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ABSTRAKT

Tato bakaléska prace se v teoretickésti zabyva problematikou historického vyvoje
obchodnich zn#ek a teoretickymi poznatky o corporate identitypnaktickécasti se
naléza popis padesatiletého vyvoje originalnickpaKofola, kde zn&ku chipeme
jako souhrnny soubor hodnot a image firmy. Jsou ugsany zrny v oblastech
komunikace srrem k zakaznikovi, designu, firemni kultury a vysopovych
produkfi. V zawru sledujeme vyhodnoceni vyzkdmzabyvajici se pohledem

zékaznika na zrku Kofola a srovnani pohléca zngku mladé a starSi generace.

Kli¢ova slova: Kofola, znka, branding, corporate identity, image, histodesign,

komunikace, kultura, produkt, archetypy zela

ABSTRACT

This project is in the theoretical part interested historical development of
trademarks and theoretical knowledge of the cotpoi@entity. The practical part
describes the evolution of the original brand KafoBrand is in this project
understood like a set of values and company imBRgaect deals with changes in
areas of communication to the customer, corporatggd, corporate culture and

development of new products.

Keywords: Kofola, brand, branding, corporate dgntiimage, history, design,

communication, culture, product, brand archetypes



“Pokud by se #htento podnik rozélit, vzal bych si radji znacky, ochranné znamky
a dobré jméno spafaosti a vy byste si mohli nechat vSechny ostatoitiéneci — a
ja bych dopadl Iépe nez vyJohn Stuart, byvaly prezident firmy Quaker Oats Lt

Podékovani
Chel bych podkovat vSem lidem, kié mi jakymkoliv zpisobem pomohli dokaiit
tuto praci. Nej¥tSi pod¢kovani bych chd vénovat vedouci mé prace pani PhDr.

Pavle Kotyzove, respondémi, ktei se podileli na gizkumu vnimani zriky

Kofola a PR odéeni spolénosti Kofola za poskytnuti internich matetil

ProhlaSuji, Ze odevzdana verze bakslté/diplomové prace a verze elektronicka

nahrana do IS/STAG jsou totozné.
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UvoD

Tato bakal&ska prace se zabyva historii jedné z nejvyzriggich ceskych znéek, a tou je
znaka Kofola. Tato zné&ka se vyvijela v ne zrovnatipnivych podminkach socialismu,
ktery svymi idealy ve své podstadbranil individualnimu rozvoji zngek. V tomto obdobi
byla ovSem velice uggna. Byla velky fenoménem do roku 1989 aaspsvou nelehkou
situaci €sné po sametové revoluci, kdy byla v Ustrani konkueean&ek ze zapadnich

zemi, se oft dokazala dostat na vysluni.

Cilem prace je provést analyzu historického vyvaeaky Kofola. Na zaklad
teoretickych poznatk bude v praktick@€asti wnovana pozornost vyvoji corporate identity
spole&nosti a vyvoji image zriky. V praci budou popsany zmy zna&ky v oblasti interni

i externi komunikace, designu, portfolia produlat kultury. Tato analyza bude podpoa
prizkumnou sondou, ktera bude £p8at postoje cilovych zakazrilke zn&ce Kofola a
jeji image. Piizkum bude realizovan pomoci individualnich rozhdva cilovymi
zakazniky Kofoly. Respondenti budou rélshi do dvou skupin, dle genérdch kriterii a
poté budou porovnany jejich postoje ke &ea Kofola. Cilem pizkumu je nalezeni
rozdilu v postojich a ndzorech na &aa zjiStni, zda ma Kofola vybudovanou image, o
kterou se \Ceské republice snaZi.
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|. TEORETICKA CAST
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1 ZNACKA

1.1 Historicky pavod znatek

1.1.1 Poéatek znatek

Znaxky jsou znamy jiz po staleti, bez ohledu na svamfoa interpretaci. Ukemesinici
staleti ged nami ¥déli, Ze pokud chyji své zboZi gjakym zpisobem dostat do pédomi
svych zakaznik, musi se odliSit od své konkurence fikllad vlastnim cejchem nebo
jednoduchym obchodnim ztenim. Na ¥tSin¢ rukodilného zboZi (od prehistorické
keramiky po kamenné nadoby)byl od pradavna &vattiroj pivodu, coZ povazujeme za
piedchidce sodasného ,brandingu”. Dikyinto ozngkovanym vyrobkim lidé wdeli, co

si od koho kupuji a vyhledavali spolehlivé zkwyse zarukou kvality. Zriky se vyskytuji
také na ranéndinském porcelanu, na héinych vyrobcich ze staréHvecka aRima nebo
na produktech z Indie z doby kolem roku 1300rp I. (Keller, 2007)

1.1.2 Znacky ve stredowku

Ve stedowku se kiemeslnikm piidali i tiskafi a pekdi, ktefi také zn&kovali své
produkty. Tisk& vyuZivali vodotisku na papd a pek& davali zn&ky piimo na své
chleby. V Anglii dokonce od roku 1266 museli vSichekai ozn&it své bochniky chleba,
jelikoz jim to nd&izoval zakon. Zakon bylizzen kvili kontrole gramaze bochnik Kdyby
bochnik nemdl dostaténou hmotnost, aby se snadno zjistilo, kdo je nas.viDale
znakovali své vyrobky zlatnici a kovotepci, jednak svypodpisem, kterym zakili
cennost kovu a déle také zkau kvality kovu. Pokud ¢kdo padlal znaky jinych
femeslInik nebo udaval faleSné Udajekal ho trest v poda@bpritluceni k pranyi.(Keller,
2007)

1.1.3 Znacky v novowveku

Pred obdobim novaiku se zn&ky vyvijely velice pomalu a stale se jednalo jen o
jednoduché zrkovani vlastnich vyrobk Zasadnim zlomem pro vyvoj ztek bylo
osidlovani severniasti Amerického kontinentu Evropany. Evropariigsli do Ameriky
obyceje a praktiky pouzivani zéek na vyrobcich. Dikyémto evropskym praktikam se
v Americe zdaly prodavat zniZkové léky a tabakové vyrobky, coz byly adwlavni
odwetvi, kterym se ametii obchodnici ¥novali. Léky ametiti obcané nepovazovali za

Zivotné dualezité pro své Zivoty, a tak se obchodnici rozhqabswdcit spotebitele,



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 12

Zejejich patentované |ékské vyrobky jsou nedilnou sédsti jejich zZivol. Kladli velky
duraz na design jejich produktéimz se snazili upoutat co néj8i pozornost spiebitele.
V tomto obdobi byl kladenialaz na propracovana loga, kter&lanvétSinou uprosed
vyobrazené jméno vyrobce (viz Obr. 1). Rrdoto obdobi mizeme povazovat za jakysi

pocatek corporate identity fedevsim jeji slozky corporate design.

DalSi zasadnidci ve vyvoji zngek v novo¥ku bylo zjiseni, Ze k lepSimu prodeji zboZi
vede dobry a zuiny nazev spolamosti nebo samotného produktu. Na&quku 19. stoleti
pouzivali vyrobci tabaku pro své produkty nazvygdkrown, Smith's Plug a za 50 let si
uveédomili, Ze zvingjSi jména jako Rock Candy, Wedding Cake nebo Loexk Jim
dokazi prodej zvysit o d&kolik procent. DalSim chytrym tahem byla &ma obalu
cigaretovych vyrobk. Tabak se jiz nebalil do velkych Apkale do malych pyitkua, které
vypadaly pitazlivéji a WCelowji pro zakaznika. Diky skladnosti pytkia, meéli zakaznici
tabak stéle u sebe a vyrobci mohielngji experimentovat s obrazky a symboly, které na
né umig’ovaly. Témito praktikami se obchodnici v novku snaZili dostat do pé@domi
zakaznik (Kaputa, 2011).

/3
VS i
|/ —~ VEQETABLE —

< PAINKILLER
E@’Emm 2B ORY

Obrazek 1. Commercial label of Devins' Vegetablie Riller

Zdroj: McCord, 2002][online]

1.2 Znacka v sowasnosti jako pojem MK

.Zhacka se stala alfou a omegou marketingovych komuhikacskle:ovana ve vSech
padech, zneéky jsou zkoumany, analyzovany a hodnocenyuizmych Ghi
pohledu.(Vysekalova, 2004, s. 132)
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Pojem zn&ka mize kazdyloveék chapatiznymi zpisoby, coz je pochopitelné, nebse
jedna o slovo nejizrejSich vyznani. MuZzeme jej pouzit vékolika odwtvich, jako
nagiklad doprava, turistika, kartografie apod. a tedhz Uhii pohledu. MiZe se jednat o
konkrétni pedmét, osobu nebo o grafick§i pisemny symbol. V této praci se z&tm na
pojem zn&ka z obchodniho hlediska, tudiz se bud@aowat pojmu, ktery charakterizuje
soubor hodnot a image firmy, zabyva se jeji vizugladobou a v neposlediiadt se
zabyva komunikaci jejich produktsluzeb nebo firmy samotné. Dle American Marketing
Association je zn&gka v marketingové oblasti chapana takteng’ka je jméno, termin,
ozna’eni, symboti design nebo kombinacéchto pojnmi slouzici k identifikaci vyrolika
sluzeb jednoh@i vice prodejé a k jejich odliseni v konkurenci tri{interbrand Group,
1992). Ve své podstatento vyrok znamena, Ze kdykoliv vyivanarketingovy specialista

nove jméno, logo anebo symbol novému produktu vaéreytvai i znaku.

»Souhrn pocit a dojmi, které jméno nebo logo z#y v lidech vyvola. Zr&y spolu-
vytv&ime na “pravdach" (o historii zn&ky, jeji jedinénosti a jejiho poslani), od kterych

se odviji osobnost a hodnoty Zkya jeji vyznam pro zakaznikgCir, 2008, [online])

Naopak spousta manaiez praxe tvrdi, Ze pojem zéka obsahuje daleko vice, nez co
definuje American Marketing Asociation. Definujj jako ugitou udalost, zkusenost nebo
emotivni situaci, ktera jiz pronikla lidem datédomi a ma své jméno i svéildzité

postaveni v komeni sf&e (Keller, 2007).

1.3 Interpretace znacky

Znatky, z obchodniho a marketingového hlediska, mohdunavenek interpretovany hned
n¢kolika zpisoby. De Chernatonyetl znatky do i zakladnich skupin, podle toho, jakym

zpisobem se interpretuji naiggnosti a na co kladou népéi diraz v jejich vyvaoiji.

Prvni skupinu tvei znaky, jejichZ interpretace je zaloZzena na perspékistupu. U této
kategorie se kladetdaz na budovani zgky jako konkrétniho zjsobu gidélovani zdro
s cilem ovlivnit zakazniky (logo firem, identitajze, gidavani hodnoty, snizeni rizik

apod.).

Druha kategorie je zaloZzena na hledisku vystupe &d jedné fiedevSim o budovani
znaky na zaklad zakaznické interpretace, wdaiuje se zde, jakym zZigobem znéka

umoziuje zakaznim ziskavat svou hodnotu pro sfaititele - image, vztah ke zitz.
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Treti kategorii jsou zréky, které jsou zaloZeny na b&asu - klade se velkyidaz na
historii a evoluci znéky (De Chernatony, 2009).

1.4 Znacka v oblasti marketingu

.Zhacka je pislib uspokojeni. Je to znak, metafonzs@bici jako nepsana smlouva mezi
vyrobcem a zédkaznikem, prodavajicim a kupujicdimkdjicim a divakem, praosdima

temi, kdo je obyvaji, udalosti ami, kdo je prozivaji‘{Healey, 2008, s. 6).

Mezi marketingem a zghkou je velice silné pouto fpdevSim v oblasti chovani
spotebitele. Zn&ka je jednim z prvi, ktery ma velky vyznam ip marketingovém
rozhodovani. Rad bych v této kapitole iV, jaky je rozdil mezi produktem a zékou.
Dale, jak jsem psal vipdchozich kapitolach, se da na dnadivat z gkolika hledisek,
existuji ovSem dva zakladnitiptupy, které je nutné vystlit k pochopeni vymezeni

znaky z marketingového pohledu.

1.4.1 Znacka versus produkt

Produktem oznaije Phillip Kotler vSe, co je na trhu nabizeno lkug@ni pozornosti,
nakupu nebo uZziti zacélem uspokojit jakoukoliv péebu. Produktem tudiz oztigeme

fyzické vyrobky, sluzby, obchody, osoby, organizanéta nebo myslenky.
Dle Kotlera existuje v kazdém vyrobku (produktwrStev:

1. Za&kladni uzitek — ukojeni zakladni pelby spatebitele tim, Ze vyuzije produkt

2. Zakladni produkt — kostra produktu, kterd v&abhrnuje jen vlastnosti nutné pro
jeho funkci

3. Oc¢ekavany produkt — soubor vlastnosti, které uZivailproduktu oekava, a
vyhovuji mu

4. Rozsteny produkt — fidavné vlastnosti produktu, vyhody a sluzby navic

5. Potenciondlni produkt — vSechna réegi a transformace, kteréi#e mit produkt
v budoucnu (Kotler, 1997).

Produkty se od své konkurence nejvice liSi ve 4twy v rozSfeném produktu. Je to
Z prostého dvodu. \&tSina vyrob@ dnes jiz bez probléindokaze vytvét uspokojive

produkty v rovig ocekavaného produktu. Nezbyva nez souhlasit, Ze kenke v dnesni
doke se uz neorientuje na produkty, které se vitvaovarnach, ale nariplanou hodnotu

ve forme sluzeb, reklamy, rad, skladovani apod.
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.Zhacka je tedy produktem, ale takovym, ktery dodavdiddimenze, jez ji odliSuji od
ostatnich produki vytvoenych k uspokojeni téze patty.“(Keller, 2007).

1.4.2 Systémovy [Fistup — koncepce totalniho produktu

Jak jsem jiz vys#tlil, i na znaku Ize pohlizet jako na produkt specifického cheeak a
diky tomu pro ni plati také stejné zésady, jako jatoykoliv produkt z marketingového
hlediska. Koncept totalniho produktu 2kg je zndzortin na obrazku 2.

niaclreyo oF

Obrazek 2 Vrstvy zrniky (z pohledu koncepce totalniho produktu)
Zdroj: Nadevo.cz, 2009, [online]

Obsah vrstev zn&ky
A — Jadro znéky, které je dano funkci, jakou ma zka pinit (nap. identifikatni fce.)

B — Zakladni atributy zriky, kterymi jsou jméno a logo tyvizi zna&ku. Styl pisma, tvar,
barva, jingle atd. Zakladnimi atributy tedy myslimastnosti, diky kterym je zika
identifikovateln& &ini ji rozpoznatelnou. Druhd vrstva se zamowazyva vnimatelna

znatka.

C — OdliSeni od konkurence tim, Ze gkenabidne sptebiteli rico navic. Nazyvano jako
rozStena urové znaky. Jedna se o specifické garance, zaruku enséi, spolehlivosti,

jez jsou spojované s danou Zkeu.

D — V této koncepci se uvadi image jako samostatstaa. Image chapeme jako prestiz,
silu nebo osobnost zéky. Image je spojovana s nositelem &dnanebo jejim garantem
(Vysekalova, 2004).

1.4.3 Komplexni pristup ke znace

Komplexni gistup se zaklad4 na vyteni, zavedeni @&, obnoveni nebo éfmvném

vybudovani pozice zr&y. Tyto zakladni pilie jsou hlavnimi Ukoly managementu firmy.
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V komplexnim pistupu je image ziay prirozenou zalezitosti, diky které mohou byt
docileny kratkodobé vysledky. Naproti tomu dlouhloélovysledky v oblasti rentability
jsou zmsobeny hodnotou zolay, ktera je oproti image strategickou zalezitostignotou
majetku, ktery je saiasti konkureéni vyhody. Proces utvani a existence ztlgy jsou

v komplexnim pistupu dany déma nositeli zatze. Jsou to jednak mikroprésti, coz je
tlak specificky tlak z oblasti marketingu (tlak sfebiteli, tlak sou¢Ze, tlak obchodu nebo
zprostedkovateh). A druhym tlakem je makroprdasdi, coz je obecny tlak (tlak zdigj

technologicky tlak nebo socio-ekonomicky tlak).

e

Z uvedenych informaci vyplyva, Ze cesta novychéekana trh jecim dal vic sloZigjSi a
uplatreni v daném oditvi, kde znégka dosud nemai@nanou svou Ulohu. Spebitelé
jsou navic ppraveni na uspokojeni svych peb takovym produktem, ktery odpovida
hodnot jejich uzitku. Kazda navutvorend znaka, kterd4 chce byt Ugpna, musi projit 3
faze, které jsou zobrazeny na obrazk8. (Vysekalova, 2004).

1, stupsh

znafka musi proniknout
ZNAMOST do povidomi spotiebitall
2. slpe ULA-ETNICM
spoffebiteld musi mil pozitval postol popt. UZITI

IMAGE/SYMPATIE ke znatce, tzn., &8 znatka musi byt
sympaticka a 2adouc! = dstfednl dimenze znadcka dorazila

ke spotfebiteli

3. stuped

i pazitivni posioj se konknetizuje
NAKUPNI POHOTOVOST [t B o et

Obrazek 3 Proces utteni zngky z hlediska spégbitele
Zdroj: Vysekalova, 2004, s. 136

1.5 Vyznam znaky pro firmy

V 19. a na zé&atku 20. stoleti neexistovaly podniky, které hsgbily celos¢toveé v tom
smyslu, ze by rly ve vSech zemich, do kterych exportuji své pragigvou poboku,
nebo tovarnu. Blve existovaly vyhradhjen narodni podniky, které zasahovaly maxirdaln
do sousednich statZameéstnanci v tovarnach se debznali, ¥tSinou bydleli ve stejnych
méstech, ®které podniky dokonce zasstnavaly lidi ze stejné ulice. VSichni k sob

chovali Uctu a neexistovalo, Ze by si lidé danych pozicich tykali. Zakladem spotesti
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byla lUcta a moralka. Spolupracovnici na stejnychigich se dote znali a travili spolu i

volny ¢as.

V dnesni dob nejsou celosstové podniky Zadnou vyjimkou. Neni logicky moznby ase
vSichni spolupracovnici navzajem znali, a tak jénduje spojit jinym zpisobem, nez ze
spolu mjdou po praci posed do restaurace. Ztka tady nabyva dalSi funkci. Nema jen
hodnotu pro z&kaznika, ale i pro firmy samotnémikkjsou firmy zménény v koalice

s celos¥tovou pisobnosti a progmlivymi fidicimi strukturami, stavaji se ziky
nejdilezit¢jSim duchovnim a kulturnim pojivem, které celouagaci drzi pohromad
Znaka zevnit stabilizuje, ztlesiuje celou organizaci a utkidjeji jednotné zawteni

Olins, 2009).

1.6 Vyznam zna'ky pro spotiebitele

ey

Znaka stejr nalagnym lidem prozrazuje v jednom okamziku mnoh&pa Ziji nebo se
nachazi kdekoli. Zriky jsou tvdeny ve firmach marketingovymi specialisty, ikktmaji za
Ukol prilakat zakazniky. Tito specialistéqulkladaji spdebitetim a celko¢ verejnosti
barvité a prosté ideje, za pomoci kterych prodaxiagizi. Branding a jeho mechanismus
byl vytvoren pro moderni komunikai metody a prayv ty jej utv&eji. ldea zn&ky

v dnesni dob jiz nékolikandsobn presahla svoje jvodni poslani,Znacka a jeji uziti
pokracily daleko za své komari paatky a ve spol&énské a kulturni oblasti ma zfka
prakticky nezr¥itelné dopady{Olins, 2009, s. 17).

Znaka ovSsem neni pouze racionalnim fenoménem, ktery fphiéni poteby. Ma také
vyrazné emocionalni charakteristiky, diky kterym gpjata se spi#bitelem. Nkteré
odborné literatury uvadi, Ze ibeme vztah mezi zdkou a spdebitelem chapat jako
dialog mezi identitami. Zrka je v tomto pipact ,ne¢kdo* a ne ,rEco”. Tyto situace
ozna&ujeme terminem ,osobnost ztkg“. Osobnost zn&y je hodnotou pro spi#bitele,
charakter zn&ky a v neposlednfact znaku personifikuje. Zosolimi znaky se \&nuji

v kapitole 2.3.

1.6.1 Psychologické fistupy ke znace

Analyza psychologie osobnostiovéka je ve vztahu k ziae dilezitd. Diky poznatkm
z psychologie osobnosti theme pochopit chovaridlovéka jako chovani spidbitele a
zakaznika. Pro ziskani vhledu do psychiky zakazmikzeme vyuZivat vyzkum tzv.

archetyf. Pojem archetyp pochéazi ze statk¥ filosofie a znamena vzor ideji nebéciv



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci

18

V psychologii konkrété znamena vzorec psychické percepce, zakladni pegibka

asociace sdilendleny jedné kultury s danym objektenileorie Carol S. Pearsonové a

Margaret Markové o archetypech zmek vychazi z toho, Ze zk§ pracuji s emocemi,

podwdomim a hluboce uloZenymi vrstvami naSi osobfi@stysekalova, 2011, str. 155)

Tyto polozky utvéi celkow 12 archetyp znaek, z nichz kazdy popisuje jednu zékladni

lidskou touhu. Tyto archetypy jsou zobrazeny v ekwac. 4 a v tabulcec.

jednoduse popsany.

Tabulka 1 Archetypy zrigk

Archetyp Poméaha nam zbavit se...| A pomaha nam...
Tvirce Prostednosti Vytvéet reco nového
Petovatel Sobeckosti, nevnosti Zbavit se febyte&ného

ega, péovat o druhé
Vladce Chaosu, zranitelnosti Uplatnit kontrolu
Sprymar Nudy Bavit se

Oby¢ejny chlapik

PtiliSného dirazu na status

a hrani si nagkoho jiného

Na nic si nehréat

Milovnik Byt sam a nemilovan Najit a dat lasku

Hrdina Slabosti a strachu Jednat odvé&zn

Psanec PriliSného Igni na PoruSovat pravidla
pravidlech

Mag (neaiekavanych) Transformovat se
negativnich vysledk

Nevinny Cynismu Zachovat si viru

Cestovatel/Piizkumnik

Konformity, stagnace

Zachovat si nezavislost

Mudrc

Hlouposti, naivity

Porozust s\wtu

Zdroj: Vysekalova, 2011, s. 155

1 jsou
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SounaleZitost

Stabilita
Viadce
. ; Twlirce
Pt ovatel/ Dpatrovnik
Milownik Hevinny
Obylejny
chlapik/Zena Cestovatelf Friskumnik
Sasek/Sprimai Mudic
Psanec Mg
Hrdina
Mistrovetvi

SN SIENPIAIPUL

Obrazek 4 Archetypy ziak
Zdroj: Perfect Crowd, 2012, [online]
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2 VYVOJ ZNA CKY

2.1 Co je Branding?

Slovo ,brand” pochazi z norského vyrazu, kteryightadu znamena ,palit“. Doslo¥rse
slovo brand uzivalo fipdevSim §i znatkovani zvfat, aby bylo jasné, kdo je majitelem.
Dnes se tohle slovo vyuziva obrdzra hovdime o brandingu, kdyZz mame na mysli
atributy produktu, které zanechavaji v mysli $pbitele trvalou pedstavu. Vieejnost,
respektive vSichni spigbitelé si vytvéi vlastni pouto a pocity tykajici se obsahu a
vyznamu zn&ky. Na druhou stranu jsou tito lidé oulievani (vice nez si&Sina z nich
mysli) reklamou a publicitou vyrobce nebo prodasiap. Jak tvrdi Karel Marx, lidéini
vlastni rozhodnuti o tom, kym budou, jakymigpbem budou Zit a co budou nakupovat,
jsou ovSem ovliveni reklamou, marketingem a publicitou zek. Nakupni chovani
spotebiteli je ovladano fevazre pribchem a emocemi, a to jsou hlavni body, kterych

znaky vyuzivaji (Healey, 2008).

Branding, v podob jaky jsem popsal vipdchozim odstavci, se dnes obvykle praktikuje a

spojuje jej gt zakladnich prvi.

1. Positioning — Definice obsahu Ziky a jeji srovnani s konkuréni zna&kou ve
vztahu ke spdebiteli. Je velice dlezité, aby se vyrobci zafili na predstavy
zakaznika a dokéazali na mpohoto¥ reagovat. Tato skuteost vede k faktu, ze
branding je dvojsrrny proces.

2. Pribéh — Kazdéhalovéka pritahuje silny, emocionalniifibeh a ty nejlepsi z nich,
chce slySet p@d dokola. Kdyz si kupujeme ztavy produkt, vstupujeme
v podstat do gibéhu zna&ky a tato znéka, pokud je dobra se silnyniipthem, nas
neustale ujituje o tom, Ze jsme nedilnou sAgti tohoto skélého @ibehu.

3. Design — VSechny aspekty produktu a to nejen viduélesignem myslime obsah
znaky, etiketu, jméno apod. Spdleosti casto hovéi o zmeéné¢ brandingu
(rebranding), ve spojitosti se 2nou designu. Ve skuteosti ovSem rni pouze
svij vizudl. Tudiz je to chybné ozéeni, protoze opravdovy rebranding séninod
zakladni koncepce a mysSlenky Zkg

4. Cena — Cena a cenova politika je v konkdreém boji zn&ek velice dilezita. Je
dokazano, ze kdyz v supermarketu jsou dva syryekigpadaji a voni stejn

vétSina z&kaznik si koupi ten draZSi. Navic existuje spousta firktaré se patily
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ohledre kratkodobého sniZzovani cen. Tato taktika, ma totigujici a dlouhodobé
dusledky na image obchodni zthg.

5. Vztah se zékaznikem — Usili sp&testi dokéazat spisbitelim, Ze jim na nés
zalezi. Velice dlezita wc, kterou praktikuji vSechny U&né spolénosti. Takove
spole&nosti maji miliony zakaznika snazi se vaggswdcit o tom, Ze vy a milion

Mriviw s

(Healey, 2008).

2.2 Proces vyvoje znéky

Existuje opravdu velké mnoZzstvi literatury, kte zbyva procesem vyvoje zZh§.
Dobie pochopitelné vysileni tohoto procesu jsem naSel v knize Co je hbrgg®d od
Healeyho z roku 2008, ktery shrnuje celtadu popié procesu budovani zéky, od
riznych autoi, v jedné kapitole. Dle Healeyho se odbornici nanding @li na dw
z&kladni skupiny. Prvni skupina odborini#tdva svym metodam g&sinou patentovanym)
atraktivni nadzvy nebo slozité a rafinované zkratkini zase prezentuji své metody
normalnim, pro obyejnéhoclovéka srozumitelnym jazykem. Jedno maji ovSem sjde
Jejich metody se prolinaji v obsahu a v zakladmichorwenich. Analyzovat i@dnosti
znaky a zarove jeji slabiny, zjistit co maji lidé radi a co nasépaesnaseji arpdevsim
vymyslet kreativni zfisoby, jak postojec¢thto lidi (zakaznik) zmenit. Dle Healeyho

vétSina odborni doporwiuje tento postup:

1. Zkoumat sowasnou situaci
Dobry vyzkum poniZe odhalit, co konkrétniho klient postrada nelsérsu zngky
nesympatizuje. Tento krok je ,objevovanim“, kter&mm udava informace o
uplynulych jevech a faktorech, které podminily &&pci netdsgch zn&ky.

2. Predstavit si idealni budoucnost
Tento krok propojuje vSechny napady ohi&ndouciho vyvoje zriky s vysledky
vyzkumu aiika se mu ,inovace“ nebo ,imaginace”. Dale formelujazory na to,
jak zna&ka mize presahnout hranice své produktové kategorie nebdelppt
zékaznika a stat s&dim dokonalejSim. Silné zoky se ve ¥tSiné pripadi vyviji
ve firmach, které &inily z inovace standard. Je dokonceiimna souvislost mezi
procesem brandingu a hierarchii lidskychipbtod psychologa Maslowa, podle
které jsou zn&y vztahujici se k ,vySSim“ p&ebam pokladany za cefjéi nez ty,

jez nas jednoduse Zivi nebo v nas vyvolavaji foetpei.
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3.

Kombinovat strategii a kreativitu

Uspssny brand manager ma za Ukol dat dohromady tym didéhodni procesy,
technologii, marketing, investice a vytitoznatku. Nejedna se o jednoduchy a uz
vibec ne kratkodoby proces. Jsou to léta tvrdé peaspousta investovanych
pergz. Strategie nikdy nefize byt UspSna sama o sébVZzdy ji musi doprovazet
tvarei identita, ktera vhodnym #gobem zapojuje smysly, dostatek publicity a
reklamy, aby po dané z&@e vznikla poptavka.

Pockat na uchyceni, poté zopakovat prvni krok

Vyzkum, analyza a test jsou samgpg velice dileZité, ale dalSi velicetdezitou
slozkou je spravna interpretace vyskdke spoust piipadi se stava, ze maji
produkty slibné vysledky test na trhu ovSem tatocekavani nepotvrdi. Jiné
produkty naopak neprojdou ani fazi vyzkumu, na tgeuvSak stanou hity. Je
opravdu dlezité vzdy nechat prostor zakazinik, aby inovaci objevili aifjali za
svou (Healey, 2008).

2.3 Zosobréni znatky a jeji identita

Jak oteyit spotebiteli cestu k vaSi ztdee? ®Zka otdzka pro kazdého brand managera.

Odpovd se pokusim vystihnout Wkolika nésledujicich odstavcich, kde popisuji jak

sprav priblizit znatku spotebiteli, a jaké nastroje se k tomu vyuZivaji.

Tabulka 2 Systém identity ztky

Znatka jako:produkt Znatka jako:organizace
1. Sortiment 1. Vlastnosti organizace (inovace, zajem o
2. Vlastnosti vyrobku zéakaznika, tivéryhodnost)
3. Kuvalita/vyhoda 2. Mistni vs. globalni
4. Vyuziti vyrobku
5. Uzivatelé
6. Zems pavodu
Znatka jako:osoba Znatka jako:symbol
1. Osobnost (opravdovy, timny) 1. Vizualni provedeni a metafory
2. Vztah znéka — zakaznik (fitel, radce) 2. Tradice zn&ky

Zdroj: Aaker, 2003, str. 69
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Osobnost znky predstavuje hodnotu ziley pro spotebitele, oznéuje jeji charakter a
personifikuje ji. Pedstavuje také jednu z charakteristik, kter&itvov. identitu znéky a
vymezuji jeji podstatu. DalSi charakteristiky, Eewvai identitu znéek, jsou fyzické
vlastnosti (firemni barva, obal atd.), kulturni hotly, symboly witych vztahh a
charakteristiky, jenz tud obraz o pijemci informaci o zn&e nebo jejim uzivateli. Systém
identity zn&ky je zobrazen v tabulce 2. KonkrétwSech dvanact dimenzi, organizovanych

ve ¢tyrech perspektivach (Vysekalova, Mikes, 2009).

2.3.1 Nastroje pro tvorbu osobnosti zna&ky

Abychom mohlitidit znaku, je poteba stanovit jeji cile a hodnoty a mit nastroj, tigkto
cila dosahnout. Zjsohi jak zosobnit zngu, dodat ji lidskost a vytwid ji emocionalni

~rv s

1. Mluvéi/ lidé

Jeden z nejjednodusSich nafpgd zosobnit zné&u prostednictvim skuténého
¢lovéka nebo skupiny lidi. Jakoriglad uvadim firmu, ktera prodavala mrazené
potraviny v Britanii. O jeji atlesréni se desetileti starala postava fousatého
namdniho kapitana, jenZz se objevoval na vSech profsagh materiadlech. Brand
managé se snazili postavu kapitana Birda ,vylepsit* atwotili jeho mladou a
sexy verzi. Doufali ve zvySeniipaZlivosti pro nakupujici maminky. ,VylepSeny*
kapitan byl ale propaddkem, jelikoZz postraddlvainou a patelskou povahu

originélu, takze byl ot vyménén za original.

2. Celebrity
Ucinny zpisob jak osobnost ztlay uvést k Zivotu. Mohou zde nastat oviem jisté
komplikace, které nelze ovlivnit a navic je tentdsmoj finagné narany.
Obrovské riziko, které nelze ovlivnit je, Ze seet®lta podporujici nasSi ztku
zaplete do negativni aféry. Timto zajisti Spatngejwe migni nejen sof ale i
znace. Jako fiklad uvadi Taylor (2007) britskou modelku Kate Mofez byla
postavou o&vniho obchodu H&. Tato modelka se objevila na titulcich bulvaru
ohledre¢ své kokainové kauzy a diky tomu byla i Zke H&M spojovana s timto
incidentem.
Celebrity mohou byt velice dobrym néstrojem pro donéhi znaky (timto tématem

se zabyva kniha Celebrity Sells od Hamishe Pringlk zarov jsou i nastrojem
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velice rizikovym a podpora zolky celebritami je velice slozitym a
nevyzpytatelnym procesem.

3. Postavitka
Animovana postacka se niZze stat tvl znaky. Jeji vyhodou je, Ze nikdy
nezestarne, nezae brat drogy a nestane se hlavnim tématem bubraplatki.
Uspesnymi griklady vyuziti tohoto néstroje jsou&evé znamy Mr. Proper nebo u
nas znami kraek Azurit.

4. Ton a styl
Znaku Ize zosobnit také jinak, neZgs Zivé nebo kreslené postavyndme
znace darovat osobnost také vyuzitintitého stylu komunikace. Jedna se o tzv.
,t0Nn hlasu®, ktery zajisti rozeznatelnost od jinyahatek.
Styl znaky vyuziva v posledni da@bspol&nost Apple, konkréth produkt iPod.
Jeji animované siluety maji na gobSechny nezadmitelna, bila sluchatka. Tento
vyrazny vizualni styl oft umo#ziuje rozeznatelnost zélgy od konkurence a stlije
svym zmisobem osobnost zéky - u iPodu se jedna o &ackou ,cool” a kreativni
osobnost (Taylor, 2007).
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3 CORPORATE IDENTITY

V ceském pekladu firemni identita, je&asto Spatéh definovany pojem, ktery v praxi
nezahrnuje vSechny své slozky. Corporate idenjitpK také ve zkratce CI) byvéasto
zamenovana za vizualni identitu (jednotny vizualni siompletni graficky manual, loga,
dopisni papiry, vizitky, obalky apod.), ktera ské&amazyva corporate designem a je pouze
jednou z¢asti corporate identity. Dal&astou chybou je tvrzeni, Ze firemni identita j&¥ot
jako image firmy, coz neni tak Uglrpravda. Corporate identity jeil@zitou sodasti
firemni strategie aipdstavuje to, jak se firma prezentuje pfedhictvim jednotlivych
prvki. Je to Bco jedinéného, firemni identita vyjadje sama sebe, &vcharakter a stefn
jako lidé, ma své specifické vlastnosti a charagtiéu. Pati do ni také firemni historie,
filozofie, vize, jeji etické hodnoty a lidé pati k firme¢. Firemni identita jsou vSechny tyto
jmenované prvky dohromady, nikoliv pouze desigrhled ¢i vizualni styl (Vysekalova,
Mikes, 2009).

3.1 Prvky Corporate identity

Co v8echno pétdo firemni identity, jsem nazdidv piedchozim odstavci. VSechny tyto
prvky se vzajem& ovlivauji, vytvaeji mizné vazby a vztahy atupobi pozitivik nebo

negativré ve firmé i mimo ni. Obeca se corporate identity sklada &g zakladnichtasti.

- Corporate design
- Corporate communication
- Corporate culture

- Product / Service

3.1.1 Corporate Design

Firemni design je Wezity pro znaky kvuali identifikaci, unikatnosti a nezasmitelnosti,
jednozné&né odlisnosti (Kotyza, Kafka, 2006).

Corporate design neboli ,jednotny vizualni styl“geubor vizualnich konstant, které se
vyuZzivaji pro interni, aleipdevsim pro externi komunikaci firem. Graficka poaloSech
komponeni vizualniho stylu je zakotvena v tzv. design manuétery vymezuje jejich
pouzivani. Je to z&klad vizudlni identity firemgyteo, co firmu odliSuje od jinych a na
zaklad ¢eho ji mize spotebitel identifikovat. Sokasti design manualu je ,navod”, ktery
jednoznéné udava, jak s jednotlivymi prvky a komponenty zamgtatak, aby vizualni

prezentace byla jednotna a odpovidala celkové fifeidenti€. Tento navod se nazyva
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graficky manual a je ve&tSing pripadi dodavan v elektronické podabGraficky manudl
zahrnuje souhrn grafickych pravidel, definici laywalokument, pravidla vyuZzivani styl

pisem, definici barev, logo a firemni dokumenty $&lgalova, Mikes, 2009).
Dle Vysekalové a MikeSe (2009) jsou gasti firemniho designu vSechny tyto prvky:

- Nézev firmy a zpsob jeho prezentace

- Logo jako identifik&ni zkratka

- Znaka pro zviditelgni a odliSeni produktu

- Pismo a barvy

- Sluzebni grafika (propagai prvky a tiskoviny)

- Orient&ni grafika (Uprava interiéru, ozéeni budov apod.)
- Odévy zantstnand

- Grafika obal

- Darkové pedntty

- A dalSi prvky dle oboru podnikéni

3.1.2 Corporate communication

Firemni komunikace je soubor vSech komunikeh aktivit a komplex vSech forem
chovani, kterymi o sabfirma néco scluje vrejSimu i vnitnimu prostedi. Progtednictvim
corporate communication je roh ovliviovana image spateosti, a to zfisobem, jak
firma rozdilre komunikuje siiznymi cilovymi skupinami (reklama, POP a POS
prostedky, PR atd.). Je to také &®i projev firemni identity a zakladni zdroj fireinn

kultury (viz 3.1.3). Do corporate communicaton jg@hrnovany tyto aktivity:

Public relations: vytv&eni a udrzovani pozitivnich vztafirmy s veejnosti

- Corporate advertising: firemni inzerce, komunikace stanovisek firmy, farra
zpasob vyjadovani postaj k otazkam viejného zajmu

- Human relations: komunika&ni formy na trhu prace (¢n uvniti firmy)

- Investor relations: komunikace, jez ma&sinou podobu vyréni nebo obchodni
zpravy. Jsou to informace pro akcid@eakteré se mohou objevit také ve férm
¢lanki v odbornych nebo ekonomicky¢hsopisech.

-  Employee communications: budovani vztahu se za&stnanci (vniini systém
informovéani zakaznik

- Government relations: forma a metody komunikace s vyznamnymi osobnosémi v

vladk, ve statnich zastupitelstvechfadech apod. (Stejskalova, 2008)
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Muzeme se také setkat s ndzorem, Zec¢&siu corporate communication je corporate
design, jako forma vizudlnich pravidel komunikacklavnim poslanim firemni
komunikace je adekvatni osloveni cilovych skupik, taby byly vytvdeny pozitivni
postoje k firng, protoZze bez odpovidajici komunikace a sebeprazenfirmy nelze

vytvéret Zadouci image (Vysekalova, Mikes, 2009).

3.1.3 Corporate culture

Corporate culture¢eskym nazvem firemni kultura vyjage ucgity charakter firmy,
celkovou atmosféru ve firtna vnitni Zivot ovliviwujici mysleni a chovani spolupracowvinik
firmy. Také zde pdt firemni zvyklosti a ritualy, hodnoty, které seojmvuji v obecnych
vzorcich chovani a jednani vSech pracounik firmé. Tohle chovani se opakuje a tivo
tzv. vzorec chovani, ktery nemusi bywdemy, ale p vytvareni ¢i piijimani pravidel

firemni kultury ma velice @lezitou roli. Tento proces nazyvame takeé jako finéchovani.

Firemni kultura vznika bdl samovolg, pod vlivem kazdodenniho Zivota firmy, nebo je
planovana v souladu se strategii firmy. Je odinantaké kulturou, minulosti a tradicemi
dané zem, kde firma misobi (Svoboda, 2009).

Striené fe¢eno, pojem Corporate culture zahrnuje:

- pasobeni firmy a jejich pracovniknavenek

- vztahy mezi zagstnanci, mysleni zagstnané a vzorce chovani
- zvyklosti firmy, ritualy a celkoveé klima firmy

- postoje firmy (co je povazovano za klady a co zzory)

- hodnoty sdilenéd&tSinou pracovnik
Existuji étyfi zakladni pilfe firemni kultury, které jsou prezentovany takto:

1. Symboly - je to zpisob oblékani zadstnand, razné zkratky, slang apod. Tyto
symboly jsou znamy jeélenam organizace.

2. Hrdinové - skut&ni nebo imaginarni lidé, ktiefunguji jako model idealniho
chovani a jako nositelé diré tradice. Jsou povazovani za vzor ideélniho
zanestnance a ve&sSing piipadi byvaji €mito hrdiny zakladatelé spaleosti.

3. Ritudly - spole&ensky nezbytné€innosti a projevy, jak formalniho razu (sce,
psani zprav, planovani apod.), tak i neformalndsiairy).

4. Hodnoty - obecné ¥domi toho, co je dobré, co Spatné, co je hodnotred a
hodnotné neni. Tyto hodnoty se promitaji nejen @dagvni moralky zakstnand,
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ale i do celkové orientace firmy. Hodnotyegstavuji nejhlubSi Groviekultury a
mély by byt sdileny a respektovany minimé&lasemi zamstnanci, kté jsou ve

vedoucich pozicich (Vysekalova, Mikes, 2009).

3.1.4 Product/ Service

Z pohledu Corporate ldentity chapeme produkt jakidoky prvek a jako podstatu
existence firmy, bez & by totiz ostatni sloZky ne#ty smysl a dinnost (skély design
nebo komunikace nikdy nemohou nahradit konkurerugsty a kvalitni produkt).
slouzi k uspokojovani piwb cilovych skupin. Produkt je srdcem obchodinhosti a

ovliviiuje i ostatni sloZky marketingového mixu.

Pro budovani a ovlitovani corporate identity jsou veliceildzité tyto emocionalni

vlastnosti produktu:

- Celkovy prozitek z uzivani a vlastnictvi produktu

- Osobni identifikace s produktem

- Uspokojeni individualniho vkusu

- Vliv produktu na prestiz

- Produkt je symbolem, ktery umiadie sebevyjaieni zakaznika (Vysekalova,
Mikes, 2009)

3.2 Znadka — sowast Cl

Vyznam znaky ve firemni identi& nespd@iva jen ve vyuziti zngky ve firemnim designu,
kde je nejviditel®jSi, a se kterou je pojem ztka ¢asto spojovan. Zrtlia prolina vSechny

w4

subsystémy firemni identity a snazi se pomoci vjejth ¢asti ,obsadit“cast prostoru
v mysli spotebitele. B uvazovani o znme jako sodasti firemni identity si musime

uveédomit i jeji zakladni funkce:

1. Funkce identifikace — strukturuje nabidku, umanje rozpoznat produkt nebo
sluzbu na zakladspecifickych charakteristik a usnage rozpoznani produktu

2. Funkce garance -predstavuje kvalitu, &ekavanou od zakaznika. Dava spbiteli
jistotu @i nemoznosti posoudit objektigrmprodukt

3. Funkce personalizace -komunikuje z#azeni do ufitého socialniho prostdi, na
jedné stra#é prispiva k integraci nebo na druhé strdndiferenciaci wci tomuto

prostedi.
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3.3 Shrnuti

Firemni identita je nedilnou stésti kazdé spodaosti. Musi se budovat a udrzovat ve
vSech jejich¢astech. Firemni identita je ttema zeityi zakladnich slozek. Firemni design,
firemni kultura, interni i externi komunikace a guit nebo sluzba. VSechny tyt@sti

firemni identity dohromady buduji firemni imageeki je podstatna pro navazovani,

budovani a udrzovani vztals cilovym zakaznikem.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 30

4 CILE AMETODOLOGIE PRACE

Cilem bakalgské prace je analyza s@sné a fedeslé firemni identity a image zhat
Kofola. Zan&tim se na rozbor jeji historie, vyroby, ekonomickpsgchologické faktory.
Sekundarnim cilem je zji&ii sokasného stavu image zthg ve spojitosti s cilovou
skupinou a analyza chapani Zkpazakaznikem.

Hlavnim zdrojem pro praktickotést jsou data uvejnéna firmou Kofola a.s., a to hla¥z
internetu a vninich materidl firmy. DalSim zdrojem jsouclanky uvéejréné
internetovymi a tignymi médii ke zkoumané problematice. Déle pak rephose
spoluzakladatelem spaieosti Kofola a.s., ktery byl publikovan odborny@asopisem
Forbes. Sotasti bakaléské prace je také vlastnitggkumna sonda, zaloZzena na cilové
skupire Kofoly o 10 respondentech a marketingovy vyzkum ipdani image znky

Kofola“, ktery byl realizovan v roce 2011 studenikdonikou Vostatkovou.

Pro poteby prace byly stanoveny vyzkumné otazky:

Otazka¢. 1: Ma znaka Kofola takovou image, o jako s&eské republice snazi?

Otazka¢. 2: Maji mladi spdtbitelé stejny pohled na Kofolu, jako zakaznicir&ta

generace?
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5 KOFOLA/AS., CZ

.Kofola patsi jiz nekolik desetileti k nejznafj$im a sodasre i nejobliberjSim tuzemskym

nealkoholickym napém.” (BINKA, ReklamaBlog.cz, [online])

5.1 Historie podniku

Historie spolénosti a zn&ky Kofola, jsou propojené s historii firmy Galenejjz koreny
sahaji az do 19. stoleti. Sp&test Galena je spjata s vyrobou farmaceutickyclobkir a
rostlinnych extraki. Jiz v roce 1883 v Opé&v- KyleSovicich zaloZil Iékarnik Gustav Hell
firmu G. Hell a Comp, ktera se zabyvala keomyroby farmaceutickych vyrolik takeé
vyrobou cukrovinek, sodové vody a sladovych extrakt dobs prvni republiky se firma
G. Hell a Comp zrnila na Hellco a.s., ktera byla po druhé&tevé valce, znarodima,
jakozto rBmecka firma. 7. tezna 1946 se firmatipadila do no¥ ustaveného narodniho
podniku Spojené farmaceutické zavody se sidlem azd?rOd roku 1956 fungovala
spole&nost jako narodni podnik v ramci VHJ Spofa Prah&eav uz pod nazvem Galena
Opava. Podnik se ¢p tak jako na z&tku, nezar&oval jen na farmaceutické vyrobky,
ale také na¢stovani rostlinnych kultur, technologie extrakoceyeobu tinktur

V roce 2002 se ochrannd znamka Kofola stava magetBannise Samarase, jenZ tuto
znaku koupil od spolénosti Ivex. Ilvex je novy nazev firmy Galena, kteo&Sem

v pribéhu Kofoly prichodem nového majitele ztlgy, Jannise Samarase, KonNovy
podnik pojmenoval Samaras péapo tomto napoji — Kofola. V roce 2007 se akciona
spol&nosti Kofola Holding a.s. (doSlo k &gnéni holdingu jako spolaosti s vlastni
pravni subjektivitou) a polské spotesti Hoop S.A., ktera jerdti na polském trhu
s nealkoholickymi napoji, dohodli na uzawi vstupni dohody o sléeni obou firem.
Nowv¢ vznikla skupina Kofola - Hoop ziskala nového irees hned o rok pozf -
spol&nost Enterprise Investors se 42,45% akcii. Majonitodil spolénosti ale Astava

nadale weskych rukou (Kofola a.s. — Kofola Historie, 20]dhline]).

5.2 Historie znacky

Pro lepsi orientaci roztim historii zna&ky Kofola do dvou podkapitol a ta‘ed a po roce
1989.
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5.2.1 Obdobi od vzniku do roku 1989

Znaka Kofola vznikla na konci padeséatych let minuléttoleti. V roce 1957 dostala
farmaceuticka firma SPOFA uUkol, od vysokych pokjich Gedniki, zajistit vyvoj a
vyrobu nealkoholického néapoje, ktery bude schopemnkigrovat zapadnim
imperialistickym napdjm kolového typu. Ukolu se zhostil tym z Vyzkumnéastavu
lécivych rostlin v Praze, pod vedenim doc. RNDr. PhE&teika BlaZzka, CSc.

Po rekolika letech vyvoje, se potilo Uspssre zakorit vyvoj sirupu KOFO, cozZ je sés
bylinnych a ovocnych extrakts obsahem kofeinu a spoluautor Jaroslav Knappvilipra
recepturu tak, aby se mohlaipryslow vyraket sycena limonada Kofola. Zajimavosti je,
Ze pvodni nazev limonady & byt Kofocola, ale kuli délce nazvu a probléim s
ochrannou znamkou se jeji nazev zkratil na ,Kofolda z&atku vyroby byly vyuzivany
piedevsim domaci suroviny ze ¢sb |&ivych rostlin, ale sirup Kofo byl postupn
distribuovan do v3ech sodovkaredeskoslovensku. Tato skdtest zgisobila na z&tku
Sedesatych let né@st objemu vyroby, a tak domaciéskprestal stait a vyrobce se musel

obrétit na pomoc ze zahréni

Je ovSem naprosto neiiitelné a pro dnesni dobu regstavitelné a nepochopitelné, Ze
nova zndka na trhu si ziskala oblibu bez jakékoliv reklammgbo marketingu.
Z politickych divoda byla jakakoliv propagace nemozna a zakazana. Ukoy, byl
vytvoren tento kolovy népoj, byl sice zadan stadtem, avBekyl zadan zidoda
ekonomickych, aleéth politickych.Méli jsme zakazané novinku jakkoliv propagovat,
presto se po jejim uvedeni na trh naahu 60. let stalo z kofoly okan#Zitedostatkové
zboZf (Forbes, s. 38, 2011Y¥ekl o tehdejSi situaci spoluautor receptélavek, ktery
uvadsl v padeséatych letech produkt na trh, Jaroslav Kndprdi také, Ze v 80. letech byl
objem vyroby Kofoly dokonce vysSi, nez vyroba vséeki v zavod Galena. Naist
popularity Kofoly bezpochyby odstartoval diky urtikdsti napoje. Jednalo se totiz o prvni

doméci napoj kolového typu daskoslovenském trhu (Kofola, 2012, [online]).

5.2.2 Obdobi po roce 1989

Velké usgchy Kofoly v sedmdesatych a nacatku osmdesatych let byly vyktany
obdobim mé# usgsnym. Velkym zlomem se stala sametova revolucece 989, ktera
umoznila vstup dalSich tuzemskych, ale i zalirich konkurent na ¢esky trh. Kofola
nentla mezi nealkoholickymi napoji vysadni postavenidaZ konce devadesétych let a

fadila se mezi &né produkty tohoto typu. Potencial #idve zna&ce Kofola Jannis
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Samaras, ktery se vroce 1993 stal majitelem olak@®sodovkarny, a pozj zalozil
rodinny podnik Kofola.

V roce 1996 byla Samarasem zaloZenaridéedopravni spolsosti Santa — Napoje
Krnov. Tento rok je také povazovan za oficialni izapole&nosti Kofola, jak ji zname
dnes. Rok 1998 je ve spoiosti Kofola charakteristicky svym technologickyozvojem
a vstupem na slovensky trh. V tomto roce byla &éZena dd@na distribuini spolé&nost
Santa napoje Slovensko spol. s r. 0. V roce 2008laapolénost Santa — Napoje Krnov
poprvé spojovat s vyrobou napoKofola. S opavskou farmaceutickou sgolesti Ivax
(byvalad Galena), jez byla tehdejSim vlastnikemtkpauzavela liceréni smlouvu na jeho
st&eni. Nepizniva situace se pro ztkal Kofola z&ala obracet a tato zéka se vréatila do
regah velkoobchod, maloobchod i potravinovychiettzci pod Kidly spol€nosti Santa

napoje a s touto spdleosti z&ina druha zlata éra této hs.

V roce 2002 se po dlouhém domlouvani dohodli Jaaisaras a zastupci spoiesti
Ivax na nakupu registrované obchodni znamky a rodlgi receptury tradniho napoje
Kofola. Tento nakup stal Jannise Samarase 7 niilitolari, coZ bylo v roce 2002 cca 215
milionta korun. V rozhovoru v odbornéttasopise Forbes (2011) Samaras tvrdi, Ze jakmile
fekla spolénost Ivax tutotdstku, nevahal vice nez 6 minut a okamiaizavel obchod. O
ochrannou znamku Kofola, dla zdjem i spoknost Coca - Cola, ale firma Ivax dala
prednost Samarasovi a prodala ji jemu. V roce 2006lcstala znégka Kofola ot na
vrchol a byla nejprodavafsi znakou kolového napoje ve 2L lahvich v SRCR. S
rostoucim usfrhem této zniky se také dale roz$ivala nabidka jejich cliavych variant.
Spole&nost Kofola nejen vyti&la nové pichug napoje Kofola, ale kupovala i dalsi
ochranné znamky, které iagila do svého produktového portfolia a zlepSovsia

postaveni na trhu mezi nealko napoji (Forbes, 2011)

5.3 Cilova skupina

Znatka Kofola ma velice Sirokou cilovou skupinu, ktegatzko specifikuje. Jak uvedIidi
Vlaséak, ktery od roku 2010 vede marketingovédeiti skupiny Kofola, v rozhovoru pro
gastronomicky portal GastrotrengCilovka je hodr Sirokd, protoZe Kofola dosahuje
objemovych trznich podilpes 25 % v kolovych napojich v retailu a je nepra@é@sim
nealkoholickym napojemieské gastronomie s podilem 14 @#fasak, 2011, [online]).
Jelikoz kolové a nealkoholické napoje vhodné jsom ggenagery, pro lidi ve igdnim

véku, ale i pro seniory, tak nem& Kofola specifikoman cilovou skupinu jen
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z demografického hlediska. Z#mje se a vytyuje cilovou skupinu také dle
psychografickych faktdr a dle podobnych postojlidi k Zivotu. Tito lidé maji spokay
Zivotni styl, maji radi kolové napoje, u kterychvda prednost tuzemské zéee, jsou

druzni, ch&ji Zit naplno a radi se bavi gapeli.

Jelikoz Kofola né&eSi generani vymezeni cilové skupiny a nabizi hodnoty, ktgscu
blizké lidem bez rozdiluéku, tak o Kofolu jevi zajem také&tl. Ve vétSing pripadi déti a
adolescenti neclji byt spojovani se zr&ami, se kterymi jsou spojeni jejich radi
Kofola je vyjimka, potvrzujici pravidlo, protoZekyi jedingné chuti i @ti a adolescenti

nemaji problém ztotoznit se se Zkau Kofola, steji jako jejich rodée.

Za dalSi cilovou skupinu povaZzujeme majitele rastanich a oberstvovacich zézeni.
Znxka Kofola nabizi produkty pro tyto oéflatele v podob sudi urcenou kcéepovani

Kofoly a napoje ve skle, které jsou takéemy gednosti pro tento gastro trh.

5.4 Corporate identity

Firemni identita zn&ky Kofola se pirozere meni jiz 50 let, v podstétod pa&atku. Velky
vliv na jeji vyvoj nela doba a jeji okolnosti (viz kapitola obdolied rokem 1989). lies
vliv obrovské konkurence ze stranyetwych zngek, jako je Coca — Cola a pod@bhise
Kofole poddilo béhem sveého vyvoje vybudovat pozitivni corporate imagage znéy
je spjata diky komunikaci s pozitivni energifagelstvim, laskou a tradici. Slogan ,kdyz ji
milujes, neni cdesit" se Uspsre vryl do pangti zakazniki, jak dokazuje vyzkum o image
znaky Kofola z roku 2011. Z tohoto vyzkumu jéepmeé, Ze spoebitelé bezp@n¢ poznaji
logo zn&ky Kofola a poznaji jeji korporatni barvy. JednadlisloZzky corporate image

popisuji v nasledujicichtyrech podkapitolach.

5.4.1 Portfolio produkt a

Firma Kofola, ktera je saasti skupiny Kofola mé Siroké portfolio prodaktV moji
bakal&ské praci se budu zabyvat jen teadimi kolovymi vyrobky s originélni recepturou.
Tyto produkty jsou k dispozici vékolika variantach. Pro koncového zakaznika jSolEV P
lahvich, které maji objem 0,5; 1; 1,5 a 2|, datghfou jsou plechovky o objemu 250 ml a
skleréné vratné lahve o objemu 0,33. Pro majitele reatdua jinych oberstvovacich
zaizeni, jsou nabizeny 50l sudy, diky kterym mohouwsvgch podnicich nabizet Kofolu
tocenou, ktera je veské i Slovenské republice velice popularni. Prstargace jsou

nabizeny také skl€né vratné lahve, vippravkach po 20 kusech.
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kofola

napoje. Zivat. emoce.

Obrazek 5 Kofola a jeji zakladni hesla

Zdroj: Kofola, 2012
Kofola Original

Kofola original je uz pesctyricet let jednim z nejznajsich, a sotiasré nejobliberjSich,
tuzemskych nealkoholickych nagojZakladem pro vyrobu této sycené limonady je
specialni sirup KOFO vyt¥any podle originalni receptury, kterou zna jen ceelmaly
pocet lidi. Kofo sirup je slozeny ze 14 latekinpdniho charakteru, diky kterym ma Kofola
nezangnitelnou os¥zZujici chu’ a charakteristické aroma. Na rozdil od klasickych
kolovych npa} (Coca - Cola, Pepsi apod.) ma Kofola #m tretinu niZSi obsah cukru a

az o polovinu ménkofeinu.
Kofola Extra Bylinkova

Pavodni receptura Kofoly Original, které je obohacen#&i dalSi bylinky. Kofola Extra
bylinkova navic obsahuje pampeliSkuiéo a matu peprnou. Dikgmto bylinkam tento

produkt sk¥le sedne ke kazdému jidlu.
Kofola Citrus

UpIng prvni inovace Kofoly original. V roce 2004, cca g0 letech znamosti napoje
Kofola prokEhlo predstaveni zngky Kofola Citrus. Spojeni originélni Kofoly a’d&vy z
citrusovych plod, swzi vin¢ a prekvapujici cht, takovou charakteristiku méa asujici

Kofola Citrus.
Kofola Bez cukru

V roce 2008 se n&eském trhu objevuje Kofola Bez cukru, ktera ma novbu’ a novou
recepturu! Je vhodnd i pro diabetiky (nova cilok@dpina), jelikoz je cukr zdravnahrazen
piirodnim sladidlem z frodniho zdroje. Frodni zdroj se nachazi v listech rostliny

jménem stévie. Tato rostlina je sladkarigm neobsahuje Zadny cukr.
Kofola Festivalova

Novinka od spolénosti Kofola, ktera se snazi zakazintkzpestit horké letni dny a uda

radost kazdému, kdo si libuje v pravé, pohodovéilatmosfée. S gichuti exotického
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ovoce guave, které jeipodem z Karibiku. Tato ingredience dodava Kofofavdiatou
chu’ a diky sladkokyselostifppomin& hrusky a jahody.

Kofola Visniova

Nova gichuw’, ktera se vyrabi jen v PET lahvi o objemu 0,5bdikt je komunikovan jako

oswZujici prichu’ visné pro okamzité osZeni (Kofola, 2012, [online]).

5.4.2 Vyvoj Corporate communication
Obdobi socialismu

Tato cast Cl byla nejvice zastiZzena a otlwvana politickou situaci v tehdejSim
Ceskoslovensku. fed rokem 1989 byl absolutni zékaz jakékoliv nadé a komemi
propagace produktu, velk&tgina firem paila statnim slozkam a propagace za socialismu
fungovala jercist¢ informativre, vychovré a politicky. Nebudovala se firemni identita a
image zn#&ek, nybrz jednotna ideologie socialni sgolesti. Ale i gesto si znéka Kofola
dokéazala vybudovat silné zazemi a podporuispdtli, diky své jedinéné chuti a tradici.
Komunikace tehdy fungovalaigvazié na zaklad word of mouth marketingu. Lidé si

informace o zné&ce Sfili mezi sebou sami.

= ﬁ"“-—-—i- 3 1 wER Kromé téchéa cen udilila nasckad

Obrazek 6 Ukazka vylohy v obdobi socialismu

Zdroj: ¢asopis Propagace. Ministerstvo obch@®R, Merkur, Praha, r. 1973

Naprosto nefedstavitelna & v marketingovém odtkeni jakékoliv firmy dnesni doby je
prodavat produkt nebo sluzbu bez jakékoliv kamekomunikace se zakaznikemiel

sametovou revoluci se kr@énword of mouth marketingu vyuzivaly, jako silny trag
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propagace, vylohy. Vylohy byly také za&reny na budovani a upesmi jednotnych
politickych nazoi, avSak vedle nich byl vystaven i samotny prodjak,je mozné viét na

obrazkug. 5.

Za dalSi prvky komunikace se zakaznikyzmme z doby socialismu povazovat polepy aut,
které zaji§ovaly distribuci napoje, etikety na vyrobcich, @aks informacemi o produktu
(opet diky spojeni s propagaci budovani socialismu je pooti kapitalismu) a ¢ast na

gastronomickych veletrznich akcich.

=

|_ h| ‘1

Obrazek 7 Historicka vozidla pro distribuci Kofoly

Zdroj: Kofola

kofola

VAPOY VTLESTI !

Obrézek 8 Plakat Kofoly ze sedmdesétych let
Zdroj: Kofola, 2012
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Obrazek 9 Vizudl etikety na vyrobcich Kofola v selfisatych letech
Zdroj: Kofola, 2012

Obdobi po roce 1989

Zasadni zréna v komunikaci fichazi padem socialismu. Pro domacickyau byla jedna
zasadni nevyhoda. N#klad pro Kofolu, jako kolovy napoj &eskou tradici, se objevila
hrozba v podob konkurence ze zapadnich zemi. Lidé€limnmoznost ochutnat pravou
zapadni Coca - Colu, kterd secala nabizet, jak u maloobchodfjkak v restaurmich
zarizenich. Pro Kofolu byla tato situace veliggka a zpisobila prudky pokles zajmu o

znatku Kofola.

DalSi podstatnou zénmou byl zgisob komunikace zwak. Zna&ky uz nendly za ukol
budovat a upatovat politické nazory, nybrz si po roce 198@imaly tvait image a vlastni
identitu. Image a identita se #fopomoci vSech moznych dostupnych komudéikeh

kanah a nastraj.

Rozvoj komunikace zrlty Kofola a snaha vratit se zesky trh s nealkoholickymi napoji
mezi elitu se z&nal ddit po roce 2000. Od tohoto roku az doposud vyuKwéola pro
svoji komunikaci s cilovymi zékazniky TV reklamu,ulific relations, internetové
kampag, POP a POS prasidky a outdoor reklamu. Na gastronomickém trhu, na
sekundarni cilovou skupinu, jiz zimvané majitele restaufiaich zaizeni, misobi dle
mého nazoru, zila Kofola tzv. strategii tahu. Jedna se o marketing strategii, ve
které firma nevyviji tlak na zprasdkovatele mezi firmou a koncovym zakaznikem.
Reklamni apely a tlak je vyvijeniimo na koncového zakaznika, ktery bude po tomto

zprostedkovateli (v pipact Kofoly majitelé restaukaich zdizeni) poZzadovat produkty.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 40

ZjednoduSe&iecteno, zkaznik v restauracich vyZadujgetemu Kofolu a tim nuti majitele
koupit produkty Kofola ufené pro gastronomicky trh (Vlasak, 2011, [online]).

5.4.3 Vyvoj Corporate designu

Corporate design seciem padesati let existence zkw vyvijel az do podoby jak jej
zname teé’. Ovlivnén byl predevsim technickymi moznostmi a také faktem, Zebhadh
socialismu nebyla ptgba vyuZivat jednotny vizudlni styl. N&f8i zn€nou v této slozce

Cl prochazelo logo firmy a korporatni barvy zkw
Barvy

Barevnost firmy se vyvijela zaroles potebou vyuZivat jednotny vizualni styl.
V pocatcich znaky, na za&étku 60 let, nebyla pt#ba vizualizovat zriky, kvili nizké
konkurenci. Nealkoholickych napopylo v Sedeséatych letech taském trhu velice méalo
a lidé se @i koupi orientovali jen podle barvy samotného népdfofola, se stefhjako
ostatni nealkoholické napoje prodavala v Sedesdsfelth bez etiket a bez jakéhokoliv
jiného ozné&eni na sklenici, pokud nepitdame prvni naznaky loga na vrSku. Zka
Kofola zaala barvy vyuzivat az s prvnim logem, které bydoné a objevilo se zarowes
prvni etiketou.Cerna barva obeénje z hlediska psychologie plna tajemstvi, ale wéito
luxusu. V dok socialismu, lidé, kié loga tvdili, nebrali na tyto fakta o barvach ohled a

barvy nendly vzbuzovat tento dojem.

Prvni etiketa, na které gerné logo objevovalo, uzd#a zaklad z hédé a oranZzové barvy,
které Zistaly se znékou spojeny dot#. Hneéda je tepla barva, znazmije jistotu a tradici,
ktera dodava zriae pocit klidu a bezgé Vystidala pozdji i ¢ernou barvu v fvodnim
logu a je pro Kofolu typicka. Entoé je naprosto jind oranZzova barva, ktera jecasti
firemnich barev. Oranzova je také tepla barva, Bignje to barva veseld, energicka,
zadbavna a inspirujici. Také je znamo, Ze je to daspojena s neseridznosti a
nekonvegnosti. Timto je oranZzova barva protikladem kKd# a dokonale se podporuji a
doplhiuji (Hulke, 1996).

Hnédou a oranZovou barvu povazuji za hlavni firemnivipaJsou ale dopbvany i
barvami dalSimi. Bila barva je dalSi, se kterouusenaky Kofola setkavame. Je to
zakladni - neutralni barva. Symbolizujecptek nebo zrozeni a diky tomu je vnimana jako

Cistd a nevinna a tyto pocity vyvolava i ve spojemizndce.
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DalSi barvy jsou vzdy spojené s jednotlivymi progulirmy Kofola. VZdy jsou spojovany
s hlavnimi barvami a jedna se o modrou barvu vgegpes Kofolou Bez cukru, Zlutou
barvu ve spojeni s Kofolou citrus, fialovou barvel spojeni s Kofolou Vitovou, béZzova
barva se vyskytuje u napoje Kofola extra bylink@avaelena barva ve spojeni s Kofolou
festivalovou. Tyto barvy jednotlivych produkjsou viditelné na uza@vech PET lahvi a
lehce na etiketach (Hulke, 1996).

"

kofola 2 kofola ® kofola ¥

kofola E kofola é kofola R

Obrazek 10 Barvy spojené s jednotlivymi produktgcky Kofola

Zdroj: Kofola, 2012[online]
Logo

Stejna situace jako u vyvoje korporatnich barewlkyaofola panuje i u vyvoje loga.

Plati také, Ze logo nefto za socialismu az takiteZitou roli, ale postuperdasu se stalo

s e

Prvni logo, které se na lahvich s Kofolou objevibebylo zobrazeno na etikefetiketa
tehdy na lahvich jeStnebyla), ale bylo pouze razeno na uzayv Tohle logo pochazi ze
Sedesatych let dvacatého stoleti. To, Ze logo bytwazovano jen na horni¢hstich lahve
ma své opodstatni. Drive byly produkty podobného typu v obchodech vysta@ny
v nepiiihlednych pepravkach, takze jeding, co mohl gpbitel vidt, byl prae uzawr.

Obrazek 11 Prvni logo zdley Kofola
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Druhé logo, které vyuZivala ztlka kofola je podoba kavového zrna, znéggici kofein,

s napisem Kofola uvrit Oproti prvnimu logu se zdedami také pismo. VSe je napsano
malymi pismeny a pismena ,,0“ maji upi@st znazorénou ¢aru, a tim padem maji také
piipominat kavové zrno. Tento design spojuje logooslpktem a dava jasmajevo chd
napoje. Je to logo, které Kofolugustavovalo nejdéle ze vSech dosavadnich liegrvalo
od konce Sedesatych let az do roku 1998, pouze&eila jeho barva.

Obrazek 13 Ukéazka loga na etiketach (do roku 1998)

V roce 1998 se logo épmeni. Spojeni s kAvovym zrnkem jiz neni tak vyrazrpgfevlada
népis Kofola. Kdvové zrno je nazfeoctyirmi stuzkami. Z loga uz také zmizela asociace
kavovych zrn z pismen ,0"“. Pismo je deformovans@ujmezi nimi zmensSeny mezery.

Toto logo se dlouhou dobu neudrzelo a byl@&méno jiz v roce 2000.

0l

Obrazek 14 Logo Kofoly pouzivané jen 2 roky

Nejvetsi znmeéna a pevrat ve vyvoji loga této zily nastal v roce 2000, kdy logdgstalo
mit spojeni s kAvovym zrnkem uUpla dostalo podobu, kterd je blizk& dneSnimu logu.
Napis se ot vice roztadhl a kdvové zrnko je moznéétifen na etiket v podol& dvou
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prouzki. Zmena je také v barevnosti loga, kdy seénity barevné kombinace Zipodni
cerno — bilé na hidou, kter&d symbolizuje vypugté kavové zrno. Klogu se poprvé

pripojila také ochranna ztika ,R“, symbolizujici original.

kofola

Obrazek 15 Logo Kofola z roku 2000

V lednu 2003 se logo stava dyn&myjSi. Dostava naklon a novou nazelenalou konturu,
ktera asociuje napoj s bylinnym sloZzenim napojem@i je zjem#éné patkami, které jde
nejlépe vidgt u pismena ,f“. Klogu takeé ffpyva napis ,original“, ktery je zobrazen

kaligrafickym pismem pod ndpisem Kofola.

kofol?

Obrazek 16 Dynamické logo s riopfidanym napisem
Posledni uUpravy dostalo logo vroce 2006. Zmizedderra kontura a logo se d&p
zarovnalo. Now pribyva listek |ékdice v oranZové bady ktery je zobrazen nad logem.
Zvyrazreén byl také napis original, jenz dostal oranZzovouvbaa nyni neni proveden
skvostnou kaligrafii, ale uvodn¢jSim stylem. Logo je také diky svému novému

barevnému provedeni a tvaru atrakéén pro mladsi lidi (Kofola, 2012).

kofola

Obrazek 17 Dnesni logo Kofoly
Zdroj obrazk 10 — 16: Kofola, 2012

5.4.4 Corporate culture

Tradice a histori€ eskoslovenska. $rmito pojmy je bezpochyby spjata firemni kultura
zna’ky Kofola. Jako u vSecltéasti corporate identity i kultura byla silrovlivnéna
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socialistickou ideologii. MySlenka, #thziujici vSeobecny zajem celé spiesti namisto
z4jmi individualnich. Twrce kultury v letech fed rokem 1989 byl pouze stat. Diky tomu,
Ze stat striktéd ovliviioval planovani vyroby, pe¥nnastavil ceny produista sluzeb, se
témeét znemoznila jakéakoliv cenova konkurence mezi pogiraktim se zastavil vyvoj

znasek a firemnich kultur v tehdej§ieskoslovenské republice.

Kofole za dob socialismu pomohla jeji jedinest. Diky ni se zrika Kofola samovol&
zapojila do kulturg spol@enskeho Zivota. Byla soasti fiznych spoléenskych akci,

objevila se v textech pisni a dokonce i v literdviorbe.

Po roce 1989 se podniky zafity na restruktualizaci a modernizaci vyroby. Firtkafola
postupr investovala do rozvoje svych obchodnich siti astkdg. S timto dynamickym
rastem spolénosti byla spojena i ptgba naboru dalSich z&stnand (problém v roce
2005 — viz dal$i odstavce). Jejichépov CR se postuphzvysil piblizné o 400%, Kofola
momentalg zamgéstnava okolo 1000 lidi v celéeské republice.

V letech 2001 az 2003 bylo velice perspektivni pvat ve firmé¢ Santa — napoje.
Zamestnanci mdli svij sluzebni wiz, sluzebni telefon, PDA pro lepSi zpracovani
objednavek, firemni obdeni a moznosti odbornych Skoleni. Velkou maithiaslozkou
byla také pohybliva mzda, kterd fungovala na ppociodngn. Chovani a jednani
zamestnand bylo regulovano kodexem z@stnance, ktery zachytil zakladni vzorce
chovani a hodnot. Atmosféra a vztahy mezi spolupaiky byly zhodnoceny jako velice
piatelské (Kofola, 2012).

BLIZKO K ZAKAZNIKOVI CHAPANI SPOTREBITELE
RYCHLOST KOMPETENCE MOTIVACE ROZHODNOST

VEDENI

SPOLUPRACOVNICI
) ) UG T2 Te 1 §: T By KONKURENCE
ZAKAZNICI

DODAVATELE

Obrazek 18 Situace firemni filozofie v letech o®71% o 2003
Zdroj: Kofola, 2012
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Krize firemni kultury byla ve firmd v roce 2005, kdy dosSlo ke ztasoundleZitosti jak
zakaznik, tak i zandstnan@. FxiSla tzv. krize #stu, kdy se vedeni firmy netila vést
ZVétSujici se a rozmahajici se spwlest. Spolénost Kofola sice ziskala ho&lzakazniki,
jenze za cenu toho, Ze k nim uz rédamtak individualni pistup, jako v minulych letech.
Z firmy odchazeli kiéovi zangstnanci a to lo za disledek absolutni demotivactide
loajalnich zamsstnané. Do roku 2005 také nebyla ggové promyslena logistika (Kofola,
2012).

PR : - VICE NARODNICH TRHU, ale VICE INTERNICH NOREM,
Ngg,fgﬁmﬁg ;5;5':5 MENE ZNALOSTI O ale MENE KOMPETENCE,
SPOTREBITELI ODVAHY A NADSENE

: - (ZAMESTNANCI) | P e
VEDEN SPOLUPRACOVNICE ‘CLEEn D) | ZAKAZNICT

?2??

Obrazek 19 Situace firemni kultury v roce 2005

Zdroj: Kofola, 2012

Bod zvratu této ndjznivé situace byl v roce 2006, kdy se naprostogauizovalofizeni a
zatalo se vkladat vice fingnich prostedki do vzdlavani zamistnané. Reorganizace
fizeni prolhla tak, Ze si lidé na vysokych posteckdomili, Ze je nutné povzbudit své
zamestnance a spolupracovniky a znovu gakym zpisobem motivovat. Hlavni zéna
bylo decentralizovaniizeni, kdy se kompetencéesunuly na liniové manazery. K tomu
byla potka vytvéeni tymu spravnych a odp&dnych lidi a podporujiciho prdasdi.
Vytvorila se Kofola Academy, kterd funguje jako Skolenanazeil, kde se pedavaji
zkuSenosti, nadSeni a hodnoty firemni kultury. DalSpokrokem bylo zavedeni
teambuildingovych akci, kde se mezi zZastnanci posiluje moralka a jejich vzdjemné
vztahy. Pro komunikaci mezi sebou zZgtmanci vyuzivaji intranet, ktery je jim nonstop
k dispozici (Kofola, 2012).
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Nasi zakaznici vi o

spotfebitelich
mnohem vice ne?

Zacali jsme ztracet
znalosti o nasich
zakaznich — zmizelo
A\ "# prostiedi pro
spoluvytvareni

Dostafime na palubu
nejprve nase
zaméstnance a
dodavatele,

Ziracime loajalni
zaméstnance.
Zmizela jejich
maZnost zapojovat
se tvlirich procesd.

Obrazek 20 Vyvoj firemni kultury v letech 1997 -020
Zdroj: Kofola, 2012

Dle vysledki prizkumu mé& Kofola velice ddb nastavené hodnoty firemni kultury.
Chybou do roku 2005 bylo obrovské, bohuzel bezrmy&eité, Usili ziskat co nejvice
zakaznik a tim co nejrychleji dohnat konkurenci. Tim &ka Kofola ztracela individualni
pristup k jednotlivym spéebiteiim a mezi spolupracovniky téinvymizela vzjemna
komunikace, protoZze se vSichni orientovali jen ngSpvéani podilu na trhu. Velké
mnoZstvi spdebitel, ktei se ke znéce postupé vraceli, jelikoZz nebyli spokojeni
s produkty konkurence,tauz z hlediska chuti nebo ceny, jsou nynitoppokojenymi

zékazniky a to také diky néwstanovenym prioritdm firemni kultury. Od roku 20®@ly

byly prevedeny odpasdnosti na liniové manazery, a o marketingovychcech

nerozhodovalo jen par nejvySSich lidi managemepispbi spolénost jako jeden muz.
VSichni ve firne védi, jaké jsou stanovené cile kg a vzajema si predavaji své know —

how, coZ je nesmindilezité pro dalSi rozvoj Kofoly (Kofola, 2012, [on#]).

5.5 Archetyp znacky

V teoretické ¢asti prace jsem v kapitole o archetypech ¢eka vyswtlil zaklady
problematiky a jednoduse popsal dvanéct drairchetyi. Nejedna se ale tak uglijen o
archetypy zné&k. Velice dileZiti jsou zde lidé (zakaznici), & kterym tyto archetypy
vznikly. Existuje tedy dvanact tydidi, ktefi maji tizny postoj k Zivotu aizné povahy. V
této kapitole se budu zabyvat tim, do kterého mdea drulii archetypu séadi zakaznici

zna'ky Kofola a jaké jsou jejich hlavni charakteristiky
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Kazdy cloveék pati n¢jakym zpisobem mezi jeden z archetypsobnosti diky svym
postojim, nazoéim, vycho¥ a spoust dalSich vlivi, které souhrn tvori osobnost
¢loveéka. Tvarci us@snych znéek dolie wdi, kdo jsou jejich zakaznici, caekavaji a
jaké jsou jejich nazory. Tomu se také pmdji vSechny aktivity ve firemni idengit
Znxka Kofola, jak bylo zji&no na zakladl mé vyzkumné sondy, gatmezi znaky, se
kterymi se ztoto#uji lidé nazyvani ,Milovnici“ a okrajo¥ i archetyp lidi ,Nevinni*
(Forbes, 2011).

5.5.1 Archetyp Milovnik

Tito milovnici nejsou Zadni egoisté, ale spiSe kdéeieni na chovani ostatnich lidi, tzv.
altruisté. Jsou to lidé vnimavi, maji v sobabudovanou sounalezitost a radi se bavi
s prateli, pro které jsou velmi dobrymi spoieky. Tito lidé vyhledavaji spobaost a
daleko radji, nez aby pracovali sami, pracuji ve skupinadjich prioritou neni budovani
svého ,JA", ale soustdi se na budovani ,MY*, coz je skupina jeho négich, kde

piedstavuje jertast této skupiny a vSechny jéjeny ma rad.

V reklamach a veSkeré jiné komunikaci &e Kofola pisobi na milovniky tématem
lasky. UZ jen hlavni slogan spétesti, ktery zna snad 99%echi, ktei jsou schopni
vnimat, ,KdyzZ ji miluje$, neni ceeSit“. Nadherny slogan, Sity na miru nejen milovimik
(Pospisil, 2008)

5.5.2 Archetyp Nevinny

Tento archetyp jsem zvolil jako cilovou skupinu Blgf z Uplre jiného divodu, nez
v predchozim odstavci. Existuje spousta reklam na&kan&ofola, kterd se snazi vyvolat v
pozorovateli pocit nevinnosti. &8inou to @dla Kofola tim nejjednodussim égobem, ve
svych reklamnich spotech apeluje na nostalgii spajese vzpominkami natidké léta.
Navic je tento archetyp zakaznika blizky archetyplovnika (obrazek. 4) tim, Ze je take

spojeny s dobrotou, moralkou, orientaci na lidigi8il, 2008).

5.6 Analyza konkurence

Konkurence zahrnuje vSechny skirté nebo potencionalni nabidky, o kterychizem
spotebitel @i svém kupnim rozhodovéani uvazovat. Konkurentedgtavuje $et zajni
nekolika subjekit na jednom trhu (Kotler, 2001).
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Prima konkurence pro Kofolu, pokud se zabyvame jegiraiinim napojem této zuky,
jsou vSechny kolové napoje ri@ském trhu. Sekundarni konkurenci jsou Spalsti,
vyrakgjici nealkoholické napoje jakéhokoliv typu. Hlawonkurenti na trhu s kolovymi
napoji jsou pedevsim firmy Coca-Cola, Pepsi-Cola, RC-Colat@spoze zn&u vlastni

spol&nost Kofola a.s.), Toma - Cola a spousta dalSizhe tbezvyznamnych vyroli¢

vétSinou regionalniho typu.

Je prokazano, Ze mezi konkurenci, je Kofola nappjemry spada do kategorieresdini
ttidy. Abych byl gesny, Kofola spada doistini tidy v cenové oblasti. AvSak kvalitou a
tradici vyroby se n&eském trhiradi mezi produkty nadnarodnich ek, jako jsou Coca-
Cola nebo Pepsi-Cola. \&kterych postkomunistickych zemich Kofola prodepitediila

Coca—Colu, coz je lidr na trhu s kolovymi napoji.

Za nej¢tSiho konkurenta povazuji pravspole€énost Coca — Cola, ktera je firmou
nadnarodni, a jak jsem jiz uvedl, je lidrem na t@ilem této spolmosti je maximalizovat
podil na trhu, maximalizovat psgomi o znéce a prodavat své vyrobky na celénitgv

Hlavni vyhodou spolmosti Coca — Cola je prayeji globalni gisobnost. S tim je spojena
obrovska znamost ztlgy a powdomi o ni. Coca — Cola ma také nejdelSi tradioryebs
kolovych napaj s pdad stejnou recepturou. DalSécy kterou nesmime opomenout, je
fakt, Ze Coca — Cola si ve svém oboru stale diEiéti trzni podil na sit¢.

Oproti tomu nevyhodou spaieosti Coca — Cola je jeji nizka flexibilita. Jelikge to
obrovska spolnost, tak ma problém Wigptsobivosti znéky pro regionalni aspekty dané
v riznych zemich. Tento fakt j& osa@bpovazuji za nejtSi nevyhodu oproti Kofole.
DalSim faktem, ktery jeifznivy pro Kofolu, je vy3Si cena Coca — Coly a Wgpmbsah
cukru a kalorii v jejich produktech (Wolf, 2011 nlme]).
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6 PRUZKUM

Ke zjiS€&ni odpo¥di na stanovené vyzkumné otazky bylo ipba proveést vlastni
prizkumnou kvalitativni sondu na téma image ¢iyaKofola. Pro tuto praci jsem zvolil
formu individualnich rozhovdr s 10 respondenty, Kiepati do cilové skupiny zriky
originalnich néapdj Kofola. Tito lidé byli rozdéleni do dvou skupin, podle genéndch
kritérii. Jednou skupinou byli lidé, vesku 20 — 25 let (S1) a druhou skupinu ifilio
senidi, jejichz wk presahl 60 let (S2). Individualni rozhovory se usknoiy 12. — 16. 4.
2012 ve Zlig a Olomouci. Kazdy zthto rozhovoi trval v pfiméru cca 10 minut.

Podkladem pro rozhovor bylo 8 pevrstanovenych otazek, které byly pro vSechny
respondenty stejné. Podle odpdiv na tyto otazky jsem reagoval dalSimi podotazkami

diky kterym se rozhovor stal individualnim.

Tato pazkumna sonda byla navic ¢kolika péipadech porovnavana s kvantitativnim
vyzkumem o 70 respondentech, ktery se zabyval vmiitmamage zné&y Kofola. Tento

vyzkum byl realizovan Monikou Vostatkovou, v rodgl2.

6.1 Analyza individuélnich rozhovori
Otazka¢. 1: Znate znaku Kofola?

Zakladni otazka pro kazdého respondenta bylaj jsd|i znaku Kofola. Tato otazka byla
pokladana vzdy ied domluvenim samotné sdky, na niz se uskuieil samotny

rozhovor, jelikoZz jsem pro svou jmkumnou sondu pigboval jen cilové zéakazniky
Kofoly.

Otazka ¢. 2: Co Vas napadne jako prvni kdyZzie&ne Kofola?
Tato otazka zkoumala asociace zakaznika spojemgasdeou Kofola v obecném #tiitku.

MladSi respondenti (S1) vnimaji Kofoligaevsim v souvislosti se sladkym napojem. Tyto
strukné odpo¥di jsem rozvijel pomoci dodateych podotazek, které reagovaly na

konkrétni odpowdi hlavni otazky.

Z vysledki analyzy podotazek tiemetrict, Ze mladi lidé maji velice dobré gaomi jak

o korporatnich barvach, tak o podoly sokasnosti uzivaného loga. Z konkrétnich
odpowdi mizeme uvést ndfklad odpo¥d’ tiiadvacetiletého vysokoskolského studenta z
Opavy: ,Vim, jak vypada logo. Hady napis Kofola, psany malymi pismeny, s takovym

symbolem listu, ktery je oranzovo - bily. A pakaen jeS¢ original napsané pod tim."
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Zatimco muzi si vSimali iedevSim stylu pisma, a barev, Zeny spojovaly etiketogo
s emocemi a zazitky. Jakdildad uve’me odpo¥d’ studentky Lucie K.: Jo, my mame

doma s rodinou na Vanoce vzdycky Kofolu kéréve’erni ve'eri.”

Starsi lidé (S2) maji Kofolu spojenou s mladim. /% gipadi si pfi rozhovoru senib
vzpomreli bud’ na jejich zazitky z mladi anebo na design statéba, které znéka Kofola
vyuzivala ped vice nez. Zé&thto odpo¥di tedy niizeme vyvodit, Ze se setiiovyvijeli
spole&né se zn&kou a sleduji zn&ku iz od jejich pdéatki. Tito lidé maji ke Kofole
vybudovany osobni vztah. Jakdiklad tady nfizeme uvést odp&di SestaSedesatileté
Marie S., ktera ma ziku Kofolu spojenou taktqg;Tanecni...v tanénich jsme vzdycky se
spoluzaky pili Kofolu. To je jedna situace, pakmam je& spojenou s létenTo jsme

vzdycky jezdili jako partie na brigadu. Jezdili gsma chmel a u toho se popijela.”
Otazka ¢. 3: Jaké produkty originalni ztky Kofola znate?

Tato otadzka rla za cil zjistit, zda ma mlada a starSi generacdemé powdomi o
produktech zn&y Kofola nebo je jedna ze skupin responderite informovana.

VSichni respondenti z S1 si vzpo#stinna minimal 3 rnizné druhy a fichug znaky
Kofola. Cela skupina respondérti vybavila Kofolu bez Cukru a 80 % z nich, si dn&lo
tuto gichw i spojit se s¥tle modrou barvou na etiketZ rozhovoi je také patrné, Ze
vétSina dotazovanych z S1, vi i o dalSidficputich napdj znatky Kofola. Respondentka
Lucie K. dokonce odpa¥éla, Zze existuje i Kofola Majova, coz neni pravdaikpz je
tento nadzev nealkoholického napoje pouzivan u rdinevody Korunni Majova. Odped
Pavla K. je pro tuto otdzku u S2 reprezentatiymak tech prichuti je hoda...Original,
Citrus, Bez Cukru...pak myslim, Ze jséjaké ovocné jeét

Naopak respondenti z S2 veétsing pripadi, vibec ne¥déli, Ze existuji i dalsi fichug
napoje Kofola. Vyjimkou byla Kofola bez Cukru, kbver znala alesppmensi polovina.
Respondentka Marie S. ovSem uvedla, z jakéinmdu zna Kofolu bez Cukruy,...jeste
znam Kofolu s uglym sladidlem, manzel je totiz diabetik a nic jiagimez napoje bez
cukru pit nenize."

VSichni respondenti bez{ee znaji Kofolu origindl, i kdyz ji davajiizné nazvy (Kofola
normalni apod.), tak viipsré, o ktery produkt se jedna. Dle analyzy této otagkyedy
ziejmé, Ze mladi lidé jsou vice informovani o prodwekt znaky Kofola a maji o nich
podstate vetSi prehled, nez senio Dle srovnani kvantitativniho fzkumu Moniky

Vostatkové a této pevné otazky individualniho rozra, musim souhlasit s ndzorem, Ze
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Kofola Original je nejoblibe¥Sim produktem znky. Napiklad Vojtch M. pimo
vyjadiil svij nazor na chtiKofoly bez Cukru takto;...jeSte Kofola bez Cukru, ale ta neni

viitbec dobra.”

Mohu jedire potvrdit, Ze oblibenost produkiznaiek Kofola, je nejvysSi u originalni,
tradicni kofoly. Je mozné, Ze by vysledky o znalosti eéfgnenci chuti napajKofola byly
jiné, kdyby i starSi spébitelé ngli vice informaci odchto produktech.

Jakou chut Kofoly preferujete nejvice?

Hiradiénl Kofolu: 60 (85.71%)
OKaofola bez cukru: 5 (7.14%)
H Kofola s pfichutl: 5 (7.14%)

zdroj: http:ikofola 35 vyplnto.cz

Obrézek 21 Preference chuti napoje Kofola

Zdroj: Vostatkova, 2011, [online]

7z N7

Otazka ¢. 4: Pxi jaké pilezitosti pijete Kofolu nejast)i?

Z analyzy odpo¥di uvedenych k otazcéislo 6 vyplyva, Ze mladSi generace ma Kofolu
spojenou pedevsSim s posezenim #feli a nejastji si ji vychutnavaji ¢epovanou
v restauraci. Spojitost se sp&daskym Zivotem uvedli celkentitz péti dotazovanych.
Vojtéch M. 23 let, studenCVUT Praha:,Bud’ doma, kdykoliv anebo kdyZ se chci
oswZit...0s¥Zit myslim s fateli, wtSinou pi sportu...nebo taky kdyZz uz mam hbdn

vypitych piv a na dalSi nemam chu

U této otazky se zcela gely generani rozdily, Kofolu totiz zcela jednozti& spojuje se
spole&enskym Zivotem i starSi skupina respondediii D., 67 let, dchodce, Zivnostnik
z Mladé Boleslavi;,J& moc nevim, ale nejspi$ ji pijeme ¢eg¥ji, kdyz jdeme s manzelkou
na vylet, anebo/pobéde v restauraci si rad damepovanou.©OdliSna je pouze spaleost,
ve které mladSi a starSi generace Kofolu konzumbidi lidé uvadli spoleinost

predevsim patel, kdezto starSi dotazovani Zijici jiz ,usedl®jS zpasobem Zivota maji
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Kofolu spojenou s rodinou, n&ldim okédem a svatky. Respondenti starSi generace také
ve tSirg pripadi ndpoje Kofola v dnesni ddmepiji. VSichni dotazovani Kofolu spojuji
spiSe s pitim vidvejSi doke a nyni uz ji piji jen filezitostre.

Otazka ¢. 5. Pijete casgji Kofolu samostatéh nebo smichanou €jakym dalSim pop

alkoholickym napojem? (podotazka pro skupinu redpoii S2: Pila se v minulosti

Kofola ¢astji samotna nebo smichana s jinym ndpojem?)

Nasledujici otazka zkoumala pmomi respondefit 0 moznosti kombinovat Kofolu
s dalSimi napoji. Naprost&téina (8 z 10 respondentpreferuje pit Kofolu samostatn
KdyZz uz napoj kombinuji sdekym dalSim, tak je tomu nejsgji pii vecircich a
zabavach. Z provedenych rozhoyamiZzeme jasé vycist, Zze zkoumany kolovy napoj
»Mixuji“ spiSe mladsi dotazovani. Dokladem tohaggs. odpowd’ byvalého Zivnostnika
Jitiho D. : ,Jednoznané samotnou. V mych Sestasedmdesati letech @&zZmichani
s rumem nebavi. | kdyZ jsme ji téksto div pili. Jednou z navazujicich podotézek byl
vtomto @ipact napoj, se kterym by #a byt Kofola michadna. Zde drtivaétgina

responderit uvedla rum a v jednonm¥ipact (Lenka, 73 let, Gichodkyr€) vino.

Otazka¢. 6. S jakymi zazitky nebo vzpominkami mate Kofolu jgmou? Vnimate Kofolu

jako produkt propojeny s laskou?

Osmé otazka ponechavala dotazovanym v ogliolr naprostou volnost. Rozvijejici druh&
otdzka navazovala na dlouhodobou marketingovouesifaspol€nosti, v niZz je produkt
spojovan s tradici, originalitou alefqulevSim laskou (viz tv spot odehravajici se na
venkovnim koupalisti a séasné heslo ,Kdyz ji milujes, neni desit”). Z konkrétnich
odpowdi mizeme uvést ndp ,Asi nejvic ty party s fateli. \etSinou kdyz jedemeeba i

na rgjakou akci s kamarady, tak si vezeme jako nealkpojn&ofolu. Je dobry na
kocovinu. S laskou? To asi ne...Jak uz jsia, vim o sloganu ,KdyZ ji milujes, neni co
resit", ale spojenou Kofolu s laskou rozhédmemam. | ta reklama na plazi, kterou jsem
popisoval, mi pijde spiSe vtipna, nez spojend s lask&avel K., 22let, student. Obecsi
Kofolu s laskou spojuje spiSe skupina responde32. MladSi generace vnima slogan

.KdyZ ji milujes..." odcklen¢ a znaku spojuje spiSe s tradici a humorem.

| kdyZ respondenti S1 tvrdi, Ze nemaji @aaspojenou s laskougtina z nich zapada do
archetypu zakaznikKofoly. VétSina z nich pije Kofolu vyhradns giateli, na které jsou
néjakym zpisobem fixovani. Piji ji fi néjaké spoléné zabawy nebo aktivié a tim spadaji

do archetypu milovnika, jenz je podr@bmopsan v kapitole o archetypech. Kofola na tyto
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milovniky pasobi reklamnim apelem lasky a sloganem ,Kdyz jiujes, neni caesit",
ovSem dle vysledkprizkumné sondy, tento apel milovnigidoms nevnimaji.

Otazka ¢ 7: Vite, ze Kofola obsahuje podstatmére cukru nez Coca — Cola a ma takeé

mére kalorii?

Jedna z vyhod napbjKofola oproti konkuretnim produkim, je niz8i obsah cukru. Tato
otdzka zjiSovala, zda jsou cilovi zdkaznici obeznameni s togtioodou. Je pafkud
zarazejici, Ze tento fakt o sloZeni Kofobld¥li jen dva lidé, ze vSech dotazovanych. Navic
jeden ze dvou obeznamenych, si timto faktem nebyljisty. NegasgjSi byly striné
odpowdi, pii kterych bylo zjeva vidét, Ze je respondentigkvapen timto faktem. Pokud

srovname odpadi S1 a S2, tak informovéani niz§im obsahu cukru bpkt respondenti

mladsi generace.

Je Skoda, Ze neni tato informace vice komunikovdez zakazniky. Zjigni, Ze Kofola je
sladkd, ale festo neobsahuje takové mnozstvi cukru, jakba Coca — Cola, by posililo
znaku predevsim u Zen, které se snazi cukry co nejvice avaezDle vyzkumu Moniky
Vostatkove, respondenti povaZzuji Kofolu spiSe jakadravy napoj, coz je Skoda, a diky

individualnim rozhovaim, se vysiitlilo, proc je tomu tak.
Otézka ¢ 8: Cemu date v restauradigrinost? Kofole nebo Coca — Cole?

Posledni otazka byla pokladanataddu zjis€ni preferenci respondéntBylo zji&'ovano,

zda spatebitelé piji radji Kofolu, nez Coca — Colu, coZ je n&jgi produktovy konkurent.

Co Vas oviivnilo pfi koupi nealko-napoje Kofola?

Bznam ho z difvéjska: 43 (61.43%)

Okamaradi: 8 (11.43%)

Enahodou jsem ho vyzkouselia: 6 (8.57%)

Ereklama: 6 (8.57%)

Hrodice: 3 (4.29%)

Bchut: 2 (2.86%)

BEnevim: 1 (1.43%)

B 7e je pom&mé draha,ale obéas siji rada dam. -D: 1 (1.43%)

zdroj: hitpefkofola 35.vyplnto.cz

Obrazek 22 Vliv na koupi napioKofola
Zdroj: Vostatkova, 2011, [online]
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90 % dotazovanych lidi, by daldquinost jinému népoji, nez Coca - Cole. 70 % zehvsec
responderit pii volbé napoje zvolilo Kofolu ragji, nez Coca — Colu. A pouhych 10 %
spotebiteli by si radji dalo Coca — Colu, a to jen za podminky, Ze Yaesaci nebude
¢epovana Kofola. Volba napoje Kofola je, jak je used v rozhovorech, ovlivama tim, Ze
se v restauracich nabtdpovana a ne jen lahvova, jak je tomu vEive piipadi u Coca —
Coly.

Podle vyzkumu Moniky Vostatkove, je toto nakupnioelni zakaznik ve WtSing
piipadi, ovlivnéno zkuSenosti sipdchozim uzivanim produkt coz dokazuji i &které
odpowdi zindividualnich rozhovdr Jako piklad mizeme uvést odpeéd
Sestasedmdesatiletéhaildo D.: ,Ur cite Kofole. Jak jsem ti uzkl, rozhodujici je pro

chu’ a tu ma Kofola jedingou.”

6.2 Shrnuti prazkumu

Prizkum dokézal, Zze zika Kofola a pedevSim jeji produkty, jsou ¢gny mladSim lidem.
Image znd&ky je vceskeé republice velice dobra a Aagkumu vyplyva, Ze vsSichni maji
zna&ku spojenou se zabavou a s mladirfesi takto, chce byt zrika Kofola vicna,
snazi se, aby byla také sasti ,party“. Nepotvrdilo se pouze spojeni &as laskou. Jen
20 % respondeft souhlasilo s timto spojenim. Z tohotdvddu bych znéce Kofola

doporuil drzet se radi apel, které jsou spojeny se zabavouratelstvim.

DalSi fakt, ktery mZzeme vyhodnotit na zaklaaozhovof, je malé povdomi zakaznik o
niz8im obsahu cukru, nez maji podobné produkty kmice. Doporteni je zaniiit se na
komunikaci této informace hlagmmezi Zeny, které nizSi obsah cukrugisteni. Znéka
Kofola této vyhody nevyuziva a jak plyne z vyzkurmg powvst nezdravého napoje, jako
vSechny kolové napoje.

Za zminku stoji jest zjiSteni, Ze mezi mladymi lidmi, jsou znamé i jinéighut, nez
Kofola original, jenZe nejsou tak popularni a ticé si je nekupuji. Starsi lidé échto
produktech, ve &sSin¢ pfipadi ani nevi, a Kofolu chapou jen jako klasicky, omig@ni
napoj. Dopordil bych tedy vice komunikovat i jinéfighug znaky Kofola, napiklad

reklamou v televizi anebo na internetu.
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ZAVER

Veskeré zmny v historickém vyvoji znéky i spole&nosti Kofola jsou podrolinpopsany

v praktickéc¢asti. Vyvoj firemni identity a s ni i image ztky jsou podrob& analyzovany

v samostatnych kapitolach této prace. P&sivprehlednost této prace je vyvoj vSech

aktivit rozctleny ve vSech kapitolach na &vasti, a to¢ést ged rokem 1989 a po roce
1989.

Pred rokem 1989 se z&#ka Kofola vyvijela vramci planované ekonomiky gine
poslanim bylo nahradit zapadni Coca — Colu domdamimduktem. Zn&ce se dilo, ale
bohuzel jen diky tomu, Ze nebyla nr@skoslovenském trhu prakticky Zadna jina
konkurence. Vyvoj znky Kofola, jeji image a vyvoj firemni identity byltedy velice
pomalé, da séict, Ze téndt zanedbatelné. Po roce 19885fa Kofola o své dominantni
postaveni na trhu mezi nealkoholickymi napoji aistppdem konkurence ze zapadnich
zemi byla nucena si & budovat svoji identitu. Velké zény a pokroky kupedu se u
znaky objevily v oblasti designu, fpdevSim ve vyvoji loga. Kofola Zala vyuZivat
mnoho novych nastrdj pro komunikaci se zakaznikem a interni komunikdaké
stanovila nové priority ve firemni kulte, coZz pomohlo jejimu rozmachu a névratu na
piedni pozice n&eském trhu s nealkoholickymi napoji. £ka Kofola také rozsila své

portfolio produkfi a snazi se oslovit co nejSirSiggmost.

Na zaklad praizkumu bylo zjis¢no, ze mladi lidé vnimaji Kofolu, jako napoj spajese
z&bavou, stefhjako WtSina starSich lidi, i kdyZ ti ji v dnesni dofiz tolik nekonzumuiji.
Lidé starSi generace maji Kofolu spojenou se svyiddin a se vzpominkami najn

nemaji uz aleiehled o novych produktech kg, které naopak zn&isina mladych lidi.

Firma Kofola ma doke nastavenou komunikaci k cilovym smdititelim a jeji image je
v podstat takova, jakou chce mit. Dopa@ilibych jen vice apelovat na spojeni produgé
zabavou, a nekladl bych takovyirdz na spojeni Kofoly s laskou, jelikoz dle vyslédk

prizkumu, si zn&u s laskou spéebitelé nespojuji.

Prace mi pomohla chapat problematiku budovanékana praktického hlediska. Pochopil
jsem zéaklady vyvoje a zostvani znaek. A v neposlednfad jsem se natil zaklady,
jak propojovat teoretické znalosti &rti praktickymi, i kdyZz to zpehtku nebylo

jednoduche.
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Priloha 1: Repis individuélnich rozhovar
Rozhovor s Vojtéchem M. — 23 let, studenCVUT Praha

1.
2.

Znate znaku Kofola?ANO — NE

Co Vas napadne jako prvni kdyz s&ekne Kofola?

Sladky napo;j...

Podotazka 1:vite, jak vypada logo?

Hmmmm, tak to si i@ z hlavy utité¢ nevybavim.

Podotazka 2:A vzpomenes si, jaké jsou barvy spojené s kofolou?

No jedirg podle etikety. Jsou to stoprocettrila a hidda. Napada ijese takova
tmaw Zluta, ale tou si nejsem ugliisty.

Podotazka 3:Podle etikety si vzpomenete na barvy spojené aléwf na etiket
je ilogo...

Ano vim, ale nevzpomenu si jak, vypada.

Jaké produkty originalni zna¢ky Kofola znate?

Kofola original, Kofola s citronem, a Kofoly §anymi grichug€mi, myslim, ze
jsou \tSinou ovocné...jo a jeStKofola bez Cukru, ale ta neniilvec dobra a
nekupuju si ji.

Podotazka: Maji vSechny stejnou etiketu?

Nemaji stejnou etiketu. Maji tam jiny nazev, a laanédzvu pichug je jina, vzdy
podle druhu toho ovoce. A ta bez Cukru, tak taéekbmodra.

P¥i jaké prilezitosti pijete Kofolu?

Bud doma, a to kdykoliv. Anebo kdyZ se chci &&v...vétSinou to byva kdyz
jsme s pateli a provozujemedakou aktivitu, ¥tSinou ¥ sportu...nebo taky kdyz
uz mam hodaévypitych piv a na dalSi nemam chu

Pijete ¢astéji Kofolu samostatné nebo smichanou s &gakym dalSim popr.
alkoholickym napojem? (podotazka pro skupinu respondeBg: Pila se

v minulosti Kofolacastji samotna nebo smichana s jinym ndpojem?)

Pouze samotnou...vyjimka je s rumem, kdyZ jsem né&ypaAte to steji nepiju
moc¢asto, kdyz uz, preferuji pivo.

S jakymi zazitky nebo vzpominkami mate Kofolu spojaou? Vnimate Kofolu
jako produkt propojeny s laskou?

Asi vzdycky na letni pohodu u vody s kamarady. Ald nahodou ji nemam
spojenou s laskou. Vim, Ze maji takovy laskyplrogah, ale zngka na n¢ takto
nepisobi.

Podotazka: Zajimalo by mé ¢im to je?

Stoprocenté to bude tim, Ze s Kofolou prozivam spis jiné 2§ziteZ lasku.

Vite, Ze Kofola obsahuje podstaté méné cukru nez Coca — Cola a ma také
méné kalorii?

Néco jsem o tom slySel, ale nevim co je na tom pravdy

Cemu déate v restauraci fednost? Kofole nebo Coca — Cole?

Kofole, rozhodg Kofole

Podotazka: Z jakého dvodu?



Z divodu ceny, jelikoZz Coca — Cola je v restauraciéf§imou draha a je ji jen 0,2
dcl. Jsem student, tak s&epe snazim myslet ekonomicky.

Rozhovor s Lucii K. — 20 let, studentka UPOL

1. Znate znaku Kofola?ANO — NE

2. Co Vas napadne jako prvni kdyz s#ekne Kofola?
Vzpomenu si asi na tu vatia reklamu s tim prasetem.
Podotazka 1:A co ve vas tato reklama vyvolava?
Vanoce. Celko¥ takovou tu Vanéni pohodtku s rodinou.
Podotazka 2:A pijete Kofolu o Vanocich?
Jo, my mame vzdycky na Vanoce Kofolu ké&dsoveerni ve&efi. Ta na stole
nesmi pece chybkt.
Podotazka 2:A ted’ trochu jinak. Vite, jak vypada logo Kofoly?
Asi jo. Je tam napsany Kofola, malym tiskacim #ojédnedy ne? A je to obtahlé
tmavou Zlutou barvou.
Podotazka 3:A vzpomenete si, jaké jsou barvy spojené s kofdlou
Myslim si, Ze bila. Nebo jako ta etiketa je bila.

3. Jaké produkty originalni zna¢ky Kofola znate?
Normalni kofola, Bez Cukru, neni aj iigva? Pak byla m4jova...nebo ne?
Podotazka 1:Maji vSechny stejnou etiketu?
Ne maji 6izné barvy.
Podotazka 2: Dobie, tak jakou barvu médba Kofola Majova a Kofola bez
Cukru?
Razovou? A ta bez cukru je &#e modra.

4. Prijaké prilezitosti pijete Kofolu?
tu v té flaSce. A potom jeStkdyZz mame &akou seSlostfeba rodinnou. Tak tam
si oktas dam i tu z té flasky.

5. Pijete ¢astji Kofolu samostatné nebo smichanou s &akym dalSim popf.
alkoholickym napojem? (podotazka pro skupinu respondeBg: Pila se
v minulosti Kofolacastji samotna nebo smichana s jinym ndpojem?)
Samotnou, §im se to pije jinak?
Podotazka:SlySel jsem, Ze se pije s rumem, neni tomu tak?
Jo tak to kdyz tak jen zapijim, ale nemicham dolaaym

6. S jakymi zazitky nebo vzpominkami mate Kofolu spojaou? Vnimate Kofolu
jako produkt propojeny s laskou?
Asi s tou domaci atmosférou a s rodinou. MozZna neka ta party. Ale s laskou
asi ne pr6? To ma byt §ak spojené s laskou? | kdyz viastoyla ta reklama.
Podotazka 1:Jaka reklama?
Ja vlasta nevim, jestli to bylo na Kofolu. NeSla tam holk&ima a kluk byl na
kole? A jest byla ta reklama s tou Nau na té plovam
Podotazka 2:Takze je tam moZné spojeni s tou laskou?
Tak mozna ano skrz ty reklamy.
Podotazka 3:Slogan Kofoly si vybavite?



7.

Kdyz pijesS Kofolu, neni coesit.

Vite, Ze Kofola obsahuje podstaté méné cukru nez Coca — Cola a ma také
méné kalorii?

Ne. Ale ckuji za informaci.

Cemu date v restauraci fednost? Kofole nebo Coca — Cole?

Kofole. Chutna mi to vic nez Coca - Cola.

Podotazka: Takze nehraje roli¢ba cena?

Kdyz je lahvova Kofola, tak je to tak stéjjako lahvova Cola.

Rozhovor s Vitem N. — 23. Let, student Slezské umkzity v Opavé

1.
2.

3.

4.

Znéte zna&ku Kofola?ANO — NE

Co Vas napadne jako prvni kdyz s&ekne Kofola?

Prvni n& napadne...Ze je to nealkoholicky napoj, stéastadky a obsahujici
kofein

Podotazka 1: Vite, Ze Kofola obsahuje ale podstatméré cukru nez Coca —
Cola?

To vim, Coca — Cola je vSeobe&cnejsladsi nealkoholicky napoj, slySel jsem i
n¢jaké udaje, Ze Coca — Cola obsahuje snad 10 kostek ve sklenici. Ale i tak,
je mij vkus Kofola moc sladka.

Podotazka: Vite, jak vypadé logo?
Vim, jak vypada logo, hiy napis Kofola, psany malymi pismeny, s takovym
symbolem listu, ktery je oranZovo bily. A pak jent@st original napsané pod tim.
Podotazka: A vzpomenes si, jaké jsou barvy spojené s kofolou?

Hneda, Oranzova, bila

Jaké produkty znafky Kofola znate?

Original, ta normalni...potom ty extra bylinkové, kai bez cukru

Podotazka: Maji vSechny stejnou etiketu?

Nemaji, teba ta bez cukru je l&da do modrych barev a ma tam i napis bez cukru,
a ta bylinkova ma takovy specialni obal, kiktivany.

P¥i jaké prilezitosti pijete Kofolu?

VétSinou z automatu, jelikoz nemam na ¥yhiné produkty, ve Skole mame jen
Kofolu. Ja totiz jinak preferuji vodu.

Pijete ¢astéji Kofolu samostatné nebo smichanou s &gakym dalSim popr.
alkoholickym napojem? (podotazka pro skupinu respondeBg: Pila se

v minulosti Kofola¢astji samotna nebo smichana s jinym napojem?)
Samotnou, jedia

S jakymi zazitky nebo vzpominkami mate Kofolu spojaou? Vnimate Kofolu
jako produkt propojeny s laskou?

No asi ji s ®jakymi zazitky spojenou nemam. Nemam ke Kofole jakgky
vztah nebo situace, kdy si ji rad vychutnam. Sdasktaky spojenou asi nemam, i
kdyZ asi vim, na co narazite.

Podotazka 1:Co méate na mysli?

Napadl n& slogan ,kdyZ ji miluje$, neni ci®sit*, ale ten vnimam spi$§ samostatn
a ne spojeny se zékou Kofola, nepemyslim nad tim, ke které ztee pati.



Podotazka 2:Vidite, a tel’ jste si ji tak krastis timto sloganem spojil...
No tak, je mozné, Ze na tomiao bude.

7. Vite, Ze Kofola obsahuje podstatéméné cukru nez Coca — Cola a ma také
méné kalorii?
Odpowd’ viz otazka 2.

8. Cemu date v restauraci ffednost? Kofole nebo Coca — Cole?
V restauraci ¥tSinou oboji nenabizi, takze si dam vzdy to, coinfpdnosts
bych si dal aléepovanou Kofolu.

Rozhovor s Veronikou M. — 21 let, studentka UPOL

1. Znate zn&ku Kofola?ANO — NE
2. Co Vés napadne jako prvni kdyZ s&ekne Kofola?
Ja nevim. Asterna barva anebo vanoce.
Podotazka 1:Pra ¢ernd?
ProtoZe to piti méernou barvu.
Podotazka 2:Vite, jak vypada logo?
Ty jo. No jako asi nevim. Nevybavim si hadt@. Hmmmm, vaza si to tel
z hlavy utité nevybavim.
Podotazka 3:A vzpomenes si, jaké jsou barvy spojené s Kofolou?
Cerna, Zluta, bila.
Podotazka 4:A vis, jak vypada etiketa?
Ano, je bild aje na ni napis Kofola, ktery jgerny. Ta etiketa je bila a jsou tam
Zluté hwzdicky. A ty hwézdicky jsou vyraZzeny i na té PET lahvi. A je tan€its i
népis ,Kdyz ji milujes, neni ceesit."
3. Jaké produkty originalni zna¢ky Kofola znate?
Kofolu, Kofolu visiovou, Kofolu citrus a Kofolu bez Cukru.
Podotazka 1:Maji vSechny stejnou etiketu?
Ano
4. Pi¥ijaké prilezitosti pijete Kofolu?
Piju ji, ale jen pileZitostre. Domi si ji nekupujeme, piju ji &Sinou, jen kdyZ jsme
nékde na obdé nebo na cyklistickém vyléta potebuju se osizit. Anebo kdyz
mam kocovinu, to se potom Kofola hodi.
Podotazka 1:Rikéate ,jsme* takZe ji pijete sipteli?
Ano, &tSinou s pateli nebo rodinou.
Podotazka 1:Sama nikdy?
No to jenom, kdyZ mam tu kocovinu pega potebuju doplnit cukry.
5. Pijete ¢astji Kofolu samostatné nebo smichanou s &akym dalSim popr-.
alkoholickym napojem? (podotazka pro skupinu respondeBg: Pila se
v minulosti Kofolacastji samotna nebo smichana s jinym ndpojem?)
Piju ji samotnou a nejr&d mam taienou. Z PET lahve ji tolik rada nemam.
6. S jakymi z&Zitky nebo vzpominkami méate Kofolu spojaou? Vniméte Kofolu
jako produkt propojeny s laskou?
Mam ji spojenou s létem, s vodou, jakoze se pyedy. S letni zahradkou ji mam
spojenou a sifjemnou atmosférou. A taky ji mam spojenou s dolmenou.



Podotazka 1:A co ta laska?
Ne, to asi ubec.
Podotazka 2:A znéte slogan?
Ano, kdyz ji milujeS, neni coeSit. Ale nemam to spojené, jako Z&ado miluje
holku, ale miluje tu Kofolu.
Podotazka 3:A to neni spojeni s laskou?
No je, ale jina laska prast
7. Vite, Ze Kofola obsahuje podstatéimeéné cukru nez Coca — Cola a ma také
méné kalorii?
Je to pro m novinka.
8. Cemu date v restauraci ffednost? Kofole nebo Coca — Cole?
Coca — Cole
Podotazka 1:Z jakého dvodu?
Protoze jsem zvykla na Coca — Colu.
Podotazka 2:A kdyZz bude na vyr Coca — Cola z lahve aneb@¢na Kofola?
Tak to je rdna pod pas, ale dam skfieicenou Kofolu.

Rozhovor s Pavlem K. — 22 let, student UTB ve Zlé&n

1. Znate zn&ku Kofola?ANO — NE

2. Co Vés napadne jako prvni kdyZ s&ekne Kofola?
Nevim, asi party. A taky ta reklama, jak je nahddek na nuda plazi u vody,
objednava si Kofolu a zakryva si tou sklenici syiéogeni. Rijde za nim holka a
zepta se ho, jestli ji da napit. On chvilkiemysli a nakonec ji sklenici poda. Pak
nasleduje hlas z pozadi, ktegskne, kdyZ ji milujes, neni d@sit.
Podotazka 1:Vzpomenete si i nagjake jiné reklamy Kofoly?
Jasi, tteba na tu vanmi, jak je tam dcerka s tatou, kteigze stromek a je tam
kanec, co ma zahnuty zuby nahoru. Je to jako pawtalizlaté prasatko.
Podotazka 2:Vite, jak vypada logo nebo etiketa?
Etiketa je bila, je na ni napis Kofola a kolem tatépisu jsou &aké motivy, které
teda nevim, co znamenaji a nejspis si ani nevybg@jiam tvar, ale progtvim, Ze
néco okolo toho népisu je.
Podotazka 3:vzpomenete si, jaké jsou dalSi barvy spojené slkaf
Cerna? Mozné hia...ale to mam asi spojené diky té amapoje.

3. Jaké produkty originalni zna¢ky Kofola znate?
Tak €ch je hodg...Original, Citrus, Bez Cukru...pak myslingjaké ovocné jest
Podotazka 1:0chutnal jste vSechny tyto druhy?
Pil jsem Kofolu bez Cukru, kterd mi teda nechutrtéa &ofolu Citrus. Ten Citrus
je lepsi, ale nevyrovna se té originalni Kofole oOwé gichut jsem nechutnal.
Podotazka 2:Maji vSechny tyto druhy stejnou etiketu?
Nemaji. Jsou jinak barevymozliSené.

4. P¥ijaké prilezitosti pijete Kofolu?
Vzdycky kdyZ mam chtj nemusi pro to byt Zadna specialiigzitost. Piju ji tak
dvakrat do tydne. Kofoly se nikdy nigpiju.
Podotazka: Takze ji pijete sam?



Sam bd’ doma, kdyz si ji koupim v PET lahvi a popijimigha u péitate. Anebo
kdyz jdeme posed s pgateli. To sice ¥tSinou pijeme pivo, ale kdyZz musim pit
nealko, tak damiednost Kofole fed nealko pivem nebo jinym nealko ndpojem

5. Pijete ¢astji Kofolu samostatné nebo smichanou s &akym dalSim popr.
alkoholickym napojem? (podotazka pro skupinu respondeBg: Pila se
v minulosti Kofola¢astji samotna nebo smichana s jinym napojem?)
Oboji. Doma ji piju vZzdycky samotnou. Ale stane 3e,kdyZ jdeme siateli na
n¢jaky wetsi vetirek, tak pijeme Kofolu smichanoteba s rumem.

6. S jakymi z&zZitky nebo vzpominkami méate Kofolu spojaou? Vniméte Kofolu
jako produkt propojeny s laskou?
Asi ty party s pateli, to jsou vZzdycky nezapomenutelné zazitkgtSinhou kdyz
jedeme iteba i na Bjakou akci s kamarady, tak si vezeme jako nealkpona
Kofolu. Je dobry na kocovinu. VZzdyckyémprobere.
Podotazka: A s tou laskou si ji nepojiteibec?
To asi ne...Jak uz jsettikal, vim o sloganu ,Kdyz ji milujesS, neni desit", ale
spojenou Kofolu s laskou rozhatimemam. | ta reklama na plazi, kterou jsem
popisoval, mi pijde spiSe vtipna, nez spojena s laskou.

7. Vite, Ze Kofola obsahuje podstatéméné cukru nez Coca — Cola a ma také
méné kalorii?
Takové ¥ci ngeSim a ubec n¢ to nezajima. TakZze o tom nic nevim.

8. Cemu date v restauraci ffednost? Kofole nebo Coca — Cole?
Kofole. StoprocentthKofole. Tatena Kofola se neda z&nit za Coca-Colu, které
je wvétSinou v lahvi. Navic je Kofoly vic a za lepSi cenu

Rozhovor s Jiinou H. — 77 let, dichodkyné, Olomouc, dfive pracovala
jako sekretérka

1. Znate znaku Kofola?ANO — NE
2. Co Vas napadne jako prvni kdyz s#ekne Kofola?
Cesky nealkoholicky napoj
Podotazka 1:Vite, jak vypada logo nebo etiketa?
Myslim si, Ze obal je bily a je n&m symbolcerného kavového zrna, ve kterém je
napis Kofola.
Podotazka 2:A vzpomenete si, jaké jsou dalSi barvy spojenéfeldu?
To jsou asi vSechny, si myslim. Nebo si alespevybavuju Zadné dalsi. Hlavta
cerna, jelikoz i napoj méernou barvu
3. Jaké produkty originalni zna¢ky Kofola znate?
Jen napoje
Podotazka 1:Které?
Ty kolové
Podotazka 2:Vite, Ze je &chto kolovych napdj vétsi vyker?
Tak to vibec netusim, Kofola je pro&jen jedna.
4. Pi¥ijaké prilezitosti pijete Kofolu?



SpiSe dive jsem ji pila, t& uz ji nepiji j4, ale kupuju ji pro vn@ata, kdyz vim, Ze
m¢ piijedou s dcerou navstivit.
Podotazka 1:Jakc¢asto jste pila Kofolu kive?
Tenkrat hoda ¢asto, minimala jednou tydg
Podotazka 2:Pxi jaké pilezitosti jste ji dive pila?
Kdyz jsme byli s kamarady jen tak venku, tak jsmieupovali Kofolu, klabosili, a
popijeli
Podotazka 3:takze ji nepijete sama, pokud to delzchapu?
Ne, to ne. VZzdycky jsme ji pili s kamarady, kdyddjakakoliv gilezitost.

5. Pijete ¢astji Kofolu samostatné nebo smichanou s &akym dalSim popr.
alkoholickym napojem? (podotazka pro skupinu respondeBg: Pila se
v minulosti Kofolacastji samotna nebo smichana s jinym ndpojem?)
My jsme ji pili vZdy samotnou. iiftmo z &ch sklernych lahvi, ani kelimky jsme
k tomu nengli

6. S jakymi zazitky nebo vzpominkami mate Kofolu spojaou? Vnimate Kofolu
jako produkt propojeny s laskou?
Prevazre s kamarady a mladim. S rodinou mozna také. Alerklai kamaradi a
mladi. Vzdycky jsme ji popijeli vnaSi pane, kde bylo asi deset mych
vrstevniki, a byla sranda.
A stou laskou, jak jste se ptal. To mozna takéigie jsem v naSi partii tajn
milovala jednoho kluka, ktery se nakonec ale oZemniloji kamaradkou.
Podotazka 1:Nenechalo to ve Vasgdba rjaké Spatné vzpominky?
Ne, to \ibec ne. Kamaradila jsem se s nimigdestoustu dalSich let i potom.
Podotazka 2:A vite, Ze heslo Kofoly je nyni ,KdyZ ji milujeSeni coresSit*?
VSimla jsem si v televizi, Ze taéikali v reklan€. Vzdycky to ve mi vzbudi
vzpominky na nase mladi.

7. Vite, Ze Kofola obsahuje podstatéméné cukru nez Coca — Cola a ma také
méné kalorii?
Tak tyto \&ci ja uz néeSim, jak jsentekla, v dnesni dabkupuji Kofolu jen pro
vhouwata a to zase neni taésto.

8. Cemu date v restauraci ffednost? Kofole nebo Coca — Cole?
Do restauraci moc nechodim, takze vam iantict. Ale nejspiS bych si dala
rackji naSi Kofolu, uz jen z principu. Ke Coca — Colenmam takovy vztah, a i
kdyz kupuji ndpoje doi tak koupim ragji Kofolu.

Rozhovor s Lenkou Z. — 73 let, dichodkyné, Olomouc, dfive prodavatka
v drogerii

1. Znate zn&ku Kofola?ANO - Ne
2. Co Vés napadne jako prvni kdyZ s&ekne Kofola?
Hnéda barva napoje
Podotazka 1: Vite, jak vypadé logo nebo etiketa?
To urité ne, mozna &co psacim pismem?
Podotazka 2:A vzpomenete si, jaké jsou barvy spojené s Kofalou
Oranzova, bila, jinak nevim, mozna zase t&dan



3. Jaké produkty originalni zna¢ky Kofola znate?
Tak asi piti, to je asi vSechno. Jinak nevim.
Podotazka: A vite, Ze Kofola ma specialni edice vyraBk
Nevim.

4. Prijaké prilezitosti pijete Kofolu?
Kdyz jdeme s kamaradkami na vino.€8it, které mi tedy zbyly. Ale jeStse stale
schazime v naSi oblibené kawakriktoria.
Podotazka 1:Jak je tatasto?
Jednou, dvakrat do¢sice.
Podotazka 2:Pijete Kofolu i (i jiné prilezZitosti?
KdyZ manZel donese takovou tu ve sklgjch lahvich, tak si davame k.
Podotazka 3:ve sklegnych lahvich uz se Kofola moc nedistribuuje, kupijei
v PET lahvich?
Jak tikdm, gedevSim ji piju¢epovanou v restauracich, anebo kdydj manzel
donese tu ve skle, jinak ne.

5. Pijete ¢astji Kofolu samostatné nebo smichanou s &akym dalSim popr-.
alkoholickym napojem? (podotazka pro skupinu respondeBg: Pila se
v minulosti Kofola¢astji samotna nebo smichana s jinym napojem?)
Jak to myslite s dalSim napojem? Samotndedevsim k jidlu a k tomu vinu.
S vinem to ale nemicham, to jsmé&lally s holkama tlve, z toho jsem davno
vyrostla.

6. S jakymi z&zZitky nebo vzpominkami méate Kofolu spojaou? Vniméte Kofolu
jako produkt propojeny s laskou?
Prad s laskou? J& si pamatuju jen tu reklamu, kteraaldénehda v televizi, kde
se potkali tam na tom koupaliSti a bylo to takowémiorné. Mlady kluk, mlada
holka, vite jak, to chodi.
Podotazka: Mate na Kofolu gjaké vzpominky nebo ji mate spojenouégakym
z&zitkem z mladi?
Pamatuiji si, Ze vlastnKofolu podavali na filkoloné pri tane&nich. Tehdy jsme
jeS€ nemohli pit alkohol, aiesto jsme r#i pocit, Ze jsme tak &ak dosgli.

7. Vite, Ze Kofola obsahuje podstatéméné cukru nez Coca — Cola a ma také
méné kalorii?
Tak to vibec nevim, ja Colu nepijitoec, a kdyz mam cliuna Kofolu, tak si ji
prost dam.

8. Cemu date v restauraci ffednost? Kofole nebo Coca — Cole?
Viz. Otazka 7

Rozhovor s Marii S. — invalidni dichodkyné, 66 let, Zlin, dfive pisobila
jako zdravotni sestra

1. Znate zn&ku Kofola?ANO — NE

2. Co Vés napadne jako prvni kdyZ s&ekne Kofola?
Taneni...v tan€nich jsme vZzdycky se spoluzaky pili Kofolu. To ggpa situace,
pak ji mam je&t spojenou s létem.
Podotazka 1: MuZu se zeptat ptos létem?



To jsme vzZdycky jezdili jako partie na brigadu. di#zsme na chmel a u toho se
popijela.
Podotazka 2:Vite, jak vypada logo nebo etiketa?
No ted’ je takova hada, a je na ni napis..fig byla Kofola jenom v prhledné
sklenici, bez jakéhokoliv napisu. A vSichni stejwdéli, Ze se jedna o Kofolu.
Jiny podobny napoj tady totiz nebyl.
Podotazka 3:A vzpomenete se, jaké jsou barvy spojené s Kofblou
Cerna?

3. Jaké produkty originalni zna¢ky Kofola znate?
No nealkoholicky sladky n&poj. Nic jiného snad ngma?
Podotazka 1:Ano, ale vite otiznych gichutich tohoto kolového napoje?
Tak nevim, jestli je toifichw’, ale je& znam Kofolu s urlym sladidlem, manzel
je totiz diabetik a nic jiného, nez napoje bez aukit neniize.”
Podotazka 2:A vite, jak vypada jeji etiketa?
Je modrobila.

4. Prijaké prilezitosti pijete Kofolu?
Ted’ uz ji ani moc nepiju. Spistide. Tel ji kupujeme vzdy jen k&akeé zvlastni
piilezitosti.
Podotazka: Tieba na Vanoce?
To taky, nebo kdyZz mé&ékdo narozeniny a spaieé s rodinou oslavujeme.

5. Pijete ¢astji Kofolu samostatné nebo smichanou s &akym dalSim popr.
alkoholickym napojem? (podotazka pro skupinu respondeBg: Pila se
v minulosti Kofola¢astji samotna nebo smichana s jinym napojem?)
No jedint samotnou. | fiv se to pilo samotné. @as kluci s tim zapijeli rum, to si
vybavuji velmi dolie.

6. S jakymi zazitky nebo vzpominkami mate Kofolu spojaou? Vnimate Kofolu
jako produkt propojeny s laskou?
Da sefict, Ze ano, protoZe jsme se s manzelem seznarailé ma chmelu, kde
jsme Kofolu popijeli.
Podotazka: Aha, a znatereba heslo, které Kofola pouziva?
Tak, to vaibec netusim.

7. Vite, Ze Kofola obsahuje podstatéimeéné cukru nez Coca — Cola a ma také
méné kalorii?
No vim, Ze maji tu Kofolu s uélym sladidlem, ktera nema cukilec. Jinak jsem
n¢jaké srovnani nevitda.

8. Cemu date v restauraci ffednost? Kofole nebo Coca — Cole?
Ani jednomu, dam si ragi vodu.
Podotazka: A ¢emu byste dalaipdnost dive?
Diive moc na vyér nebylo, ale pila jsem ra&jfi Kofolu, nez vodu.

Rozhovor s Ji¥im D., 67 let, dichodce, Mlada Boleslav, zivhostnik

1. Znate zn&ku Kofola?ANO — NE
2. Co Vas napadne jako prvni kdyz s#ekne Kofola?



J& si pedstavim to piti samogjmeé. Slunné dny, kdyZ jsme byli mali a s rodinou
jsme chodili na Kofolu.

Podotazka 1: Znate logo, symbol nebo etiketu?

Myslim si, Ze jejich symbol vypadé jako zatka. ©gd je napis Kofola, vim, Ze je
to hredy a gipomina zatku. Stej; jak dolfe poznam logo nasi automobilky, které
vypada jako Sip a kohout.

Podotazka 2:Vzpomenete si ha barvy, které jsou spojené s kkafl

Ta hreda. A pro né je to ugité bila acerna.

. Jaké produkty originalni zna¢ky Kofola znate?

Piti. Nevim, jestli maiji i jiné vyrobky.

Podotazka: M¢l jsem na mysli,jestli znatéizné druhy piti zngy Kofola..

Aha, tak to neznam. Za nas byla vzdycky jenom jdtiofala

. P¥i jaké prilezitosti pijete Kofolu?

Joooo jo jo, dost rad piju Kofolu. PrakdyZ jdeme s manzelkou na vylet, anebo
pri ob&dé.

Podotazka 1:Pijete ji t&enou nebo z PET lahve?

Je mi to jedno. Nepohrdnu ani jednimcéna je ale lepsi.

Podotazka 2:Kofolu pijete pro os¥Zeni, nebo protoze Vam chutna?

No to souvisi. Kofola mi chutna a zaravie pro né i oswZujici.

Podotazka 3:Davate Kofole pednost ped Coca-Colou?

urcite.

Podotazka 4:Praz?

Kofola je cesky vyrobek a to je super. Podporigskeé zneky.

Podotazka 5:Rozhodujici je tedy tradice a ne cena?

Urcite, ta cena neni az tak rozhodujici. Kofolu pijemeodZedesatych let, jsem na
ni zvykly a ugrednosiiuji chu pied cenou.

. Pijete ¢astéji Kofolu samostatné nebo smichanou s &gakym dalSim pop¥.
alkoholickym napojem? (podotazka pro skupinu respondeBg: Pila se

v minulosti Kofolacastji samotna nebo smichana s jinym ndpojem?)
Samotnou. V mych Sestasedmdesati letech &imichani s rumem nebavi. | kdyz
jsme ji takcasto div pili.

. S jakymi zazitky nebo vzpominkami mate Kofolu spojaou? Vnimate Kofolu
jako produkt propojeny s laskou?

Ja jsem pil Kofolu jako malej kluk. Nebo spis jagaberak, reknéme tak ve
tvojem ku, kolik mas let ibec?

Podotazka 1:Dvacet dva a uz snad v pukieriejsem. Takze zazZitky s Kofolou
mate zafixované z obdobi, kdyz jste byl pula&r

Ano, hlavre tak. TakZe zazZitk mame hod# co si budeme povidat, a vzdycky byly
zabavné.

Podotazka 2:Pxi jaké gilezitosti se pila Kofolakive, v sedmdesatych letech?

To bylo prost bézné piti. Ripadali jsme si s &kama mozna i zapagn Védeli
jsme, Ze to je nahrazka Coca — Coly, ale i takogaksi naphovalo.

Podotazka 3:A co to spojeni s laskou?



Nemam to spojené s laskouibec. Vim, Ze ji mam milovat, ale nemam to
zafixované jako napoj s laskou. Spis jako napojespgose zabavou. Hla¥rse mi
nelibi ty jejich televizni reklamy o Vanocich. Opda e tam uz Stve to dit které
porad Sisla uco o kancich a jejich zubech.

7. Vite, Ze Kofola obsahuje podstatéimeéné cukru nez Coca — Cola a ma také
méné kalorii?
Tak to netusim.

8. Cemu date v restauraci ffednost? Kofole nebo Coca — Cole?
Urcite Kofole. Jak jsem ti ugekl, rozhodujici je pro gichu’ a tu ma Kofola
jedingnou.

Rozhovor s Otakarem D., 66 let, dichodce, Zlin, dtive pracoval jako
zemeédélec

1. Znate zn&ku Kofola?ANO — NE

2. Co Vés napadne jako prvni kdyZ s&ekne Kofola?
Ceské nealko
Podotazka 1: Znate logo, symbol nebo etiketu?
No vim, Ze se to hodnzmenilo. Driv byl jenom symbol Kofoly na zatce a na
sklenici, ktera newria vibec Zzadné oziani. Tel jsou ty sklenice v restauracich
Vv jiném tvaru a s takovou bilou etiketou.
Podotazka 2:Vzpomenete si na barvy, které jsou spojené s kkafl
Ta bila barva, a tuSiderny napis.

3. Jaké produkty originalni zna¢ky Kofola znate?
Vim, Ze se prodavéepované Kofola a Kofola ve sklenicich.
Podotazka: M¢l jsem na mysli,jestli znatéizné druhy piti zngy Kofola..
Aha, tak vim, Ze v PET lahvich je Kofola bez Culauvzpominam si, Ze se
vyrébily i napoje bez kofeinu.

4. Prijaké prilezitosti pijete Kofolu?
Ted’ ji uz moc nepiju. Tuto Stafetu zaémievzal vnuk.
Podotazka: Kolik mu je let a kdy ji pije?
Bude mu dvanact a nevim, kdy ji pije, mam mu za®olediné, co vim, je Ze ji pije
kdyZ je u nas na nawsg, to vzdycky manzelka nakupuje Kofolu spectatmo rgj.

5. Pijete ¢astji Kofolu samostatné nebo smichanou s &akym dalSim popr.
alkoholickym napojem? (podotazka pro skupinu respondeBg: Pila se
v minulosti Kofolacastji samotna nebo smichana s jinym ndpojem?)
Samotnou, zasadnNedokézZu si anifpdstavit, Ze bych ji 8 s ns¢im smichat.

6. S jakymi zazitky nebo vzpominkami mate Kofolu spojaou? Vnimate Kofolu
jako produkt propojeny s laskou?
Kofola se pila jako voda, kdyz jsem byl ve tvojerkw. Kolik ja jsem ji vypil,
kdyZ jsem byl mlady. Hlavho prazdninach. To jsme vzdycky jezdivali do Beskyd
na chatu a tam jsme ji kupovali v bufetu.
Podotazka 2:A to jste tamiteba cestoval i se svoji laskou?



Ta jezdivala s nami taky, Markéta se jmenovala, Aéebych nil néjak spojenou
Kofolu s laskou, to si nemyslim.

. Vite, Ze Kofola obsahuje podstatétméné cukru nez Coca — Cola a ma také
méné kalorii?

Vubec to nevim.

. Cemu date v restauraci fednost? Kofole nebo Coca — Cole?

V restauraci pivu.

Podotazka: A kdybyste teba musetidit?

Tak bych si dal nealko pivo.



