni i svou informac¢ni funkci a je pro zakazniky dostate¢nym

impulsem k vyzkouseni propagované sezonni prichuté.

Ukel

Ugelem je pak predevsim popsat celkovy piinos opakovani tohoto historického spotu pro
znacku Kofola a nabidnout doporuceni pro pravu jeji komunikace v obdobi Vanoc.
Vyzkumné otazky

Byly stanoveny tii vyzkumné otazky, a to:

1. Jakou spojitost ma kazdoro¢ni vysilani vano¢niho spotu znacky Kofola se

vztahem zakaznik k této znacce?
2. Se kterym ro¢nim obdobim maji zékaznici napoj Kofola nejvice spojeny?
3. PIni vanoc¢ni spot i funkci informovat zdkazniky o sezénni ptichuti?
Polemika o vhodnosti metod

Pro ziskani dat bylo zvoleno kvantitativni Setfeni pomoci dotaznikd (300-350
respondentll), které ma odpoveédét na vyzkumné otdzky na vétSim prlfezu segmentem,
ktery je pomérné riznorody, coz by kvalitativni vyzkum nedokazal (dotaznik tvofii ptilohu
P I). Na ukor toho se vSak nemize zkoumanou problematikou zabyvat do hloubky. Tato
metoda také odpovi na vyzkumné otazky v cislech a umozni ndzorngjsi a prehledné;si

zobrazeni vysledku.
Popis respondentii

Jako objekty vyzkumu byli vybrani obyvatelé Ceské republiky ve véku 18-60 let, kteii
chodi pravidelné nakupovat potraviny a znaji vanocni spot znacky Kofola, bez zavislosti

na jakychkoliv jinych faktorech.
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Limity vyzkumu

Prvnim limitem vyzkumu je jeho nacasovani — vzhledem k zaméteni vyzkumu na spot,
ktery se opakuje kazdy rok ve stejnou dobu (advent), je mozné, ze odpovédi respondentt

by byly odlisné v piipadé, ze by vyzkum probéhl v jinou ro¢ni dobu.

Druhym limitem je pak povaha nékterych otdzek zatazenych do vyzkumu. Jak jiz bylo
feceno v teoretické asti prace, Cesi obecné ve vyzkumech neradi pfiznavaji ovlivnitelnost

reklamou.

Timing

Pro ucely bakalaiské prace je potteba shromazdit data do 15. dubna roku 2020.
Rozpocet

Pti uziti internetovych stranek pro bezplatnou tvorbu dotaznikl je vyzkum beznakladovy.
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6 SPOLECNOST KOFOLA CESKOSLOVENSKO

Stejny nazev, jako dostal oblibeny ¢esky nealkoholicky népoj, nese 1 spolecnost, kterd ho
v dnesni dob¢ vyrabi jako svoji vlajkovou lod’. Ta ma dnes hlavni vyrobni sidlo v Krnové,
v portfoliu mé kromé Kofoly spoustu dalSich napojt, vyrabi své produkty v 9 zévodech,
ma kolem 1800 zaméstnanci a pusobi na trhu nejen v Cesku ana Slovensku,

ale 1 v Polsku, Slovinsku nebo Chorvatsku. (Kofola, 2020)

6.1 Soucasna struktura spole¢nosti a jeji produkty

Kofola se za tadu let svého uspésného plisobeni na trhu znatelné rozrostla. Spada pod ni
nckolik dalSich podnik vyrébéjicich nealkoholické napoje, které v pribchu let firma
odkoupila. Téméf polovina z nich jsou zahrani¢ni podniky. Téchto firem je dohromady
11 a spolecné si tikaji Skupina Kofola. Nasledujici podkapitoly popisuji jejich rozdéleni
v Ceské a Slovenské republice, kde se vyrabé&ji produkty pro jejich spole¢ny trh. (Kofola,
2020)

6.1.1 Skupina Kofola v Ceské republice

V Cesku ma Kofola pochopitelné nejvétsi zastoupeni, celkem u nis najdeme 7 jejich
podnikli — velkd ¢ast z nich pak nevyrabi pfimo napoj Kofola, ale své plivodni produkty,
jejichZ prava na vyrobu odkoupila Skupina Kofola spolecné s nimi.

Pomyslnou $pi¢kou pyramidy je matei'ska spoleénost Kofola CeskoSlovensko a.s., ktera
sidli v Ostravé. Jeji akcie se obchoduji na Burze cennych papiru Praha. Majoritnim
vlastnikem je firma Aetos a.s. (patfi rodiné Samarasti a ostatnim zakladatelim Kofoly),
ktera vlastni 67,22 % jejich akcii. 5 % akcii vlastni spole¢nost Kofola skrze dcefinou
spole¢nost Radenska d.o.o., zbylych 27,78 % podilu patii minoritnim akcionaiim. (Kofola,
firem Ceské republiky a v roce 2018 byla 4. v zeb¥i¢ku 100 obdivovanych firem Ceské
republiky, pravideln¢ vydavanych znackou Czech Top 100. (Czech Top 100, 2018)
Spoleénost Kofola CeskoSlovensko a.s. tedy zastieSuje svoje dcefiné spolecnosti a zabyva
se distribuci jejich produkti. K tomu je vyhradnim distributorem znacek Rauch, Evian
a Badoit pro Ceskou a Slovenskou republiku. Svym partnerim navic nabizi distribuci
napoji Royal Crown Cola a Orangina, které dokonce sama v licenci vyrabi. (Kofola, 2020)
Spolegnost, ktera v Cesku vyrabi sirup KOFO a z n&j pak tradiéni napoj Kofola a viechny

jeho varianty a ptichuté, se jmenuje Kofola a.s. M4 ve vlastnictvi dva vyrobni zavody,
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jeden v Krnové, kde se zarovenn nachazi sidlo spole¢nosti a druhy v Mnichové Hradisti.
Kromé Kofoly se zde také vyrabi napoje jako Top Topic, Jupik, tonik Chito, energeticky
napoj Semtex a sirup Jupi. (Kofola, 2020)

V Krnové také miizeme najit sidlo dalsi spolecnosti, ktera spada do Skupiny Kofola, a to
UGO Trade s.r.0. Jedna se o podnik, ktery se specializuje na prodej Cerstvé pfipravovanych
ovocnych a zeleninovych §tav, smoothies, zmrzlin s vysokym podilem ovoce a nové
1 studenych a teplych zeleninovych pokrmt. Funguje na principu franchisingu, v souc¢asné
dobé pod néj spada vice nez 80 provozoven, které¢ se vétSinou nachazeji v obchodnich
centrech. Firma UGO byla zalozena v roce 2005 a do Skupiny Kofola patfi od roku 2012.
(UGO, 2020)

Kofola a bylinky patii k sobé — toho se spolecnost drzela i v bfeznu roku 2018, kdyz
koupila Ceského vyrobce bylinnych caji Leros. Ten sidli v Praze a jako znacka pod
nazvem Leros funguje od roku 1994. Stejn¢ jako Kofola se i Leros drzi myslenky
prirodnich zdrojt pro vyrobu svych produkti. (Leros, 2020)

V cCervenci roku 2019 pak Spole¢nost Kofola vstoupila do kavového byznysu, kdyz
koupila firmu Espresso s.r.o. sidlici v Praze. Firma Espresso s.r.0. je jedinym distributorem
kavy znatky Café Reserva a ¢aji Dilmah v Ceské republice. Byla zaloZena v roce 2002
a v soucasnosti distribuuje i horkou ¢okoladu a kavovary. (CTK, 2019)

V ramci rozsifovani nabidky o pfirodni a femeslné produkty koupila Skupina Kofola
v lednu roku 2020 spole¢nost F. H. Pager se sidlem v Kladn¢, kterd vyrabi tzv. Prageriv
cider a Pragerovy limonddy — jsou to produkty bez barviv, konzervanti a umélych sladidel,
jejich zaklad tvofi jable¢ny most a vyluhy z bylin. (CTK, 2020)

Jako posledni se do Skupiny Kofola pfidali také vyznamni ¢esti vyrobci mineralnich vod,
znacky Korunni a Ondrasovka. Smlouvu o koupi 100% podilu podepsaly firmy v prosinci
roku 2019 a od dubna roku 2020 uZz obé znacky oficialné patii do Skupiny Kofola. (Kofola,
2020)

Ceskou firmou, ktera také patii do Skupiny Kofola, i kdyz neni vyrobcem napoji, je firma
pro kamionovou dopravu Santa-Trans s.r.o. Ta byla zalozena v Krnov€ v roce 1994 jako
dcefind spolec¢nost Kofola a.s., primarn¢ urend pro rozvoz nealkoholickych napoju, které
spolecnost vyprodukovala. Z ptivodnich 5 vozi, jenz firma vlastnila pfi svém vzniku, se
dostala k vozovému parku, ktery dnes ¢ita bezmala 100 vozidel. Od roku 2015 firma
provadi také sekundarni distribuci v okoli Mnichova Hradisté, kde se nachazi druhy zavod

pro vyrobu napoje Kofola. (Santa-Trans, 2020)
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6.1.2 Skupina Kofola ve Slovenské republice

vvvvvv

vsak je. Nese stejny ndzev, jako jeji Ceska sestra — Kofola a.s. Specialni je vSak lokalitou
svého sidla. Slovenskéd Kofola ma totiz zdkladnu ve mésté Rajecka Lesnd, a jak sam nazev
napovidd, je domovem pramenité vody, ktera se staci do lahvi, na jejichz etiketé najdeme
jméno Rajec. V mistnim vyrobnim zavodé se, kromé dalSich ndpoji vcetné¢ Kofoly,
produkuje 1 Vinea. Ta je ¢lenem Skupiny Kofola od roku 2008, coz vyrazn¢ pomohlo k jeji
dostupnosti. Do té doby byla Vinea spise lokdlnim produktem (vyrabéla se v Pezinoku).
V roce 2019 firma také znovu zprovoznila vyrobni zavod v Klastore pod Znievom, kde do

lahvi plni mineralni vodu Klastorna Kalcia. (Kofola, 2020)
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7 PRODUKT KOFOLA

Kofola jako znacka sdruzuje nékolik desitek rtznych druhi nealkoholickych népoja,
znacka vsak vyrostla do své nynéjsi velikosti na stejnojmenném tradicnim napoji, ktery je
dodnes jejim pevnym jadrem a srdcem celé znacky. Oblibeny bylinny napoj karamelové
barvy patii k Cesku stejné neodmyslitelné jako knedlo vepio zelo nebo pivo. Této
tradi¢nosti znacka dosédhla po spousté let kvalitnich marketingovych kampani, diky kterym

ma v myslich 1 domécnostech zakaznik pevné misto a stala se nenahraditelnou.

Oblibeny napoj Ize na pultech obchodt nalézt v riiznych balenich a rozli¢nych ovocnych
ptichutich, které jsou Casto na vybér pouze v urcitém objemu baleni — zaklad vSech téchto

baleni je vSak samoziejm¢ varianta originalni pfichuté Kofoly.

K dispozici jsou plechovky o objemu 0,25 I (pouze origindlni ptichut’) a nove 1 0,5 1, které
se daji zakoupit 1 ve varianté citrus a bez cukru (slazeno stévii). SpiSe pro restauracni
zafizeni je pak v nabidce kofola ve sklenéné lahvi o objemu 0,25 1 a 0,33 1, ob¢ varianty
pouze v origindlni pfichuti. V¢Etsi vybér pak nalezneme mezi plastovymi lahvemi.
V objemu 0,5 1 je k dispozici nejvétsi vybér prichuti — ndpoj zakoupit ve varianté merurika,
meloun, malina, ostruzina nebo angrest. Baleni o objemu 1 1 nabizi jako jediné pfichut
guarana, jinak ochucenou Kofolu uz v této velikosti vSak nelze zakoupit. V lahvi 1,5 I pak
zakoupime meruniku nebo meloun a nejvétsi baleni o objemu 2 1 nabizi ptichuté viSen,

citrus a také svou téméft nekalorickou variantu bez cukru. (Kofola, 2020)

7.1 Hodnoty a tonalita komunikace

Tak, jako je Kofola nedilnou sougasti Ceska, je i laska nedilnou soudasti image Kofoly.
Pravé na lasce znaCka vystavéla svou komunikaci a pokracuje vtom dodnes, kdy ji
dokonce nazyva jako soucast své DNA. Tento motiv, skrze ktery znaCka soustavné
komunikuje a mifi na mladsi spotiebitele, viddme predevSim na televiznich obrazovkach
uz spoustu let. Dopliiuji ho slogany jako ,,rozdily jsou lasce k smichu®, ,lasky je dost pro
vSechny*, ,laska neni Z4dna véda®, nebo Ustfedni a nejznaméjsi slogan ,,kdyZ ji milujes,
neni co fesit“, ktery provazi Kofolu uz od roku 2001, kdy byl poprvé pouzit v televiznim
spotu. Sama firma Kofola na svych strankach pise ,,Kofola by bez lasky nebyla* a podle
vlastnich slov usiluje o to, co je v Zivoté dilezité — milovat, zit zdravé a hledat stale nové

cesty. (Kofola, 2020)
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Dalsi hodnotou, kterou si Kofola udrzuje, je pravé tradi¢nost. Diky dlouholetému ptisobeni
na trhu a provazeni ¢eského naroda v Casech dobrych i zlych, jakozto produkt spojeny
s pohodou a pozitivni atmosférou, se stala neodmyslitelnou soucasti nabidky obchodu,
restauraci, barti a kioski. ,,V lokélnosti jsme svétovi® — tak zni nadpis, pod kterym se
doc¢teme, ze v Kofole jsou hrdi na to, Ze jejich podnikani stoji na tradi¢nich znackéch
a snazi se je rozvijet praveé tam, odkud pochazeji. Znacka dale sdéluje, ze usiluje o to byt
dobrym sousedem a zaméstnavatelem, protoze si uvédomuje, Ze podporovat lokalni

soudrznost a regiony je dualezité. (Kofola, 2020)

Tteti ¢asti duse Kofoly je vztah k ptirodé, ktery vyplyva uz ze samotného slozeni napoje
(rizné druhy bylinek a ovocnych $tav) a kompletniho sortimentu znacky (pramenité vody,
bylinné produkty, pfirodni femeslné vyrobky). Pro znacku je dulezita kvalita surovin, které
si z Casti sama péstuje a muze se tedy spolehnout na jejich ptivod. Ochrana vody je pro
Kofolu dalsim velkym tématem, jelikoz tvofi nejvetsi ¢ast produktl, co se tyCe objemu
pouzitych surovin. Kofola spolupracuje s lokdlnimi zemédé€lci a farmati a snazi se
prosazovat odpovédné zemédélstvi. Soucasnym trendem je také tzv. zero waste, sniZovani
veSkerého odpadu na mozné minimum. Kofola nabizi svoje produkty v plné
recyklovatelnych obalech a do poselstvi minimalizovani odpadu ji zapadd i1 jeden
z nejoblibenéjSich zptsobi servirovani Kofoly, a to ¢epovand. V poslednim bod€ svého
vztahu k pfirodé¢ Kofola mysli 1 na uhlikovou neutralitu. Pouziva lokalni suroviny, ¢imz
sniZuje potiebu je dovazet a pfi nutnosti pfevozu pouziva piednostné kamiony s pohonem

na zemni plyn neboli CNG. (Kofola, 2020)

Stejné jako spousta dalSich firem, 1 laskyplnd Kofola se v dobé pandemie viru COVID-19
chopila pftilezitosti poméahat. Na webové strance Z lasky Kofola se miizeme docist, Ze
firma dodavala napoje, ovoce a zeleninu (uréené pro UGO) potfebnym, podporovala $iti
rousek, finanéné€ podpofila rizné projekty, a dokonce se pustila do vyrabéni nedostatkové

dezinfekce, kterou pak dodavala tam, kde byla potieba. (Z lasky Kofola, 2020)

7.2 Reklamni kampané produktu

Stézejnim bodem kazdé kampané Kofoly je televizni reklamni spot. Ten se pak ve vice
verzich (kratsi a delsi) objevuje ve vysilani nejvétsich televiznich stanic v Cesku.
Aktudlnim spotim casto prizplisobuje i obaly (bud’to samotné etikety, nebo plastové

rukavy, které drzi pohromad¢ multipacky). V poslednich letech pifidala Kofola ke spotiim
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napiiklad soutéZze o ceny individualné¢ pro vybrané¢ obchodni nebo stravovaci fetézce,

pravidelné svoje kampang také dopliiuje o interaktivni webové stranky ¢i mobilni aplikace.
7.2.1 KdyzZ ji milujeS$, neni co FeSit

Slogan, ktery Kofola pouziva uz od roku 2001, se poprvé objevil na obrazovkach ve tfech
spotech vytvofenych agenturou Euro RSCG (dnes Havas Group). Kazdy z téchto
dvacetisekundovych spotii ukazuje jinou formu lasky, kterd nedba na ptrekazky (divka
vys$$i nez chlapec, muz milujici vojacku, mladik a jeho motorka) a kon¢i tmavou
obrazovkou s napisem ,kdyz ji milujes, neni co feSit”, nasledovanou vyobrazenim

produktu se zkracenou verzi sloganu ,,kofola, neni co fesit*.

Lépe se do mysli zdkaznikl slogan dostal diky opétovnému pouzivani, podruhé jsme jej
meli moznost vidét v televizni reklamé z roku 2003. Tato reklama zachycuje mlady par ve
vybrané restauraci. Divka se chova vselijak spolecensky nevhodné, jeji pfitel se ale chysta
udélat z divky. Reklama konc¢i zabérem na sklenénou lahev Kofoly, vedle které se objevuje
napis ,.kdyz ji milujes, neni co fesit™.

Laska a tocena Kofola se staly symbolem léta od roku 2006, kdy Kofola pfisla s prvni
reklamou, kterd cilila na mladsi publikum pod 20 let a spustila éru kampani plnych léta,
mladych nesmélych part a to¢ené Kofoly. Spot s nazvem Nudapldz se svym duvtipem vryl
do paméti mnoha divakd, stejné jako napoj Kofola, ktery zde sehral diilezitou roli, kdyz se

stal tim jedinym, co na nudaplazi halilo choulostivé partie hlavnich muzskych aktért.

Od té doby jsme mohli na televiznich obrazovkach vidét spoustu dalSich spotii plnych
lasky, které provazel jiz zndmy slogan: ¢iSnika proménujiciho se na sklenici Kofoly
zaklinadlem ,,Alofok* (obracené ,Kofola*), mlady par zaCinajici spolecné bydleni,
bavinéné panacky, stfedoskoldka milujiciho nejen bylinky, romantické vyzndni na nadrazi,
horolezce s limcou, tatinka vychovavajiciho svou dceru nebo tifeba hodné diskutovany
prvni m4j. Kofola se neboji zkouSet hranice televizni reklamy, a pravé posledni zmifiovana
kampan z roku 2019, ktera patfila k tém kontroverznéjSim a na socialnich sitich vzbudila
vlnu rozporuplnych reakci kvili tdajnému nabadani k polygamii, je toho ne prvnim
dikazem. Podobné na tom byla i reklama zroku 2011, ve které student stfedni Skoly
udrzuje tajny pomér se svoji ucitelkou biologie. Ta pfinesla spoustu negativniho ohlasu
a byla dokonce oznacena Radou pro reklamu za neetickou. Stejnou, ne-li horsi situaci zazil

tento spot 1 na Slovensku. (MediaGuru, 2011)
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Obrazek 2: Obal produktu upraveny pro mdajovou
kampan (zdroj: kofola.cz)

Hlaska ,,kdyz ji milujes, neni co fesit* uz Kofole zlstala, je s ni siln€ spojend a provazi jeji
kampané v nejriznéjsich formach a nepouziva ji jen sama znacka — slogan zlidovél a zacal
byt pouZzivan Sirokou vetejnosti, coZ samo o sobé napovida, jaky vztah Cesi ke Kofole

maji.
7.2.2 Velka laska rohy prenasi

Nejaktualnéjsi kampani s motivem lasky nese nazev Velka laska rohy pienasi (slovni
hiicka na réeni ,,velkd laska hory ptenasi“). Jako kazdou vétsi kampan Kofoly, i tuto
provazi reklama v televizi, kterou po letech opét reZiroval Jakub Kohdk. Pfib¢h televizniho
spotu vypravi o chlapci, ktery ma rad dceru hajného, jeji tatinek je vSak pfili§ ochranaisky
a napadnika neschvaluje. Vysilani tohoto spotu bylo spusténo na jate roku 2020. Kdyz svét
zasahla pandemie, Kofola pruzné zareagovala a do spotu nechala pocitacové dodélat
povinné rousky, které dodala vS§em hercim, a to vcetné pejska a parohaté kozy. V reklamé

pak zavérecny tradi¢ni slogan piepsala napisem ,,schovej pusu pod rouskou*.

Tato jarni kampan se objevila i v outdooru a online. Venku jsme meéli moznost vidét
plakaty a bigboardy s motivem kozy s parozim, v digitdlnim prostiedi zafungovaly socidlni
sit€¢ a objevila se mobilni aplikace, pfes kterou je mozné poslat pohlednici. Aplikace
Vonavé pozdravy rovné€z reaguje na aktudlni pandemickou situaci, kazdy zaregistrovany

uzivatel ma narok na poslani dvou skuteCnych a neomezené mnozstvi elektronickych
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pohlednic. Sta¢i zajit do svého oblibeného podniku, ktery je uz znovu otevieny
a naskenovat logo ze sklenice Kofoly, na které si zakaznik pfiSel pochutnat. UZivatel si
dale vybere jeden z nabizenych motivi, které aplikace nabizi a které obsahuji slovni hiicku
spojenou s omezenim cestovani v obdobi prazdnin. Do motivu poté nahraje vlastni
fotografii, kterou vlozi do vyfezu. Pohlednice se na zavér doplni o osobni vzkaz a adresu

pfijemce.
7.2.3 Fofola

Pon¢kud netradicni kampani byla ta z roku 2015, kterd se tocila kolem pejska, konkrétné
ponékud komicky vypadajiciho kiiZence ¢ivavy a jezevéika, v Cesku znamym pod jménem
Stefan (& Ftefan). Vlastnim jménem se &tyfnozec jmenuje Tuna (v piekladu tunak) a je
velkou zahrani¢ni celebritou. Pochazi z USA, kde byl opuStén plvodnim majitelem,
zachranén a poté adoptovan. Jeho nova majitelka mu zalozila Gi€et na socidlnich sitich
adiky jeho jedine¢nému vzhledu zn&j udélala hvézdu. Pfezdivka Stefan, zkomoleng
Ftefan mu ziistala na zaklad¢ pouziti jeho fotografie v internetovém memu (z anglického
»~Phteven®), ve kterém mél symbolizovat Sislani. Tento prvek Kofola pouzila i ve své

kampani, jehoz Gstfednim sloganem bylo ,,daf fi Fofolu?*.

vey

Tuna, zijici ve Spojenych statech, se natdCeni nemohl ucastnit, a tak ho pro reklamu
vytvorili v pocitatové verzi. S timto zdkladem pak Kofola nechala vyrobit prvni spot na
meruiitkovou pfichut. Reklama byla tak populérni, ze se firma rozhodla pro vyrobu
nékolika dalSich kratkych spotli, z nichZ je tvofen humornou situaci ¢i Slamastikou, do
které se Stefan dostal a snaZi se ji svést na nékoho jiného (vybrakovani ledni¢ky apod.).
Kazdy spot pak konci hlaskou ,daf fi Fofolu?“, pfiCemZ nasleduje zdbér na ladhev
meruiikové Kofoly a zazni hlas Stefana ,,hmmm, mefuiikova“.

Kampan provazely klasicky outdoorové nosice a socialni sit&. I pfes to, jak se tematicky
odlisovala od ostatnich kampani Kofoly, dosahly spoty se §islavym Stefanem velké obliby

a sledovanosti na YouTube. Prvni &tvefici nejsledovangjsich videi v Cesku v roce 2015

tvoftily prave tyto reklamy, které se v komentarich tésily z vétSiny velkému ohlasu.

7.2.4 Pénozrouti

Kampan s ndzvem PénoZrouti probihala v roce 2018. Jejim stéZzejnim bodem byla mobilni

aplikace, konkrétné hra na principu rozSifené reality, ve které méli uZivatelé za tkol
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polapit vSechny tzv. pénozrouty — postavicky, které se jim z jejich tocené Kofoly snazi

ukrast pénu. Hra¢ naskenoval do hry logo Kofoly ze sklenice a mohl chytat pénozrouta.

S postavickami ze hry jsme se mohli setkat v kratkych spotech na YouTube, aktivné se
aplikace propagovala i na dalSich socialnich sitich v riznych formach ptispévki (statické,
video, soutéze), na internetu se objevovaly bannery s pénozrouty. V obchodu Google Play
dostala hra vysoké hodnoceni a byla dlouhodobé nejpopularnéjsi aplikaci. O zplsobu
uzivani aplikace zakazniky informovala vlastni webova stranka vytvofend pro tuto

kampaii.

Pomoci této kampané se Kofole povedlo navysit prodeje sudii s napojem pro vycep.
Zakaznikiim také komunikovala opomijeny benefit produktu — pénu, ktera se tvofi na
Kofole podobné jako na pivu. Kampan se pro svou zabavnou interaktivni formu tésila
velké oblibé a pfinesla znac¢ce vyhru 1. mista ceny Effie v kategorii népoje za rok 2018.

(Effie, 2020)

7.2.5 Prasatko

Vétsina kampani firmy Kofola se vaze k jaru nebo létu. Casto v nich vidime &epovanou
Kofolu, slunce a letni radovanky. Z fady téchto kampani vy¢nivé jedna, tematicky Uplné
odlisna, zato bezesporu nejznamé;jsi, hlavné diky svému kazdoro¢nimu opakovani. Je to
tradi¢ni predzvést ¢eskych Véanoc. Re¢ je samoziejmé o legendarni reklamé o zvidavé

hol¢i¢ce, uhangjicim tatinkovi a zlatém prasatku.

Vanocni kampani s divokym prasatkem znacky Kofola se podrobné zabyvéa nasledujici

kapitola.
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8 VANOCNI KAMPAN ZNACKY KOFOLA

Tatinek s hol¢ickou Slapou cestu snéhem a vyhlizeji hezky vanoc¢ni stromek. ,,A kdyz to
vydrzi§ az do vecCera, nepapat, tak uvidi§ zlaty prasatko,” tikd dcefi tatinek. ,,A tati,
ptichazi holcicka s otdzkou, ,,a bude mit ty velky zahnuty zuby nahoru?* ,,Musi§ vydrzet
abudou i zuby,” odpovida tatinek, zatimco teze stromek. Na to divenka $tastné odvéti
,hene, ja nemusim, ja uz ho vidim.“ Tatinek se otaci, zahazuje pilu, chyta hol¢icku a utika

s divoC¢akem v zadech pryc¢ z lesa.

Tento popis patii nejznaméjSimu Ceskému vanocnimu spotu, ktery se poprvé odvysilal
vroce 2003. Jednoduchy d¢j, zadna slozitd zapletka, ptesto okouzlil cely narod. Jeho
ukolem bylo pfipomenout zikaznikiim nealkoholicky ndpoj Kofola, ktery byl tolik
spojovan s létem, i v zimnim obdobi. ,,Reklama byla velice milé, hezka a vano¢ni. Nic se ji
nedalo vytknout. Trochu ptekvapujici je spojeni Kofoly s Vanocemi. Spot mél jen
pripomenout znacku, ne presvédcovat. Buduje image Kofoly jako pfijemného napoje,
hodnoti spot odbornik na reklamu Jiti MikeS. (Horacek, 2015) V televizi mél bézet jeden
az dva roky pted Véanoci. Nakonec zaznamenal tak obrovsky uspéch, Ze se zacal vysilat
pravidelné kazdy rok. Jeden rok ji dokonce Kofola uz chtéla stahnout, lidé firmé ale zacali
dopisovat, jak je mozné, ze se blizi Vanoce a oni jesté reklamu nevidéli, takze ji opét

pustili do televize a vidame ji kazdorocné. (Holecova, 2016)

8.1 Vznik spotu

Napad na tuto reklamu pochdzi z hlavy Barbory Novotné. V dobé prace na tomto spotu
pracovala pro agenturu Kaspen, ktera spot pro Kofolu vytvofila. Zadani znélo ,,Ceské
Vianoce nemusi byt dokonalé® — spousta véci se mize pokazit. Od pfipaleného cukrovi
a dalsich nepovedenych vanoc¢nich zvykti se Novotna nakonec dostala k plstu a zlatému
prasatku, jehoZ kone€nou verzi zname z televiznich obrazovek. Jeji pojeti nesklidilo
u vedeni agentury velky uspéch, ale i ptes to bylo zrealizovano. Spot nakonec zaznamenal
u divakl necekany Uspéch a byl dokonce Casopisem Marketing Media oznacen za nejlepsi

reklamu desetileti. (Holecova, 2016)

V hlavnich rolich vdno¢niho spotu pro Kofolu se — krom¢ divocdka — objevili Josef
Polasek (t¢Z znamy zreklamy na Zvykacky Orbit, nebo napiiklad z filmu FrantiSek je
dévkat) a Sandra Flemrova. Spot se natacel kousek od Mladé Boleslavi a jeho natoceni se
neobeslo bez rlznych komplikaci. Byla sice zima, ale chybél snih, musel se tedy pouZit

umély, se kterym se filmaitim Spatné pracovalo. Ofiskem byl 1 lity divocak. ,,Sehnali jsme
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divocéaka, ale §lo o prasatko, které nikdy nebylo v lese. Piijcil ndm ho néjaky myslivec,
ktery ho mél doma misto pejska. Prasatko bylo zvyklé se doma vyvalovat na gauci a my po
ném najednou chtéli, aby popobéhlo — a jesté v lese. Takze bylo dost vydésené, kde se to
ocitlo. Ptilis nespolupracovalo. Pak zdrhlo, nastésti ne daleko. Museli jsme ho nalakat na
svickovou,* prozradila Barbora Novotna v rozhovoru. (Holecova, 2016) Scéna s prasatkem

se musela dotacet, nataCeni nakonec trvalo nékolik dni.

8.2 Opakovani spotu a sezonni prichuté

Témetr kazdy rok vydava Kofola specidlné v dobé Vanoc limitovanou edici pro toto
obdobi. Mohli jsme se setkat s pfichutémi jako marcipan, vanilka, mandarinka, vlassky
ofech, kokos, Svestka nebo nejaktudlnéji (Vanoce 2019) s prichuti jablka se skofici nebo
vanocniho koteni. Kofola pravidelné na konci prasitkové reklamy navazuje

nékolikavtefinovym spotem, ktery pravé tyto prichuté v podobném duchu propaguje.

Vroce 2019 se vanoc¢ni reklama dockala pokracovani. Kofola se tento rok rozhodla
namisto kazdoro¢niho zavéru spotu, ktery ptedstavoval limitovanou edici, vénovat tuto
¢ast reklamy vano¢nimu piibehu, kde se divaci dozvidaji, Ze zlaté prasatko uvidi vSichni,
ato ve hvézdach. Kdyz divocak nahani prchajiciho tatinka s hol¢ickou, ozyva se volani
»Zlatusko! (prasatko tedy poprvé dostava jméno). Zlatuska se otaci a bézi zpatky, ptimo
k nGS$i s zaludy, které svym kouzelnym rypackem rozsvéci zlatym svétlem a ty pak pan
v beranici vési na no¢ni oblohu (podobny motiv jako slovensky dédecek vecernicek a jeho
lucerna na hvézdy), ¢imz dopliiuje souhvézdi Velky viz a tvofi tak nové souhvézdi
prasatka. Tyto hvézdy je ve skutenosti opravdu mozné na obloze nalézt v souhvézdi
Velkd medvédice. Pokud divaci spravné tyto hvézdy na obloze spoji, mohou zlaté prasatko

(nejen) o Vénocich vidét opravdu vSichni. (Kofola, 2019)

8.3 DalSi ¢asti vano¢ni kampané

Kofola pravidelné ptizplisobuje vzhled etikety na velkych plastovych lahvich svoji aktualni
kampani, jinak tomu neni ani u vanoc¢nich pfichuti, kde se vizualni zpracovani kazdy rok
méni. Pro lepsi orientaci v obchodé¢, pfitdhnuti pozornosti a podpoieni spontanniho nakupu
pak slouzi rtizné instalace v misté prodeje, které nesou stejny vanocni motiv a vizualné ladi

s aktualni podobou vano¢ni kampang.
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Obrazek 3: Oznacent ulicky s vyrobkem v obchodé Tesco a vyznaceni produktu v regale
(zdroj: mistoprodeje.cz)

Né&kolikrat se jiz objevila také soutéZ o vécné darky, vicekrat se opakovala plySova
prasatka. Jeden rok méli divocaci bilou barvu a Kofola tim chtéla zdkaznikim dat ,,bilé
Vanoce®, alesponi v této podobé. V roce 2009 méli zdkaznici zase moznost vyhrat specidlni
pozitivni vykladaci karty s vano¢nimi motivy, etikety lahvi zase dopliovaly véstby.

Vsechny vykladaci karty obsahovaly poselstvi jako bohatstvi, zdravi a laska.

V roce 2015, kdy kampan dopliiovaly dvé mluvici sovy, bylo dokonce mozné vyhrat akcie
Kofoly. Soutézilo se skrze posilani vanocnich pohlednic z webové stranky kampang ,,Daruj

Zlaté prasatko® a vyhra se odvijela od konkrétniho ¢asu, kdy byla pohlednice poslana.

8.4 Analyza spotu

Stfredobodem kazd¢ vanocni kampané znacky Kofola je vzdy spot s prasatkem. Kdyz byl
poprvé odvysilan v roce 2003, jeho pivodni nesestfihana verze byla dlouha 45 sekund
a byla o jednu repliku dels$i nez soucasné 20vtefinova verze. Zakonceni spotu limitovanou
edici ¢ita dalSich 10 sekund, dohromady ma tedy celé televizni reklama v poslednich letech

30 sekund (standardni format).

Prvni ¢ast spotu neobsahuje vitbec hudbu, v pozadi rozhovoru hlavnich postav jsou slyset

pouze slabé zvuky lesa. Druha c¢ést s limitovanou edici je naopak vzdy podkreslena
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jednoduchymi instrumentalnimi melodiemi, které jsou pfipadné doplnéné o vokaly. Tyto
melodie zpravidla znéji diky pouzitym hudebnim néstrojim vanocné a podporuji tak

svatecni atmosféru, kterou znamy spot s prasatkem spoust¢ divaki navozuje.

Zékladni prvky spotu tvoii humor a emoce. Komicka situace détského omylu a uprku
z lesa rozesmava své divaky uz 17 let. Vanoc¢ni atmosféra, vztah tatinka a dcery, tradice
shanéni stromku a okouzlujici divenka v hlavni roli zase spolehlivé ptisobi na divakovy
emoce. Ve druhé ¢asti spotu — a¢ je kazdy rok jina — je potom pouzit apel na nedostatek.
Ukazuje totiz limitovanou edici a fika zakaznikovi, Ze moznost nakupu vanocni ptichuté je

¢asoveé omezena.

Pivodnim cilem této reklamy bylo pfipomenout zdkaznikim produkt v zimnim obdobi,
kdy prodeje nealkoholickych néapoji klesaji. Spojeni Kofoly a Vanoc bylo zprvu
ptekvapivé, mél ukézat Kofolu jako piijemny ndpoj do pohody i nepohody, budovat jeji
image. M¢énici se ¢ast spotu s vanoc¢ni prichuti pak ma za ukol informovat zékazniky o této
nové varianté produktu. Zadna ¢ast spotu nevybizi ke koupi, tudiz neplni presvédeovaci

funkci a spoléha na vlastni motivace zakaznikt k nakupu.

Diky umisténi spotu do televize a vyuziti primetimu se znacce dobie dafi zasdhnout velkou
cast obyvatelstva. Vzhledem k tomu, ze se spot stal soucasti adventniho vysilani a ¢eskych
Vénoc, podobné jako tradi¢ni ¢eské pohadky, je zasazeni masy ptesné to, co spot potiebuje
— zkratka cili na vSechny, kdo maji radi Vanoce. Vano¢ni spot kromé televize najdeme takeé
na profilu Kofola na YouTube, kam na né¢j odkazuji 1 z ostatnich socialnich siti. Spot je

vSak primarné urcen pro televizni reklamu.

8.5 Situace na trhu

Prosinec je na trhu s nealkoholickymi napoji vrchol zimy. Lidé se zdsobuji na svatky,
ochotngji utraci a netesi pfili§ nutriéni hodnoty, na hubnuti kil nevyhnutelné¢ nabranych
v prosinci je vyhrazen leden — prvni mésic roku je pravé na tomto trhu nejslabsi, protoze se
vétSina lidi snazi vyvazit prosincové hyfeni. Vrcholem celého roku je pak obdobi
predprazdninové a prazdninové, zde ale prodeje ovlivituje pocasi (¢im tepleji, tim vice Cesi
nealkoholické ndpoje nakupuji).

Nejlépe jsou na tom ve své kategorii minerdlni a stolni vody, které tvotily v roce 2019
ptiblizné 60 % prodejii. Sycené kolové napoje zaznamendvaji ve spotfebé mezirocni

pokles, nejméné pak Cesi nakupuji ledové ¢aje. (Nielsen, 2019)



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 44

Nejvetsimi konkurenty Kofoly jsou v kategorii kolovych napoji Coca-Cola a Pepsi. Obé
znacky se rovnéz snazi v obdobi Vanoc dostat do poptedi a spojit se s timto svatkem.
Coca-Cola tak v USA ¢ini jiz od 90. let minulého tisicileti, kdy po spoustu let obnovuje
kampafi s vano¢nimi kamiony. Stejné tomu bylo na pielomu tisicileti i v Cechach.
V soucasnosti mizeme Coca-Cola kamiony v dob¢ adventu stdle zastihnout ve vybranych
¢eskych meéstech, televizni reklamu vSak poslednich 5 let nezdobi. Znacka se zamétila na
motiv dobrych vztahi a délani radosti rodin€, pfatelim i cizinciim a sdzi na poselstvi
sdileni, dlouho vyobrazovaného Santa Clause spoty zachycuji spiSe okrajové. Na ¢eském
trhu mé prezentace Vanoc skrze Santa Clause, ktery je jednim z hlavnich symbola tohoto
svatku spise v USA, pfirozen¢ mensi Sanci na uspéch. Santa Clause si od Coca-Coly v roce
2019 ,,vypujcila“ Pepsi, kterd svym vadnocnim spotem poukazuje na jeho spojitost prave
s Coca-Colou. V reklamé Santa nabizi Pepsi svym elfim pomocnikiim a ti jsou jeho

vybérem této znacky kolového napoje piekvapeni.

Coca-Cola je zaroven nejpromovanéjsi znackou kolového napoje na ceském trhu — jeji
podil v roce 2018 tvortil 34 %. Kofola se drzi v t€¢sném zavésu s podilem 29 %. Tato situace
muze byt dana moznosti vétSiho rozpoctu a tim padem i SirSich kampani v ptipad€ znacky

Coca-Cola. (Gregor, 2018)

8.6 Popis a skladba ucastnikii vyzkumu

Dotaznikového Setfeni se zii€astnilo 372 zédkazniku znacky Kofola — zdkaznikem se rozumi
ten, kdo alespont 1x ro¢n¢ nakupuje produkt Kofola, a to ne nutné pro sebe, tzn. neni
koncovym spotiebitelem, ale nakupuje napiiklad pro domécnost. Tento vybér byl jeste
podminén nakupy balené Kofoly v obchodég, vzhledem k tomu, ze vyzkum se zamétuje na
konzumaci Kofoly o svatcich, kdy restauracni zatfizeni byvaji zaviena a sleduje vanocni
piichuté, které nejsou dostupné v Gepované formé. Udastnici také museli spliiovat
podminku osobni ucasti na ndkupu potravin v obchod¢ alesponn 1x za rok. VSichni
respondenti, ktefi dokoncili dotaznik v plném rozsahu, museli také potvrdit, Ze znaji

vano¢ni spot znacky Kofola.
Ptiblizn€ 58 % zucastnénych tvotily Zeny a zbylych 42 % respondentli byli muzi. Skladba
ucastnikli byla pestra a piiméfené rozlozena 1 v ohledu velikosti bydlisté nebo véku, jak

ukazuji graf 1 a graf 2 na dalSi strané.
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Jaka je velikost Vaseho bydliste? Kolik Vam je let?

81;22%

1125 30%
67; 18%
101; 27%

Vesnice nebo mésto do 5 tisic obyvatel

Meésto 5 tisic az 25 tisic obyvatel 18 —30 let
= Mésto 26 tisic az 50 tisic obyvatel 31-40 let
= Mésto 51 tisic az 100 tisic obyvatel =41 -50let
= Mésto nad 100 tisic obyvatel = 51-60 let

Graf'2: Rozlozeni recipientii podle velikosti bydliste, Graf'1: RozlozZeni recipientit podle vékové kategorie,
N=372 (zdroj: viastni) N=372 (zdroj: vilastni)

Otazky vyzkumu se daji rozdélit do Ctyfech tematickych casti, nasledujici podkapitoly je
postupné popisuji a shrnuji jejich vysledky.

8.7 Vztah ziakazniku k napoji Kofola

Dotaznik v prvni ¢asti nezminoval spojeni Kofoly a Vanoc a snazil se zjistit obecny vztah
respondenti k tomuto napoji v riznych ohledech. Hned druha otazka, a¢ primitivni, se
ptala na zakladni kdmen vztahu zdkaznik k tomuto produktu: zdali jim napoj Kofola
napoje, které ji konkuruji. Pouze necelych 5 % dotazovanych uvedlo, Zze Kofolu jako napoj
nemaji radi. Téchto 16 respondenti z 372 neni koncovymi uzivateli a napoj tedy
nenakupuji pro svou vlastni spotiebu. Tento fakt mlZe zvySovat pocet odpovédi

uvadéjicich frekventovanéjsi ndkupy napoje zjistované v dalsi ¢asti dotazniku.

Ugastnici, ktefi odpovédéli, ze jim Kofola chutna, pak odpovidali na podotazku, ktera
zjistovala, v jaké form¢€ maji napoj nejradé€ji. Drtiva vétSina se shodla na tom, ze nejlepsi je
¢epovana Kofola (78 %). Necelych 16 % dotdzanych nema ohledné formy napoje zadné

preference.

Obliba ¢epované Kofoly jde ruku v ruce s vysledkem odpovédi na otdzku, s jakym ro¢nim

obdobim si respondenti spojuji napoj nejvice. 78 % jich uvedlo 1éto. Pravé cepovana
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Kofola a letni radovanky tvofi spolecné s motivem lasky zéklad vétsSiny kampani Kofoly.
Bez ptipomenuti vano¢ni reklamy si Kofolu spojuje nejvice se zimou pouhych 10 %
dotazovanych. Tim jsou obecn¢ kolové ndpoje unikatni — zakaznici si je nejvice spojuji
slétem a teplem, avSak hraji dulezitou roli i v obdobi Vénoc, jak ukazuji vysledky

vyzkumu shrnuté v kapitole 7.9.

Dalsi otazky zjistovaly, kdy a jak casto respondenti nakupuji napoj v obchodé. Nejvice
ucastnikli (39 %) tak Cini pouze zfidka, tj. 1x — 5x za rok. DalSich 34 % nakupuje Kofolu
obecné — pies tfi Ctvrtiny dotazanych uvedlo, ze chodi na ndkup potravin alespon 1x za
meésic. Vztah mezi ro¢nim obdobim a nakupovanim Kofoly v obchod¢ opét vyzdvihl 1éto —
ptes polovinu respondentii uvedlo, ze pravé v 1ét€ napoj kupuji nejvice. Vice nez Ctvrtina
dotdzanych nakupuje Kofolu stejné €asto v prubehu celého roku. Zimu zde zvolilo pouze
9 % dotazovanych — do tohoto bodu dotaznik stile nepoukédzal na spojitost Kofoly
s Vanocemi, i to maze byt divodem, pro¢ zima mezi ostatnimi ro¢nimi obdobimi v téchto
otazkach tolik zaostava za létem (respondenti si jednoduse nevzpomenou — spot v televizi

ukoncil vysilani 3 mésice pted spusténi dotazniku).

Spojitost s vanocnim obdobim nastinila otazka, kterd se ptala, zda respondenti nakupuji
Kofolu v tomto obdobi Castéji nez po zbytek zimy. S timto tvrzenim souhlasilo 44 %

ucastniki.
8.8 Vztah zakaznikii k vino¢nimu spotu a jeho opakovani

V prvni fadé bylo potieba zjistit, zda viibec maji respondenti vanocni spot znacky Kofola
v oblibé. Neni prekvapenim, Ze pies 88 % respondentil uvedlo, Ze se jim reklama libi.
Necelych 10 % dotazovanych oznacilo svlij vztah k reklamé jako neutrdlni a pouhych
7 ucastniktl z celkového poctu 372 pak odpovédelo, ze k reklamé ma negativni vztah. Pfi

tomto vysledku tedy mizeme Fici, ze Cesi maji tuto reklamu opravdu v oblibg.

Vice nez polovina respondenti potom uvedlo, ze chtéji i nadale reklamu kazdoro¢né vidat
na televiznich obrazovkach, stejné¢ tak nadpolovi¢ni vétSina Gcastnikli vyzkumu dokonce
reklamu v televizi vyhliZi a t&§i se na ni. Asi ¢tvrtina dotazovanych nemé ohledné televizni
reklamy znacky Kofola zadné preference, naopak 12 % respondentt by uvitalo Gpln€ novy
spot. Pouze 4 Ucastnici uvedli, ze v televizi Zaddnou reklamu Kofoly nechtéji, zbytek

ucastniki se vyjadril nerozhodné. Tento vysledek ukazuje, Ze 1 kdyZ néktefi lidé na spotu
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s prasatkem vylozen¢ netrvaji, vefejnost je i pies obecnou presycenost reklamou ke znacce

Kofola a jeji propagaci v obdobi Vénoc velice tolerantni.

Dalsi cast vyzkumu, kterda méla pfimét respondenty zamyslet se nad jejich reakcemi
v ptipad¢, ze by Kofola o svatcich svij tradi¢ni spot neodvysilala, pfinesla z hlediska
piisobeni této reklamy na zakazniky velice pozitivni zjisténi. Ugastnici byli nejprve
vyzvani, aby si predstavili situaci, kdy spot v dobé adventu — tedy v dobé¢, kdy se kazdy rok
az doposud vysilal — v televizi vliibec neuvidi. Nasledn¢ byli respondenti dotdzéni, zda by
se timto zménil jejich vztah ke znacce Kofola. Necelych 12 % ucastniki odpovédélo,
ze by byli vylozen¢ zklaméni a znacku by zacali vnimat vice negativné. 80 % respondenti
by touto situaci sviij vztah ke znacce nenechalo nijak ovlivnit. Co je vSak dulezité, viibec
nikdo z dotdzanych neuvedl, ze by tuto skute¢nost vnimal pozitivné. Z toho tedy vyplyva,
ze Kofola nemd zadny diivod pravidelné vysilani spotu zrusit, ale naopak je vhodné v jeho

opakovani setrvat, ¢imz vyhovi pfanim svych zakaznikd a na své povésti tim nijak neutrpi.

V druhé ¢asti navozeni této fiktivni situace pak dotaznik zjistoval, zdali si zdkaznici mysli,
ze by se zménilo jejich ndkupni chovani. I ptes to, ze by 44 zacastnénych zazilo zklamani,
napoj Kofola by kvili tomu ptestalo nakupovat pouze 5 z nich. 3 dotdzani uvedli, ze by
nakupy tohoto napoje omezili, drtiva vétsina si vSak mysli, ze by se jejich nakupni chovéni
nebylo nijak ovlivnéno a v této souvislosti by nebrali absenci spotu v potaz. I v této otazce
se potvrdilo, ze nikdo z respondentli nema k vano¢ni reklam¢ Kofoly natolik negativni
vztah, aby je dosavadni vysilani spotu obtézovalo v takové mite, ze kviili tomu omezuji

nakup napoje a pfi staZeni této reklamy by frekvenci ndkupu Kofoly zvysili.

8.9 Vanoc¢nich prichuté a jejich oblibenost

Ptiblizné 70 % dotazanych alespon 1x v zivoté zaujala vanoc¢ni edice Kofoly a nésledné ji
zakoupili, pies 15 % z nich takto ¢ini pravidelné kazdy rok. Na pfitomnost ukazky této
limitované vanoc¢ni edice ndpoje jako soucasti spotu pak upozoriiovala dalsi ¢ast vyzkumu.
Celych 54 % tcastnikli potvrdilo, Ze o této informaci ve spotu védi a pouze necela Ctvrtina
dotazanych se udajné na tuto ¢ast reklamy jiz nediva. Uvadét na konci tuto informaci se
Kofole vyplaci — pies polovinu téch, kdo nékdy vanocni piichut’ vyzkouseli, tak ucinilo
prave na zakladé¢ jejiho prezentovani v televizni reklamé.

Vice nez pétina respondentd si neni jistd informaci o limitované edici ve spotu — to miiZe

byt zplisobeno tim, Ze se soustiedi pouze na znamou Cést s prasatkem a zbytku vénuji

pouze minimum pozornosti, tuto informaci pak rychle zapominaji. KdyZ se spot objevil na
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televiznich obrazovkéach naposledy (tj. vroce 2019), namisto vano¢ni piichuté byla
posledni ¢ast spotu vénovana pokracovani v piibéhu zjeho prvni casti, informace
o posledni limitované edici je tedy aktudlné vice nez rok stard a respondenti si na ni

jednoduse tak dobfe nevzpominaji.

8.10 Kofola jako tradi¢ni vano¢ni napoj

Posledni ¢ast vyzkumu se zabyvala spojenim produktu a samotnym slavenim Vanoc. 99 %
ucastnikt uvedlo, ze se napoj piimo poji s jejich oslavou Vanoc. Respondenti s touto
odpovédi pak méli moznost popsat tento vztah v oteviené otazce. Tuto moznost vyuzilo

49 osob.

11 znich se v odpovédi zaméfilo na vanocni reklamu. Vesmés z nich vyplyva, Ze tito

respondenti vnimaji reklamu jako ptedzvést Vanoc, kterd jim navozuje vano¢ni naladu.

20 ucastniki odpoveédélo, ze se u nich Kofola pije pies celé¢ svatky, polovina z nich
dokonce uvedla, Ze je u nich pevnou soucasti ptimo Stédrého dne a Stédrovecerni veceie

(n€kolik odpovédi ovSem zmifiuje Coca-Colu €1 Pepsi ve stejné pozici).

6 respondentl si pak Véanoce spojuje s limitovanou edici, na kterou ¢ekaji a kazdy rok ji

nezapomenou alespon vyzkouset.

3 odpovédi ukdzaly jako hlavni divod pro ndkup Kofoly na Vanoce zajisténi
nealkoholického obcerstveni pro déti (1x bylo vyslovné uvedeno, ze po zbytek roku se
sladké piti do domécnosti respondenta nekupuje), nebo pro sebe sama jako ingredienci

michaného alkoholického népoje (konkrétné s rumem).
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9 ZODPOVEZENI VYZKUMNYCH OTAZEK A DOPORUCENI
UPRAVY KOMUNIKACE

V metodice prace byly uvedeny 3 vyzkumné otazky rGzné€ mapujici vztah zakaznikd ke
znacce, k samotnému spotu, jejich osobni preference a Cetnost nadkupu vzhledem
k produktu a v zavislosti na rocni dobé. Tato kapitola obsahuje shrnuti vysledkil vyzkumu

do konkrétnich struénych odpovédi na tyto stanovené otazky.

1. Jakou spojitost ma kaZdoro¢ni vysilini vano¢niho spotu znacky Kofola se

vztahem zakazniku k této znaéce?

Vanocni spot Kofoly se u svych zdkazniki t&€Si oblibé, vnimaji ho jako posla Vanoc,
pfipomenuti, ze uz piichazeji a ne¢které z nich dokonce uvadi do pfedvanocni atmosféry.
Rada lidi by zazila zklamani, kdyby spot v televizi ve své pravidelné dob& nebézel.
Reklama zéaroven ptfipomind tém, ktefi se Kofolou na svatky zisobi, Ze si ji nemaji
zapomenout nakoupit. Spot ma u zédkaznikli Kofoly nenahraditelné misto a znacce urcité
prospiva, ze ho kazdy rok opakuje. Kdyby se tak vSak nestalo, pozitivni vztah zakazniki

ke znacce by nemél zaznamenat vyznamny a dlouhodoby propad.
2. Se kterym ro¢nim obdobim maji zakaznici napoj Kofola nejvice spojeny?

I ptes silnou vazbu na Vanoce maji zdkaznici z hlediska celého roku Kofolu spojenou
hlavné s letni pohodou, kdy si ji nejradéji davaji tocenou. V Iét€ ji také nejvice nakupuji

v obchodech, aby se mohli timto napojem osvézit i mimo restauracni zatizend.
3. PIni vanocni spot i funkci informovat zdkazniky o sezonni prichuti?

Spotrebitelé Casto radi zkouSi nové varianty oblibenych produktii, jinak tomu neni ani
u limitovanych vanoc¢nich edic Kofoly. Vzhledem k celkové oblibé spotu zdkaznici vnimaji
a sleduji 1 ¢ast, kterd ma informovat o této kazdoro¢ni novince, kterou spousta z nich pak
alespon na zkousku zakoupi. Cést z nich se na tuto piichut’ dokonce t&3i a vyckava, jaka se
objevi. Je to pravé zavérecna Cast spotu, ze které n€kteti Cerpaji tuto informaci.
Doporuceni

Kofola by urc¢it¢ méla ponechat spot v kazdoro¢nim vysilani. Touha po novém spotu
nekterych zakazniki by mohla byt vyfeSena dal§imi pokracovanimi spotu, jako bylo to
zroku 2019 o ZlatuSce — napiiklad co fekla doma maminka, kdyZ tatinek s hol¢ickou
nepiinesli stromecek a Ze Vanoce nejsou o stromecku nebo darcich, ale o tom, Ze se rodina

zase sejde ve zdravi a sdili svatecni ndladu. Navic Vanoce, jako jeden z nejvétSich svatkl
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roku, Cesi vnimaji velice tradi¢né, jak je vidét i z televizniho vysilani v tomto obdobi —
kazdy rok vidame na obrazovkach stejné pohédky (Pys$na princezna, Byl jednou jeden kral,
Tii ofiSky pro Popelku atd.), stejné filmy (PeliSky, Mrazik atd.), na spot s prasatkem jsou
divaci za dobu jeho vysilani tak zvykli, Ze jeho uplné stazeni by byl pro znacku zbyte¢ny
risk.

Vzhledem k oblibé spotu a prasatka by uréit¢ mohly do budoucna ptibyt dalsi soutéze,
plySovi divocaci uz se objevili n€kolikrat a rozhodné¢ by mohli znovu — v dotazniku se
dokonce v oteviené otazce objevila odpoveéd’, ze plysdka doma respondent ma (dotaznik se
v zadné casti o plySovych prasatkdch nezminoval). Jako darky v soutézi by se mohly
objevit 1 jiné vano¢ni pfedméty nesouci motiv (nejen zlatého) prasatka, naptiklad ozdoba
na stromecek, ubrousky ke Stédrovecerni vecefi, sklenice na Kofolu s vano¢nimi motivy,
noc¢ni lampicka pro déti atd.

V roce 2019 byla na vano¢nich trzich v Brné¢ na Moravském ndmésti moznost pohladit si
divoké prasatko (mlade). Prasatko zde bylo vystaveno spolu s dalSimi divokymi zvitaty,
ktera by v divocin€é sama neptezila (kvili handicapu apod.) a pomahalo tak organizaci na
pomoc témto tvoriim vybrat finan¢ni pfispévky od navstévnikl. Toto je ptiklad organizace,
kterou by Kofola mohla na Véanoce obdarovat financni Castkou a tim upevnit v mysli
zakaznikl svoje spojeni nejen s divokymi prasatky, ale i s dobrym vanoc¢nim skutkem
(skrze loga a letacky v misté konani této akce).

Za zminku urcité stoji pouziti Kofoly v kombinaci s tvrdym alkoholem, ¢imZ vytvofi
michany néapoj, tento napad se vSak vice hodi pro 1éto a kuptikladu hudebni festivaly (zde
by mohla Kofola mit vlastni stanek s michanymi népoji), nez pro Vanoce, které jsou

u Kofoly spojeny se spotem, ktery prezentuje rodinu s malym ditétem.
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ZAVER

Bakalatskd prace ukazala népoj Kofola jako nedilnou soucast oslav Vanoc zakaznika.
Nekteti z nich ji o Véanocich piimo konzumuji, vétSina se ale shodne na tom, ze tradi¢ni
vanoc¢ni spot znacky Kofola k adventu patii, navozuje svate¢ni atmosféru a téSeni se na
Stédry den. V této &asti prace se podatilo zodpovédét prvni vyzkumnou otazku — zakaznici
maji ke spotu pozitivni vztah a jeho opakované vysilani tento vztah udrzuje, Kofola
k Ceskym Vanociim neodmysliteln¢ patii, a i kdyz neni pro vSechny tradi¢nim vanocnim

napojem, tak jeji legendarni spot k obdobi Vanoc u mnoha divakti neodmysliteln¢ patii.

A¢ mé napoj diky spotu silnou vazbu na Vanoce, silnéji je v mysli zakazniku stale spojen
s létem. Ukazalo se, Ze zakaznici Kofolu v Iét€ nejvice piji a nejvice jim léto piipomina,
s tim koresponduje 1 vétSina komunikace Kofoly v tomto obdobi. Tim se tedy podafilo
zodpoveédét i druhou vyzkumnou otazku. Zminéné piekvapivé vyuziti napoje Kofola
v obdobi Vanoc do michaného napoje s rumem sice otevira nové dvete ve zpisobech uziti

tohoto produktu, do komunikace znacky se ale v zdsad¢ nehodi.

Vénocni atmosféru Kofola pravidelné doplituje vydanim limitované edice napoje, kterou
prezentuje na konci svého tradi¢niho vadnocniho spotu. Zakaznici si ve spotu této informace
v§imaji a néktefi si na zaklad¢ sledovani téchto zakonceni spotu limitovanou edici opravdu

zakoupi. Touto ¢asti prace byla zodpovézena i tfeti vyzkumna otazka.

Na zéklad¢ primarnich dat vyzkumu a zodpovézeni vyzkumnych otdzek byly sepsany
navrhy pro tpravu a doplnéni komunikace znacky v obdobi Vanoc, ¢imz byl splnén ucel

prace.

Prace popsala znacku Kofola ve vSech ohledech, jako historie nebo struktura firmy. Daéle
pak analyzovala tonalitu jeji komunikace a spojeni této komunikace s hodnotami znacky.
V neposledni fadé pak analyzovala vano¢ni spot a vyhodnotila jeho dilezitost pro ¢eské
zakazniky. Vyzkum nastinil 1 ¢etnost nakupii napoje dotazanych zakaznikid a nékteré jejich
osobni preference, naptiklad ohledné servirovani. Timto byly vSechny body cile prace

i cile vyzkumu splnény.
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PRILOHA P I: DOTAZNIK KVANTITATIVNIHO VYZKUMU

1. Kolik Vam je let?
e M¢éné nez 18 let (ukonceni dotazniku)

e 18-30let
o 31-40let
o 41-50 let
o 51-60Ilet

Vice nez 60 let (ukonceni dotazniku)
2. Chutna Vam napoj Kofola?
e Ano (— otazka 2a.)
e Ne (— otazka 3.)
2a. V jaké podobé mate Kofolu radéji?
e Tocenou
e V plastové lahvi
e Ve sklenéné lahvi
e Nezalezi, je mi to jedno
3. Jak ¢asto kupujete Vy osobné napoj Kofola v obchodé?
e Velmi Casto/pravidelné (vice nez 3x za mésic)
e Casto (1x — 3x za mésic)
Obcas (piiblizné 6x — 11x rocn¢)
Ztidka (pfiblizn€ 1x — 5x ro¢n¢)
Nikdy (ukonceni dotazniku)
4. Jak Casto chodite Vy osobné nakupovat potraviny?
e 4x tydné a vice
Ix — 3x tydné
Ix — 3x za mésic
Méné nez 1x za mésic
Nikdy (ukon¢eni dotazniku)
5. Které rocni obdobi Vam napoj Kofola obecné pripomina nejvice?
Jaro
Léto
Podzim
Zima
Nevim, nedokazu fici
6. Ve kterém ro¢nim obdobi napoj Kofola nejéastéji nakupujete?
Jaro
Léto
Podzim
Zima
Napoj Kofola nakupuji v pribehu roku stejné casto
e Nevim, nedokazu fici
7. ,Napoj Kofola nakupuji v obdobi Vinoc ¢astéji nez po zbytek zimy." - Souhlasite s
timto vyrokem?
e Ano
e Ne



8. Znate vanocni televizni reklamu s prasatkem znacky Kofola?
e Ano
e Ne (ukonceni dotazniku)
9. Jaky mate k vano¢ni reklamé s prasatkem vztah? Libi se Vam?
e Ano, libi se mi
e Ne, nelibi se mi
e Ani jedno, neutralni vztah
10. ,,Kazdy rok pred Vanoci koukam, jestli reklama s prasatkem uz bézi v TV, téSim
se na ni.*“ ZtotoZiujete se s timto vyrokem?
e Ano, zcela
e SpiSe ano
e SpiSe ne
e Vibec ne
e Nevim, nedokazu fici
11. Chtél(a) byste, aby Kofola nahradila svou reklamu s prasatkem a natocila novy
vanoc¢ni spot?
e Ano, novou reklamu bych ocenil(a)
e Ne, chci nechat tu s prasatkem
e Je mi jedno, ktera reklama znacky Kofola v televizi pobé&zi
e Nechci v televizi zddnou vanocni reklamu znacky Kofola
e Nevim, nedokazu fici
12. Slavite vano¢ni svatky?
e Ano (— otazka 12a.)
e Ne (— otazka 13.)
12a. Mate napoj Kofola néjak spojeny s Vasimi Vanoci a jejich oslavou?
e Ano (— otazka 12aa.)
e Ne (— otazka 13.)
12aa. Jak konkrétné se napoj Kofola poji s VaSimi Vanoci?
(oteviena otazka)
13. Predstavte si, Ze by reklama s prasatkem o priStich Vanocich nebyla vysilana.
Zménil by se néjak Vas vztah ke znaéce Kofola?
e Ano, negativné, byl(a) bych zklamany/a
e Ano, pozitivné, reklama se mi nelibi, byl(a) bych rad(a), Ze ji neuvidim
e Ne, muj vztah ke znacce by se nijak nezménil
e Nevim, nedokazu fici
14. Pokud by se reklama s prasiatkem v TV neobjevila, myslite si, Ze by se néjak
zménilo Vase nakupni chovani?
e Ano, napoj Kofola bych kviili tomu zcela ptestal(a) kupovat
¢ Ano, nakupy napoje Kofola bych kvili tomu omezil(a)
e Ano, napoj Kofola bych kviili tomu kupoval(a) vice nez predtim
e Ne, frekvence ndkupu napoje Kofola by se tim u mé¢ nijak nezménila
e Nevim, nedokazu fici
15. Reklama s prasatkem byva vidy zakoncéena kratkou ukazkou nové vano¢ni
prichuté. VSimate si této informace v reklamé?
e Ano, vanocnich pfichuti si v této reklamé v§imam
e Ne, tuto ¢ast reklamy s prasatkem uZz nesleduji
e Ne, reklamu s prasatkem nikdy nesleduji
e Nevim, nedokazu fici



16. Zaujala Vias nékdy vano¢ni prichut’ napoje Kofola a nasledné jste ji zakoupil(a) -
napriklad ze zvédavosti?
e Ano, pravideln¢ kazdy rok (— otazka 16a.)
e Ano, parkrat (— otazka 16a.)
e Ano, jednou (— otazka 16a.)
Ne, nikdy (— otazka 17.)
16a. Chtél(a) jste vanocni prichut’ vyzkouset na zakladé toho, Ze Vas zaujala
pravé v TV reklamé?
e Ano, to byl ten impuls ke koupi
e Ne, vanocni pfichut’ jsem nekupoval(a) na zakladé TV reklamy
e Nevim, nedokazu fici
17. Jakého jste pohlavi?
e Muz
e Zena
18. Jaka je velikost Vaseho bydlisté?
e Vesnice nebo mésto do 5 tisic obyvatel
Meésto 5 tisic az 25 tisic obyvatel
Me¢sto 26 tisic az 50 tisic obyvatel
Meésto 51 tisic az 100 tisic obyvatel
Me¢sto nad 100 tisic obyvatel



