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Uvod

V dnes$ni dobé¢ je stale Castéji sklonovano téma reklama. S tim souvisi predevsim
ovliviiovani lidi ve spole¢nosti. Reklamni kampané jsou dilezitym zdrojem informaci pro
celou populaci. Neni vSak nutné véfit vSemu, o se V nich ¢lovéku podava.

Tato prace se vénuje marketingu, stavbé a funkci reklamnich kampani. Podrobné jsou
rozebrany jednotlivé struktury reklamnich kampani. VSechny tyto aspekty reklamni kampané

Kofola se uspéSné vratila na Cesky trh. Stavd se symbolem mladé generace.
Do popiedi stavi tradici, ¢imZ ziskava na priorité i u star$i generace, které ptipomina dobu
jejich mladi. Jak je mozné, Ze po tolika letech zaziva Kofola opét takovy boom? Cim toho
docilila? Na tyto otazky odpovida druhd kapitola této diplomové prace. Podle odbornikti stoji
za uspéchem spole¢nosti Kofola jeji spéSné marketingové kampané. Tato diplomova prace
ma za kol toto tvrzeni zanalyzovat.

Cilem mé diplomové prace je zhodnotit reklamni kampan Kofoly a zaméfit se na to,
pro¢ je Kofola stale nejoblibenéjsi napoj v nasi republice. Toto téma jsem si vybral, protoze
mé reklamni kampané velice zajimaji. V prvni kapitole své prace se zabyvam reklamni
kampani obecné, marketingem i samotnou reklamou. Jsou vysvétleny zakladni pojmy, které
s reklamni kampani souviseji, jsou objasnény teoretické postupy, které vyuzivaji spolecnosti
ve svych reklamnich kampanich a stejné tak je mohla vyuzit i spolecnost Kofola, aby se
udrzela mezi nejlepSimi nejen na ¢eském trhu. Dilezitou soucasti této kapitoly je i pohled
na jazykovou a literarni stranku reklamnich kampani.

Ve druhé kapitole se vénuji vyhradné reklamni kampani Kofola. Spole¢nost Kofola
je pfedstavena z hlediska historie, struktury i organizace celé spolecnosti. Je zde souhrn
vysledkd, které prinesla kampain z roku 2019 a poté i nastinéni nejblizsi budoucnosti i shrnuti
ocenéni, které jiz Kofola ziskala. Dilezitou soucasti této kapitoly je i analyza jednotlivych
reklamnich spott a dalSich marketingovych aktivit spolecnosti Kofola.

Ukolem zékladnich $kol je za&lefiovat do vyuky priifezova témata. Jednim z téchto
témat je medialni vychova, kterd ma za ukol vybavit zaky zdkladni Grovni medialni
gramotnosti. To zahrnuje osvojeni poznatkii o fungovéani sou¢asnych médii. Zaci by méli byt
schopni analyzovat rizna sdéleni, ktera je obklopuji, posoudit jejich vérohodnost a vyhodnotit
jejich komunikaéni zamér. Zaci by se méli orientovat v typech médii, aby byli sami schopni
zvolit si spravny prostfedek média pti komunikaci s okolim. Predevsim, pokud chtéji nékoho

oslovit, méli by znat vyhody a nevyhody ¢i tskali jednotlivych médii.
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V zavéru prace je vytvofen pracovni list pro zaky, ktery provéti jejich znalosti
Vv oblasti medialni vychovy. Je vytvofen na zaklad¢ teoretické Casti této diplomové prace.
V pracovnim listu je snaha zaky aktivné zapojit a rozvijet tak i jejich tvarci dovednosti.
Vysledky prezentované v praci jsem ziskal i rozhovorem s pracovniky firmy Kofola a jsou

prezentovany ve formé grafu a tabulek.



Cile Setreni

Hlavni cile

Hlavnim cilem vyzkumného Setfeni bylo analyzovat strukturu marketingu, reklamni

vvvvvv

v Ceské republice.
Dil¢i cile

Dil¢imi cili bylo vytvofit na zékladé¢ teoretické stranky diplomové prace pracovni list
do vyuky na druhém stupni zékladni skoly, ktery zaktim piedstavi zdklady medialni vychovy,
protoze medialni vychova tvofi prufezové téma v RVP ZV a taktéZ pomaha zakim pochopit
obsah informaci, které¢ zak ziskava nejen v pribéhu studia, ale i béhem celého zivota. Taktéz

medialni vychova vyrazné ptispiva kK rozvoji zakovych kli¢ovych kompetenci.
Sestaveni vyukovych ciltt medialni vychovy pro zaky na druhém stupni ZS.

e 74k vnima vztah médii, svobody projevu a vyznam tisku pro demokratickou
spole¢nost, chape i rizikové stranky tohoto vztahu.

o Zak vysvétli vyznam prenosu televiznim signilem a predlozi vyznam nastupu
sitovych médii a internetu pro spole¢nost. Uvede klady a zapory jednotlivych médii.

e 74k pojmenuje oblasti vlivu médii na &lovéka, vnima média jako faktor ovliviiujici
nazory spolecnosti, pocity, Zivotni styl, hodnoty a moralni ptesvéd€eni.

e 74k struéné charakterizuje pojmy marketing, reklamni kampati a reklama.

e Zik uvede z &eho je slozena reklamni kampati, a vyjmenuje zakladni prvky, které tvoii
reklamu.

e 74k je schopen ve skupince vytvofit jednoduchou strukturu vlastni reklamni

kampang.?

L Svét médii. Medidlni vychova. [online]. 2020 [cit. 2020-06-22]. Dostupné z: http://svetmedii.info/medialni-
vychova/


http://svetmedii.info/medialni-vychova/
http://svetmedii.info/medialni-vychova/

Teoretické poznatky

Teoretickou ¢ast diplomové prace jsem rozdélil do jednotlivych kapitol. Prvni kapitola
je vénovana stavb¢ a rozboru reklamnich kampani, marketingu a samotné reklamé. Druha
kapitola je zaméfena na reklamni kampan Kofoly. Spolecnost Kofola je ptedstavena
z hlediska historie, jeji struktury i organizace. Je zde souhrn vysledkd, které pfinesla kampan
z roku 2019 a poté je I nastinéna nejblizsi budoucnost Kofoly. Tteti kapitola je zamétena
na medialni vychovu, ktera je prufezovym tématem vyuky na druhém stupni zékladni Skoly.
Na zéklad¢ teoretickych poznatkil v této diplomové praci je sestaven pracovni list, ktery

se vénuje medialni vychove.

1 Reklamni kampan

Nejcastéjsi metodou plénovani, provedeni a zaclenéni reklamy do organizacni
struktury prodeje je reklamni kampan. NejcastéjSim cilem reklamnich kampani je dosazeni

zisku (Schultz, Don, 1995).

1.1 Stavba reklamni kampané

Pti tvorbé€ reklamni kampané€ musi byt vzdy zahrnuty tyto kroky: cile reklamy, cilova
skupina potencionalnich zakaznikt, kolik je finan¢nich prostiedkd, jaky bude obsah reklamy,
ktera reklamni média budou zvolena k propagaci.

V ramci reklamni kampané jsou tyto kroky soucasti reklamni koncepce. Ta musi byt
v souladu s propagacnimi cili. Na prvni pohled musi byt zfejmy cil reklamni kampané. Poté se
zvoli image nabizeného vyrobku. V ndvaznosti na image by mélo stat urceni cilové skupiny
zékazniki. Nesmi se zapomenout na srovnani s konkurenci. Je vhodné upozornit na vyhody
prezentované¢ho vyrobku, které by mohly byt svétlou strankou reklamni kampané. Takto
vypracovany koncept ocekava hlavné reklamni agentura, pro kterou je pak jednoduché zacilit
na spravny trh zdkaznikl (Kobera, 1991).

V reklamni kampani byl mél byt kladen diraz na prevenci chyb. Snaha odhalit slaba
mista a jejich operativni odstranovani vede k uspésné schopnosti pruzné reagovat na negativni
realitu. Cim diive se objevi a predev§im odstrani uréity nedostatek, tim mensi budou nasledné

ztraty (Matousek, 2003).



1.2 Marketing

Marketingovy specialista Philip Kotler uvadi, ze marketing je procesem planovani
a provadéni koncepce, tvorby cen, propagace a distribuce myslenek, zbozi a sluzeb s cilem
vytvaret smény, které¢ uspokojuji cile jednotlivce a organizaci (Kotler, 1998).

Mezi zakladni prvky marketingové koncepce patii tzv. Ctyfi P marketingu, které vytvari

marketingovy mix:

e product- vyrobek
e price- cena produktu
e place- misto prodeje, distribuce

e promotion- komunika¢ni nastroje na podporu prodeje daného produktu

VYROBKOVA POLITIKA CENOVA POLITIKA
(product) (price)
sortiment ceniky
kvalita slevy
design nahrady
znacka platebni podminky

cilovi zakaznici
planované pozicovani

KOMUNIKACNI POLITIKA DISTRIBUCNI POLITIKA
(promotion) (place)
reklama distribucni slevy
osobni prodej dostupnost distribucni sité
podpora prodeje prodejni sortiment

public relations

Obrazek 1 - Marketingovy mix (Kotler, Armstrong, 2004)

Spravné nastaveni této koncepce je nezbytné pro uspéch produktu (Pospisil, Zavodna
2012). Marketingovy mix pfedstavuje souhrn vSech vnitinich Ciniteli. Je to jakysi soubor
nastrojl, které umoznuji ovlivnit chovani jednotlivych spottebiteld.

Mezi faktory, které¢ ovliviiuji chovani spotiebiteli, patii: ve€k, pohlavi, velikost
domaécnosti, zivotni cyklus rodiny, zaméstnani, zivotni styl, ekonomické podminky v rodiné
a dalsi. Tato skupina je oznacovana jako faktory vnitini. Mezi vné&jsi vlivy, které jsou skryty
pied okolim se fadi: motivace, osobnost, vnimani, chovani, postoje, uc¢eni apod (Zamazalova

2009). Jedno z kli¢ovych méfitek marketingu je spokojenost zakaznika, ktera by méla vést



k optimalizaci vykonnosti a k naslednym vyhodnocovacim procestim tspéchu ¢i netispéchu
(Heller, 2004).

Pii vyhodnocovani je nutné sledovat frekvenci pouzivani vyrobku i zda je zakaznik
znalce veérny, protoze je mnohem jednodussi si udrzet stalého zakaznika nez ziskat Uplné
nového. Proto pfichazi vétSina distributort s vyhodami pro stalé zdkazniky a tim se snazi
ziskat na svou stranu i prozatim nerozhodnuté zakazniky. V Ceské republice jsou
nejpouzivanéjsi napiiklad vérnostni karty (Kozler, Matéjka, 1998).

Dalsi véc, kterd je velmi dulezitd pfi funkénim marketingu, je analyza konkurence.
Smyslem této analyzy je ziskat informace o aktudlni ¢i potenciondlni rivalit¢ mezi firmami,
se jim povedlo zaujmout tu nejvhodnéjsi strategii. At uz se jedna o jeji Gto¢nou, ¢i obrannou
formu (Preislerova, 1998).

Reklamni kampail se snazi drzet vSeobecnych cildi, mezi které patii: snaha o dosazeni
podil na trhu. Byt rozdilny a dosdhnout co nejlepSiho vykonu v dtlezité oblasti piinosu pro
zakaznika, a to bud’ kvalitou vyrobkd, nebo dokonalosti v ur¢itém jiném sméru, ktery je pro
zakaznika dulezity. V neposledni fad€ stoji koncentrace. Je velmi dilezité zaméfit se na jeden
segment trhu. Poznat a pochopit jeho primarni potieby a snazit se ziskat vedouci pozici v cené
a upevinovat si své postaveni na trhu (Scholtz, Don, 1995).

Dulezité je 1 dbat na pravidlo prodeje Cislo jedna, které tika, ze zakaznik ma vzdycky

pravdu, protoze nejdulezitéjsi je mit na své strané pravé zakaznika (Tracy, 2003).

Vyrobek

Vyrobek je libovolny hmotny ¢i nehmotny produkt, ktery je pfedmétem zdjmu urcité
skupiny osob. Miize se jednat o véc, sluzbu ¢i pouhou myslenku. V marketingu neni vyrobek
pfedmétem, ale je chapan jako fada urcitych vlastnosti. Hlavni roli hraje jeho znacka, obal,
vlastnost, kvalita, zaruka, servis ovladani apod (Kozler, Mat&jka, 1998). Jeho navrhovani,
vyvoj a zavedeni na trh je primarni soucasti moderniho marketingu (Preislerova, 1998).

O tom, jak si vyrobek vede na trhu vypovida jeho zivotni cyklus, od kterého se odrazi i
zdjem spotiebiteldl. Zivotni cyklus obsahuje 4 faze: zavedeni na trh, riist, zralost a upadek.
Zavedeni na trh je zahajeno v momenté, kdy se vyrobek poprvé objevi na trhu. Ve fazi rstu
se zvysSuje informovanost spotiebitell o vyrobku. Ve fazi zralosti je vyrobek znam. Jeho

prodej dosahuje maximalni vyse. Tuto fazi se snazi prodejci prodlouzit napiiklad slevami.
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Posledni faze upadku ptichazi v dob¢, kdy klesa poptavka, vétsinou v disledku technického
pokroku ¢i jiného zivotniho stylu. Podnik pak snizuje cenu az na pivodni hranici nakladi a

zalezi na samotné organizaci, kdy vyrobek stahne z prodeje (Kozler, Mat¢jka, 1998).

Cena

Cena hraje hlavni roli nejen pro zakazniky, ale i pro nabizejiciho. Ten se snazi prodat
Zakaznik se podle jeji vySe rozhoduje, zda je ochoten za vyrobek obétovat urcitou sumu.
Nizké ceny motivuji ke koupi predevSim lidi, ktefi uvazuji ekonomicky. Vyss§i ceny zase
lakaji zdkazniky, ktefi upfednostiiuji vyjimecnost a kvalitu. Nékteii lidé to berou 1 jako
vyjadieni svého socialniho postaveni a zivotniho stylu. Vytvofeni idealni ceny je ovlivnéno
nékolika faktory: cenou konkurence, ndklady na vyrobu, propagaci, ziskem, Zivotnim cyklem
vyrobku apod (Preislerova, 1998). Cim vice je vyrobek piizpiisoben zékaznikovi, tim vyssi
cena za n¢j muze byt pozadovéna. Tim padem je o to vétsi zisk (Kozler, Matéjka, 1998).
Pokud cena roste, klesa poptavané mnozstvi, kdyz vSak cena klesd, mnozZstvi poptavaného

zbozi roste (Harasimova, 2010).

Distribuce

Predstavuje cestu vyrobku od vyrobce k zdkaznikovi. Zakladnim zpisobem je prodej
v maloobchodech a velkoobchodech. Soucasti systému je pteprava zbozi, prodej, skladovani

a dali (Svétlik, 1994).

Komunika¢ni politika- promotion

Smyslem propagace je informovat o vlastnostech, kvalit¢ a cené vyrobku. Taktiky
propagace jsou V ruznych formach a vétSinou prostiednictvim reklamy (Preislerova, 1998).

Na propagaci se podili publicita a vztah firmy k vetejnosti (public relations).
Public relations

Smyslem neni rychly prodej vyrobkil, ale navazani kladného vztahu mezi spolecnosti
a vefejnosti. Cilem je, aby kazdy novy ¢i vylepSeny vyrobek dané spolecnosti vyvolal zajem
a byl kladné pftijat. Nedilnou soucasti public relations je 1 sponzoring, ktery vede k vétsi
znamosti spolecnosti mezi vefejnosti, dokdze pfipomenout znacku i1 motivovat samotné

zamestnance. Zde patii i podpora prodeje, ktera probiha riznymi formami:
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e Vzorek zdarma
Je preferovan hlavn€ u novych vyrobki, kde dostavd zdkaznik moznost si novinku
vyzkouset.

e Prémie
Probiha formou, kdy si zakaznik naptiklad koupi vyrobek, a k nému dostane dalsi

vyrobek navic ¢i za minimalni cenu. V Ceské republice zname naptiklad format 3+1.

e Cenové vyhodné baleni
VEtsi mnozstvi vyrobku je nabizeno za cenové zvyhodnéni.

e Soutéz
Spolecnost nabizi zdkazniklim aktivni zapojeni ve formé soutéze, kde je uspéSnym
feSitelim nabizen napfiiklad vyrobek zdarma ¢i obdrZi poukaz na koupi vyrobku.

e Direk
Spolecnost nabizi darky naptiklad v obdobi Vanoc, jako pod¢kovani zakaznikim
za ptizen. Dale jsou darky nabizeny napiiklad na vefejnych akcich, kam se samotna
spoleCnost vydava za svymi zakazniky. Jednd se napiiklad o stanovisté na namésti

¢i v supermarketech.

e Poutace
Vyrobky jsou vystavovany v misté prodeje, aby oslovily vetfejnost (Kozler, Matéjka,

1998).

Dilezitou slozkou reklamy ¢i kampané je originalni napad, ktery Koestler definuje jako
spojeni dvou diive nepropojenych matic mysleni. Cim vice je tedy kombinace ptivodni,
chytra, tim pravdépodobnéji si ji nékdo vSimne. Na vrcholu je idea strategicka, ktera udava,
jak ma byt postaven bussiness a definuje platformu pro spolecnost. Poté je idea kampaiiova.
Ta udéava, o co se jednd a vaze vSechny kreativni manifestace dohromady. Na zavér stoji idea
exekucni, ktera seskupuje mensi napady v ramci kampané, které ji davaji podstatu (Koestler,
1965).

Prostfednictvim pozitivnich emoci vytvaii firma siln¢j$i a dlouhodob&js$i vztah mezi
nabizenym produktem, znackou a spotiebitelem. Nakupni rozhodnuti probihd na zakladé
emoci, kter¢ v clovéku vyvolad urcity produkt. Raciondlni odiivodnéni volby prob&hne

az ve druhé fazi, ve které si ¢lovék musi své rozhodnuti obhajit sam pied sebou. Zattocte
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textem na emoce, jinak se vas potencialni zakaznik do druhé faze nedostane! Jak vSak tyto
pozitivni emoce vyvolat? Co u spotiebitel nejlépe funguje?

To v Ceské republice a na Slovensku zjistoval vyzkum GfK, ktery sbiral spontanni
tipy na kampané, které spotiebitelé zaznamenali jako nejvyraznéjsi, nejmilejsi, nejzabavnéjsi
¢1 nejvtipnéjsi — zkratka které jsou jim piijemné a pfinasSeji jim radost. Uvadéné komunikacni
kampané, které nejvice zaujaly Ceské a slovenské spotiebitele, byly zafazeny do tii kategorii-
sluzby, produkty a obchod. V kazdé z nich byli na zakladé nejvyssiho poctu nominaci
na Marketingovy poéin roku uréeni vitézové pro Ceskou republiku a Slovensko.

V kategorii produkty (kam patii FMCG= rychloobratkové spotiebni zbozi, spotiebni
zbozi, ale napt. 1 auta) se udalo néco velmi necekaného. VSechny reklamy z posledni doby
jednoznacné prevalcovaly 10 let staré ,,Vanoce s Kofolou®, a to v obou sledovanych obdobich
vyzkumu, tedy nejen v lednu, kdy jeSt¢ doznival vliv z obdobi Vanoc. Spotiebitelé tuto
kampail povazuji za: ,,vtipnou, chadpavou, milou a néznou, Ceskou — zkratka za evergreen
Ceskych Vanoc!* Detailni vysledky vyzkumu na konferenci prezentoval Tomas Drtina, novy

generalni feditel GFK Czech & Slovakia.?

1.3 Reklama

Slovo reklama pravdépodobné vzniklo z latinského reclamare, coz znamena hlasité
kti¢et, ve smyslu opakovaného prodeje (Vysekalova, 2012). Reklama je vSudypfitomny
fenomén. Jedna se o placenou formu prezentace vyrobkli, myslenek, sluzeb, kterd probiha
neosobni formou prostiednictvim komunikac¢nich médii (Kobera, 1991). Reklama predklada
idedlni svét, kde je vSe snadné a krasné. V piipad¢ Ceského snu i levné a mnohdy zobrazuje
svét nerealny. Reklama je nejvyuzivanéj$im nastrojem marketingové komunikace, o ¢emz

hovofi i ndklady na n¢j vynalozené.

Prvnim tkolem reklamy je snaha upoutat pozornost potencionalniho klienta. Podniceni
recipientova zdjmu je mozné dosdhnout pouzitim riznych verbalnich i neverbalnich

prostfedkii. Naptiklad formou rymu, rytmu i aliterace (Pospisil, Zavodna, 2012).

, Reklama by meéela byt libiva, méla by vyvolavat emoce jako vzruseni, zabavu,
bezstarostnost a nostalgii, a pak bude vyvolavat takové pocitové asociace, které vytvori nebo

posili soundlezitost ke znacce. © (De Pelsmacker, Guens,Van den Berg, 2007, s. 76).

2 Event- promotion. [online]. 2020 [cit. 2020-06-22]. Dostupné z: http://www.event-promotion.cz/aktualita/992-

nejvice-radosti-prinaseji-reklamni-kampane-air-bank-kofola-a-kaufland/
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Reklamy mulzeme rozdélit do mnoha kategorii. Napiiklad podle média, vyrobku, druhu

vyrobku apod (Cmejrkova, 2000).

Stavba reklamy:

Reklamu lze rozdélit do skupin podle prvki, které obsahuje: verbalni a neverbalni.
Verbélni slozku tvofti titulek, text, a dovétek. Neverbalni slozka obsahuje obraz a zvuk.
Uginna reklama by méla pfitdhnout pozornost spotiebitele, a proto hraje klicovou roli
neverbalni sloZka a titulek.

Prvni a nejdulezitéjsi casti reklamy je titulek. Jeho ukolem je naldkat zakazniky
a pfinést urcité poselstvi. SlouZzi taky jako spojeni mezi obrazkem a textem. Hlavni verbalni
slozkou reklamy je samotny text. Ten ma za kol zakaznika o né¢em informovat a presvédcit
ho. Vedlej$im ukolem je posileni pozornosti a lepsi zapamatovani reklamy u zékaznika.
Obraz a zvuk ptedstavuji neverbalni slozku reklamy a odviji se od typu média. Jejich funkci
je pfitdhnuti pozornosti, posileni piesvédceni a jednodussi zapamatovani. Obecné lze fici, Ze

¢im vétsi je obrazek, tim vétsi je jeho schopnost zaujmout.

Dulezitou roli hraji barvy. Tou nejvice pouzivanou je cervend, ktera je rychle
rozliSitelna, vyvolava pozornost a varuje Clovéka pred nebezpe¢im. Toho se vyuziva
i v reklamni grafice. Cervena slouzi ke zvyraziovani dilezitych pasazi textu. Symbolizuje
vzruSeni, ohen, krev a silu. Na druhé strané¢ vyvolava dojem distojnosti, pfizné¢ a Sarmu.
Nejklidné&jsi barvou je zelena. Je symbolem piirody, chladu, vody, Cerstvosti, ale také klidu.
Cerna barva predstavuje vzneSenost a eleganci. Objevuje se pii propagaci drahého zbozi
s vysokou kvalitou. Bila barva zastupuje ¢istotu, nevinnost a mir. Seda je vnimana negativng.
Vyvolava pocity strachu, vysokého v€ku a mnohdy piedstavuje i smrt. Velmi zadanou barvou
v reklam¢ je barva modra. Vyjadiuje krasu, ¢istotu a kvalitu. Realistickou barvou je barva
hnéda, nebot’ reprezentuje zdravy Zivot a pevnost. Zluta symbolizuje nadheru a lesk, dokonce
u ¢loveka vyvolava teplo. Kdezto fialova barva je spojena s chladem.

Pii tvorbé reklamy je vhodné barvy kombinovat. EXistuje mnoho variant barevnych
kombinaci a kontrasti. Respektovani barevnych zasad nikdy nezaruci nejucinnéjsi reklamu,
ale umozni vyvarovat se omyli v disledku vzijemné kombinace nevhodnych barev pro

mozek (Vysekalova a Mares, 2003).
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Opakovana expozice reklamy je jedna =z hlavnich strategii, ktera se podili
na tspésnosti a uréuje vysi rozpoctu reklamy. Je dokazano, ze béhem 4 vtefin televizni
reklamy je u divaka vyrazny nartst aktivity vnimani. Konkrétné ¢elni lalok je mistem, kde se
rozhoduje o tom, zda jiz divak onu reklamu vid€l, a ma-li vibec cenu, se reklamé& dale
vénovat. Jinymi slovy, po 4 vtefinach divak prestava reklamu vnimat, pokud ji vidél diive
a nezménil k produktu postoj. Z ¢ehoz vyplyva, Ze na zaujeti divaka ma reklama jen ivodnich

par vtefin (Du Plessis, 2011).

3 http://thumbnails-visually.netdna-ssl.com/color-emotion-guide_512d42458efc1_w1500.png
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Zde je primérné doba, po kterou se zdkaznik diva na vasi reklamu:

Casopis: 1,7 s
Odborny Casopis: 3,2 s
Plakat: 1,5s
Letadk: 2 s
Banner: 1 s*
Krugman popisuje ve svém ¢lanku z roku 1972 Why Three Exposures May Enough

proces, ktery probiha u divaki pii opakovaném sledovani reklamy, a dé€li ho do 3 fazi:

e Cotoje?
e Cojastim?
e Uz jsem to vidél.

Stejnym procesem prochazi 1 zak pii vyucCovani. Ucitelem je mu predavana nova
informace, a zak si nejprve klade otazku Co to je? Poté nasleduje otazka: Co ja s tim?
A nasledné, pokud zak probiranou latku nevidi poprvé, tak zjisti, ze uz ji vidé€l.

Opakovana expozice Skolniho uciva je stejné jako u reklamy nejlepsi volbou, pokud
chce ucitel dosdhnout toho, aby se zak néco naucil. Naopak pfi probirani nového uciva by mél
byt schopen ucitel zaky zaujmout co nejdiive, jelikoz ¢im dfive se zadk za¢ne nudit a nebude
ho probirané ucivo zajimat, tim horsi to bude pro samotného ucitele. Proto je vhodné pouzivat
prvky Kk zaujeti zaku v ivodu probirané latky. Doporucuje se zadit hodinu zabavné, hrou
¢i aktivitou. Strategie zafazovat aktivni a zajimavé prvky na konec je velice riskantni, jelikoZz
pokud se zak predchozi ¢ast hodiny nudil a nova latka mu byla znechucena, tak ho zavére¢na

aktivita bude o to méné bavit.

Spole¢nost comScore, kterd analyzuje digitalni média, fika, ze méné je né¢kdy vice
a zvlast’ to plati pro reklamu. Neni vhodné mit napiiklad na reklamnim baneru 7 rtiznych
malych reklam, ale dualezité je sdé€lit lidem to podstatné v jedné reklamé. Totozné je to 1 ve

Skole. Neni vhodné si dat na promitany slide 7 riiznych informaci do odrazek, protoze zak

4 Podnikatel. [online]. 2020 [cit. 2020-06-22]. Dostupné z: https://www.podnikatel.cz/clanky/7-zpusobu-jak-

vyuzit-instinkty-zakaznika-proti-nemu/
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sije stejné nezapamatuje. Nejlip udélate, kdyz mu piedate jednu nosnou informaci

v nejjednodussi formé.®

1.4 Vlastnosti dobrého reklamniho textu:

Respekt k zadani

Tvlrce reklamy se musi drzet zadani, které dostal, a miZze byt kreativni jen v dané
oblasti reklamniho sd€leni. Pokud ma byt marketingova komunikace
efektivni, kreativita tomu musi byt podfizena. Cim vice se odchyli od zadani, tim mensi pfijeti

vetejnosti bude mit.
Respekt k cilové skupiné

Tvlrce reklamy ji tvoii pro ur€itou skupinu lidi, ne pro svého nadiizeného ¢i pro
vlastni potéSeni. Musi si zvolit takovy styl a jazykové prostfedky, kterymi danou cilovou
skupinu nejlépe oslovi. Toto rozhodnuti je velmi strategické, pokud bude cilova skupina
Spatn¢ oslovena, dojde k obrovskym ztrdtdm. V nejhor§im ptipad¢ az ke krachu spolec¢nosti
(Kozler, Matéjka, 1998). Mezi hlediska, kterda pomdhaji ptfesné urCit cilovy segment
zakaznikl, patii: pohlavi, veék, ndboZenstvi, vzdélani, piijem, kultura apod. Pficemz zvlast
dilezity je predevSim vék, protoze ¢lovek ma v kazdé fazi zivota jiné schopnosti 1 mentalni
potieby. Na to navazuje 1 pohlavi, jelikoZ muzi 1 Zzeny maji odliSné preference. Existuje zbozi,
které nakupuji vyhradné€ Zeny, a naopak jiné pouze muzi (Kozler, Matéjka, 1998).

To, co se vdanou chvili libi autorovi reklamy, je absolutné nepodstatné, protoze
hlavni je to, aby reklama oslovila potencionalni zékazniky. Dokonce to, jestli se jim reklamni
sdéleni libi, neni ani tolik ddlezité. Ukolem tvirce spotu je donutit zakaznika k ndkupu

daného produktu.
Srozumitelnost a jednoduchost

Pokud vam piijemce nebude rozumét, je zbytecné ho k néCemu presvédCovat. Diraz
by mél byt kladen na jednoduché a tiderna souvéti. Pouzivat by se mély vyrazy, kterym cilova
skupina rozumi. Text by nemél byt dlouhy, mél by zakaznika oslovit i svou kratkosti. Ctenaf
si jiz z principu precte kratsi text nez delsi. Vyzkum provedeny Jakobem Nielsenem ukazal,
ze ¢im je text delsi, tim méné slov v ném lidé ¢tou. Naptiklad v textu, ktery obsahuje 600 slov

prectou jen zhruba 25 % slov. Jiz na zakladni Skole si zaci podvédomé vybiraji ke ¢teni tenci

S Investi¢ni web. [online]. 2020 [cit. 2020-06-22]. Dostupné z: https://www.investicniweb.cz/2013-10-17-pet-
triku-ktere-vyuziva-reklama-aby-si-pohrala-s-vasim-mozkem/
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knizky oproti hrubsim, jelikoz vi, Ze text i doba nad nim stradvené bude kratsi. (Ktizek, Crha,

2003).
Argument

Co chceme lidem fici? K jaké akci je chceme pfemluvit? To vSe by mél obsahovat
argument. Jednd se o zdivodnéné tvrzeni o produktu (Cerny, 2003). Argument
je nejdulezitéjsi a hlavni informace o daném produktu, ktera rozhodne o tom, ze Si
recipient vas produkt nakonec koupi. Proto je nezbytné, aby kazdy inzerovany text argument

obsahoval (Ktizek, Crha, 2003).
Zabavnost

Pii oslovovani vefejnosti chce ¢asto prodejce vyvolat u pfijemce pocit pobaveni a tim
se ho snazi zaujmout. Vysekalova uvadi: ,,Zapamatovatelnost humornych reklam je dana
schopnosti udrzet pozornost cloveka a humor hraje pozitivni roli pri utvareni pozitivnich
postojii k reklamé. Otazkou je, zda ma vyrazny vliv pri presvédcovani o koupi vyrobku, ale to

plati obecné, ze zapamatovani reklamy neni meéritkem pro ndakupni chovani.*

Jedna se o formu, kterd je podfizend dosaZeni zisku. Oslovuje do vétsi hloubky
psychiku lidi a snazi se navodit pocity sdruzovani se a odreagovani (Vybiral, 2000). Stejného
ucinku dosdhne 1 ucitel, pokud do vyuky zatfadi zdbavny prvek. Poskytne zakiim odreagovani

a ma Sanci ziskat si zaky na svou stranu, poptipadé podnitit u¢ivo ptijatelnéjSim zptisobem.
Jazyk a literarni uroven

Autor by m¢l psat Cistym a krasnym jazykem. Text muze obsahovat naptiklad
I nespisovné vyrazy. Nesmi to vSak byt chyba autora, ale zamér. Musi respektovat normy
a kulturng-historicky kontext. Je nutné byt opatrny v tematice sexu, nahoty, smrti, lidskych
ras, nabozenstvi apod (Ktizek, Crha, 2003). Fakta a jednotlivé myslenky by mély byt piedem
ujasnény. M¢ly by projit kontrolnim procesem dfive, nez budou publikovany (Heller, 2004).

Zrychlend a zjednodusena doba poznamenava i jazyk, at’ uz se jedna o stranku
stylovou, syntaktickou apod. VétSina jazykovych zmén se déje kvili snaze uSetfit Cas
a zrychlit vyménu informaci (Vybiral, 2000). Pro vétnou skladbu reklamy je typicka elipsa,

ktera umoziiuje co nejkratsi rozsah v pisemné formg.®

6 Elipsa je vypusténa ¢ast syntaktické konstrukce, kterou v ni podle vétného schématu ocekavame a kterou Ize
rekonstruovat.” (Encyklopedicky slovnik Cestiny, 2002: 122).
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e Staropramen —,,Jeden za vSechny, vSichni na jedno!* — na jedno co? = pivo
o Ceska posta— ,.Dnes podate, zitra dodame!* — co dodaji? = dopis

e Becherovka —,,Becherovka sblizuje* — koho sblizuje? = lidi

Hlavnim diivodem hojného vyuzivani elipsy je omezeny cas pro reklamu. Dllezitou
roli hraje 1 netrpélivost zakaznika, ktery vétSinou upiednostituje kratkou a rychlou myslenku,
pted zdlouhavou. Reklam je spoustu, ¢lovek je jimi ptehlcen, a proto se autofi reklamnich

sloganti i reklam samotnych snaZi o co nejvétsi zjednodusSeni.

Casto vyuzivanou novinkou v reklamnich kampanich je multiverbizace. Jedna
se 0 snahu viceslovného pojmenovani na misto jednoslovného. Ukolem multiverbizace
je opétovna aktualizace nebo navozeni dojmu odbornosti. Je hojn¢ vyuzivana erudovanymi

vyrobci a snazi se poukazat na vyssi kvalitu nabizeného produktu.
Napi:

Nejlépe- Nejlepsim zplisobem

Zajimaveé- Zajimavym zptusobem

Vymeénime- Provedeme vyménu

Vyjime¢né pouzivanou skupinou vyraza v rekKlamnich textech jsou vulgarismy. Ty se
staly novodobym projevem jazyka hlavné u mladsi generace, a v dasledku toho, se autofi
reklamnich slogant snazi imitovat jejich vyjadfovaci zvyky, a tim si ziskat jejich pozornost

(Srpova, 2008).

Napt:

Blesk: ,,Kdo necte blesk, vi kulovy.*
Jdéte do prdele.

Stoji za hovno.

Mezi nejucinngjsi slova, ktera pii prodeji mizete vyuzit patii: Novy, lepsi, vylepSeny.
Déle jsou vhodné i1 vyrazy s pifedponou nej. Plsobi totiz svym vyznamem na hlavni

motivatory vSech lidi, na chovani a snaZeni (Tracy, 2003).
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Napi:

e Tchibo: Dat to nejlepsi.

e Sip: Cte se lip.

e Moneta Money Bank: Nejlepsi Cas je ted’.
e Milka: Nejjemnéjsi potéSeni.

e Hellmanns: Je prosté to nejlepsi.

e (Gillette: Pro muze to nejlepsi.

Dal8im typickym rysem reklamniho stylu, je metoda opakovani, kterd u reklamnich text

zintenziviiuje plisobivost a naléhavost sdéleni.

e Fanta: ,,Vice Fanty, vice zdbavy!*

e DM drogerie: ,,Zde jsem ¢lovékem. Zde nakupuji.*

e Fernet Stock: ,,Vyjimecné hoiky. Vyjimecné dobry.«
o KitKat: ,,Dej si pauzu, dej si Kit Kat.*

Idealnim prvkem pro osloveni mladsi generace, pro zjemnéni, ¢i zvySeni zabavnosti jSOU

zdrobnéliny.

e Azurit: Najdes vSude tam, kde je mékoucko.

e Alfa: To je maslicko.”

Hana Srpova (2007, s. 131) dodava, ze produkty jsou Castéji prezentovany muzem nez
zenou, protoze ,,autoii vyuzivaji touhu déti po muzské autorité v jejich zivote.“ Co se tyce
reklamniho piisobeni na déti. Ne nahodou se reklama détem libi. Casto opakuji reklamni hesla
za doprovodu poutavé hudebni slozky. Détem je velmi blizka pifedev§im reklama bohata na
vyrazové prostiedky. Ty jsou nejvice obsaZzeny v reklamé televizni (Pavla, 2003). Hana
Srpova (2007) na zakladé zahrani¢nich i ceskych vyzkumii zhodnotila televizi jako
nejucinngjsi médium, skrze které reklama siln€ pisobi na déti. Détsky adresat svoji pozornost
soustiedi hlavng na sledovani televize. Ceské déti podle jejiho nazoru vibec nevénuji

pozornost reklamam v novinéach a Casopisech, billboardiim a podobné.

7 Marek Hrkal. Reklamni  slogany. [online]. 2020 [cit.  2020-06-22]. Dostupné  z:
https://www.marekhrkal.cz/reklamni-slogany/
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Co by text nemél obsahovat

Reklamni text by nikdy nemél lhat a tvrdit nepravé informace. Neni dobré
napodobovat ostatni. Text by také nemél pomlouvat konkurenci a mél by se vyhnout

srovnavani.
Nemél by obsahovat formulace:

e Jsme lepsi nez...

e D¢lame to Iépe nez....

e U nés nakoupite levnéji...
e Nejsme jako...

e Jsme tu pro vas.

Naopak je vhodné byt originalni, nepouzivat archaické vyrazy, velkolepé fraze
a neodbocovat od tématu (Heller, 2004). Text by nemél byt vychloubavy, a proto by nemé¢l
obsahovat superlativy: To je bomba, bezkonkuren¢ni, $pi¢ka apod. TaktéZ neni vhodné lidi do
néceho nutit a davat jim to najevo imperativem typu: Rozhodni se v¢as! Reklama na sebe
musi nechat upozornit, ale v zadném piipad¢ nesmi obtézovat ¢i pohorSovat (Ktizek, Crha,
2003). Vyjimkou jsou reklamy, které¢ sviij napad stavi pravé na obtézovani, ¢imz se snazi
ziskat si lidi na svou stranu. Takovym typem reklamy je naptiklad zeleny panacek Alzy, ktery

zékazniky laka tim, Ze je vlastné obtézuje.
Image

Spravna image je dualezitou soucasti kazdé organizace. Image ma za ukol budovat
povést organizace u Siroké vefejnosti i u ostatnich firem. Jedna se o stylizaci firmy a produktu
do podoby, ve které chce byt vidéna svymi spotiebiteli. Snazi se odlisit firmu od své
konkurence a stanovit urCitou latku, pod kterou by uz neméla jit. Na vyspélych trzich hraje
firmy nez vyrobek samotny. D4 se to pochopit 1 jako vyjadieni spoleCenské prestize. Firmy
se to snazi podporovat piredev§im tim, Ze zbozi bali do firemnich tasek a obalii (Preislerova,
1998). Image musi piesné vystihovat firmu a byt v naprostém souladu s nabizenymi produkty.
Posileni a obména stavajici image je mnohem snadnéj$i nez jeji nové zavedeni a kompletni
zména. Ve vétsin€ pripadii neni mozné image zménit vibec, jelikoz nazor lidi na véc je ¢asto

neménny. Klicovou roli hraje i fakt, ze jakakoliv negativni publicita ma okamzity zaporny
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efekt. Negativni efekt se projevi vzdy okamzité, za to ziskat zpét pozitivni a kladnou image

muze trvat véénost (Clow, Kenneth, Baack, 2008).
Logo

Jednim z hlavnich aspekti firemni image je jeji vlastni logo. Je to symbol, ktery slouzi
k identifikaci. Jedna se o vizualni zpracovani vnitini identity firmy (Vykopalova, 2001). Logo
by mélo byt kompatibilni se jménem firmy. Silné a kvalitni propojeni loga s ndzvem firmy,
muze spotiebitelim vyrazn€ pomoci pii jejich vybéru ¢i zapamatovani reklamnich sdéleni.
Zakaznik naptiklad nemusi produkt dlouho hledat. Jednoduse identifikuje produkt podle loga,
a proto nemusi travit ¢as hledanim produktu v regalech supermarketti. Pravé v obchodech
hraje logo dulezitou roli. Obraz je v mozku c¢lovéka zpracovavan rychleji nez psany text.
Proto je funkce loga nepostradatelna. Usp&sné logo by mélo byt snadno rozeznatelné, znamé,

a v neposledni fadé by mélo navodit pozitivni emoce (Clow, Kenneth, Baack, 2008).

kofola

[1_':rI O5l0wensk0

Obrdzek 3 - Logo Kofoly®

1.5 Pravo a reklama

V Ceském pravnim tadu je pro reklamu upraveno nékolik pravnich ptredpisii a Gprav.
a Eticky kodex, ktery je vydavan Radou pro reklamu a slouzi jako celkovy pohled
na reklamni mravy v Ceské republice (Vykopalova, 2001).

Mezi hlavni zasady Kodexu patii slusnost, Cestnost, pravdivost a spolecenska
odpovédnost. Podobna otekavani ma od reklamy i vefejnost Ceské republiky. Z vyzkumu
spole¢nosti Factum Invenio vyplynulo, ze reklama by méla byt pravdiva, divéryhodna,
informativni, srozumitelna a neméla by obsahovat nasili. Tato ocekavani jsou jiz n€kolik let
neménnd a lehce se liSi pouze v zévislosti na véku a pohlavi tdzanych osob (Zamazalova,

2009).

8 https://www.vimvic.cz/upload/images/companies-company-logo/1483.png
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1.6 EFFIE

Je zkratka od slova Effectiveness (efektivnost). Oznacuje soutéz o nejefektivnéjsi
reklamu. Porota rozhoduje ve dvou kolech. Posuzuje méfitelné, prokazatelné vysledky
kampani ve vztahu k zadanym cilim a hodnoti G¢innost kampani v poméru k vynalozenym
prostiedktim. Kreativita, k niz se pfihlizi ve druhém kole hodnocenti, je chapana v Sir§im slova
smyslu: jako inspirativnost strategického feSeni a napaditost komunikacniho mixu i jako

ucelnost a cilevédomost, s nimiz ztvarnéni kampan¢ slouzi zvolené strategii.

EFFIE piekracuje hranice reklamy i tradi¢nich médii. Pfedev§im proto, ze moderni
marketing kombinuje rizné komunikacni discipliny a vyuzivd novd média. Podle
komer¢nich komunikaci. Kona se ve vice jak tficeti vyspélych zemich svéta. Ma dokonce dva
nadnérodni formaty: Euro Effie, evropskou soutéz o nejefektivnéjsi kampan, kde podminkou
ucasti je uspé€$né vyuziti alespont ve dvou zemich starého kontinentu, a Gobal Effie, kde
je podminkou vyuziti minimalné v Sesti zemich svéta. V Ceské republice byl uspofadan prvni

ro¢nik v roce 1997.

Vitézové z predeslvch let:
Ro¢énik: 2017
Kategorie: Napoje

Znacka: Plzenisky prazdroj a.s./Velkopopovicky Kozel

Reklama: S poctivosti nejdal dojdes

Kategorie: Potraviny
Znad&ka: Ferrero Ceské / Kinder Chocolate

Reklama: Hvézdy zitika

Ro¢énik: 2018

Kategorie: Napoje

Znacka: Radegast

Reklama: Radegast RAZNA 10

Kategorie: Potraviny
Znacka: KitKat

Reklama: Mistrovstvi svéta v pauzovani
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2 Reklamni kampan Kofola
Spolecnost Kofola je jednim z nejvyznamnéjSich vyrobcli nealkoholickych népojt
ve stiedni Evropé. Pasobi v zemich Visegradské étyiky, tedy v Ceské republice, v Polsku,

v Mad’arsku a na Slovensku. V posledni dobé se snazi exportovat i do dalSich zemi

(Vysekalova, Mikes, 2009).

2.1 Historie

Vznik napoje Kofola se datuje do 50. let 20. stoleti, kdy farmaceuticka spole¢nost
Galena Opava namichala sirup Kofo, ktery byl zédkladem néapoje Kofola v jeho nazvu i
obsahu. Opravnéni k vyrobé a prodeji sirupu Kofola ziskavali vyrobci od roku 1962 a sirup
Kofo zacal ziskavat na popularité. Jednalo se o prvni kolovy napoj na ¢eskoslovenském trhu.
V 70. letech dosahl napoj Kofo a Kofola svého vrcholu. V roce 1996 se znacka ,,Kofola* stala

ochrannou znamkou.

V roce 2000 firma poprvé spojila svij vyrobni program s napojem Kofola, kdyz
s opavskou farmaceutickou spolecnosti Ivax, tehdejS$im vlastnikem znacky, uzavtela licen¢ni

smlouvu na jeho staceni.

Trzni hodnota spolecnosti Kofola je piiblizn¢ 8 miliard korun. Celkovy pocet
zaméstnanctl piesahuje Gislo 2000, z toho asi 700 pracuje v CR. Vét§inovym vlastnikem
se v roce 2017 stala spole¢nost AETOS a.s. Tuto nové zalozenou spole¢nost vlastni rodina

Samarasii, René Musil a Tomas Jendfejek (akcionafi a zakladatelé Kofoly).®

% Fio. Majoritni viastnik Kofoly a ostatni zakladatelé navysuji podil ve spolecnosti [online]. 2020 [cit. 2020-06-
22].  Dostupné z:  https://www.fio.cz/zpravodajstvi/zpravy-z-burzy/195140-majoritni-vlastnik-kofoly-a-

ostatnizakladatele-navysuji-podil-ve-spolecnosti
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Skupinu Kofola tvori jednotlivé spolecnosti:
Kofola CeskoSlovensko a.s. — matefska spoleénost, Ostrava (CZ)
Kofola a.s. — Krnov, Mnichovo Hradisté (CZ)
Kofola a.s. — Rajecka Lesna (SK)

HOOP Polska Sp. z 0.0. — Kutno (PL)

000 Megapack — Moskva (RU)

UGO trade s.r.o. — Krnov (CZ)
SANTA-TRANS s.r.0. — Krnov (CZ)

LERQS, s.r.o. - Praha (CZ)

Radenska d.o.0. — Radenci (SI)

Premium Rosa Sp. z 0.0. - Ztotoktos (PL)

Studenac, d.0.0. — Lipik (HR)

10 Kofola. Struktura firmy. [online]. [cit. 2020-04-04]. Dostupné z: http://firma.kofola.cz/obsah/struktura-firmy
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2.2 Portfolio spoleCnosti

Portfolio spole¢nosti Kofola a.s. tvofi téchto 13 znacek vyrobku, jedna se o:

e Kofola (kofola original, kofola

citrus, kofola bez cukru, pies

Véanoce pak limitovana
kofola skoticova)
e Rajec (mineralni vody)
e Jupi (sirupy, dzusy, lemonky)
e Jupik (détsky napoj)

e Capri-sonne (ovocné napoje)

Top topic

RC cola
Nescafé Xpress
Mami drink
Citro cola
Snipp

Sentino

Chito tonic

Licenced

BUBLIMO

A
\j\av BADOITRA vcw A

$RAUCH

=

Obrdzek 5 - Produkty Kofoly*?

Uhttp://slideplayer.cz/slide/3970991/12/images/9/Produkty+%C4%8CR+-

+Kofola+Kofola+Original+Kofola+Citrus+Kofola+Bez+cukru.jpg
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2.3 Cilova skupina

Spolec¢nost Kofola se zaméftila na dva cilové prvky. Prvnim z nich jsou mladi studenti,
kteti miluji nealkoholické napoje. Druhou casti je generace, kterd zazila boom Kofoly v 70.
letech. Kofola voli reklamy, které jsou zaméiené na mladou generaci, kterou musi zaujmout,
jelikoz druha generace si najde cestu ke Kofole sama. Pro komunikaci svych pilotnich
produktii Kofola, Kofola Citrus a Kofola BEZ cukru zvolila spolecnost nejen zveifejnéni

v médiich- napft. v televizi nebo tiskem, ale nasla i dalsi cesty, kterymi napoj propaguje.
Reklama a Kofola

Vsechny reklamy na kofolu maji v sobé vzdy urcité prvky. V reklamach vystupuji
mladé a vzdy nécim specifické postavy. SleCny jsou nalicené i obleCené piimérené — nemayji
velké vystiithy ani kratké sukné. Chlapci nemaji vystfedni ucesy, ale sviyj vlastni styl. To vSe
podporuje i motto “Kdyz ji milujes, neni co resit”. Dulezitou roli hraje i snaha drzet
se v ¢eském prostiedi — postavami nejsou sexbomby lezici u bazénu, nybrz d¢j se odehrava
u rybnicku, kde je vétsina diichodcti, pfipadné v malém méstecku ve vecernich hodinach, kde
neni ani zivacka. Ziejméa je 1 snaha o zachovani Ceskych tradic. Darky nosi jeziSek a
stromecek je zivy smrcek, ktery neobsahuje kycCovité ozdoby z Ameriky. Estetika se snazi
navodit dojem moravské vesnice. Predev§im diky spojeni s laskou piisobi Kofola

uklidiiujicim dojmem a taktéz se pokousi vyvolat radost.

Kofola tak v podstaté déla opak toho, jak se chova jeji oponent Coca-Cola, ktera hlasa
“bud'me vsichni stejni jako to vidite v televizi”. Reklamy maji vhodnou vizualni podobu
abarvy jednozna¢ny zamér. VétSinou jsou tlumené, piijemné a vyvolavaji pocit bezpeci.
Statické reklamy jsou vzdy prokreslené a vystupuji v nich kreslené postavicky. Reklama sice
vypada, jako by byla nékde z minulého stoleti, technicky je ovSem na mnohem vyssi urovni

a ukazuje to snahu ozivit image klasické ceské znacky, coz kvituje vétSina z piiznivet Kofoly.

12 hitp://stretech.fs.cvut.cz/2019/sbornik_2019/sbornik2019/64.pdf
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Vyvoj na trhu

Spolec¢nost Kofola se snazi rozvijet i v oblasti zdravého zivotniho stylu, proto nabizi
I produkty bez konzervantd. Pys$ni se niz§Sim obsahem cukru v napojich pro déti nez
konkurenéni spole¢nosti. Vyuziva produkty s rostlinnou a bylinnou slozkou. Pfi slazeni
napoju vyuziva piirodni sladidla bez zbyte¢nych kalorii — Kofola bez cukru, Jupik se stévii.
Podporuje projekty, které souvisi se sportem a navysuje venkovni aktivity pro zakazniky.
Od roku 2014 se zvysil pocet obsluhovanych restauraci. Nejvétsi spotieba je v to¢ené kofole,
coz je vyhoda proti konkurenci. Napiiklad Coca-Cola totiZ tocend neni. Distribuuje se jako
netekuty sirup v podobnych obalech jako tfeba mléko. Napoji se na pfistroj, ktery sirup
promichd s vodou a s oxidem uhli¢itym. Tento sirup v syrové formé, vypada tak, ze vas

odradi jiz prvotnim pohledem a chut’ na Coca Colu by vas ptesla do konce zivota.

Kofola se rozvazi v sudech obdobné¢ jako pivo. Taktéz se toci do pillitri. Dokonce
i do Ctyfdecek, ¢imz ziskava na originalité. Ma i vlastni nadoby a logo, tudiz uz z dalky
je poznat, co pijete. Podobnost s pivem neni nahodna. Diky svému zplsobu servirovani
se stava hlavni ndhradou za pivo naptiklad pro fidice, ktefi pivo za volantem konzumovat
nemohou. Roste podil malych formati v produktovém portfoliu. Mezi novymi formaty baleni
pievazuje 0,5 litru. Tento vyvoj se povazuje za velice chytry tah na zakazniky. Casto
si v obchod¢ v§imnete, Ze cena napoje je v mensim formatu vyssi nez ve vétsim. Vysvétleni
je prosté. Spolecnosti zacaly vyuzivat pohodlnosti lidi. Jedna se o impulzivni nakupovani
(rychld a neuvazena koup¢). Mensi baleni je lehCi, a nachdzi se v chladicich boxech.

To piinasi zakaznikovi komfort, za ktery si rad i p¥iplati.®

13 Souki. Budovani znacky Kofola. [onling]. [cit. 2019-07-08]. Dostupné z: https://www.souki.cz/budovani-

znacky-kofola
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2.4 Komunikac¢ni cesty

Utinna a spravnd komunikace je zdkladem managementu. Funguje dvousmérné
a kontinualng. Neprobihd nahoru a doli ani opacné. Dobra komunikace je vzdy zaloZena
na skvélych osobnich vztazich. Pokud chcete Gspésné komunikovat, musite si byt védomi
vyjadfovacich prostiedki a znat idealni média pro jednotlivé druhy komunikace (Heller,
2004). Volba vhodného média, které bude slouzit jako komunika¢ni cesta, je dana
charakterem propagovaného vyrobku. Jednotlivd komunika¢ni média totiz maji odlisSné
moznosti. At uz se jedna o ztvarnéni, davéryhodnost, Gc¢inek, ¢i dostupnost lidem. Proto
je mnohdy idealni zvolit kombinaci jednotlivych komunikaénich tras. Tim se zvySuje snaha
0 docileni vétsi efektivity, nez jaké bychom dosahli pouzitim jednoho komunika¢niho média
(Postler, 2003). Aby reklamni sdéleni zasahlo velky okruh potencionalnich zakazniki,
je nezbytné pouzit k propagaci vyrobku masova média (Srpova, 2008).

Masova média jsou nejvhodnéjsi, protoze dokazi oslovit velké mnozstvi lidi ve velmi
kratkém Casovém tUseku 1 pfesto, ze jsou znacné geograficky rozptyleni. V prepoctu na jednu
osobu jsou ndklady nizké. V absolutnich ¢astkach jsou vsak ndklady obrovské. Nevyhodou
také muze byt, Ze pii komunikaci pfes masovd média nedochazi k fyzické ptitomnosti
komunikujicich stran (Kozler, Matéjka, 1998). Mezi stézejni faktory pii volbé média patii
(Schultz, Don, 1995):

e cilovi pfijemci e rozpocet a jeho velikost
e geograficka struktura e podpora prodeje
e sezénnost e tvurci talent

e ¢innost konkurence

Spolecnost Kofola zvolila jako své komunikacni prostiedky hlavné dvé masova média,
kterymi jsou televize a internet. TaktéZ pouzila i reklamni letdky a plakaty. Usp&§nou souéasti
reklamni kampané¢ jsou i rizné akce, kterymi se snazi tematicky oslovit potenciondlni nové
zakazniky. Kofole se dafi svymi reklamami zasahnout obrovskou cilovou skupinu. Kazdy
si vV nich jednoduSe umi néco najit. To je i celé tajemstvi uspéchu. Komunikace probiha
jednoduchym zptsobem, ktery svét nerozdéluje na cernou a bilou, ale vSechno je obarveno

do pfijemné hnédé barvy. Vse je tak jednoduché, ze ,,Kdyz ji milujes, neni co fesit.

29



Marketingové oddéleni Kofoly je velice aktivni a snazi se inovovat. Zejména 0
Vanocich, coz je obdobi, kdy neni pro Kofolu takova prodejni horecka, jako v letnim obdobi.
Napriklad pokud se jedna o internet, pfichazi Kofola ¢asto s virdlnimi kampanémi. Kazdé
andé¢l Kofoly, ktery posilal vzkaz, ktery si mohl uzivatel navolit podle nabidky a kombinovat

piesné podle toho, co chtél doty¢nému fici.
Televize

Televize je stale nejvyznamnéjSim médiem dnesni spole¢nosti. Mnohé rodiny dokonce
dokazala zménit takovym zptsobem, ze jim formuje i jejich vlastni Zivotni styl. Lidé spolu
méné komunikuji a mnohdy ji sleduji jen proto, aby se nemuseli bavit se ¢leny své rodiny.
Televize rovnéz snizuje lidskou schopnost se koncentrovat a uci je vétsi pasivité (Mikulastik,
2003). V Ceské republice dosahuje vybavenost domacnosti televiznim piijimatem az

99 procent.
Pravidla pro reklamy v televizi v Ceské republice:

Pravidla pro vysilani reklam jsou pevné zakotvena v zakoné. Aby mohl byt porad
prerusen vysilanim spotu, musi i v¢etn¢ reklamy trvat alespon 45 minut. Mezi reklamnimi
prestavkami musi uplynout vzdy minimalné 20 minut. Jednotlivé stanice taktéz nesmi béhem
hodiny vysilat vice nez 12 minut spotii. V néboZenskych a détskych potadech se reklama
dokonce nesmi objevit viibec. Napt. televize Nova vysila primérné o hodinu méné reklamy
nez Prima. Reklamam suverénné¢ vladne televize Barrandov (viz tabulka). (Hospodaiské

noviny, 2014).

REKLAMNI SPOTY |

1 0:10:01 0:00:0
CT2 0:05:30] 0:04:46|
Nova 2:34:53] 2:21:44
Prima 2:56:00]  3:24:01
TV Barrandov 1:42:06] 3:40:11

Obrazek 6 - Reklamni spoty (Admosphere)
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Hlavni doména reklamniho sdéleni prostiednictvim televize spociva v tom, ze divak
nemusi vynalozit zadné tsili, a toto médium je mu dostupné z vlastniho pohodli domova.
Siteni reklamniho sdéleni je vedeno prostiednictvim zvukové i obrazové stranky, coz hraje
velkou roli, jelikoz efekt vnimani je znacny. Vyzkumy totiZ ukazuji, Ze zvukovou informaci si
zapamatuje pétina posluchacl. Vizualni informaci si vV paméti uchova dokonce kazdy treti.
Kombinace obou téchto faktori je pak zapamatovana témét 60 % divakl. Mezi hlavni zbrané
televizniho pfenosu patfi: obraz, barva, zvuk, pohyb, slovo, hudba, i trik (Pospisil, Zavodna,
2012).

Nevyhodou reklamy v televizi je napiiklad kratkd doba reklamniho sdéleni, kterd
se obvykle pohybuje okolo 20 vtefin, ve kterych musi prodejce divaka oslovit v§im. Neni
proto vhodné umistit mnoho informaci do kratkého casového useku, ale podstatné je vybrat
to nejdulezitéjsi (Heller, 2004).

V dnesni dob¢ je taktéz problémem i nesnasenlivy postoj divaki k reklamé v televizi,
kdy ve vétsin€ pripadl divak okamzité prepind reklamu na jiny kanal. Navic v dne$ni dob¢ jiz
vétsina televizi divakovi umoznuje preskakovat reklamy, coz se taky milize negativné projevit

v ¢islech divaka, ktefi reklamy sleduji (Pospisil, Zavodna, 2012).

vvvvvv

Lasky je dost pro v§echny

Ve spolupraci s WMC Grey ptichazi Kofola CeskoSlovensko s novou kampani, ktera
navazuje na dlouhodobou komunikaci, ktera je postavena na lasce. Tentokrat se inspiruje
basni Maj Karla Hynka Machy a rozviji ptibéh tii hrdini — Hynka, Viléma a Jarmily. Ptibéh
lasky dvou chlapct k jedné divce bézi od 1. dubna roku 2019 ve spotu. Stopaz ma 45 vtefin
na ceskych a slovenskych televiznich obrazovkach.

Na rozdil od legendarni piedlohy se vSak reklamni spot nese v duchu nového sloganu
znacky. ,,Laska byla, je a vzdy bude naSim ustfednim motivem. Zazity slogan: ,Kdyz ji
milujes, neni co fesit*, chceme timto posunout o kousek dal, kdyz fikame, ze ,Lasky je dost

3

pro vSechny‘,” vysvétluje Lucia Tarbajovska, marketingova manazerka Kofoly. V online
prostiedi se postupné odhali i jeho dalsi ¢asti, vyuzije Facebook a Instagram. Podpofi ji jarni

etikety nejvétsich format Kofoly Original 2 1a 1,5 1, rovnéz s motivy jarnich polibki.*

14 Médiat. [online]. [cit. 2019-07-08]. Dostupné z: https://www.mediar.cz/kofola-umi-delat-reklamu-na-kterou-
se-lidi-tesi/
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Obrazek T - Lasky je dost pro vsechny®

Zlaté prasatko

Pointa se od setkani s zivym prasatkem pfesunula k duchu Vanoc a smétuje k tomu, ze
prasatko miize spatfit kazdy. Po 16 letech se tak reklama vyrazn€¢ zménila. Tradi¢ni vano¢ni
reklamu na Kofolu znaji dnes vSichni. Otce s dcerou, které za drobné pytlaceni ve spotu
vytresta setkani s zZivym ,,zlatym* prasitkem, na televiznich obrazovkéach vidame jiz od roku

2003.

Reklama, nato¢ena nedaleko Mladé Boleslavi, se stala pro mnohé symbolem Vanoc.
Proto ji znacka pouZziva kazdoro¢né. Méni se pouze jeji zaver — kazdou zimu ldkala na novou
sezonni nabidku. Tu vSak z reklamy marketingové oddéleni firmy uplné vypustilo. Jelikoz
se rozhodlo ke spotu dotocit novy konec, ktery zméni pointu celého piibehu.

»NaSe Zlaté prasatko patii neodmyslitelné k Adventu,” tvrdi Lucia Tarbajovska,
marketingova manazerka Kofoly. ,,Je rodinnym stfibrem kampani Kofoly a nemame dvod
ho ménit. Vnimali jsme ale jako velkou vyzvu dat pfibéhu novy impuls a t€sime se i na reakce

spotiebitelt, dopliiuje. Upravena verze byla spusténa v zavéru listopadu roku 2019.

15 http://www.ceskenapoje.cz/pic/2019-04-05kofola.jpg
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Poselstvim nové varianty ptibéhu je fakt, ze zlaté prasatko muze vidét kazdy. Staci
se podivat vzharu ke hvézdam. Pokud se totiz spravné spoji hvézdy v souhvézdi Velké
Medvédice, vznikne prekvapiveé presny obrazek prasete.

Na prvni pohled se zda, ze byl novy zavér natocen jiz pted Sestnacti lety a firma ho
V ptivodni verzi jen vypustila. ,,Pfi postprodukci letosni dohravky jsme postupovali tak, aby
jeji vysledna podoba co nejvice odpovidala dob¢, kdy vznikl piivodni spot, fikéd David Suda,
kreativni feditel studia WMC Grey, které klip vyrabélo.®

NI,

Obrazek 8 - Zlaté prasldtko17

Internet

Hlavni doménou internetu je aktudlnost a rychlé preneseni sdéleni. Jedna
se 0 nejmodernéjsi a nejprogresivnéj$i médium. Mezi jeho vyhody patii interaktivita, ktera
se setkd s okamzitou reakci publika. Pfedavani aktudlnich informaci je zde téméf bez hranic.
Dalsi vyhodou je nizkd cena, co se tyCe ndkladli na samotné reklamni sdéleni. Efektivita
spociva v tom, Ze je zde moZznost reklamni sdéleni kdykoliv upravit, na rozdil tfeba od
ostatnich médii typu rozhlasu ¢i televize. JednoduSe mtizete kopirovat, zndzoriovat i graficky
naro¢na data (Vybiral, 2000). Zaroven pokud piekonate jazykovou bariéru mate moznost

komunikovat prostfednictvim internetu téméf s celym svétem.

Mezi nevyhody patii neoblibenost internetu u starich lidi a nedostupnost internetu
pro vSechny. V tomto ohledu je vsak situace ¢im dal lep$i, jelikoz internet se stava
dostupnéjsim a dostupnéjsim. Problematickou stranku muze tvofit i nasledna diskuze publika,

ktera propukne pod reklamnim sdélenim (Pospisil, Zavodna, 2012).

16 1dnes. Ekonomika [online]. [cit. 2019-07-08]. Dostupné z: https://www.idnes.cz/ekonomika/domaci/kofola-
reklama-ja-nemusim-ja-uz-ho-vidim-holcicka-stromecek-zlate-prasatko.A191122 165929 ekonomika_svob
z22.11 2019

17 https://www.extra.cz/ja-nemusim-ja-uz-ho-vidim-holcicku-z-vanocni-reklamy-semlela-popularita
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Socialni sité
Instagram

Je socialni sit’ zaméfena predevsSim na fotky a je urCena hlavné jako aplikace pro
chytré telefony. Instagram se v soucasné moderni dobé tési velké oblibé hlavn€ u mladeze.
Kofola ovSem na této aplikaci neni pfili§ aktivni. Sice své aplikace neustale rozSifuje a snazi
se tim najit nové uzivatele, ovSem pfili§ se ji to nedafi a dikazem je pouhych asi devét tisic
sledujicich uzivatell. Kofola neptidava piispévky pravidelné a pokud je nékde pro spolecnost

Kofolu prostor ke zlep$eni své propagace, tak je to pravé na Instagramu.8
Facebook

Je jedna znejvétSich socialnich siti svéta. Firmy zde zakladaji své oficialni
fanouskovské stranky, kde nachdzime marketingovy obsah. Jejich zéasluhou mohou
komunikovat se svymi pfiznivci 1 moznymi budoucimi spotiebiteli a zdroven se snazi oslovit
uZivatele Facebooku. Kofola ma tyto stranky spoleéné pro Cechy i Slovaky. Z tohoto divodu
nemuzeme navzajem porovnavat pocty sledujicich lidi, kterym se stranka libi. Stranky Kofoly
maji na Facebooku vice nez pll milionu lidi, kterym se libi a pfiblizné stejné mnozstvi
sledujicich uzivatell. Je zde vyvésen seznam vyrobkd, ocenéni, vyznamné udélosti, i piibéh
Kofoly ve slovenském jazyce a odkazy na dal$i socialni sité, kde si muZete spole¢nost
vyhledat. Projit si muzete vice nez tisic fotografii. Kofola je aktivni i v odpovédich na
komentare jednotlivych uzivateld. Grafické zpracovani facebookovych stranek je taktéz velmi

pékné.1®

18 Instagram. Kofola. [online]. [cit. 2020-03-25]. Dostupné z: https://www.instagram.com/kofola/?hl=cs
19 Facebook. Kofola  Ceskoslovensko. [online]. [cit. 2020-03-25]. Dostupné z

https://www.facebook.com/kofolaceskoslovensko/
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Na Facebooku si Kofola vytvofila i vlastni principy komunikace:

PRINCIPY KOMUNIKACE

oficiaini ceské facebookové stranky znocky Kofolo

@ Gudme k sobé mili

nettoéme na prispévky ostatnich fanouska

Publikujme pouze to, co bychom se nestydeli ukazat rodicum
nezverejriujeme prispévky s obscénnim, Gtocnym, GraZlivym, sexistickym, homofébnim

a sexualné explicitnim a nasilnym obsahem a pfispévky poru3ujicic zakon

nebo navadéjici k poruseni zdkona

Budme opatrni

nezverejriujme prispévky obsahujici osobni data a kontakty

Respektujme profil Kofoly

nepropagujme vyrobky jinych znacek, komer&nich vyrobkd a nespamujme

Stranka je tu pro viechny z vas, ktefi miluji Kofolu. Na této strénce

s nami mazete sdilet zajimavosti a komentare a my vés budeme
informovat o tom, co je v Kofole nového.

Nasim zajmem je ifit pozitivno a je pro nas dlleZité, abyste se na nasi
strance citili dobfe a radi se k ndm vraceli. PfestoZe Kofola neni zaloZzend
na pravidlech, véfime, Ze je tfeba dodrZovat ur¢ité zékladni principy

v ramci komunikace:

Budeme radi, kdyZ ndm pomuzete udrZet kvalitu stranky a upozornite
nds na nevhodny obsah porusujici nade spolecné zakladni principy na
adrese: facebook@kofola.cz...

TudiZ sledujte nds, sdilejte a komentujte to, co se vam libi, ¢i pridavejte
Vase prispevky, moc se na né téime.,,

Dekujeme!

Obrdzek 9 - Principy komunikace?°

20 https://www.facebook.com/kofolaceskoslovensko/app/302052066619150/
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Webové stranky

Jsou nedilnou soucasti firem vSech velikosti. Pro nékteré je to reklamni metoda.
Poskytuje informace o prodavaném zboZzi, sluzbach a nabizi rizné kontakty. Pro jiné je to
prostiedek k prodeji. Webové stranky by mély obsahovat kontaktni udaje, adresu, email
a telefonické spojeni. Pro vlastni pohled firmy je vhodné mit na strankéch i ¢islo, které udava
pocet navstév v jednotlivych dnech ¢i mésicich. Podle toho pak firma kontroluje svou
uspésnost. Navic, pokud ¢islo ukazete vetejné, mize zaroven slouzit jako ukazka kvality
webové stranky. V ptipadé, ze webova stranka Uspé$nad neni, miize ¢islo zdkazniky odradit
(Hingston, 2002). Jakékoliv kvalitni webové stranky by mély byt v rezii odbornika (Heller
2004).

PoZadavky na kvalitni webové stranky:
Snadna orientace

Tvarci stranek by se nejprve méli zkusit veitit do role navstévnika, ktery na stranky

zavita poprvé. M¢li by si polozit par zdkladnich otazek:

Najde zdkaznik to, co hledd? Kam povedou jeho dalsi kroky, pokud nehled4 nic
konkrétniho? Je propojeni stranek jednoduché, aby se nemusel proklikdvat dlouho na svou

pozadovanou stranku? Dokéze se pak vratit jednoduSe zpét na ivodni stranku?

Jednou z moznych variant, kterou lze vyuzit, je pokusna osoba, kterou usadite
k pocitaci a pred vami ji ukazete vase stranky. Poté pouze sledujete jeji po¢inani, orientaci ¢i

odpovidate na jeji dotazy.
Aktivni uéast zakaznika

Umoznite mu zazit zdbavu, nebo mu date n¢jaky ukol. Snazite se o to, aby zakaznik

nezastaval pouze pasivni roli.

Aktualizace

Webové stranky by mély byt neustéle aktudlni. Zastaraly obsah vrha negativni pohled
u vétSiny zakazniki. Je vhodné nechat stranky pravidelné prochazet technickou kontrolou,

aby byly neustale pouzitelné, aktualni a uzivatelsky snadné (Hingston, 2002).
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Zpétna vazba

Umoziuje podnikat aktualizace, zmény a kroky vedouci k lepSimu feSeni stavajici
situace (Heller, 2004). Pokud neexistuje zp&tna vazba, projevi se problémy v celé organizaci
a dojde ke ztratam. Zakaznik musi mit vzdy moznost se vyjadfit. Zptisobu je mnoho. Muzete
zvolit napiiklad dotaznik, hodnoceni, znamkovani apod (Stuchlik, Dvotacek, 2002). Zpétnou
vazbou zékaznikli dochdzi ke kontrole, coz je proces, ktery zjistuje, zda jsou doopravdy
dosahovany cile. Kontrola plni ekonomickou funkci, protoze odhaluje rezervy, ale plni

i funkci psychologickou, jelikoz posiluje odpovédnost za vykonanou praci (Kozler, Matéjka,

1998).
Webové stranky Kofoly:

Webové stranky Kofoly jsou na prvni pohled velmi barevné. Prvotni zajem vzbudi jiz
pullitr Kofoly na hlavni strance, ktery je obklopen oblibenymi slogany, které se v kombinaci
S predstavou samotného pullitru snazi pfimét zakaznika k chuti na Kofolu. Na tivodni strance
je moznost zvolit si jazyk stranek. Cesky jazyk si miZete piepnout na jazyk slovensky
nebo anglicky. Dale je moznost si na li§té zvolit kolonku kontakty, kde mate moznost projevit
svilj nazor a spolecnost zkontaktovat. V kolonce produkty si miizete prohlédnout vSechny
nabizené vyrobky. V kolonce Piibéh Kofoly si mizete projit celou historii této spole¢nosti
aVvkolonce NaSe DNA si muzete projit dalsi zajimavosti nebo reklamy, které se
ke spole¢nosti Kofola vztahuji. V pravém hornim rohu je moznost najit Kofolu na socialnich
sitich. Jsou zde odkazy napiiklad na Facebook, Instagram, ¢i Youtube. V kolonce Pridej se
k nam mizete nahlédnout na investory, sponzory, export a dle zajmu se mizete sami zapojit.
Na spodni ¢asti stranek naleznete ostatni informace. Napfiklad se miiZete podivat na projekty,

ve kterych Kofola ptisobi.

Webové stranky Kofoly se snazi zaujmout mladé lidi barevnosti stranek, odkazy na
socidlni sité, nebo moznosti pustit si reklamu. StarS$i cilovou skupinu se snazi oslovit
piedevsim svou piehlednosti stranek a moznosti dozvédét se o Kofole témér vSe, co si

zékaznik pieje znat.
Staticka reklama

Kofola mé v oblibé propagaci pomoci statickych reklam. Jedna se o cCisté reklamy
S kreslenymi postavickami. Ladény jsou do hnédé barvy. Styl reklamy odpovida roku 1989,

akorat je reklama vyladéna technicky. Tim se Kofola snazi ozivit image klasickeé ceské
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znaCky. Tyto reklamy muzete vidét v televizi, na bannerech, ¢i na socidlnich sitich a

webovych strankach.

Obrdzek 10 - Statickd reklama®

2.5 Kofola v roce 2019

Akcie spoleénosti Kofola v uplynulém roce nezaznamenaly téméf zadnou zménu. Rok
2019 uzavtely na hodnoté 280 K¢ (-1 %). Vcetné dividendy pak vykézaly roéni vynos ve vysi
3,5 %. Akcie Kofoly zaznamenaly poklidngjsi rok, kdy po turbulentngjSich letech 2017
a 2018 dochazelo ke zménam v akcionaiské strukture, v ramci nichz, v n¢kolika fazich prodal

sveé veskeré podily polsky investor CED Group.

Hospodateni spolecnosti se v poslednich dvou letech vyviji pozitivn€. Po ristovém
roce 2018 by méla Kofola zaznamenat zvyseni trzeb a ziskl i za rok 2019. Pomohl tomu
vyrazn¢ odchod z polského trhu, resp. prodej polské divize Hoop Polska. Kofola za to
inkasovala 354 mil. K¢. Spole¢nost se jiz del$i cas na tomto trhu trapila a jeji provozni
hospodareni postupné klesalo az do zapornych ¢isel. Proto si tento krok pochvaluji. Polsky trh
jiz nepiedstavuje zatéz a Kofola se tak plné soustiedi na své perspektivni trhy v Ceské

republice, na Slovensku a v Adriatickém regionu.

Management Kofoly v priubéhu loniského roku drzel vyhled provozniho zisku za rok
2019 na urovni 1080 mil. K¢, coz je skoro ve shodé¢ s pivodnim piedpokladem 1089 mil. K¢.

Prognoza byla dodrZena 1 pies slabsi druhy kvartal, kdy Kofolu potrapil nejchladnéjsi kvéten

Zhttps://docplayer.cz/3671337-Obsah-historie-spolecnosti-spolecnost-kofola-dnes-struktura-spolecnosti-
produkty-cr-marketing-cr-produkty-polsko-marketing-polsko-budoucnost-podniku.html
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za posledni dekddu a rovnéz rostouci provozni ndklady v podobé vySSich materidlovych
nakladi na PET lahve ¢i vySSich nakladd na logistiku. Kofola totiz zaznamenala zdafilé prvni
a tfeti Ctvrtleti, kdy vykézala meziro¢ni rasty provozni ziskovosti. Slusnou vykonnost
Vv pribehu lonského roku vykazoval stéZejni ¢esko-slovensky trh. Predevsim se Kofole dafilo
navysovat trzni podil, i diky silné rostoucim prodejiim licenéné vyrabéné RC Coly. V CR
Vv prubéhu roku stoupl trzni podil ze 24 % na rekordnich 27 %. Na Slovensku se piehoupl az

na rekordnich 42 %.

Vysledky byly limitovany chladnym a deStivym kvétnem, coZ znamenalo vypadek
trzeb v fadu desitek miliont korun. Kofola i presto dokazala v Cesko — Slovensku vykazat
mirny, ale pfeci jen meziro¢ni rast vynost. Je proto ziejmé, Ze spoleCnost se muze opfit
0 dlouhodobé silné postaveni v segmentu HoReCa, které je dano jednak jiz dfive nastolenou
pfimou distribuct, ktera predstavuje tésnéjsi vztah se zakaznikem a taktéZ Sirokym portfoliem

nabizenych znacek.

Ktomu lze pfidat inovace, které ozivily znacku RC Cola. Proto jsou vysledkem
navysené trzni podily. Kofola tak v gastro segmentu potvrzovala i v roce 2019 pozici jednicky
trhu na Slovensku a dvojky na trhu v Ceské republice. P¥i¢emz v tuzemsku se ji daii stahovat

naskok na vedouci Coca-Colu.

2.6 Vyhled do roku 2020 i do blizké budoucnosti

Nejsledovangjsi udalosti letosniho roku z pohledu Kofoly bude vyvoj akvizice
spolec¢nosti Karlovarska Korunni a OndraSovka. Kofola ozndmila koupi téchto producentii
mineralnich vod v prosinci roku 2019 a transakce je§té musi byt schvalena UOHS (Ufadem
pro ochranu hospodaiské soutéze). Cenu Korunni a Ondrasovky odhadujeme na 1000 mil. K¢.
Kofola touto akvizici vyrazné posili svoji pozici na tuzemském trhu, ve kterém zvysi trzni
podil z cca 1,5 % na urovein mirné¢ ptresahujici 20 %. V maloobchodu se jeji trzni pozice
posune z cca 14 % na hodnoty rovnéz kolem 20 %. Osamostatni se tak i na pozici dvojky za
Karlovarskymi mineralnimi vodami.

V prvni fazi bude Kofola proddvat Korunni a OndraSovku v maloobchodnim
segmentu. Do budoucna je vsak v planu i rozsifit prodej v HoReCe, tzn. do hospod, restauraci

a hotelil, coz by piedstavovalo dalsi impuls do celkového hospodaieni spoleénosti.??

22 Jan Raska, analytik Fio banka, a.s. Zaostieno na Kofolu
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2.7 Ziskana ocenéni
CZECH TOP 100

Je sdruZeni, které kazdy rok tvoii zebiicky 100 obdivovanych firem v Ceské republice.
Na spolupraci se podili odbornici v celé republice. Zebiitky jsou proto kazdoroéné
vérohodnym piehledem firem v CR a ukazuji jejich aktualni stav. CZECH TOP 100
vyhodnocuje firmy podle zisku, poftu zaméstnancl, objemu exportu a dalSich kritérii.
V Zebticku mlizeme najit pouze firmy, které za dany rok své vysledky zvetejnily. V roce 2015
i 2016 obsadila Kofola 3. pii¢ku. Pfed Kofolou se naptiklad objevily firmy SKODA AUTO
a.s. a AGROFERT, a.s. Oproti piedchozim letim 2013 a 2014 si ale Kofola polepsila. Tehdy
byla na 5. misté, na kterém skoncila i v roce 2017. V rdmci odvétvi potravinarsky a tabakovy
primysl byla Kofola v roce 2016 na 1. misté. V nejaktualnéj$im vydani CZECH TOP 100
Vv ramci zebticku ,,Obdivovanych firem* dostala Kofola spolecn¢ s n¢kolika dalSimi firmami

ocenéni s titulem "Hrdina boje s koronavirem™.

Vvysledky z roku 2016:
SKODA AUTO a.s.
AGROFERT, a.s.

Kofola CeskoSlovensko a.s.
CEZ, a.s.

Alza.czas.

STUDENT AGENCY k.s.

LI NET spol.sr.o.

HAME, s.r.o.
PASSERINVEST GROUP, a.s.

© 0o N o g B~ w D PE

3

[EY
©

Ceska spotitelna, a.s.

B CZECH TOP 100. [online]. [cit. 2020-04-04]. Dostupné z
https://www.czechtop100.cz/cs/projekty/zebricky/100-obdivovanych
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Znacka roku

Znacka roku je nezavisly online prizkum. V roce 2016 bylo osloveno 5000 lidi

ve véku 20-40 let, kteii vybirali z 290 znaéek piisobicich na ¢eském trhu. Sanci tedy dostaly

i mensi znacky. Zebfitek nevytvaii odborna porota, nybrz spotiebitelé. Roku 2016 v kategorii

,Nealkoholické napoje zvitézila Kofola. V celkovém potadi ,,Nejlépe vnimané znacky*,

ziskala prvni misto znacka Mattoni. Kofola obsadila 7. pozici. V porovnani se svym hlavnim

rivalem znackou Coca-Cola, si Kofola vedla vyborng, jelikoz Coca-Cola se umistila

az na 21. pozici.

Vysledky nékterych kategorii z roku 2016:

KATEGORIE

Alkohol

Balené vody

Banky

Cestovni kancelaft
Cukrovinky a bonbony
Caje

Cokoladové cukrovinky
Dekorativni kosmetika
Hracky

Jogurty

Kancelafska technika
Kava

Mobilni telefony a tablety
Osobni automobily
Pivo

Pocitace

Pojistovny

ZNACKA

BOZKOV

MATTONI

CESKA SPORITELNA
CEDOK

JOJO

PICKWICK

ORION

AVON

LEGO

MLEKARNA KUNIN
HP

NESCAFE
SAMSUNG

SKODA

PILSNER URQUELL
LENOVO

CESKA POJISTOVNA
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DODAVATEL

Stock Plzen-Bozkov
Karlovarské minerélni vody
Ceska spotitelna

Cedok

Nestlé Cesko

Jacobs Douwe Egberts CZ
Nestlé Cesko

Avon Cosmetics

Lego Trading

Lactalis CZ

HP Inc Czech Republic
Nestlé Cesko

Samsung Electronics Czech and Slovak
Skoda Auto

Plzensky Prazdroj

Lenovo Technology

Ceska pojistovna



Praci prostiedky ARIEL
Telekomunikaéni sluzby T-MOBILE

TV, audio, video SAMSUNG

EFFIE

Roc¢nik: 2016
Kategorie: Napoje
Umisténi: 3. misto

Znacka: Kofola

Reklamni kampaii: Fofola- Das si Mefloun?

Procter & Gamble Czech Republic
T-Mobile Czech Republic

Samsung Electronics Czech and Slovak?

V roce 2016 piisla Kofola na trh s novinkou s pfichuti meloun, kterd méla takticky

pomoci ristu celého portfolia 0,51 formatu. Kli¢ovym tkolem bylo pokracovat v pozitivnim

trznim rastu a Gspéch Fofoly nejenom zopakovat, ale také ho prekonat.

Cile komunikace:

Prodejni cil:

Launch produktové novinky Meloun 0,5 1 a splnit tak planovany objem prodeja

X hektolitri (pfesna hodnota X pro ucely piihlasky neni vycislend a podléha obchodnimu

tajemstvi).

Splnit prodejni cile celého 0,51 formatu a pokracovat tak v pozitivnim riistu celé

kategorie, to znamena prodat Y hektolitrli, coz znamena vyrovnat rekordni vysledek kampan¢

Fofola 2016 (pfesna hodnota Y pro ucely ptihlasky neni vycislena a podléha obchodnimu

tajemstvi)

24 Svét potravin. [online]. [cit. 2020-04-04]. Dostupné z: https://www.svet-potravin.cz/clanek/nejduveryhodnejsi-

znacky-roku-2016-cesi-zustavaji-verni-tradici
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Obrazek 11 - Fofola produkty?®
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Hodnoty cila jsou stanoveny na zakladé benchmarku loniské kampané s ohledem na pozitivni

Komunika¢ni cil kampané:

rast:

Zaznamenani kampangé v cilové skupiné 18-30 let: 30 %
Identifikace znacky v cilové skupiné 18-30 let: 70 %
Komunika¢ni strategie:

0,51 format je u Kofoly nejmladsi, nejhravéjsi, nejaktivnéjsi a nejblaznivéjsi. Jeho
propozici je ,0svézujici okamzik®, vytrhnuti z denni rutiny, navozuje pocity radosti

a vyraznymi atributy jsou radost ze zivota a hravost.

Primarni cilovou skupinou jsou lidé ve véku 18-30 let, pro které je typické ptijimani

online médii a socialnich siti jako Facebook, Instagram ¢i Snapchat.

Klicovou ulohou bylo zuzitkovat potencial konceptu Fofola, ktery byl postaven
na internetové celebrité Tunovi, kterému byl vytvofen unikatni charakter Sibalského psika

a svébytny Sislavy jazyk, jenz sklidil obrovsky uspéch= ,,fofolstina®.

25 https://docplayer.cz/113137466-Postoj-deti-ve-veku-14-az-15-let-k-televizi-a-televizni-reklame-eliska-
proksikova.html
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Obrazek 12 - Dds si Fofolu? %8

Kreativni strategie:

V pokracovani kampané bylo nutné pfijit s novinkou a tou byla melounova ptichut.
Zaroven jsme museli posunout déjovou linii tak, abychom fanousky nenudili a spise je znovu
ptekvapili. Do kampanového storytellingu jsme piidali dalsi charakter, pana Meflouna. Pan
Mefloun se stal nejlepSim pritelem hlavniho hrdiny, Sislavého psika. Nerozlu¢na dvojka
zazivala rliznd letni dobrodruzstvi, pti kterych pan Mefloun zahynul necekanym zptisobem.
Psik na tyto bizarni situace reagoval hlaskou ,,Das si mefloun?, ¢imz jsme navazovali

na legendarni hlasku ,,D4s si Fofolu?* z Givodni viny.

Novou pfichut’ jsme zasadili pfimo do centra hlavni déjové linie kampanového serialu
pfirozenym zpisobem. Pana Meflouna mohli divaci vidét napti¢ nékolika kanaly. Kampan
odstartovala tvodnim videem, které oznamovalo navrat konceptu. Vznikla tak prvni reklama
na reklamu. Video se objevilo na YouTube, Facebooku a Instagramu a uz za dva dny dosahlo
vice nez ptl milionu zhlédnuti. Pokracovali jsme sérii péti spoti pro TV. Digitalni nadSenci
mohli sledovat zakulisni ptibéhy dvojice ptes Snapchat. Stali jsme se tak jednou z prvnich

agentur, ktera integrovala tuto sit’ do hlavni kampané.

., Kreativni koncept Fofola opét potvrzuje, Ze silna kreativni myslenka a kvalitni exekuce
ovliviiuje pozitivné byznysové vysledky s podstatné mensimi medialnimi investicemi, nez jake

ma konkurence .

Lucia Tarbajovska

Zhttps://www.krajskelisty.cz/stredocesky-kraj/12145-frandofni-pef-f-pfedkufem-nejskaredejsi-a-pritom-
nejlegracnejsi-pes-ceska-ktery-vyhral-co-se-dalo-se-ve-skutecnosti-jmenuje-tuna-a-zije-si-jako-filmova-hvezda-
mrknete.htm
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Prodejni cil:

Cil: Prodat X hektolitrti produktové novinky Meloun 0,5 1

Vysledek: Béhem obdobi kampané jsme ambicidzni cil ptekonali o 3 %

PRODEJNI CILE NOVINKY MELOUN 0,5 L

Xhl+3%

Cil Vysledek

Graf 1 - Prodejni cile novinky meloun 0,51%7

Prekonani rekordni kampané Fofola 2015

Zasadnim vysledkem je i porovnani s minulym rokem. Rekordni kampani Fofola 2015
se podafilo prodat Z hl produktové novinky Meruiika 0,5 1 (pfesna hodnota Z pro ucely
pfihlasky neni vycislena a podléha obchodnimu tajemstvi). Kampani Fofola 2016 se podaftilo

tento vysledek prekonat o 6 %.

PRODEINI VYSLEDKY:
MERURNKA 2015 VS. MELOUN 2016

Zhl+6%

Merunka 2015 Meloun 2016

Graf 2 - Prodejni vysledky: Meruiika 2015 vs Meloun 2016

27 Zdroj: AC Nielsen, Total retail audit market, Kvéten + Cerven
28 7droj: AC Nielsen, Total retail audit market, Meruika Kvéten + Cerven/ 2015 vs. Meloun Kvéten +
Cerven/2016
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Komunika¢ni cil kampané:

Cil: Zaznamenani kampan¢ v cilové skupiné 18-30 let: 30 %

Vysledek: 40 %

ZAZNAMENANI REKLAMY V CS 18-30 LET

40 %

30% L

Cil Vysledek

Graf 3 - Zaznamendni reklamy v cilové skupiné 18-30 let?®

Znéni otazky: Zaznamenali jste tuto reklamu?, N = 126

Cil: Identifikace znacky v cilové skupiné 18-30 let: 70 %
Vysledek: 98 %

IDENTIFIKACE ZNACKY V CS 18-30 LET

98 %

70% L

Cil Vysledek

Graf 4 - Identifikace znacky™

Znéni otazky: Vzpomenete si, na jakou znacku byla tato reklama?, N = 126

29 7droj: Kofola, Tracking reklamy
30 Zdroj: Kofola, Tracking reklamy
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To vse se Kofole povedlo i ptes nizsi medialni budget, nez mél hlavni konkurent, kterym

je znacka Coca-Cola:

TV - % SHARE OF VOICE (GRPs 15+)

m Coca-Cola m= Pepsi m Kofola

Graf 5 - Share of voice®!

Vice neZz 5 milioni zhlédnuti online spoti

5 090 454 VIDEN{ ON-LINE SPOTU
133 100

1477354
3480 000

m YouTube m Facebook ® Instagram

Graf 6 - Online spoty®?

Vysoké mira 100% zhlédnuti videi jako ditkaz oblibenosti pfibéht

e 100% zhlédnuti placené reklamy v siti YouTube- 15 %
e Vysledek: Primérné 100% zhlédnuti spoti- 87 %

Zdroj: YouTube Stats

81 Zdroj: Media monitoring, Médea a.s., Kvéten 2016
32 7droj: Facebook Insights, YouTube Stats
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Kampan dominovala zebficku YouTube Leaderboard. VSech 6 spotl se umistilo mezi
10 nejoblibenéjSimi reklamami Ceského internetu za druhy pilrok. Konkrétné jsme obsadili

2.,4.,5,6.,7.a8. pricku.
Zdroj: YouTube Leader board Czech Republic Q2 2016
Snapchat dosahnul skvélého vysledku

Obsah na siti Snapchat dosahl béhem jednoho mésice az 21 500 vidéni. Tohoto
vysokého vysledku dosahla Kofola i1 pfesto, ze zafinala na nule, jelikoz ucet byl nové
zalozeny a nemél zaddnou fanouskovskou zékladnu. A navic tato sit neumoziovala pifimou

medialni podporu obsahu.

Kampan méla pozitivni dopad na narist komunity fanouski na nejdominantné;Sich

soc. kandlech znacky Facebook i YouTube. Béhem obdobi kampané¢ dominovali vSem

brandovanym kanalim:

Fastest-Growing Facebook Pages in Czech Republic

Kofola Ldl Ceskd Wayfares Glamicz
repubiica

+7 091 Fans +6 874 Fans +3 985 Fans +3 984 Fans

+5 742 Fans

Fastest-Growing YouTube Channels in Czech Republic

e m W czc.cz ‘

Studentska Kofola Warhorse Vodafone CZ
pedef CeskoSlovensko Swdios

*1 065 Subscribers +682 Subscriders
+1 301 Subscribers +3 687 Subscribers +1 239 Subscriders

Obrdzek 13 - Riist komunikacnich kandlii®*

33 Effie. Vysledky. [onling]. [cit. 2020-04-04]. Dostupné z: https://effie.cz/vysledky-effie/rocnik-2016/fofola-das-
si-mefloun/

34 7droj: Socialbakers, Social Marketing Report Czech Republic May 2016
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3 Medialni vychova ve vyuce na ZS

Dle Jana Jirdka je medialni vychova lidskd dovednost a pfistup k médiim, chapani

a kritické vyhodnocovani jejich obsahu a piipadné také schopnost vytvaret vlastni sdéleni.

Alena Vaviickova (2010) upozoriiuje na bezradnost déti viuci reklamé. Podle autorky
déti nejsou schopny rozpoznat ucel reklamy. Casto k ni pfistupuji jako k zabavnému,
informativnimu a k pravdivému sdéleni. Dal$im problémem je, Ze dit¢ pfijima reklamu,
ale neni schopno objasnit rozdil mezi reklamnimi a nereklamnimi texty.

Détsky adresat je schopen rozeznat reklamu od jiného média jiz v 5 letech. B€hem
sedmi let dit¢ rozpozna piesvédCovaci pusobeni reklamy, a je schopno pochybovat
o pravdivosti reklamy. Okolo 11 let véku zacinaji déti vacéi reklamam projevovat kritiku. Dité
mnohdy vnima estetickou formu reklamy, nikoliv obsahovou. Mira kritického zhodnoceni
reklamy se odviji od inteligence ditéte. Nejvice ovlivnitelnou skupinou jsou déti, které nemaji
konicky ani smysluplny zivotni styl. Mysleni u téchto déti se stava zkratkovité, coz se odrazi
v jejich osobnim zivoté, ktery budou chapat zjednoduSené. Reklama se tak podili na
formovani kulturnich hodnot déti.

Vliv reklamy se projevuje i ve vztahu k vrstevnikim. Reklama dava jedinci pocit
uznani, obdivu a prostého pocitu patfit do skupiny svych vrstevnikti. Reklamni tvirci si tuto
skute¢nost uvédomuji a snazi se proto vyuzit emociondlnich podnéti u déti. Pomoci
manipulaénich technik uto¢i na détskou slabost a zranitelnost. Snazi se vyvolat u ditéte pocit,
ze bez produktu bude patfit k ménécennym. Vlivem reklam se nékteré déti stavaji teréem
posméchu a v krajnich ptipadech jsou i vyfazovany z kolektivu (Srpova, 2007). Proto je nutné

zaclenit do vyuky na zékladnich Skolach priifezové téma s ndzvem medidlni vychova.

Pozadavek medidlni vychovy se objevil i v Auditu néarodni bezpecnosti, kde
opakované zazné€l pozadavek na doplnéni témat v rdmci vzdélavacich programii skolského
systému, at’ uz se jedna o vychovu k bezpec¢nosti, nebo o posilovani ob¢anské nebo medialni

gramotnosti (antropogenni hrozby, pfirodni hrozby, hybridni hrozby, ptisobeni cizi moci).

V Ceském vzdelavacim systému je autoritou ve tvorbé vzdélavaciho obsahu Narodni
Gistav pro vzdélavani. Veskeré kurikularni zmény vsak zadava i schvaluje MSMT. Medialni
vychova je prifezové téma. To znamend, ze zaci musi ziskavat medidlni gramotnost bud’
V konkrétnim pfedmeétu, napti¢ v§emi predméty, nebo prostiednictvim projektu, ktery Skola na

tuto tematiku ptipravi. Pokud se Skola rozhodne zrealizovat medialni vychovu prifezove
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napfi¢ riznymi pfedméty, musi pak ucitelé premyslet nad tim, jak ve svém predmétu — napf.

cesky jazyk — dokazou propojit probirané téma s medialni vychovou.

V Ceské republice jsou 3koly vazany stanovenymi tematickymi okruhy, které
stanovuji RVP. Dale jsou aktualizovany doporu¢enymi o¢ekavanymi vystupy. Kazda skola si
pak podle svych moznosti a dovednosti uéitelského sboru rozdéluje o¢ekavané vystupy do
jednotlivych pfedméti. Popiipadé se muze rozhodnout napliiovat je v ramci jinych aktivit
(napft. volitelny pfedmét, projekt).

Tento plan se nazyva $kolni vzd&lavaci program (SVP). Ten je na organizaci vyuky
velmi naro¢ny. Mnohdy se u jednotlivych uciteli piedpokladaji odborné znalosti, kterymi
viak uditelé nedisponuji. Doporugené vystupy stanovené NUV nejsou zavazné. Jsou pouze
ptedlohou a inspiraci. Za obvyklych podminek a stavajici kvalifikaci uciteli jsou tyto

doporucené vystupy i pii veskeré snaze Skoly téZzce realizovatelné.

Sestaveni vyukovych cilil pro Zaky na druhém stupni ZS.

e 7ik vnima vztah médii, svobody projevu a vyznam tisku pro demokratickou
spole¢nost, chape i rizikové stranky tohoto vztahu.

o 7Zak vysvétli vyznam rozsifeni knihtisku, pfenosu sdéleni rozhlasovym vysilanim
a pozdgji televiznim signalem a piedlozi vyznam nastupu sitovych médii a internetu
pro spolecnost.

e 74k pojmenuje oblasti vlivu médii na &lovéka, vnima média jako faktor ovliviiujici
nazory spolec¢nosti, pocity, zivotni styl, hodnoty a moralni presvédceni.

e 74k oceni ptinos a uvede rizika ziskavani informaci z internetovych zdroji.

e 74k dokaze rozlisit pravdivé tvrzeni od fabulace a nepravosti a uvede, jakym
zpusobem si muzeme oveéfit spravnost a relevantnost nové ziskanych informaci

prostiednictvim riiznych médii.®

% Svét médii. Medidlni vychova. Dostupné z: http://svetmedii.info/medialni-vychova/
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Pracovni list
1. Nazey listu, specifikace 78S, SS,

Nazev listu: Tvor kamparn s Kofolou

Specifikace listu: pro 2. stupen zakladni Skoly

2. Anotace — obsah pracovniho listu

Anotace: Pracovni list je zaméfen na medidlni vychovu. Tématem je reklamni kampan
Kofoly. Snahou je podnitit u 74kt tvofivost a rozvijet jejich klicové kompetence
¢i komunika¢ni dovednosti. Zak by si mél z hodiny odnést zékladni poznatky o reklamnich
kampanich a jejich tvorbé. TaktéZz by mél byt schopen ve skupince vytvofit jednoduchou
reklamni kampaii.

Klic¢ova slova z ¢eského jazyka: komunikace, rozvoj ¢tenaiské gramotnosti

Kli¢ova slova z medialni vychovy: reklama, reklamni kampan

3. Klicové kompetence, o¢ekavané vystupy, organizace, pomucky

Kli¢ové kompetence: Kompetence k u¢eni
74k tiidi informace na zakladg jejich pochopeni.
74k poznava smysl i cil uéeni.

Zak uvadi véci do souvislosti.

Kompetence komunikativni
7.4k dokaze rozpoznat manipulativni argumenty a dokaze
na né reagovat.

Kompetence k FeSeni problémi
74k formuluje a vyjadfuje své myslenky a nazory v logickém
sledu.
74k nasloucha ostatnim spoluzaktim, porozumi jim, vhodné
na n¢ reaguje.

74k spolupracuje ve skupince a respektuje ostatni nazory.
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Ocekavany vystup: Zak stru¢né charakterizuje pojmy: reklamni kampaii, reklama,
marketing. Dokaze smysluplné vyjadfit sviij nazor a myslenku, kterou mu navozuji cviceni
v pracovnim listu a je schopen argumentovat na dané téma.
Organizace: Potfebny ¢as: 2 vyucovaci hodiny (podle tempa zaki)
Velikost skupiny: tfida pfiblizné o 20 zacich
Prostorova organizace: prace ve tfid¢, frontalni vyuka, individualni prace,
prace ve skupinkach a vystup pted tiidou
Pomiicky: seSit, psaci potieby, pracovni list, internet, pastelky, fixy, pocitace, tablety

¢1 mobilni telefony (zaleZi na vybaveni dané skoly)
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Pracovni list: Prifezové téma: Medialni vychova
Verze A (prace ve skupince)

Clenové skupiny:

Tvor kampan s Kofolou

Kofola je tradi¢ni ¢eskoslovensky kolovy napoj. Na trh byl poprvé uveden v roce
1960. Jeji originalni chut’ a aroma zajiSt'uje kombinace 14 bylin a ovocnych §tav
okorenénych lékorici. Kofolu dnes znate v plechovce, ve skle, v plastu nebo si muZete
dojit na tofenou do vasi oblibené restaurace. Aktualné Kofola prichazi

S nejruznéjSimi ovocnymi prichutémi jako je citrus, viSei, meloun nebo malina.
Ukol ¢. 1

Reklamy jsou vSude kolem nas. Nékdy reklamu slySime v auté, jindy ji vidime na obrazku.

Neékteré reklamy spojuji obraz se zvukem.

1. Rozhlédnéte se kolem sebe a vzpomeiite si, kde vSude mlizete reklamu vidét nebo slySet.
Népady napiste k pfislusSnym odrazkam.

2. Stru¢né charakterizujte pojem reklamni kampar.
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3. Vyjmenujte zdkladni prvky reklamy.

4. Vyjmenujte masova komunika¢ni média a uved’te k ¢emu slouzi.

5. Opravte znamé reklamni slogany tak, aby znély spravné.
Albert- Nestoji za to pit lépe. -
Air Bank- Banku pfece nemiizete mit radi. -

CT Sport- Nezijeme hudbou. —

6. Spojte slogan se spravnym obrazkem.

Nejjemnéjsi potésent. Orosend odména. Na téchto zdkladech muzete stavét.
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7. Vite, komu patii nésledujici slogany?
Pomahat a chranit. —
Energie sbalena na cesty. —

Simply clever. —

Ukol €. 2

Stal ses novou tvari spolec¢nosti Kofola a tvym tikolem je vytvofit nejnovejsi reklamni
kampan pro rok 2021. Vytvot reklamni kampan, kterd ma za ukol pfilédkat lidi do obchodi,
aby ochutnali nejnovéjsi prodavanou verzi Kofoly, kterou je piichut’ citrusu a bude

se prodavat v 2| plastovych lahvich.

ko]ola

Cit I“lls

1. Vytvoite ndzev své reklamni kampané.

2. Vytvoite slogan své reklamni kampang.
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3. Nakreslete logo své reklamni kampané.

4. Vyberte cilovou skupinu, pro kterou budete reklamni kampan vytvaret.

5. Na zaklad¢ informaci uvedenych v zadani vytvoite cenu, za kterou budete novinku

na trhu prodavat. Své tvrzeni zdivodnéte.

6. Vytvoite ve skupince vlastni podtacek z papiru pro novinku Kofoly s prichuti citrusu.

Podtacek musi obsahovat Vami vytvotreny slogan i logo.

7. Vyjmenujte, ktera masova média budete volit k propagaci své reklamni kampané a své

tvrzeni zduvodnéte.
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8. Mate moZnost oslovit k propagaci své kampané jednu vefejné zndmou osobnost
(celebritu). Pokud této vyhody vyuzijete, uved’te, kterou osobnost jste si vybrali, pro¢

jste si ji vybrali a predstavte jakou funkci bude plnit ve vasi reklamni kampani.

9. Vytvoite ve skupince kratky, asi 20 vtefinovy reklamni spot, predstavujici novinku
Kofoly na trhu. Vyuzijte uderné prvky, které by reklama méla obsahovat. Spot

ve formé scénky nasledn¢ prezentujte pred tfidou.

10. Zalozte na Instagramu profil své reklamni kampané, a vytvoite sérii fotografii, které

budou vasi reklamni kampai charakterizovat.

Zavérem by Vam chtél poradit pracovnik spole¢nosti Kofola. Tady jsou jeho rady:

e Pouzivej ,,silnd" pfidavnd jména (Gzasny, nepiekonatelny, nejlepsi, cool, husty atd.)
e Vymysli reklamni slogan, ktery si vSichni zapamatuji.
e Upozorni na vyhodné baleni (napt. 2+1 zdarma).

e Ke tvorbé loga vyuZzij barvy.

Bonus: V tplném zavéru vymyslete ve skupince slogan i logo pro celou vasi tfidu, ktery
bude vasi tfidu nejlépe charakterizovat. Nasledné si sami zvolite pomoci hlasovani logo
i slogan, ktery se vam bude nejvice libit ze vSech nabizenych moznosti z ostatnich

skupinek ve t¥ideé.
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Pracovni list
1. Nazey listu, specifikace 78S, SS,

Nazev listu: Tvor kamparn s Kofolou

Specifikace listu: pro 2. stupen zakladni Skoly

2. Anotace — obsah pracovniho listu

Anotace: Pracovni list je zaméfen na medialni vychovu. Tématem je reklamni kampan
Kofoly. Snahou je podnitit u zakt tvofivost a rozvijet jejich klicové kompetence
¢i komunika¢ni dovednosti. Zak by si mél z hodiny odnést zékladni poznatky o reklamnich
kampanich a jejich tvorbé. TaktéZz by mél byt schopen ve skupince vytvofit jednoduchou
reklamni kampaii.

Klic¢ova slova z ¢eského jazyka: komunikace, rozvoj ¢tenaiské gramotnosti

Kli¢ova slova z medialni vychovy: reklama, reklamni kampan

3. Klicové kompetence, o¢ekavané vystupy, organizace, pomucky

Kli¢ové kompetence: Kompetence k u¢eni
74k tiidi informace na zakladg jejich pochopeni.
74k poznava smysl i cil uéeni.

Zak uvadi véci do souvislosti.

Kompetence komunikativni
74k dokéze rozpoznat manipulativni argumenty a dokaze
na né reagovat.

Kompetence k FeSeni problémi
74k formuluje a vyjadfuje své myslenky a nazory v logickém
sledu.
74k nasloucha ostatnim spoluzaktim, porozumi jim, vhodné
na n¢ reaguje.

74k spolupracuje ve skupince a respektuje ostatni nazory.
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Ocekavany vystup: Zak stru¢né charakterizuje pojmy: reklamni kampaf, reklama,
marketing. Dokaze smysluplné vyjadfit svlij nazor a myslenku, kterou mu navozuji cviéeni
V pracovnim listu a je schopen argumentovat na dané téma.
Organizace: Potfebny ¢as: 2 vyucovaci hodiny (podle tempa zaki)
Velikost skupiny: tfida pfiblizné o 20 zacich
Prostorova organizace: prace ve tfid¢, frontalni vyuka, individualni prace,
prace ve skupinkach a vystup pted tiidou
Pomiicky: sesit, psaci potfeby, pracovni list, internet, pastelky, fixy, pocitace, tablety

¢1 mobilni telefony (zaleZi na vybaveni dané skoly)
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Pracovni list -Priifezové téma: Medidlni vychova

Verze B (prace ve skupince)

¢

lenové skupiny:

Tvor kampan s Kofolou

Kofola je tradi¢ni ¢eskoslovensky kolovy napoj. Na trh byl poprvé uveden v roce 1960.
Jeji originalni chut’ a aroma zajiSt'uje kombinace 14 bylin a ovocnych $t’av okorenénych
lékorici. Kofolu dnes znate v plechovce, ve skle, v plastu nebo si muZete dojit na to¢enou
do vasi oblibené restaurace. Aktuidlné Kofola prichazi s nejraznéjSimi ovocnymi

prichutémi jako je citrus, viSefi, meloun nebo malina.

Ukol &. 1

Reklamy jsou vSude kolem nas. Nékdy reklamu slySime v auté, jindy ji vidime na obrazku.

N

1.

¢které reklamy spojuji obraz se zvukem.
Rozhlédnéte se kolem sebe a vzpomeiite si, kde vSude miizete reklamu vidét nebo slySet.
Népady napiste k prislusnym odrazkam.

Stru¢né charakterizujte pojem reklama.

Uved’te, co je to vyrobek.
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4. Vysvétlete pojem marketing.

5. Vite, komu patii néasledujici slogany?
Pomahat a chranit. —
Energie sbalena na cesty. —

Simply clever. -

6. Najdéte v ukazce reklamni slogany a zakrouzkujte v nabidce znacky, ke kterym patii.

Za pomoci mé banky jsem si zkratil cestu domii, a jeste jsem jako darek dostal poctivou kavu

a proklaté dobré kure.

Nabidka: McDonald’s, Jihlavanka, Ceska sporitelna, KFC, Penny, Hypotecni banka,
Espresso, Albert

7. Rozpoznejte vizudly téchto znamych firem.

A) =




Ukol &.2

Stal ses novou tvaii spolecnosti Kofola a tvym tkolem je vytvofit nejnovéejsi reklamni
kampan pro rok 2021. Vytvor reklamni kampan, kterd mé za tkol pfildkat lidi do obchod,
aby ochutnali nejnovéjsi proddvanou verzi Kofoly, kterou je chut’ angrestu a bude se prodavat

v 21 plastovych lahvich.

1. Vytvoite nazev své reklamni kampang.

2. Vytvorite slogan své reklamni kampané.

3. Nakreslete logo své reklamni kampang.
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4. Vyberte cilovou skupinu, pro kterou budete reklamni kampan vytvaret.

5. Na zéiklad¢ informaci uvedenych v zadani vytvoite cenu, za kterou budete novinku

na trhu prodavat. Své tvrzeni zdiivodnéte.

6. Vytvoite ve skupince vlastni podtacek z papiru pro novinku Kofoly s pfichuti angrestu.

Podtacek musi obsahovat Vami vytvotfeny slogan i logo.

7. Vyjmenujte, kterd masova média budete volit k propagaci své reklamni kampané a své

tvrzeni zduvodnéte.

8. Mate moznost oslovit k propagaci své kampané jednu vefejné¢ zndmou osobnost
(celebritu). Pokud této vyhody vyuzijete, uved’te, kterou osobnost jste si vybrali, proc jste

si ji vybrali a predstavte jakou funkci bude plnit ve vasi reklamni kampani.
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9. Vytvoite ve skupince kratky, asi 20 vtefinovy reklamni spot, pfedstavujici novinku
Kofoly na trhu. Vyuzijte tderné prvky, které by reklama méla obsahovat. Spot ve formé

scénky nasledné prezentujte pred tiidou.

10. Zalozte na Instagramu profil své reklamni kampané, a vytvoite sérii fotografii, které

budou vasi reklamni kampan charakterizovat.

Zavérem by Vam chtél poradit pracovnik spolecnosti Kofola. Tady jsou jeho rady:

e Pouzivej ,,silna" ptidavna jména (1izasny, nepiekonatelny, nejlepsi, cool, husty atd.)
e Vymysli reklamni slogan, ktery si vSichni zapamatuji.
e Upozorni na vyhodné baleni (napf. 2+1 zdarma).

o Ke tvorb¢ loga vyuzij barvy.

Bonus: V uplném zavéru vymyslete ve skupince slogan i logo pro celou vasi tfidu, ktery bude
vasi tfidu nejlépe charakterizovat. Nasledné si sami zvolite pomoci hlasovani logo i slogan,

ktery se vam bude nejvice libit ze vSech nabizenych moZznosti z ostatnich skupinek ve trid¢.
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Zavér

Diplomovéa prace snazvem Analyza reklamni kampané Kofoly jako mozné téma
medialni vychovy ve vyuce 2. stupné ZS byla rozdélena do tii &asti. V prvni kapitole se
zabyvala rozborem a strukturou reklamni kampan¢, marketingem a reklamou. Druhd kapitola
byla zamétena na konkrétni reklamni kampan Kofoly. Je pfedstavena historie Kofoly, cilova
skupina, na kterou Kofola cili, jsou popsany komunikac¢ni strategie, které Kofola voli. Je zde
i vyCet ocenéni, ktera Kofola za svou dobu pusobnosti ziskala a zavérem je predstaven
i vyhled do budoucnosti spole¢nosti. Tteti kapitola se zabyvala medialni vychovou, jakozto
prafezovym tématem na druhém stupni zakladnich Skol.

Hlavnim cilem prace bylo analyzovat strukturu marketingu, reklamni kampané¢ i reklamy.

Dil¢im cilem bylo vytvofit na zéklad¢ teoretické stranky diplomové prace pracovni list
pro vyuku na druhém stupni zakladni Skoly, ktery zaktim predstavi zaklady medialni vychovy,
protoze medialni vychova tvofi prifezové téma v RVP ZV a taktéZ poméha zakiim pochopit
obsah informaci, které zak ziskava nejen v priabéhu studia, ale i béhem celého Zivota. Rovnéz

medialni vychova pfispiva k rozvoji zdkovych komunikacnich dovednosti.

V prvni kapitole byly vymezeny hlavni prvky marketingové koncepce: vyrobek, cena
produktu, distribuce a promotion. Dale je piedstaveno, co je vhodné do reklamy zatadit
a naopak, co by se v reklamé objevovat nemélo. Jsou zde uvedeny i pravni normy, které jsou
pro reklamu v Ceské republice zavedeny.

Druha kapitola ukazala, ze Kofola je uspé$na z mnoha divodia. Dokaze jit s proudem
meénici se doby. Udrzuje si neustéle ptizen jak své starsi cilové skupiny, tak pfedevsim dokaze
prildkat 1 mladsi generaci. Dilezitou soucasti je propojeni spoluprace s masovymi médii.
Piedevsim pisobi v televizi a na socidlnich sitich jako je Facebook a Instagram. Spole¢nost
Kofola je taktéZ mezindrodnim produktem, coz ji pfidava na popularité. Kofolu si jiz potidite
naptiklad v Polsku i v Chorvatsku. Coz byl skvély strategicky tah, jelikoz Chorvatsko patii
mezi oblibené destinace Ceskych turistii. Na ocCich vefejnosti ji taktéz udrzuji prestizni

ocenéni, ktera Kofola za svou dobu plisobnosti neustale ziskava.

Prace obsahuje mnoho zajimavych informaci. M& osobné nejvice piekvapil udaj
0 Casu, ktery dostava reklama v televiznim vysilani, kde napiiklad televize Prima odvysila za
jeden den vice nez 3 hodiny reklamnich paséazi. Pficemz ¢lovEék prestava vénovat konkrétni

reklamé pozornost jiz po 4 vtefinach. Prekvapen jsem byl i z toho, ze Kofola dokéazala ziskat

67



vice nez 5 milioni zhlédnuti formou online spotil. I ja osobné jsem konzumentem tohoto
napoje a netusil jsem, kolik ma vlastné Kofola novych ptichuti, které jsou v praci

piedstaveny.

StéZejni Casti prace byl pracovni list. Vytvofeny byly 2 odlisné verze. Byly sestaveny
tak, aby Zaci byli schopni vysvétlit zékladni pojmy, které se poji s reklamni kampani. Diraz
byl kladen na to, aby se zZaci aktivné zapojili a prokazali své tvuréi schopnosti. Tudiz budou
muset ve skupince vytvofit vlastni jednoduchou reklamni kampan, kterd bude obsahovat
vSechny dulezit¢ komponenty. Prostfednictvim pracovniho listu budou Zici rozvijet

piedevsim své komunikacni dovednosti, ale rovnéz 1 klicové kompetence.

Diplomova prace by méla slouzit vSem, ktefi se chtéji néco nového dozveédét
0 reklamnich kampanich a o v§em co se s nimi poji. Déle je urena ucitelim nejen zédkladnich
Skol, kteti z ni mohou Cerpat informace do vyuky medidlni vychovy a dle vlastnich moZznosti
a tvurc¢ich dovednosti mohou vyuzit prvky a formu pracovniho listu. V neposledni tadé
je prace vhodna pro samotné zaky ¢i studenty.

Obsah prace je uzce provazany s prifezovym tématem medidlni vychova. Obsahuje
zékladni informace, které¢ mohou zaky ovlivnit naptiklad ve spravném rozhodovani pii vybéru
jakéhokoliv vyrobku pii obycCejném ndkupu. Jednotlivé kapitoly tak prohlubuji témata
a znalosti z oblasti medialni vychovy. Prace mize zaroven predstavovat zdroj inspirace jak
pro zaky, tak pro ucitele, ktefi by v budoucnu méli zadjem néco propagovat ¢i tvofit néjakou

vlastni reklamni kampan.
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