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ABSTRAKT

Abstrakt ¢esky

V bakalaiské praci na téma ,,Coca-cola — historie a soucasnost” je feSena celkova image
spole¢nosti Coca-cola, jeji televizni a tisténé reklamy, zpusob, jakym se snazi oslovovat
své zakazniky a komunikovat s nimi a jak jsou vnimany jednotlivé vyrobky této spole¢nos-
ti. Ukolem je zmapovat vyvoj toho, jak se spole¢nost prezentovala v pribéhu let, jak se
ptizptsobovala dobé a jak oslovovala jednotlivé generace. K tomu, abych zjistila, jak je
vnimana tato spole¢nost a jeji produkty, jsem vytvotila dotaznik, ktery je soucasti projek-

tové casti mé Bakalarské prace.

Kli¢ova slova:

Komunikaéni mix, propagace, The Coca-cola Company, image firmy, reklama

ABSTRACT

Abstrakt ve svétovém jazyce

In this bachelor thesis on the topic "Coca-Cola - Past and Present" is solved by the overall
image of Coca-Cola, its television and print ads, how they are trying to reach their custo-
mers and to communicate with them how the individual products of this company are per-
ceveived by their customers. The task is to monitor the evolution of how the company has
presented over the years as a time to adapt and reach out to each generation. Then, to learn
how the company and its products is perceived by customers, | have created a question-

naire that is a part of my thesis.

Keywords:

Communication mix, The Coca-Cola Company, corporate image, advertising
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UvVOD

V dnesni dobé Zijeme ve svété marketingu, ve svété plném znacek, reklam, bill-
boardu a plakati. Kam se jen podivame, tam nas nékdo ptresvédcuje co pit, jist, jak se ob-
1€kat, v ¢em prat, dostavame tipy, jak nejrychleji a nejefektivngji zhubnout do plavek, ¢im
si lakovat vlasy, aby vydrzely pocasi v kazdém stat¢ nebo ¢im distit podlahu, aby se z ni

dalo jist. Ptijde mi, Ze na co neni dneska reklama, to jakoby neexistovalo.

Predtim, nez jsem zacala studovat tuto Skolu, tak jsem pti kazdé reklamni prestav-
ce odchazela z pokoje, pro piti, prosté cokoliv, nebo jen piepinala programy, at’ se na ty
reklamy nemusim koukat. B€hem studia UTB se tohle ale zménilo a zaaly m¢ reklamy
zajimat. A jesté vic me zacaly zajimat, kdyZ jsem zjistila, kolik penéz se v tomto primyslu
to¢i. Jsou to neskutecné obnosy, které, podle mého nazoru, jsou mnohdy prosté vyhozeny
z okna. Spatné, nevkusné a kolikrat velmi nevhodné televizni nebo billboardové reklamy
nejsou dne zadnou vyjimkou. Ja si vzdycky myslela, ze reklama ma byt také jakousi vizit-
kou firmy, ma reprezentovat nejen nase vyrobky, ale také to, jak bychom chtéli, aby nés
divéci vnimali.

Ja se budu v mé praci vénovat reklamé, tisténé i televizni, a to predevsim spolec-
nosti Coca-cola. Kdyz jsem si projizdéla vSechny jejich plakaty nebo televizni reklamy, tak
jsem si musela fict, Ze lidé, ktefi tvofi celkovou image této spolecnosti prosté vi, co délaji.
Coca-cola nikdy neméla jediny billboard, reklamu nebo plakat, ktery by nebyl promysleny.
Podle mé ma tato spoleCnost jasnou vizi, jak chce ptisobit na spotiebitele a presné vi, co od
ni oCekavaji. Pfestoze je to spolecnost, ktera byla zaloZena pfed mnoha lety, pofad dokaza-

la jit s dobou a uméla oslovovat snad vSechny generace.

Neni Zadnym tajemstvim, Ze je to symbol dne$ni doby, v podstaté spojuje svét,
protoze kamkoliv piijedete, kamkoliv si zajdete na vecefi, tak vzdy najdete vyrobky této
znacky a to si zaslouzi neskute¢ny obdiv, protoze si nevybavuji zddnou jinou znacku, které
by se to podaftilo. Jsou také rizné udalosti, které si bez tohoto napoje uz predstavit nedoka-
zeme. Jsou to napiiklad Olympijské hry, fotbalové Sampionaty, hokejové mistrovstvi...
Coca-cola proste spojuje svét a tim dava najevo to, ze jde délat kvalitni marketing a propa-

gaci, a to Cistym, jasnym a velmi pfijemnym zplsobem.
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Hlavni cile této bakalatské prace jsou:

e Vnimani znacky a celkové image spolecnosti, k ¢emuz mi poslouzi pfilo-
zeny dotaznik

e Zmapovani historie spolecnosti ve svété a u nés

e Zpusob, jak spolecnost bojuje s konkurenci

e Zakladni znaky spolecnosti — lahev, logo, nejznamé;jsi slogany
Psani bakalatské prace na toto téma je narocnéjsi z jednoho divodu, veskeré know-how
spole¢nosti Coca-cola neni zrovna vefejné, proto informace ziskané od pana Tomase Pefi-
ny, zéstupce prodeje pro Moravskoslezsky kraj, jsou tajné a nerada bych tuto praci déle
zvetejiiovala. Diky jeho pravidelnym konzultacim jsem méla moznost také pochopit, jak to
chodi mezi zaméstnanci této spolecnosti. Co je vyzadovano, jaké jednani spolecnost od
zameéstnancl ocekava a jakym zplisobem jsou zaméstnanci vzdélavani a vedeni k tomu,

aby co nejlépe reprezentovali tuto znacku.

Hypotézy
1. Coca-Cola je vSem notoricky znama znacka, ktera ma piedevs§im pozitivni image.
2. Image spolecnosti je od praddvna postavena na hodnotach, jako je rodina, zabava,

pratelé, tradice. Z toho vychazi cely marketing spole¢nosti.
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. TEORETICKA CAST
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1 MARKETINGOVY MIX

Kazdy marketingovy pracovnik ma pti tvorbé marketingové kampané k dispozici fadu na-
stroju. Tyto nastroje, resp. jejich volba a nastaveni umoziuji realizaci riiznych marketingo-
vych strategii. Kotler a s nim mnoho dal$ich autort definuje marketingovy mix jako: ,,sou-
bor marketingovych nastroju, které firma pouzivd K tomu, aby usilovala o dosazeni svych
marketingovych cilit na cilovém trhu «t
Autori se taktéz shoduji na zakladni ¢tvetici marketingovych nastroji — produktu (Pro-
duct), cené (Price), propagaci (Promotion) a mistu (Place). Manazer tedy musi rozhodnout,
jaké produkty bude nabizet pro cilovy trh, za jakou cenu, jakym zptsobem se produkt do-
stane k zakaznikovi a zaroven jakym zpusobem se bude provadét reklama ¢i jina forma
propagace. Kombinace téchto nastroji musi byt promyslend, vyvaZzend a méla by vytvéaret
organizaci synergicky efekt.
Marketingovy mix (tzv. 4P) ptedstavil profesor Jerry McCarthy ve své knize Marketing v
roce 1960. Philip Kotler ale ve svych publikacich uvadi, Ze k tomu, aby byl marketingovy
mix spravné pouzivan, se na n¢j marketér nesmi divat z pohledu prodavajiciho, ale z hle-
diska kupujiciho. Marketingovy mix pak bude vypadat takto:

e 7 produktu se stane zdkaznickd hodnota (Customer Value)

e 7 ceny zdkaznikova vyddani (Cost to the Customer)

e misto se piemeéni na zdakaznické pohodli (Convenience)

e 7 propagace se stane komunikace se zdkaznikem (Communication).
Diky tomu zjistime, ze zdkaznik poZaduje hodnotu, nizkou cenu, velké pohodli a komuni-
kaci, nikoliv propagaci. Ze 4P se tak stanou 4C. Rozumni marketingovi pracovnici by tak
méli uvazovat vice z pohledu zakaznika nez z pohledu prode;j ce.?
Vyse uvedené Ctyfi zakladni marketingové nastroje 4P lze v zavislosti na specifikach da-
ného odvétvi a typu produktu modifikovat a rozsifit. Specifickym je naptiklad sektor slu-
zeb. Produkt sektoru sluzeb je nehmotny, nedélitelny, proménlivy a pomijivy. Velice dile-
zita je zde osoba poskytovatele a osoba zakaznika, rozdil najdeme také v komunikaci, pie-

vazuje hlavné neformalni komunikace (reference, od ust k Gstim). Standardni marketingo-

! KOTLER, Philips. Marketing managment. Praha : Grada, 2001. - s.
? RobertNemec.com [online]. 2010 [cit. 2010-05-06]. Marketing na internetu. Dostupné z WWW:
<http://marketing.robertnemec.com/>.
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vé nastroje jsou proto rozsifeny o dalsi tfi: lidé (People), procesy (Processes) a materialni
prikaznost (Physical evidence). Dalsim piikladem modifikace 4P je marketingovy mix
podnikatele v cestovnim ruchu. Po rozsifeni se marketingovy mix sklada z 4P + lidé (Peo-
ple), vytvareni bali¢ka sluzeb — doprava, ubytovani, zabava, stravovani (Packaging), pro-
gramova specifikace a nac¢asovani balikl sluzeb (Programming) a spoluprace, svéfujeme

sebe cestovni kancelafi (Partnership).
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2 MARKETINGOVA KOMUNIKACE

Marketingova komunikace je zdkladnim a jednim z nejucinnéjSich nastrojti marketingové-
ho mixu. Komunikaéni proces zachycuje, kdo sdé€leni vysila, co sdéluje, jakymi prostied-
ky, komu je sd€leni adresovano a s jakym ucinkem se setkalo. Plisobeni jednotlivych slo-
zek komunika¢niho mixu zavisi na stadiu ndkupni pfipravenosti a fazi zivotniho cyklu vy-
robku. Pfi zjistovani stadia ndkupni pfipravenosti spotiebitele zkoumame jeho vnimani a
znalosti, tedy zda o vyrobku viibec vi. Nasledn¢ se zkoumaji jeho postoje a preference
k danému vyrobku.

jsou: seznameni cilové skupiny s vyrobkem, podani informaci o vyrobku, o jeho vyuZiti,
funkei, cené a také posileni divéry ve vyrobek (zlepsSeni image, preference).

Komunikace velké spolecnosti nebo firmy se ¢leni na interni (smérem k zaméstnanciim —
napf. administrativa, management) a externi (smérem ke sponzortim a obchodnim partne-
rim, médiim a spotiebitelim). Spotiebitelé a zakaznici tvofi nejpocetnéjsi skupinu, proto
je tento druh komunikace podle mé nejcitlivéjsi a spole¢nost by mu méla vénovat nejvetsi

pozornost a prostredky.

2.1 Komunika¢ni mix
Kotler® uvadi jako zakladni nastroje komunikaéniho mixu:
e reklamu
e podporu prodeje
e osobni prodej
e direct marketing
e public relations (PR)
e event marketing

e corporate identity

¥ KOTLER, Philips: Marketing management. Praha: Grada 2001. ISBN 8024700166
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Reklamu definuje jako: ,,jakdakoliv placend forma neosobni prezentace a propagace mys-

v v , , . ¢ 4
lenek, zbozi nebo sluzeb konkrétniho investora“.

Efekt ptsobeni reklamniho sdéleni je
vzdy spise kratkodobéjsiho charakteru, zejména diky zapominéni zakazniki.

Podpora prodeje je dal$i z néstrojii marketingové komunikace. Chapeme ji vétSinou jako:
., soubor ruznych motivacnich nastroju prevazné krdatkodobého charakteru, vytvarenych
pro stimulovani rychlejsich nebo veétsich nakupii urcitych produktii zakazniky nebo ob-
choa’m’ky“.5 Mezi nastroje podpory prodeje patii zejména vzorky, loterie, kupony, vyhodna
baleni a jiné. V oblasti sportu vyuzivaji sportovni organizace podporu prodeje naptiklad ve
formé vstupenek zdarma, slevovych kuponti na nakup u partnert a jiné. Tyto aktivity maji
za cil pfildkat a ziskat cilovou skupinu, ale také odmeénit stavajici zakazniky.

Vyznam osobniho prodeje vzrlsta zejména v pozdéjSich stadiich ndkupniho procesu. Ne-
spornou vyhodou v porovnani s reklamou je osobni kontakt s kupujicim. Ve sportu si v této
roli mizeme predstavit prodejce vstupenek, ktery ke vstupenkam mutize nabizet doplikovy
prodej klubového merchandisingu.

Nejrychleji se rozvijejici komunika¢ni nastroj piedstavuje ptimy marketing (direct marke-
ting). Je to ,, interaktivni marketingovy systém, ktery vyuziva jedno ¢i vice reklamnich médii
k vyvoldni méFitelné reakce v libovolném misté*.® Direct marketing miZze byt provozovan
prostiednictvim posty, katalogovym prodejem, TV prodejem, telefonicky, pomoci interne-
tu atd. Direct marketing znamena obchod bez prodejny a firmam umoziuje presné zasah-
nout pozadovany segment a také ziskat zpétnou reakci. Vytvaii oboustrannou a dlouhodo-
bou komunikaci prodejce a zakaznika. Ve sportovni oblasti jsou v soucasné dobé velké
moznosti ve vyuzivani informacnich systémd.

Event marketing je marketingova ¢innost, v jejimz stfedu stoji urcita akce, spolecenska
udalost. Tento druh marketingu, jakoZto soucast integrovaného marketingu, mé velmi tizké
vazby se vS§emi prvky komunika¢niho mixu a Gspésny event marketing je nedilnou soucésti
marketingového mixu. Nejvice vazeb ma se sponzoringem, zejména v souvislosti s velky-
mi akcemi, napf. koncerty, galaveéery atd. Cilem event marketingu je témito nevSednimi
akcemi upoutat pozornost potencialniho zakaznika a podpofit image nabizeného produktu.

Cini tak skrze evokovani emocionalnich podnétii. Podstatou je vyjimeéna udalost, prozitek,

* KOTLER, Philips: Marketing management. Praha: Grada 2001. ISBN 8024700166

® KOTLER, Philips: Marketing management. Praha: Grada 2001. ISBN 8024700166
8 BOUCKOVA, Jana: Marketing. Praha: C.H. Beck 2003. ISBN 8071795771
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ktery je vnimén vice smysly najednou, komunikované sdéleni. Aktivuje smysly t€astnikti a
otevira cestu ke ztotoznéni se znackou. Jedinec ma napiiklad pfiilezitost vyzkouset kon-
krétni vyrobek a prezentované vlastnosti vyrobku. Pomaha vytvaret povédomi o znacce;
reaguje na pozadavky zakaznika a spottebitelil, na exkluzivitu a individualismus; zvySuje
orientaci na zivotni styl plny nejriznéjsich prozitkl a zazitkd; je emocionalnim komuni-

v 7 , . s T s ;oo . -7
ka¢nim nastrojem; zvysuje pfimy kontakt se zajmovymi skupinami.

2.1.1 Corporate identity

,, Corporate identity predstavuje hlavni strategii podniku. Je také technikou pro zaloZeni,
rozvoj a stabilizaci organizaci. Corporate identity disponuje urcitym souctem vlastnosti a
zplisobii prezentace, které urcitou organizaci spojuji a soucasné se od nich odlisuji. Cor-
porate identity je jejim smyslem i formou. 8

Je to komplexni obraz firmy vytvafeny minulosti, soucasnym piisobenim i budouci per-
spektivou. Predstavuje tedy smysl a vyznam podniku. Corporate identity poskytuje zakaz-
nikiim urcitou stabilitu a moznost jasné orientace, dale také pocit sounélezitosti a zosobné-
ni se s podnikem.

Zakladni koncept corporate identity a jeho vztahu s image se da vyjadtit nasledujicim zob-

razenim:

Obréazek ¢. 1: Schéma corporate identity”

" Dostupné z WWW: http://www.m-journal.cz/cs/site/tema/tema_event_marketing.htm
8 SVOBODA, Viclav: Corporate identity. Zlin: Univerzita Tomage Bati 2003. ISBN 8073181061
9 SVOBODA, Viclav: Corporate identity. Zlin: Univerzita Tomase Bati 2003. ISBN 8073181061
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Corporite Identity
v

Filosofie organizace

Corporite Corporite Corporite Produkt

Aanlaia P L e I T NN P B P L by

Corporite image

Filosofie organizace je zakladnim stavebnim kamenem pfi tvorbé identity a nasledné také
image. Z filosofie vychazeji dalsi znaky identity a od ni se odrazeji také jednotlivé Casti
obecnéjsiho marketingového mixu.

Pod pojmem corporate design je chapano vizualni pasobeni corporate identity. Design by
mel vyzafovat podnikovou identitu a nést image organizace. Zakladnim piedpokladem
uspeésného designu je jeho dlouhodobé plisobeni. Prestoze grafickd stranka identity ma
nejrychlejsi ptisobeni na cilovou skupinu, jeji pusobeni z hlediska image vyzaduje delsi
casové obdobi.

Ukolem corporate communications, vngjsi i uvnitf podniku, je budovat pozitivni postoje
k organizaci. Podnikova kultura predstavuje systém hodnot, zpiisobl chovani a jednani
spolupracovnikli organizace. Objevuje se napiiklad jako ritudly se zaméstnanci (hodnoce-

ni, vzdélavani), oblékani zaméstnancti, jednotny design budov a prostor a jako ritudly ve

vztahu k zakaznikdm.

Corporate image
Corporate image ptredstavuje vysledek, k némuz corporate identity smétuje prostrednictvim
filosofie organizace, corporate designu, corporate comunications, corporate culture a pro-

duktu organizace.
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. Image je predstava, kterou si vytvorila verejnost nebo vice verejnosti o néjaké osobé,
podniku nebo instituci. A to nikoliv jako dokresleny obraz, ale spise jako mozaiku
Z podchycenych, zlomkovitych, vzajemné se prolinajicich detailii. «10
Image muzeme d¢lit podle cile jeji tvorby na:

e image jednotlivce

e image celé firmy

e image znacky

2.2 Tvorba komunika¢niho mixu

Tvorba komunika¢niho mixu je v prvni fadé podminéna druhem vyrobku, ktery firma na-
bizi, a soucasné typem trhu, kde ma byt vyrobek distribuovan. Propagace spotiebnich vy-
robki je prezentovdna vétSinou formou reklamy, ktera slouzi k upozornéni na vyrobek a
naslednému vytvofeni pocitu znamosti a diivéry. Podniky, vyrabéjici investi¢ni zbozi, jsou
spiSe pro osobni prodej a podporu prodeje, napt. formou veletrhti.

munikac¢niho mixu. V etapé uvadéni vyrobku na trh se nejvice pouziva reklama informac-
ni, kterd seznamuje spotiebitele s novym vyrobkem ¢i sluzbou. Organizace vynaklada na
reklamu veliké ¢astky s cilem osloveni co nejvice lidi a vytvofeni povédomi o produktu,
znacce. Ve fazi ristu jsou vydaje na komunikaci snizovany a reklama ma podobu piesved-
covaci, organizace chce presveédCit zdkaznika o vyhodnosti svych vyrobkl oproti konku-
renci. Faze zralosti by méla obsahovat fadu inovaci s cilem udrzet stavajici zakazniky, ale
také oslovit jiné cilové skupiny. Organizace vyuzivaji v této fazi reklamu piipominaci,
ktera pfipomina existenci vyrobku.

Pii sestavovani komunikaéni strategie organizace je dilezité zahrnout do tivah zejména
nacasovani kampané a prostorové rozmisténi médii. Nacasovani kampané zavisi na raz-
nych sezonnich vlivech. V ptipad¢ sportu je typickym piikladem nakup permanentek, které
fanousci nakupuji prakticky pouze na konci staré a na zacatku nové sezony. Proto je vhod-
né umistit promo do médii béhem tohoto obdobi. Prostorové rozmisténi znamené volbu

mezi kampani celonarodni ¢i pouze regionalni.

Y SVOBODA, Vaclav: Public Relations moderné a ucinné. Praha: Grada 2006. ISBN 8024705648; str. 63
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2.3 Komunikacni proces
Kotler zobrazuje marketingovou komunikaci do tzv. komunika¢niho procesu, ktery charak-
terizuje jako: ,,...védomé rizeny proces tvorby, odeslani, predani a doruceni sdéleni za-
doucimu prijemci“.* V ramei komunikaéniho procesu figuruji dva subjekty: odesilatel a
piijemce. Odesilatel je na zacatku, vytvoii sdéleni pro vytipovanou cilovou skupinu a zvoli
vhodny komunika¢ni kanal, média. Toto sdé€leni, v pozadované strukture a formé, poté
zakdduje a odesle piijemci. Na sdé€leni vSak plisobi mnoho Sumt a rucht, které ho mohou
bud’ pozménit ¢i zptsobit, ze se sdéleni k pfijemci viilbec nedostane. V idealnim piipadé
ptijemce sd€leni zachyti, dekoduje a mlize na néj reagovat, napt. koupi vyrobku, navstévou
utkani.
Komunikacni cesty a kandly, které odesilatel voli, aby se sdéleni dostalo co nejrychleji a
Vv odpovidajici formé piijemci, se obecné déli na dvé skupiny: osobni a neosobni komuni-
kacni cesty. Pro osobni cesty je charakteristické, Zze spocivaji v rozhovoru dvou a vice
osob. Kotler je dale ¢leni na:
e Socialni cesty = jsou zdarma a pfijemce je jim nejvice vystaven, jednd se o
komunikaci v ramci rodiny, mezi ptateli, sousedy tzv, ,,word of mouth*
(slovo z ust)
e Odborné cesty = nezavisli odbornici, experti komunikuji smérem k cilové
skupiné
e Podpiirna cesta = celebrity, obycejni lidé nebo sami zastupci firmy komu-

12
nikuji

Komunikace neosobnimi cestami probihd pomoci riznych druhit médii. Média pak slouzi
jako nastroje, prenaseci reklamniho sdéleni od odesilatele k ptijemci. Existuje mnoho téch-
to nastroji a diky rozvoji informacnich technologii jich stale ptfibyva. Kotler zminiuje tyto
druhy nosicli reklamniho sdéleni: televize, rozhlas, noviny, adresné zasilky (tzv. direct

maily), Casopisy, venkovni reklama, telefon, Internet, bulletiny, brozury. Déle bych jesté

1 KOTLER, Philips: Marketing management. Praha: Grada 2001. ISBN 8024700166
2 KOTLER, Philips: Marketing management. Praha: Grada 2001. ISBN 8024700166
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k tomuto seznamu piitadila reklamu v mobilnich telefonech a v kinech. Tento vycet vSak
neni, diky neustalému rozvoji IT technologii a vynalézani alternativnich druht reklamnich
nosicl, konecny.

U¢innost komunikaénich nosi¢il zavisi zejména na geografickych a sociodemografickych
faktorech. Cena za televizni reklamu pfi pfimém ptenosu néjaké domadci soutéze bude ne-
srovnatelné niz§i nez cena za stejnou reklamu pii findle celosvétového finale jakékoliv
soutéze. Jednotliva média se od sebe odlisuji zejména v téchto parametrech: dosah, Zivot-
nost, nakladovost, adresnost, interaktivita, davéryhodnost a pocet zapojenych smyslu.
Internet patii k nejsndze a nejlépe metitelnym médiim. Nabizi velké mnozstvi marketingo-
vych nastrojl, napf. bannerovou reklamu, reklamu ve vyhledavacich, viral marketing a
dalsi a firmy informuje o poctu uZzivateli, které jejich kampan zasahne.

Efektivita reklamni kampané také zavisi na G¢inném zapojeni vice druhtt médii. Tato
synergie media typi je prokdzana napf. u zapojeni televizni reklamy a reklamy ve vyhle-
davacich. Vétsina spotiebitelt, které reklama v televizi zaujme, hleda dopliujici informace
praveé na internetu. Takovy je alespon zavér vyzkumu, ktery provedla britska spole¢nost
Thinkbox. Z vysledka vyplyva, Ze kombinace zmifiovanych médii je v reklamnich kampa-
nich o polovinu efektivnéj$i nez pouziti obou samostatné. Vyzkum, ktery se zamé&fil na
uzivatele televize a vysokorychlostniho pfipojeni k Internetu, také mimo jiné ukdzal, Ze

. ’ vo , v ¥ . .1
48% internetovych surfaii ma soucasné zapnutou televizi. 3

13 Casopis Marketing&Media; ro¢nik IX, &islo 20/2008; str. 10
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3 REKLAMA

v

Reklama, Casto nahrazovand pojmem propagace, je urcité ,,nejhlasitéjsi“ slozkou mixu
marketingové komunikace. Uto¢i na nas z televizni obrazovky a ze viech moznych sdélo-
vacich prostfedkil. Je velmi tézké si ji** nepov§imnout. Reklamni kampatfi je nezbytna u
produktli zcela novych a nové zavadénych na trh, ale provazi také produkty ,,za zenitem
jejich trzni Zivotnosti“ a podporuje obnoveni a oziveni poptavky pravé po téchto vyrob-

cich.

Je tieba, aby si kazda firma kvalitné a promyslené zpracovala reklamni plan, zvazila
formu své reklamy, jeji nastroje, cile, jeji rozpocet. Je ziejmé, Ze rozhodnuti o reklamé

covani své seminarni prace.

Co je vlastné dobra reklama??? Na to mame né¢kolik moznych ndhledi. Ten nejcynictéjsi je
ten, kdy si lidé mysli, ze dobra reklama je ta, kterou nam schvali klient, coz je ale velmi
usedlé a ne vzdy musi byt klient zb&éhly v tomto odvétvi. Dalsi nihled akceptuje nazor
Raymonda Rubicama: ,,Nejlepsi zndmka skvélé reklamy je nejen to, Ze si vefejnost na je-
jim zaklad¢ vyrobek koupi, ale rovnéz to, ze reklama zistane jesté dlouho v paméti lidi 1

“4 Dalgim a poslednim nahledem na reklamu, jak

odborného svéta jako obdivuhodné dilo.
by méla vypadat ta dobrd, je ten, kdy za dobrou reklamu povazujeme tu, ktera prodava
vyrobek, aniz by k sobé poutala pozornost. Je dilezité¢ uvédomit si, Ze nejde primarné o
reklamu, ale o vyrobek, ktery chceme prodat. Zakaznik by si nemél fict ,,To je ale inteli-

gentni reklama®, ale ,,Pani, to jsem nevéd¢l, ten vyrobek musim vyzkouset®.

3.1 Jak funguje reklama

Jednoduchy mechanicky model toho, jak funguje reklama, mtze tvrdit, Ze spotiebitelé vidi
reklamu, to zméni jejich vniméni znacky (nebo si ji v§imnou, v ptipadé, Ze je novd), a po-
sléze si produkt koupi. Vypada to, Ze reklama mé nejvétsi vliv v okamziku shlédnuti, coz

vSak neni az tak Uplné€ pravda. Méjme na védomi, Ze reklamni bloky mivaji 5 az 8 reklam a

% 0GILVY, David: Zpoved muze, ktery umi reklamu. Praha: Pragma 1987. ISBN 807205824 X
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to znamend, Ze neni pravdépodobné, ze spotiebitelé se budou soustredit na vSechny rekla-
my na sto procent. Vzhledem k tomu, ze nas reklamy obklopuji na kazdém kroku, at’ uz v
televizi, tisku, radiu nebo na billboardech, tak se na n¢ pln¢ nesoustiedime. Ale podvédo-
mé je vnimame a uvédomime si je, kdyz jsme v obchod¢ a vidime dany vyrobek. To zna-
mena, ze reklamu zakaznik absorbuje, aniz by o tom hluboce premyslel. Potom v okamzi-
ku nékupniho rozhodovani tento nabity dojem ,,pouziji* a to ovlivni jejich vybér. Ackoliv
si reklamu nepamatuji nazpamét, nedokazi ji slovo od slova reprodukovat nebo popsat, tak

ve chvili ndkupniho rozhodovani si ji podvédomé vybavime.

3.2 Strategicky cil reklamni kampané

Strategicky cil kampané je popsan a definovan v tzv. briefu, coz (mé byt a mnohdy neni)
struéné, presné a srozumitelné zadani.toto zadani definuje zadavatel, povétSinou je to mar-
ketingové oddéleni spolu s oddélenim obchodnim, u kampani mensich ho miize formulovat
brand manaZer. Cile kampani byvaji riizné. Pfesné nastaveni cile a sméru zcela zasadné

ovlivni, kam dojdeme.

Jaké jsou obvyklé cile? Zavedeni produktu na trh, poté zvysSeni prodeje znacky nebo pro-
duktu az po stabilizovani, respektive posileni pozice a povédomi o znacce a vyrobku. Tak-
to popsano v par vétach to vypadad velmi snadno, ale problém nastava v tom, kdyZ se maji
ob¢ strany, jak zadavatel tak agentura, navzajem pochopit. Zda se to jako banalni, ale ve
skute€nosti to je snad to nejtézsi na celé kampani. JeSt€ Ze existuje nastroj zvany debrief.
To znamend, Ze debrief pouZivame jako zpétnou vazbu k briefu, je to reakce, napiiklad
souhrn otazek dopliujicich a ujiStovacich, zda jsme vSe pochopili spravné. Nejucinnéjsi je
vSak debrief osobni, kdy se zastupci obou stran sejdou a zadavatel ma moznost fict, co on a
jeho znacka nejpfesnéji touzi mit ve své kampani. Chce to ¢as a vzajemnou divéru, zada-
vatel by se mél vice rozpovidat o pocitech a o tom, co si mysli, Ze je podstatné a dileZité.

Ptece jenom zna svlij produkt nejlépe a mél by agentuie pomoci nahlédnout vice pod po-

klicku, aby kampan splnila veskera ocekéavani zadavatele.
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Jedna velmi strategicka rada v tomto odvétvi zni: ,,Pochopit produkt a pochopit klienta!*!®
jde o schopnost vcitit se do zdméra klienta, stejné jako o schopnosti vcitit se do jeho pro-
duktu. Je to velmi vysoka Skola ,,reklamni diplomacie®. Je potfeba dobte znat klienta a
predvidat, jak bude reagovat v urcitych situacich. Velmi casto klient chce nebo se nené-
padné snazi prizpisobit kampai k obrazu svému, je-li vesely, chce veselou a vtipnou kam-

pai, je-li vazny, chce kampan postavenou ¢isté na faktech, informacich a jednoduchosti.

3.3 Planovani reklamni kampané

Rozpocet na reklamu obsahuje dvé ¢asti. Jedna ¢ast pocita s tvorbou reklamy, ta druha ¢ast
jsou finance investované do médii, aby reklamu vysilaly zdkaznikiim. VétSinou to je 80%
rem je, jak Casto se reklama vysila, jeji velikost (v ptipadé tiskovych reklam) nebo délka

(televizni reklama).

3.3.1 Medialni planovani

Smyslem medialniho planovani je vytvofeni vhodného medialniho planu, oznacuje plan
medidlniho nasazeni kampané. Dale zahrnuje ¢asovy rozvrh, v némz budou odvysilany
televizni ¢i rozhlasové spoty, otiSténa inzerce a vyvéSena venkovni ¢i online reklama (jaka
média a kdy se nakoupi), spolu s podrobnym rozpisem jednotlivych médii a formata, uve-
denim ukazateld o¢ekavaného reklamniho zasahu, frekvence, cenikovych cen, agenturnich

provizi, slev od médii a od agentury, odhad dosahu atd.

Jednim z hlavnich cili planovani médii je najit nejvhodnéjsi médium/média tak, aby re-
klamni sdéleni bylo pfeneseno spravné cilové skupiné ve spravny ¢as a na spravném miste.
Pii vybéru média je prvnim krokem charakteristika vyrobku nebo sluzby, zamyslené re-

klamni cile a zvolena strategie jakoZ 1 cilova skupina pro reklamni sdéleni.

Je to proces ur¢ovani, kde a kdy se reklama objevi. Kde a kdy determinuje :

1 CEZAR, Jan: [ zdzrak potiebuje reklamu. Brno: Computer Press, a.s. 2007. ISBN 9788025116883
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. Kolik 1idi ji v t¢ dob¢ bude moci shlédnout nebo slyset

. Zda jde o typ cilové skupiny, pro které je reklama urcena

. Kolikrat divéci reklamu uvidi

. Cena vysilaciho ¢asu, aneb ¢im vétsi publikum, tim vétsi cena
. Zda je dané médium samo o sob& schopné pfitdhnout divaky

Za poslednich nékolik let se medialni vyzkum posunul hodné dopiedu a proto odbornici na
média vedi, kolik lidi sleduje jaky kanal a také které hodiny jsou nejfrekfektovanéjsi, také
které Casopisy a noviny jsou nejctenéjsi. To vSak neznamena, Ze dokazi na sto procent ur-
¢it, kolik lidi shlédne reklamu umisténou v daném médiu v dany Cas. Ale védi, jak nejlépe

oslovit cilovou skupinu pro jejich produkt.

Velikost kampan¢ se d& popsat terminem hruba sila reklamni kampané nebo GPR. Co GPR
znamena? Matematicky GPR kampané ptedstavuje jeji zabér (teda odhadované publikum,
které bude mit prilezitost reklamu jednou nebo vickrat shlédnout) vyndsobeny primérnou
Cetnosti. Prace medidlniho planovace je tedy, jednoduse feceno, shromazdit co nejvyssi
GPR, neboli zjistit co nejvyssi potencial divaku a také se zamétuje na typ lidi, o které ma

inzerent zajem.

Pfi planovani komunikacnich aktivit je nezbytné brat v potaz nasledujici rozvahy a roz-
hodnuti:

komu je sdé€leni uréeno,

co chceme piijemci informace sdélit,

co podstatného by v ném mélo sdéleni zanechat (vyvolat), jaky dojem (zazitek),
jaké finan¢ni prostfedky hodlame na celou akci vynalozit,

jakymi kanaly bude sdéleni doruceno,

jaké ocekavame od adresata reakce,

jak budeme celou akci tidit a kontrolovat

O N o g s~ wDdh -

jak zjistime, ¢eho jsme dosahli.
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Pét zakladnich krokti pfi pldnovani komunikaénich aktivit®

1. mission — stanoveni cili — komunikacni cile, prodejni cile

2. money — rozhodnuti o rozpoctu

3. message — rozhodnuti o propagacnim sdéleni, vybér sdéleni, zpracovani propagacnich
prostiedkil

4. media — rozhodnuti o vyuziti médii

5. measurement — vyhodnoceni komunikac¢nich aktivit.

Struktura planovaciho procesu

Proces ma tyto kroky.

1) Brief, debrief: cile, rozpocet, timing

2) Analyzy: trhu, cilové skupiny, konkurence

3) Volba ptistupu ke komunikaci — strategie, cile

4) Strategicky plan: volba media mixu — komunikaéni kanaly, rozpocty

5) Implementacni planovani (detailni plany: spotlisty, seznamy tiskovych tituld, kin, out-
doorovych ploch... ceny, zasah )

6) Kontrola

1) Brief, debrief: cile, rozpocet, timing

Brief je zadéni, které zadavatel reklamy pfedava agentufe. Zadavatel v ném specifikuje
cile, kter¢ ma komunikace splnit. Je obvyklé, Ze agentura zadani prostuduje a nasledné si s
klientem upfesni nejasnosti. Casto se také stava, Ze situace se na trhu zméni (napf. na trh
vstoupi novy konkurent) a je tfeba zadani mirné zménit. Nasleduje tedy debrief, jehoz ob-

sahem je praveé uptesnéni zadani.

2) Analyzy: trhu, cilové skupiny, konkurence

18 7e seminaf predmétu MEMK3 vedenych Mgr. Stépanem Prachafem
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Cilem je poznat situaci na trhu produktu, chovani konkurence, spotiebni a medidlni chova-
ni cilové skupiny. Jakdkoli komunikace, i mezilidskd, musi probihat na misté, kde jsou
pritomni jeji ucastnici. Je tedy dulezité poznat, kde se cilova skupina pohybuje — v Case 1
prostoru. Zda jezdi autem nebo MHD, zda studuje, pracuje ¢i podnika, jak, kdy, kde a ko-
lik nakupuje, jak Casto konzumuje dotycny produkt atd. To vSechno proto, abychom ko-

munikovali ve spravnych médiich.

3) Volba ptistupu ke komunikaci — strategie, cile

Na zakladé zadani je v tomto kroku zvolena strategie. Tedy, specifikujeme komunikacni cil
(otazku, kterou fesime) a zpusob, jakym cile dosdhneme. Budeme budovat nové asociace
se znatkou? Posilovat image znacky? Resit nespravné vnimani znacky? Omlazovat znac-
ku? A jak? Postupnym piesvédcovanim nebo intenzivni informativni kampani? Jakou zvo-
lime tonalitu kampang&? Veselou, nendpadnou, konzervativni nebo neotfelou a inovativni?
Na to vSechno odpovi volba strategie, ktera nicméné jesté neobsahuje rozhodnuti o médi-

ich, je media neutralni.

3.3.2 Castost reklamy

Co se tyké reklamy a jejiho opakovéni, musime si uvédomit, Ze neni mozné ji odvysilat
jednou a pak jen cekat, jakou odezvu nadm piinese. Zaprvé jedno odvysilani nepodchyti
vSechny potenciondlni publikum a za druhé, vétSina lidi potiebuje nékolik zhlédnuti, nez v

nich reklama zanecha staly dojem, ktery bude mit vliv na jejich ndkupni rozhodovani.

Navratnost investic do reklamy se oznacuje jako ,kiivka odezvy*“". Je na ni bod, kdy je
navratnost investovanych financi nejvyssi. Hledani tohoto bodu ndm znesnadiiuje skutec-
nost, ze optimum musi byt vyvazené mezi dvéma kli¢ovymi okamziky: je potieba, aby co
nejvice lidi zaregistrovalo reklamu a ti, ktefi ji zaregistruji, ji musi shlédnout tolikrat, aby
si ji pevné vStipili do paméti, a tim si vytvofili dobrou spojitost mezi ni a svym vnimanim

znacky.

Y DU PLESSIS, Erik: Jak zdkaznik vnimd reklamu. Brno: Computer Press, a.s. 2007. ISBN 9788025114568
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Jedna véc je jistd a to, ze rizné reklamy maji riiznou miru efektivnosti. To samoziejme
spousta lidi chape normalnim selskym rozumem. Problém je ovSem ten, Ze inzerenti ¢ekaji,
ze jejich agentury jim odpovi na vSechny otazky. A agentury zase nemaji zdroje na to, aby
podrobné zkoumaly, co by bylo pro kazdou jednotlivou kampai nejlepsi. Pro agentury je
jedinou redlnou moznosti spoléhat se na zkusSenosti, byt je nékdy jasné, Ze nestaci. Inzeren-

ti by se totiz méli snazit najit vhodnou mediélni kampan pro kazdy sviij produkt.
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II. PRAKTICKA CAST
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4 THE COCA-COLA COMPANY

4.1 ZaloZeni a svétova historie spolec¢nosti

Nejslavngjsi ,,soft drink™ vSech dob se narodil 8. kvétna 1886 v laboratoii Dr.Johna Pam-
bertona, ktery z dlouhé chvile dostal myslenku vytvofit napoj, ktery osveézi, zlepsi krevni
obéh a navic dobie chutnd. Kdyz byl s vyvojem hotov, odnesl dzban inovativniho napoje
do mistni 1ékarny. Kazdy navstévnik 1€karny si pak mohl pfimo na misté koupit sklenici

rychlého osvéZeni za 5 centil. Cisty vydélek za prvni rok &inil $50, naklady $70.

I ptes nepiilis uspésny zacatek se Pamberton rozhodl sviij ndpad zpenézit, alesponn v ma-
1ém. V mistnich novindch, ,,The Atlanta Journal®, nechal vytisknout prvni reklamni stranku
vyhrazenou pro napoj ,,Coca Cola“. S napadem, ze dvé pismena "C" vedle sebe budou v
reklamé vypadat skvéle, priSel spolecnik a ucetni Dr. Pembertona pan Frank M. Robinson
a stvoril tak obchodni znacku Coca-Cola a zaroven ji dal svym charakteristickym rukopi-
sem také unikatni grafickou podobu. Kdyby si byval byl na sviij vykres nechal ud¢lat pa-
tent, jeho rodina by si dodnes nemusela dé€lat starosti o penize, protoze jeho logo se pouZzi-

va dodnes.

Reklama v novinach se zacala vyplacet a 1idé z okoli se zacali sjizdét do malé Iékarny ,,Ja-
cobs’s Pharmacy®, aby ochutnali lahodnou Coca Colu. Pamberton vsak své podnikani ni-
kdy nedotahl do stadia balené¢ho prodeje, vzdy se jednalo pouze o rozlévani na naméstich,

v restauracich, obchodech apod.

Era Asa Candlera:

Asa Candler, vlastnik jiné 1ékarny, nez ve které Coca Cola zacinala, odkoupil od umirajici-
ho Pambertona v roce 1889 vyrobni tajemstvi a autorska prava souvisejici s Coca Colou.
Celé napojové impérium bylo tehdy Candlerovi prodano za $2300, coz doklada fakt, Ze

Pamberton si hodnotu svého vynalezu nikdy pIn€ neuvédomil.

Asa Candler v Coca Cole poznal velkou obchodni piilezitost a rychle se zbavil vsech svych
ostatnich aktivit, v€etné své lékarny a prodejny zdravotnickych potteb. Zacal investovat

obrovské penize do reklamy v novindch a na plakatech. Jeho agresivni kampan se zacala
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vyplacet — do roku 1892 se prodej témér zdesetinasobil. V tomto roce dal Candler spole¢né
se svym bratrem Johnem S. Candlerem, Frankem Robinsonem a dvéma dal$imi spole¢niky
zaregistrovat ve staté Georgia novy podnik. Firma byla pokiténa jako "The Coca-Cola
Company". Pocate¢ni kapital firmy ¢inil sto tisic dolard. V nasledujicim roce uz byly akci-
ondiim vypléceny prvni dividendy, jak to ostatné firma od té doby v ptipadé¢ kmenovych
akcit ¢ini kazdy rok.
Ochranna znamka "Coca-Cola" byla v Patentovém tfadé Spojenych stath zaregistrovana
31. ledna 1893. (Patentovy zapis byva Cas od Casu spolu s nazvem "Coke", registrovanym
Vv roce 1945, obnovovan.) Candler mél instinktivni cit pro marketing: povazoval za dulezi-
té, aby se Cerstve registrovana ochranna znamka objevila na mnoha zajimavych uzitkovych
predmétech, napf. na vé&jifich, kalendatich, hodinkach a sirupovych lahvich. K propagaci
napoje patiilo také rozdavani kupontl, za které si lidé mohli dat zdarma skleni¢ku napoje
Coca-Cola. Jakmile se Coca-Cola zacala stavat narodnim napojem, Asa Candler projevil
svou predvidavost a do svych reklamnich kampani zahrnul varovani pfed napodobeninami.
Uz tehdy pouzival znamé fraze jako ,,Neakceptujte Zadné napodobeniny. nebo ,,Pozadujte

originalni kvalitu!*.

Riist podniku signalizovalo otevieni prvni vyrobny sirupu mimo Atlantu, v Dallasu ve staté

Texas. V nasledujicim roce vznikly nové vyrobny v Chicagu a Los Angeles.

V roce 1919 Atlantsky bankéf Ernest Woodruff a jim organizovana skupina investort od-
koupili od Candlera za 25 milionti dolarti akcie The Coca-Cola Company. Spole¢nost byla
znovu registrovana v Delaware. O ¢étyfi roky pozdéji byl prezidentem The Coca-Cola
Company zvolen Robert Winship Woodruff, 33 lety syn Ernesta Woodruffa. Pod jeho ve-
denim v roce 1926 vzniké zahrani¢ni sekce podniku, pfestoze v t& dobé mimo tizemi Spo-
jenych stath a Kanady fungovalo pouze 9 vyroben. Avsak v roce 1940 jiz bylo na 45 vyro-
ben rozsetych po celém svété. Rok 1941, KdyZ Spojené staty vstoupily do druhé svétoveé
valky, Woodruff jednoznaéné zformuloval sviij cil: "Postarame se o to, aby si kazdy ame-
ricky vojak mohl za 5 centii koupit lahev Coca-Cola, bez ohledu na to, kde slouZi nebo
kolik nas to bude stat". Ve spolupraci s armadou USA spolecnost zajistila 64 vyroben na
plnéni népoje do lahvi, které slouzily k zasobovani americkych vojakt bojujicich na fron-

tach v Evropé, Africe 1 v tichomotské oblasti.
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Do konce valky vypili vojaci slouzici v zahrani¢i vice nez 5 miliard 1ahvi Coca-Cola.
A s napojem se seznamil cely svét. Stal se znamym prakticky vSude, kde se spojenci obje-
vili. Lidé poznali jeho chut’ a s ndvratem miru nastoupila Coca-Cola cestu celosvétové ex-

panze.

Rok 1955 byl ve znamené napoje Fanta, kdyz v Neapoli vdechli ovocnou ptichut tomuto
napoji. Dnes je Fanta s vice nez 120 rGznymi piichutémi jednim z péti nejoblibenéjsich
sycenych nealkoholickych napojii na svété. V roce 1961 pribyl do portfolia novy produkt
s nazvem Sprite. Pozdéji obohatily nabidku firmy dalsi sycené i nesycené napoje, balené
vody, dzusy, sportovni napoje, nealkoholické napoje na bazi kavy i caje. Coca-Cola uz

Vv této dob¢ piedstavovala na celém svété uznavanou hodnotu.

Rok 1981 se nesl ve znameni nastupu nového muze, ktery byl pro spolecnost jednim
z nejvyznamngjSich. Roberto C. Goizueta coby prezident a generdlni feditel spole¢nosti
fidil firmu celych 16 let. Od roku 1964 byl do té doby nejmlad$im viceprezidentem a v
roce 1975 ufadujicim viceprezidentem The Coca-Cola Company. Vice nez dvacet let byl
Vv tésném kontaktu s legendarnim prezidentem spole¢nosti Robertem Woodruffem. V tomto
obdobi hodnota firmy vzrostla ze 4 miliard na bezmala 150 miliard dolarti. Za jeho vedeni
se Coca-Cola stala dosazitelnou pro lidi prakticky na celém svété. Vstoupila na tak obrov-
a distribucni sit’ sjednotila a posilila. Prace Roberta Goizuety byla charakterizovana odhod-

lanosti a dlouhodobym planovanim.

Mnozi si mysleli, ze pozice firmy se jiZ neda nijak zlepsit, av§ak on tato tvrzeni vyvratil:
mezinarodni podil spolecnosti na trhu nealkoholickych napoji vzrostl z 35 na 48 %, mnoz-
stvi prodanych napoji z 5,4 miliard 1dhvi na 14 miliard. K jeho pfedsednictvi se vaze
v roce 1990 zalozena Nadace Coca-Cola podporujici vzdélavani. Castka 50 miliont dolart,
ktera byla piivodné¢ uréena na obdobi 10 let, byla rozdana jiz v roce 1995, od té doby byla

tato ¢astka doplnéna o dalSich 50 miliond.

V roce 1982 The Coca-Cola Company koupila za 750 miliont dolart spole¢nost Columbia
Pictures, ¢imz vstoupila také do zdbavniho primyslu. Ve stejné dob¢ rozsitila spolecnost
ochrannou znamku Coca-Cola také na nové uvedené produkty Coca-Cola light, zndmé
v nékterych zemich jako Diet Coke nebo Diet Coca-Cola. Po mezindrodnim uspéchu, ktery

Coca-Cola light zaznamenala, ji odborny ¢asopis amerického reklamniho primyslu Adver-
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tising Age v roce 1990 ocenil titulem "znacka desetileti". Tento vyrobek je dnes celosvéto-
vé nejproddvanéjSim a nejoblibenéj$im nizkokalorickym sycenym nealkoholickym népo-

jem.

Po dlouhém a peclivém prizkumu spolec¢nost v roce 1985 sdélila, Ze bude napoj Coca-Cola
vyrabét s pozménénou chuti. Jednalo se o prvni odchylku od tradi¢ni receptury. Novy na-
poj byl na trh uveden ve Spojenych statech a Kanad¢, ale u vetejnosti si nedokézal ziskat
oblibu. Lid¢é na tento krok zareagovali bezprecedentnim zpisobem: pozadovali zpét pu-
vodni, "skuteCnou" recepturu, jejiz chut méli spojenou s nekonecnou fadou vzpominek
a citl. Spolecnost se béhem tii mésict vratila k pivodnimu slozeni napoje, které¢ od té do-

by v Americe a Kanad¢ distribuovala pod nazvem Coca-Cola Classic.

V roce 1991 dosahla hodnota The Coca-Cola Company 50 miliard dolar. K dosazeni hod-
noty 100 miliard dolarti potfebovala pouhych 6 let a po sedmi letech uz celkova hodnota

firmy ¢inila 150 miliard dolart.

Rok 1993 pftinesl vyznamnou zménu v oblasti baleni produkti. Byla zavedena plastova
lahev, ne nepodobna sklenéné konturové lahvi. Mezi produkty se také objevil sportovni
napoj Powerade, ktery si v kratké dob¢ ziskal celosvétovou popularitu. Pokracovala také
globalni expanze firmy: v letech 1990-95 Coca-Cola investovala ve Vychodni Evropé¢ je-

den a ptl miliardy dolarti, &ast z nich také v Ceské republice.

Roku 1996 casopis Fortune zvolil poprvé spolecnost The Coca-Cola Company "nejvaze-

néjsi spolecnosti” svéta.

Dnes se uz konkurence na Coca-Colu lepi ze vSech stran a chut’ napoje uZ neni vysostna
zalezitost pivodni Coca-Coly. Na druhou stranu Coca-Cola neustale t€Zi ze svého prven-
stvi na trhu a diky tomu ziskava nejvétsi mnozstvi lukrativnich nabidek na spolupraci,

napt. kooperace s McDonald’s.

4.2 Historie v Ceské republice
Roku 1945 vstupuje Coca-Cola na ¢eskoslovensky trh, av§ak prvni lahev byla vytvofena o

23 let pozdé&ji, vroce 1968. V tomto roce se také zacal vytvaren napoj Coca-Cola
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v narodnim podniku Fruta Brno. Do roku 1989 se vyrabély v Ceskoslovensku népoje Co-
ca-Cola a Cappy. V roce 1990 spolec¢nost The Coca-Cola Company vstupuje do jednani
s Prazskymi sodovkarnami (PCS) a magistratem hlavniho mésta Prahy (MHMP). V dubnu
zaklada své sidlo ve Vidni pracovni tym stiedoevropské pobocky spole¢nosti Coca-Cola
Amatil Limited ve Vidni a za¢ind vyhodnocovat moznosti investic v Ceskoslovensku.V
¢ervenci téhoz roku spolecnost The Coca-Cola Company zplnomocnuje firmu Coca-Cola
Amatil Limited k zahajeni jednani s mistnimi vyrobnimi zavody, zaméfené na transformaci
a konsolidaci Coca-Cola systému v Ceskoslovensku. Poté se odehravaji prvni jednani mezi
Prazskymi sodovkarnami (PCS), magistratem hlavniho mésta Prahy a Coca-Cola Amatil
Limited. V listopadu se kona prvni spolecna prezentace The Coca-Cola Company (pan
Neville Isdell) a Coca-Cola Amatil Limited (pan Peter Griffiths) vedoucim piedstavitelim
Ceskoslovenska. V ¢ervnu se ujima své funkce prvni zahraniéni generalni manazer spolec-
nosti Coca-Cola Amatil pro Ceskoslovensko, pan Geoff Mensforth z Australie. Tentyz rok
Vv zaii, spolecnost Coca-Cola Amatil Limited se rozhoduje ukoncit jednani o vytvoteni
joint-venture s Prazskymi sodovkarnami (PCS) a ptedklada navrh na odkoupeni 100% po-
dilu zavodu na vyrobu nealkoholickych napojii v Praze-Kyjich. Spole¢nost CCA podepisu-
je dohodu o koupi sodovkarny v Kyjich a bezprostfedné poté zahajuje zasadni technickou

prestavbu.

1. zati 1991 Coca-Cola Amatil Limited ziskava licenci na napoje znacky Coca-Cola pro
celé Ceskoslovensko a vytvaii pod nazvem CCA Praha prodejni a distribu¢ni pobocku.
Produkt ziskava na zakladé dohod o staceni se statnimi podniky v Brné, Karlovych Varech
a Chrastu. V bfeznu roku 1993 piedseda vlady Ceské republiky pan Vaclav Klaus, predse-
da spole¢nosti The Coca-Cola Company pan Roberto Goizueta a piedseda spole¢nosti Co-
ca-Cola Amatil Limited pan Dean Wills zahajuji provoz v rekonstruovaném zavodé, vyba-

veném novou linkou na std¢eni napoje do dvoulitrovych PET lahvi.

Roku 1996 znika v Praze zastoupeni The Coca-Cola Company v podobé Coca-Cola CR

spol. s r. 0. Prvnim feditelem spoleénosti v Ceské republice se stava pan Roger Ruark.

Roku 1998 se Coca-Cola Amatil Ltd. rozdélila a z jeji evropské casti vznikla britska Coca-
Cola Beverages (v zafi 1998 vznika Coca-Cola Beverages Ceska republika), ktera se v roce
2000 sloucila s feckou nezavislou vyrobni spolecnosti Hellenic Bottling, aby vznikl druhy

nejvetsi strategicky partner The Coca-Cola Company — Coca-Cola Hellenic Bottling Com-
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pany (CCHBC). V Ceské republice spole¢nost vybudovala obchodni sit, ktera je provozo-
vana prostfednictvim deseti obchodnich a distribu¢nich center (ty jsou regionalné rozdéle-
né podle kli¢e na 4 — Prahu a stiedni Cechy, jizni a zapadni Cechy, severni a vychodni Ce-

chy a oblast Moravy).

Dne 1.1.2002- prvnim Cechem na postu generalniho feditele (celkové patym) spoleénosti

Coca-Cola HBC Ceska republika, s.r.o. se stava pan Tomas Kadlec.

4.3 Specifika - poslani, vize a hodnoty spole¢nosti Coca-Cola

Spolec¢nost Coca-Cola uz od pradavna vi, ze jestlize chce byt tispé$nou a prosperujici spo-
le¢nosti, musi se divat vpted a chapat trendy a sily, které budou ovliviiovat jeji podnikani
vV budoucnu, a je potieba byt pfipraven na vSe, co pfijde. Pravé proto ma spolec¢nost Coca-
Cola pfipraven plan s ndzvem Vize 2020, ktery vytvaii dlouhodoby cil pro jeji podnikéni

spolu s tzv. bottlingovymi partnery.

Coca-Cola ma své vytycené cily, kterymi se fidi a které ji zaru€uji uspéch:

e Osvézit svét (to refresh the world)
e Vdechnout okamzikiim optimismus a $tésti (to inspire moments of opti-
mism and happiness...)

e Vytvafet hodnoty a €init rozdily (to create value and make a difference)

Vize spolec¢nosti slouZi jako ramec jejich ,,roadmap* a je tzv. priivodcem kazdého aspektu
podnikani, popisuje, co vSe je potieba splnit, aby bylo mozné pokracovat ve splnéni udrzi-

telného a kvalitniho rustu.

e Lid¢é — je potfeba mit ptijemné misto, kde lidé radi pracuji a podavaji ty
nejlepsi vykony, jakych jsou jen schopni

e Portfolio — nabidnout svétu portfolio plné kvalitnich znackovych napoju,
které dokazi predvidat a uspokojovat touhy a potieby lidi

e Partnefi — pracovat na uspé$né a propracované siti partnerti, protoze do-

hromady tvofi vzajemnou a trvalou hodnotu
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¢ Planeta - snaha byt zodpovédnym ob¢anem, ktefi ytyvaii rozdily tim, ze
pomaha budovat a podporovat udrzitelna spolecenstvi

e Profit — maximalizovat dlouhodoby navrat akcionaiim, dalezité je uvé-
doméni si celkové odpovédnosti spolecnosti

e Produktivita — snaha byt vysoce efektivni, pruznou a rychle se rozvijejici

spole¢nosti
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5 SPOLECNOST THE COCA-COLA COMPANY A JEJI BOTTLING
PARTNERI

The Coca-Cola Company je nejvétsi svétovou spole¢nosti zaméfenou na vyrobu a distri-
buci nealkoholickych napoji. Operuje ve vice nez 200 statech svéta a ve svém portfoliu
nabizi kolem 3000 vyrobkii, pocinaje perlivymi drinky, pies neperlivé, jako napf. voda,
dzusy, kdvové ¢i sportovni drinky az po drinky energetické. Spolecnost sidlici v Atlanté,
stat Georgia, zastituje priblizn¢ 92 400 asociaci skrze 6 hlavnich operac¢nich skupin: Eu-
roasie a Afrika, Evropa, Latinskd Amerika, Severni Amerika, Pacifik a bottlingovi investo-

v

I1.

Spole¢nost The Coca-Cola Company vyrabi zaklad napoja a syrupy, které délaji tuto znac-
ku jedine¢nou, a prodavaji je bottlingovym spole¢nostem. Spole¢nost ma vlastni licen¢ni
znacky a v zajmu spojeni znacek s jejimi zakazniky, se spole¢nost zamétuje na marketin-
gové aktivity, jako je tiS§téna nebo televizni reklama, online programy, sponzorstvi, soutéze
nebo obalovy design. Vsechna zakladni rozhodnuti jsou vytvafeny a schvalovany
v americké spolec¢nosti The Coca-Cola Company, bottlingovi partnefi pouze piebiraji tyto
rozhodnuti a uplatiiuji je na svém trhu. V ptipad¢, Ze partnefi spolecnosti chtéji uvést kam-
panl, soutéz, reklamu nebo jakykoliv jiny zpisob propagace na svém trhu, musi nejprve
informovat hlavni vedeni spole¢nosti v Atlant€, kde navrh projde kontrolou a naslednym
schvalenim nebo zamitnutim. Neni povoleno jednat bez souhlasu americké spolecnosti,

protoZe v ptipadé€ poruseni podminek by se jednalo o nasledné pokutovani.

5.1 Bottling partneri

The Coca-Cola Company je nadnarodni prosperujici firmou, ktera vSak dokaze
propagaci svych vyrobkl pfizpisobovat v§em zemim, ve kterych se vyskytuje. K tomu
potiebuje prave tzv. bottling partnery, ktefi znaji oblast, ve které se vyskytuji, a tim je pro
né snaz$i reagovat na jednotlivé podnéty pfichazejici od zdkaznikl a vytvateji, na zakladé
souhlasu hlavni spole¢nosti, kampang, které nejlépe sedi na zdkazniky dané oblasti a velmi
efektivné tak oslovuji cilovou skupinu. Coca-Cola systém se sklada z hlavni spole¢nosti

The Coca-Cola Company a vice nez 300 bottlingovych partnert na celém svété.
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Spole¢nost The Coca-Cola Company je zodpovédna za vyrobu sirupl, koncentrati a za-
kladnich bazi vyrobku, které dale potupuji k bottlingovym partnerim, dale vlastni znacku
Coca-Cola a nese zodpovédnost za cely marketing vzhledem k zdkazniktim. Partnefi spo-
le¢nosti se vénuji vyrobé¢, baleni zbozi a distribuci konecnych znackovych vyrobka dale ke

spottebitelim.

Vsichni bottlingovi partnefi se vyznacuji velmi tizkou spolupraci se zakazniky- obchody
S potravinami, restaurace, kina, pouli¢ni stanky, zabavni parky a mnoho dalSich- ve spolu-
praci s hlavnim vedenim spolecnosti tak dochdzi k unikatnimu partnerstvi, které¢ vyustuje
ve strategii velmi pfesné zacilenou na danou skupinu. Tato jedine¢na kooperace vede

Kk tomu, Ze se denn¢ proda vice nez 1,6 miliard vyrobku této znacky.
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6 ZAKLADNI SYMBOLY ZNACKY COCA-COLA

6.1 Lahev

Cim vice se §ifila vyroba tohoto napoje a ¢im oblibengjsi se Coca-Cola stavala, tim vic se
vyskytovala konkurence, jez se snazila napodobit tento napoj a dosdhnout aspon zc¢asti
takového uspéchu, jakého docilil original. Z toho divodu se spole¢nost rozhodla vytvorit
lahev, ktery bude jasné identifikovatelnd a rozpoznatelna od konkurence. Do té doby se

napoj plnil do obycejnych, ni¢im vyraznych sklenénych lahvi s rovnou sténou.

Tviirce lahve, Earl R. Dean se nechal inspirovat ilustraci znazoriujici kakaovy bob, kterou
objevil v Encyclopedia Britannica z roku 1913. Tlustrace znazorfiujici bobovy lusk jasné
ukazuje jeho zahnuty tvar a zatezy, probihajici po lusku ve svislém sméru.. Aby se do pre-
pravek vesel vétsi pocet 1ahvi, byly jejich obrysy kuzelovité ztenceny a bylo také rozhod-
nuto o svétle zelené barvé pouzitého skla, kterd se pozdéji stala zndmou pod nazvem "Ge-
orgia zelent". Roku 1977 byla ldhev, jako vlibec prvni primyslovy obal, registrovan Paten-

tovym ufadem Spojenych statd jako ochranna znamka.

Coca-Cola lahev je dnes jiz mnohem vic nez jen pouhym obalem. Znazornuje zaroven
tradici i pokrok, neopakovatelny vzhled, chut’ a pozitek z napoje Coca-Cola. Dnes uz se
V této charakteristické podobé vyrabé&ji nejen sklenéné, ale také znacna Cast plastovych
lahvi.

V roce 1957 umoznil rozvoj technologie plnéni barevné etiketovani, které nahradilo cha-
rakteristické pismo népisu Coca-Cola na reliéfnim skle. Barevna etiketa zajiStovala jedno-

znaény graficky vzhled a napis Coca-Cola tim zaroven ziskal na Citelnosti.

Obrazek 2
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Obrazek 3

6.2 Logo

Coca-Cola logo, stejné jako samotny vyrobek, se fadi mezi nejvice uznavané loga a znacky
na svét€. Prvni logo bylo vytvofeno partnerem Johna Pembertona, Frankem Masonem Ro-
binsonem v roce 1985. Byl to Robinson, kdo piisel s napadem nazvu a loga, myslel si, Ze
dvé CC vedle sebe by mohly byt zajimavé a vypadat v reklamé zajimavé. Cervenobilé
schéma, pouzité pro Coca-Cola logo bylo jednoduché a hlavni myslenkou bylo nalakat
mladé lidi. Dokonce i lahev tohoto vyrobku symbolizuje ,,mladistvou nevazanost Ameri-

ky*.

Logo bylo poprvé zvetejnéno v Atlanta Journal v roce 1915 a také se objevilo na poutaci
Pembertonovy lékarny. Roku 1887 bylo logo registrovano jako ochranna znamka a stalo se

symbolem a souc¢asti znackové corporate identity.

Ceatela

Obrazek 4
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“liely

Obrazek 5

6.3 Reklamni aktivity

Prvni inzeréty se datuji od roku 1886, coz bylo hned po vzniku tohoto népoje. Viibec prvni
forma inzerce byl slogan napsany na molino z olejového platna a cilem bylo informovat

lidi, ze existuje takovyto napoj.

Roku 1894 se objevila prvni nasténnd malba na boc¢ni stran¢ obchodu se smiSenym zbozim
ve mésté Catresville ve staté Georgia a poté nasledovaly stovky dalSich maleb. Teprve od
roku 1925 byly nasténné malby nahrazovany velkoploSnymi plakaty. Pozdé&ji k externim
firemnim tabulim pfibyly také novinové a ¢asopisové inzeraty, které byly nejednou dopro-
vazeny ilustracemi nejveétsi umélet, jako byl napiiklad Norman Rockwell nebo Haddon

Sundblom.

Riizné reklamy slogany se velkou mérou zaslouzily o vznik a budovani charakteristickych
znakt firmy Coca-Cola. Znamy grafik Haddon Sundblom zhotovil pro tehdejsi vano¢ni
reklamni kampan obraz Coca-Cola a Santa Claus. Obraz znazoriioval veselého tloustika
Vv Cerveném obleceni, s dlouhymi bilymi vousy a Cervenou tvafi. Sundblomovy obrazy si
pak velice rychle ziskaly zna¢nou oblibu a v prib&hu 50. a 60. let uz tradi¢né pattily ke
svate¢ni nalad¢. Proto se dodnes objevuji na vano¢nim baleni a ve vano¢ni reklamni kam-

pani spolecnosti.

Od pocatku dvacatych let tohoto stoleti byl diileZitym prosttedkem propagace také rozhlas.
Coca-Cola se ve tricatych letech stala jako jedna z vitbec prvnich firem finanénim sponzo-
rem rozhlasu. Rozhlas byl pro znacku Coca-Cola po dlouhd léta velmi dilezitym reklam-
nim kandlem. Zndmy slogan "Things Go Better With Coke" se za spoluprace takovych
znamych umélct, jakymi byli Supremes, Four Seasons, Jan and Dean a Moody Blues, stal

Vv Sedesatych letech mimotadné populérni rozhlasovou reklamou.

Cim vic se zacala vyvijet technika, tim vétsi zdzraky ndm dovolovala a reklamni strategie

se zase posunula o krok dal. Nejvétsim dikazem je televizni reklama. Prvni produkce, kte-
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rou sponzorovala The Coca-Cola Company, byl potad vysilany ke Dni dikuvzdani v roce
1950. Podpora riiznych televiznich programi se Casem proménila v reklamy vysilané
Vv pribéhu jednotlivych pofadi a na propagaci produkti Coca-Cola se zacaly podilet nej-
riznéjsi celebrity. Prvni barevny reklamni spot Coca-Cola vznikl v dobé, kdy barevnou

televizi vlastnilo pouze necelych 10 % americkych domacnosti.

At uz mluvime o jakémkoliv reklamnim forméatu, reklamy na napoje Coca-Cola vzdy ume-
ly aktudlné reagovat na promény a nalady svéta - od samotného zacatku stoleti pfes valec-
né obdobi az po modu rock'n'rollu v Sedesatych letech. Reklamy na jednotlivé produkty
spolecnosti se v dne$ni dobé zaméfuji na individudlni vkus, zaroven vSak akcentuji univer-
zalni touhu po osvézeni. Coca-Cola patii miliardam lidi z nejriznéjSich koutl svéta, ktefi
si ji zvolili za nejoblibengjsi nealkoholicky napoj, a proto iV reklamé spoleénost Zije
S nimi.

Mezi nejznamé;jsi slogany patfi tyto :

e "The Pause That Refreshes" ("Osvézujici piestavka")

e "[t's the Refreshing Thing To Do" ("OsvéZujici skutek")

e "It's the Real Thing" ("Je to pravé")

e "Coke Is It" ("To je ono™)

e "Red, White and You" ("Cervena, bila a ty")

e "Can't Beat the Feeling" ("Ten skvostny pocit")

e "Can't Beat the Real Thing" ("Pravy vrchol")

e "Always Coca-Cola" ("Vzdy Coca-Cola™)

Obrazek 6 Obrazek 7
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Obrazek 8

Obrazek 9
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7 KONKURENCNI BOJ

Konkurence je jednim z nejzakladnéjSich principti fungovani trzni ekonomiky. Jde o to, ze
konkurence nas nuti podavat lepsi a kvalitnéjsi vykony a tim ndm svym zpiisobem pomaha
vetsi, nékde mensi.

Historii spolecnosti The Coca-Cola company jsem popsala vySe. Vypadalo to, ze tato
znaCka nebude konkurenci. Prestoze existovalo neskute¢né mnozstvi napodobenin, zadna
nebyla natolik kvalitni a neméla tak promysleny marketing, aby dokazala konkurovat spo-

le¢nosti takového rozsahu.

Jenze v roce 1919 byla zalozena spole¢nost PepsiCo. Napoj Pepsi-Cola vznikl velmi po-
dobnym zplisobem jako Coca-Cola. Lékarnik Caleb Bradham v Severni Karoliné namichal
zdravotni tonikum, jehoz zakladni slozkou byl pepsin- prvek napomahajici traveni. Této
spole¢nosti velmi pomohlo, kdyz se dostala na evropsky a japonsky trh. Pobocky Pepsi
jsou dnes prakticky v kazdé zemi svéta a patii ji nékolik GspéSnych a znamych fetézci

s rychlym obcerstvenim, jako naptiklad Kentucky Fried Chicken nebo Pizza Hut.

Majitel Coca-Coly Candler moc dobie véd¢l, jak je reklama silny a presvéd¢ivy nastroj a
zZe je nezbytné ho vyuzivat, pokud chceme byt uspé$nymi podnikateli. Proto investoval v té
dobé& neuvéfitelnych 20% piijmu do reklamy a propagace. Najal si ty nejvétsi odborniky
V oboru, nejvetsi mistry své doby, napiiklad Norman Rockwell. Diky tomuto odvaznému
kroku se prodej vyrobku této znacky na pocatku 20. stoleti vySplhal na neuvétitelnych 36

milionti lahvi Coca-Coly ro¢né.

O Sest desetileti pozdéji se vSak objevila znacka, ktera jako jedind dokéazala ohrozit posta-
veni Coca-Coly. Na rozdil od ni, Pepsi se vydala jinym smérem. Coca-Cola se ve vSech
svych Sotech obracela k tradi¢nim rodinnym hodnotam, reklamni kampanl s nazvem Pepsi
Generation se zamétila na nespokojenou rebelujici mladez. Do své televizni reklamy anga-
Zovala Michaela Jacksona a to vedlo k rychlému riistu prodeje vyrobkl znacky Pepsi. Mla-
dez napodobovala svého idola, ktery ve svych videoklipech popijel drink Pepsi. Béhem
kratké doby si vydobyla vice nez 20% podil na trhu s nealko napoji a pozici si stale vylep-
Sovala. Obrovsky pfevrat nastal na ptelomu 80. a 90. let, kdy spolecnost PepsiCo zménila
svou image a tzv. prechod na modrou. Nova barva, novy styl, nové heslo Generation

Next... Pepsi byla jind a neokoukand, vice hi-tech a to se libilo predevsim mladym lidem.
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V poloving 70. let se rozpoutala tzv. ,,valka kol®. je to pojem, ktery se pouziva pro konku-
ren¢ni boj Coca-Coly a PepsiCo. Tato valka byla vyvolana reklamnim kampani Pepsi Ge-

neration.

ODb¢ spole¢nosti maji podobny ptistup k marketingu, je to vyvolano tim, Ze jak Coca-Cola,
tak PepsiCo nabizeji produkt, ktery je notoricky znamy a proto své reklamni aktivity zamé-
fuji spiSe na image spolecnosti. PepsiCo byla vzdy v marketingu agresivnéjsi, 1épe vyhle-
davala vhodné pftilezitosti pro propagaci svych napojt a také ma vyssi vydaje na reklamu v
TV a radiu. Reklamy Coca-Coly jsou obecné¢ sttizlivéjsi nez reklamni kampané Pepsi. Co-
ca-Cola se v prvni fadé¢ zaméfuje na tradi¢ni symboly, jakymi je rodina, zazemi silné¢ho

statu, Vanoce a jiné.

Coca-Cola investuje velké mnoZzstvi financi do sportu. Vrcholem byly letni olympijské hry
v Atlanté, kdy se stala generalnim sponzorem. Sponzoring celé olympiady pfiSel firmu na
stovky milionti dolarti, ale $lo o nejlepsi investici, kterou kdy v rdmci marketingu provedla.
Jednalo se o nejvétsi marketingovou kampai vSech dob — za dobu konani OH Cinily piijmy
Coca-Coly 18 miliard americkych dolart, ¢imz posilila své postaveni na trhu o vice nez
40%. Doposud Coca-Cola zistava jednim z nejvétsich sponzort vSech sportovnich akci a
neodmyslitelné k nim patii.

Oproti tomu PepsiCo zvolila jiny smér investic a zptisobu propagace. Vsadila na mladist-
tového formatu jako napiiklad Michael Jackson, Lionel Richie, Tina Turner, Madonna,
Ricky Martin, Spice Girls, Janet Jackson, Shakira. PepsiCo se opravdu zaméiuje prede-
v§im na hudebni koncerty a udélosti, kam také smétuje nejvice financi jako sponzorstvi.
Tim si udrzuje mladistvou image. V tomto sméru Coca-Cola zaostava, prestoze se

Vv posledni dob¢ snazila jit s dobou a angazovala pro reklamni kampané naptiklad Christu-

nu Aguileru nebo Myu, coZ se ale s velkym tspéchem nesetkalo.

Coca-Cola byla po dlouhou dobu na trhu jednozna¢né bezkonkuren¢ni, zadna spole¢nost
nedokazala dosahnout jejich kvalit, co se napoje nebo marketingu a propagace tyka. V 70.
letech ale PepsiCo jako prvni a jedind dokazala konkurovat a tato ,,valka kol* bude pokra-

¢ovat nadale.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci

44

111. PROJEKTOVA CAST
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8 DOTAZNIK

8.1 Vyhodnoceni dotazniku

Dotaznik byl zvefejnén on-line na webové strance vyplnto.cz. Tuto variantu jsem zvolila
proto, Ze je to jedna z nejjednodusSich forem publikovani a Sifeni takto vypracovaného
dotazniku je mnohem snazsi. Jako respondenty jsem volila lidi z mého okoli, ktefi dale

tento dotaznik rozesilali mezi své pratele. Celkem mi odpovédélo 137 respondentt.

1. Znate vyrobky spole¢nosti The Coca-Cola company?
Pro zacatek jsem volila tuto otazku, abych zjistila, zda lidé viibec védi, Ze existuje néjaka
spole¢nost The Coca-Cola company. Na tuto otazku odpovédéla vétsina respondentt klad-
né, pouze 3 zvolili zapornou odpovéd’, coz mé prekvapilo. D4 se to mozna vysvétlit tim, ze

lidé nevédi, Ze cela spole¢nost spravné nese tento nazev, The Coca-Cola company.

Znate wyrobky spoleénosti Coca-Cola company?

Hano: 134 (97.81%)
Hne: 3 (2.19%)

zdroj: hitp:icoca-colajak-jsou-vnimany-jednotlive-vyrobky-a-celkova-imag.vypinto.cz

Obrazek 10

2. Jak casto kupujete vyrobky zna¢ky Coca-Cola?
Na tuto otazku odpovédelo 94 respondentil, Ze aspoii jednou tydné si koupi vyrobek této
znacky, coz je velmi dobra Cetnost. 12 respondentl tvrdi, Zze nakupuji tyto vyrobky denn¢ a

31 dotazovanych nekupuje viibec.
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Jak gasto kupujete vyrobky znacky Coca-Cola?

Hobéas (jednou tydné): 94 (68.61%)
Onekupuji vibec: 31 (22.63%)
Evelmi casto (denné). 12 (8.76%)
zdroj: hitp://coca-cola-jak-jsou-vnimany-jednotlive-vyrobky-a-celkova-imag.vyplnto.cz

Obrazek 11

3. Pro¢ kupujete vyrobky spole¢nosti The Coca-Cola company?

Zde jsem volila dvé€ uzaviené odpovédi a jednu otevienou. Na otazku, Ze jde o kvalitni
napoje, odpovédélo pouze 10 dotazovanych. 88 dotazovanych vyrobky kupuje proto, Ze
jim chutnaji. Zbytek respondentl volil otevienou odpoveéd’. Tam se mezi nejcastéj§imi od-
povéd'mi objevovaly tyto: nekupuji viibec, protoze se jedna o nezdravé népoje, jsou velmi
sycené a to neni dobré pro zaludek, kupuji vyrobky proto, Ze vétsinou neni k dispozici nic
jiného. Tato odpovéd me piekvapila, ale je nutno podotknout, Ze je to velmi Casto pravda,
vzhledem ke $kale napoju, které tato spolecnost nabizi. Také se objevily odpovédi, Ze jsou
naopak dobré pro zazivani, coz je velmi dobfe zndmé o napoji

Coca-Cola, Ze pti malych davkach je vhodny pfi Zalude€nich potiZich.

Jak na vas pisobi celkova image spole¢nosti The Coca-Cola company? Charakteri-
zujte 3 slovy.

Zde jsem volila Gpln€ otevienou otazku a to z jednoho prostého dliivodu. Zajimalo mé, jaké
pocity vyvolava spolecnost v myslich lidi. Jak ji vnimaji, jaké asociace lidem naskakuji,
kdyz se fekne Coca-Cola, zda ma spolecnost spiSe pozitivni nebo negativni image a co se
nejvyrazné€ji podepisuje na nas, spotiebitelich.

Jsou slova, které se vyskytovala pomérné ¢asto a mne to viibec neprekvapilo. Cervena,
drava, tradi¢ni, origindlni, kvalitni, mladistva, svézi, zdbava, akce, progresivni.. Pfevazova-
la spiSe pozitiva. Tyto asociace se velmi Casto opakovaly. Samoziejmé se vyskytly také
negativni ohlasy, jako naptiklad kycovitd, nabubfteld, nezdravé napoje. Ale negativnich

ohlasii bylo velmi malo.
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5. VaSe pohlavi je
Normaln¢ tyto otazky byvaji v zavéru dotazniku, ale ja ji zaradila doprostted, protoze za
touto otazkou nasleduje, zda by si spotiebitel vybral Coca-Colu LIGHT nebo Coca-Colu
ZERO. Chtéla jsem veédét, zda zeny budou odpovidat v dalsi otazce spiSe Light a muzi

spiSe Zero. Celkem se tohoto dotazniku zucastnilo 96 Zen a 41 muza.

WaSe pohlavi je

BZena: 96 (70.07%)
B muZ: 41 (29.93%)

zdroj: http:licoca-colajak-jsouvmimany-jsdnatiive-vyrobky-a-celkova-imag vypinto.cz

Obrazek 12

6. V pripadé, Ze neni k dispozici klasicky slazeny napoj Coca-Cola, jaky jiny byste si
vybrali?
Kdyz jsem prochazela dotazniky, tak jsem zjistila, Ze ma domnénka, zZe Zeny budou vice
volit Light verzi, se sice potvrdila, ale bylo to velmi tésné, takze nechci vyvozovat zavér,
Ze zeny se ztotoznuji s verzi Light a muZi s verzi Zero. Asponl ne podvédomé. 62 respon-

dentti odpovédeélo, Ze je jim to jedno.

7. Napoj Coca-Cola LIGHT je urcen spiSe pro Zeny
64 dotazovanych souhlasilo, 49 nesouhlasilo, 24 se nevyjadiilo. The Coca-Cola company
tento produkt prezentuje takovym stylem, Ze je evidentni, Ze produkt je ur€en primarné pro
zeny. Uz samotny ndzev je jemng&j$i, barva obalu a v§ech propagacnich materiald je ladéna
do sttibrné. V reklamé vystupuje Zena. Prestoze je to tésné, tak vice lidé souhlasi s timto

vyrokem.
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Napoj Coca-Cola LIGHT je uréen spiSe pro Zeny.

17.52%

B souhlasim: 64 (46.72%)
Bnevim: 24 (17.52%)
Hnesouhlasim: 49 (35.77%)

zdroj. hitp/coca-colajakjsou-vnimany-jednotlive-vyrobky-a-celkova-imag vypinto.cz

Obrazek 13

8. Proc?
Zajimaly m¢ divody, pro¢ souhlasili nebo nesouhlasili s pfedchozi otdzkou. Pro souhlas se
Casto vyskytovaly odiivodnéni jako: nejvice se vyskytlo, Ze takhle to nastolila sama spo-
le¢nost, ze zeny vice slysi na slovo ,,light”, protoze si hlidaji figuru. Je pravdou, Ze propa-
gace tohoto produktu je vice zaméfena na Zeny a toho si respondenti v§imli a zminili to.
Naopak, kdyz nesouhlasili s tvrzenim, podpofili to ndzory, Ze 1 muZi maji pravo drZet si
linii, mize nékomu vyhovovat to, Ze je mén¢ sladka atd. V ptipadé odpovédi nevim, dota-
zovani tvrdi, Zze uméla sladidla nejsou zdrava a v tomto ptipadé je light verze jest¢ sladsi a

méneé chutna, nez Coca-Cola klasicka.

9. Napoj Coca-Cola ZERO je urcen spiSe pro muZe.

Zde 55 respondentli nesouhlasilo, 42 souhlasilo, 40 nevi.

Napoj Coca-Cola ZERO je uréen spise pro muze.

B souhlasim: 42 (30.66%)
Bnevim: 40 (29.2%)
Enescuhlasim: 55 (40.15%)

zdroj: hitp:/coca-colajakjsou-wvnimany-jednotlive-wyrobky-a-celkova-imag vyplnto.cz

Obrazek 14
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12.
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Pro¢?

Opét mne zajimaly diivody, pro¢ dotazovani zvolili tu ¢i onu odpovéd’. Opét se objevovaly
nazory, Ze je tak nastolen marketing spoleCnosti, ktery propaguje tento produkt. V reklamé
ti, ktefi nesouhlasili, to odivodiovali tim, ze ZERO verze je chutnéj$i a proto ji mize i
zenam vyhovovat vic. Navic ve spousté¢ dotazovanych tento produkt evokuje jakési dobro-

druzstvi, které si mize dopfat nejen muz, ale také zena.

Jmenujte aspon dvé reklamy spole¢nosti The Coca-Cola company.

Spolecnost produkuje kvalitni a lehce zapamatovatelné reklamy. Mé zajimalo, které byly
ty nejvydatené;si a které uvizli v paméti respondentt.

Nejoblibenéjsi a nejvice zmiflovanou reklamou je samoziejme ta s vanocnim kamionem a
Santou Clausem. Je to reklama, ktera se objevuje kazdoro¢né jiz n€kolik let, a vzdy, kdyz
je opét uvedena na obrazovku, spousta z nas ma ten opravdovy pocit, Ze Vanoce jsou tady.
Je neskutecné, Ze Coca-Cola je vlastnég tak trochu symbolem Véanoc. Druhou nejcastéji
zminovanou reklamou je ta, kde je ndpoj vytvaren v automatu, je to jakysi kouzelny svét
uvniti pfistroje. Dale byl zminén spot s medvédy, reklama na Fantu — neboli Bamboocha ,
sportovni spoty, reklamy na fotbalové EURO, se sportovni tématikou. Jde vidét, ze vanoc-
ni kamion nemé konkurenci a zde je vidét, jak dokdze byt reklama uspés$na, kdyz je per-
fektn€ promyslena a kvalitn€ udé€lana. Je to symbol nejen Vénoc, ale také této spolecnosti.
Je to néco, co si vybavime, kdyZ se fekne Coca-Cola. A ptesné€ o to nam jde, kdyZ tvotime

reklamni kampai.

Vas vék je

Vasvék je

W 18-25: 118 (85.51%)
026-35: 18 (13.04%)
B35 a vice: 2 (145%)

zdroj: hitpi//coca-cola-jak-sou-vnimany-jedn oflive-vyrobky-a-celkova-imag vyplnto.cz

Obrazek 15
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Kdyz jsem pfemyslela nad celym dotaznikem a nad odpovéd’'mi, kterych se mi dostalo, tak
prvni véc, kterd mé napadla, bylo, zda si vlastné lidé uvédomuji, ze spolecnost The Coca-
Cola Company neni pouze o napoji Coca-Cola, ale v portfoliu najdeme dalsi druhy napoju,
jako jsou neperlivé vody, velmi kvalitni juicy zna¢ky Cappy, napoje pro sportovce, jako je
napiiklad Powerrade nebo napoje kavové. Spolecnost nabizi v celém svété témer 3 000
druhii nealkoholickych napojt. Dalsi myslenka, nad kterou jsem musela déle premyslet je
to, Ze pii otazkach, zda je napoj Coca-Cola ZERO uréen muzim, nebo naopak Coca-Cola
LIGHT urcena zenam, respondenti odpovidali pon¢kud podrazdéné. Piijde mi, Ze jsme ze
vSech stran ,,masirovani“ reklamou, kterd nam tika jak se chovat, co jist ¢i pit a tak dale, a

lidé uz zac¢inaji byt na toto agresivni.

V koneéném dusledku si myslim, ze spole¢nost a jeji celkova image vysla v tomto dotaz-
niku spiSe pozitivné. A to je dliikaz toho, ze védi, jak zaplsobit na lidi, aniz by vyuzivali
pfehnané gesta a reklamy a dokazi si udrzet vérohodnost a toleranci a pfedevSim vérnost

zakazniku.
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ZAVER

Coca-Colu a jeji zptsob propagace jsem samoziejmée znala jiz pred tim, nez jsem psala tuto
bakalarskou praci. VSimala jsem si reklam, soutézi, eventl, celych reklamnich kampani
nebo jejiho sponzoringu. Ale diky psani této prace jsem se dostala hloubéji pod povrch a
zjistila, co vSechno stoji za Gspéchem této spolecnosti. Od samého zacatku, od sklenicky
napoje za 5 centdl, pies postupné vytvareni a budovani znacky, jména a urcité image az po
nadnérodni spolec¢nosti takovych rozméri, kterd je znamou po celém svéte, ktera je velmi
uspésna a predevsim, ma své oddané spotiebitele, kteii si této znacky vazi a jsou ji vérni.

To vSechno pro mé bylo velmi zajimavé a byl to diitvod k zamysleni.

Jsem jednou z téch, ktefi maji radi vSechno hned a nejlepsi a pokud mozno s co nejmensi
namahou. Kdyby se timto fidili lidé, kteti stali za zrodem spolecnosti, nikdy by nedocilili
takového uspéchu. Diky tomu, ze jsem zjistila, co vSechno je potfeba udélat, jak je potieba
budovat néco, na ¢em nam zalezi a ze to posledni, co bychom m¢li délat, je spéchat, tak
jsem trochu piehodnotila pohled na sviij Zivot a cile, kterych chci dosdhnout. Nékdy si ¢lo-
vek tikd, Ze to je snadné, vzdyt jen udélam to a tohle a ono uz se to néjak vyvrbi samo.
Vyvrbit se to miize, ale pokud tomu nedame veskerou energii, snahu, pili a ¢as na promys-

leni, nevyvrbi se to tak, jak bychom my sami chtéli a ocekavali.

Budovani firmy je jako stavba domu. Potfebujeme pevné zéklady, aby ndm dim nespadl.
Stejné jako ve firmé potiebujeme kvalitni zdzemi, urcitd pravidla, néco, ¢im se vSe bude
fidit. Reklama je jako fasdda naSeho domu. Je to prvni, co vidi lidé z okoli. Je to néco, kdy
si feknou, wow, ten dim je hezky, zajimavy nebo naopak vulgarni a laciny. Stejné jako
reklama, ktera se lidem nabizi vSude, kam se podivaji. A kdyZ uz jsme pozvani do domu,
tak si budeme v§imat vybaveni domku, zda je vSe slazeno, zda sedi styly a jak to na nas vse
dohromady pusobi. Stejné jako zaméstnanci firmy, promotéfi, obchodni zastupci, prosté
vSichni, se kterymi se dostane zdkaznik do kontaktu. Nejen reklamni aktivity nebo sadm
vyrobek de€la firmu firmou, ale predevsim lidé, ktefi ve firmé pracuji. A proto je dilezité
vybirat si do firmy ty nejlepsi, stejn¢ jako kvalitni ndbytek do naseho domu. Kdyz uz diim
stoji, je potieba se o n¢j starat, inovovat, rekonstruovat a délat ho krasnéjSim. To taktéz
plati o firmé v pfipad€, ze nechceme, aby nam zchatrala. A spole¢nost The Coca-Cola
Company je naddherny rozsahly diim, ktery na nés piisobi velmi pfijemné nejen zvenci, ale

také uvnitf.

Na zavér bych se rada vratila k hypotézam, které jsem si stanovila v samém tivodu prace.
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Hypotézy

1. Coca-Cola je vSem notoricky znama znacka, ktera ma piedevs$im pozitivni image.
Nemyslim si, ze bych v dnesni dob¢, ve svéte internetu a televize, dokazala najit nékoho,
kdo netusi, co je znacka Coca-Cola. Coca-Cola je jiz symbolem dne$ni doby, kazdy pozna
jeji ldhev 1 kdyz jde napiiklad jen o ¢erny obrys na papiie nebo podle hmatu se zavazany-

ma oéima.

Spolecnosti je také velmi stabilni, bez jakychkoli skandalt a tim si udrzuje velmi vysokou
davéryhodnost a vérnost zakaznikli. Napoj od napoje je velmi kvalitni a kvalita hlavné
zustava vzdy stejna. Proto povazuji tuto hypotézu za pravdivou, vic nez slova zde mluvi
¢isla. A ¢iny. Je to spole€nosti, jejiz napoje patii mezi nejoblibenéjsi nealkoholické napoje

na celém svété a pobocky ma v kazdé zemi svéta.

2. Image spole¢nosti je od pradavna postavena na hodnotéch, jako je rodina, zébava,
pratelé, tradice. Z toho vychazi cely marketing spolecnosti.

Coca-Cola je opravdu velmi tradi¢ni znacka. Uz to, ze ta nejzakladnéjsi véc zlstava po
celou dobu stejnd. A to je receptura. Dale také logo, pfestoze proslo par Gpravami, potad je
to témef stejné, zakladni prvky tam zlstali a to je néco, ¢eho bychom si méli vazit. Doka-
zat se drzet tradic 1 v dneSni pokrokové dob¢ je neskute¢ny vykon. PiestoZe spolecnost toto
dodrzuje, potad je velmi moderni a dokaZze drzet krok s dobou a reagovat na zmény v ni.
Napoj Coca-Cola jiz neodmyslitelné patii k riznym rodinnym seslostem, k oslavam s pia-
teli, Coca-Cola spojuje svét a nechybi u zadné velké akce, kde smich a zabava jsou to nej-

vvvvvv

déla velmi stabilni.
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PRILOHA P I: DOTAZNIK

Dobry den,
vysledky tohoto dotazniku budou pouzity jako piiloha k mé bakalatské praci s t¢ématem
Coca-Cola - historie a sou¢asnost. Pomoci tohoto dotazniku bych rada zjistila, jak moc

jsou znamy vyrobky této spolecnosti, jak moc se zakaznici ztotoznuji s image této firmy a
do jaké miry registruji jeji marketingovou a reklamni ¢innost.

Dé&kuji za vas ¢as vénovany tomuto kratkému dotazniku a pieji Vam krasny den.

Klara

1. Znate vyrobky spole¢nosti The Coca-Cola company?

a. Ano
b. Ne

2. Jak casto kupujete vyrobky zna¢ky Coca-Cola?
a. obcas (jednou tydné)
b. nekupuji vibec
C. velmi Casto (denn¢)
3. Pro¢ kupujete vyrobky spole¢nosti The Coca-Cola company?
a. chutnaji mi

b. jsou to kvalitni napoje

4. Jak na vas pusobi celkova image spole¢nosti The Coca-Cola company? Cha-
rakterizujte 3 slovy

5. Vase pohlavi je

a. Muz
b. Zena

6. V pripadé, Ze neni k dispozici klasicky slazeny napoj Coca-Cola, jaky jiny bys-
te si vybrali?



a. Coca-Cola LIGHT
b. Coca-Cola ZERO
c. bylo by mi to jedno
7. Napoj Coca-Cola LIGHT je urcen spiSe pro Zeny.
a. Souhlasim
b. Nesouhlasim
Cc. Nevim
8. Proc¢?
9. Napoj Coca-Cola ZERO je urcen spiSe pro muZe.
a. Souhlasim
b. Nesouhlasim

c. Nevim

10. Pro¢?

12. Va3 vék je
a. 18-25

b. 26-35
c. 36avice

Dékuji za vas ¢as a pomoc. Preji krasny den.

Klara



