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Uvod

Zijeme v dobe plnej elektronickych vymozZenosti, na trh sa dostavaji veci, 0 ktorych
ludia este pred par rokmi iba snivali. Vznika situdcia, kde uz dany produkt nie je pontikany iba
jednou firmou, atak dochadza ku konkurenénym bojom. Kazdy sa pokusa predat’ ¢o najviac
a pouziva pritom rézne sposoby. V civilizovanej spolo¢nosti akou je ta nasa sa clovek reklame
nevyhne, aj keby sa akokolvek pokusal. Je fiou obklopovany zo vietkych stran. Ci uz
z televiznych obrazoviek, prostrednictvom internetu, socialnych sieti, alebo jednoducho na ulici.
Po mestach jazdia reklamami polepené elektricky, autobusy a metrd. Na kazdom kroku na nas
¢iha velkoplos$na reklama, alebo T'udia rozdavajici letdky, ani si to nevSimnete a sedite na
zastavke v tvare Happy Mealu a ¢akate na elektricku. Ako si ma ale ¢lovek z tohto mnozstva
vybrat'? Stale Castejsie to konci tak, ze reklamy uz nikto nevnima a l'udia sa s nimi naucili zit’. Je
vel'mi tazké vymysliet’ nieCo nové, nieCo Co pritiahne pozornost’ I'udi. Kazda vicsia firma ma
bud’ oddelenie marketingu, alebo si najima externé spolocnosti, aby im urobili marketingové
prieskumy a nasledné marketingové stratégie. Na trhu je mnozstvo knih s ,,navodmi* ¢o robit’
a podl'a ¢oho sa riadit’ aby sme dosiahli ¢o najvacésiu predajnost’. Otazkou vSak ostava, ¢i suU tieto
informacie pouZitelné a naozaj funguju tak, ako je slubované. Uspesné firmy si svoje interné
informacie chrania, aby sa k nim nedostala konkurencia a nemohla ich zneuzit. K takymto
informacidm maju pristup iba vybrané osoby a zvysok sveta sa méze len domnievat preco
niekto uspesny je a druhy naopak nie.

Ciel'om tejto prace je zistit’, o pdsobi na l'udi, ¢o ich dokéze uputat’ a presvedcit’ aby si
dany produkt kupili, teda ¢i ma reklama vyrazny vplyv na to, ako je dany produkt vnimany
a nasledne kupovany. Takisto som chcela zistit’, ¢i by absencia reklamy daného produktu viedla
k zniZeniu zaujmu o jeho ndkup a mozny prechod ku konkurencii.

Ako metdda bola pouzitd pripadova Stadia znacky Coca-Cola, v ramci ktorej bola
uskutocnena analyza jej komunikacie, vratane dotaznikového Setrenia, ktorého ciel'om bolo zistit’
vplyv reklam tejto znacky na spotrebitel'a. Tento sposob bol zvoleny z dévodu predpokladu
vysokej vypovednej hodnoty, ako aj nizkej naroc¢nosti vyhodnocovania, pricom minimalny
pozadovany pocet respondentov bol 100. Vybrala som si spolo¢nost’ Coca - Cola kvoli tomu, ze
je vel'mi znama u vSetkych l'udi a podla toho bol stavany aj moj dotaznikovy vyskum. Prieskum

bol realizovany medzi ¢eskymi a slovenskymi respondentmi, prevazne Studentmi vo veku do 30
3



rokov. Tato praca je rozdelena do troch hlavnych oddielov pozostavajtcich z teoretickej Casti,
praktickej ¢asti a dotaznikového prieskumu.

Teoreticka Cast’ sa venuje vymedzeniu zakladnych pojmov. Prva kapitola sa detailnejsie
zaoberd marketingovym mixom a jeho néastrojmi. V druhej kapitole sa rozvadza pojem
marketingovej komunikécie. Tretia kapitola je venovana reklame. Popisané su v nej druhy
reklam a taktiez prostriedky, ktoré ovplyviiuji nakupné chovanie spotrebitel’a. Ide hlavne
0 formulaciu reklam a pouzitie vhodného grafického zobrazenia. Poslednd kapitola teoretickej
Casti je zamerana na psychologiu zakaznika. Su v nej opisané urc¢ité obmedzenia, ktoré vznikaju
pre predavajuceho vo vztahu ku kupujucemu. Nasledne su podrobne popisané jednotlivé
psychologické metddy.

Prakticka Cast’ sa venuje spolo¢nosti Coca — Cola. Venuje sa jej charakteristike , historii
spolo¢nosti ako takej a d’alej historii znacky. V Siestej kapitole sa zmienluje marketingova
stratégia a s nou suvisiace 4P, ktoré som sa snazila podrobnejsie rozvit. V siedmej kapitole sa
dostdvame Kk historii reklamy Coca - Cola, pricom sa o nej hovori v suavislosti s réznymi
médiami. Osma kapitole je venovana nakladom, ktoré boli vynalozené na reklamu v poslednych
rokoch, neskor o problémoch, ktorym musi spolo¢nost’ Coca - Cola celit. V poslednej Casti tejto
kapitoly sa zameriavam na reklamné kampane organizované touto spolocnost’ou ¢i uz virtuélne,
alebo ,.face to face*.

Posledna ¢ast’ je venovana vysledkom dotaznikového Setrenia. Na internetovych
strankach bol umiestneny dotaznik, ktory pocas 7 dni vyplnilo 105 respondentov. Dotaznik sa
skladal zo 16 otazok a v poslednej kapitole sa nachadzaju jeho vysledky spolu so zhodnotenim
vysledkov, ku ktorym som pocas svojho Setrenia dospela. Zistené vysledky su doplnené

o grafické znazornenie.



1 Marketingovy mix a jeho nastroje

Marketing je proces, ktory zahffia planovanie, organizaciu a realizaciu vytvarania
produktu. Stanovuje cenovl a distribu¢na politiku a je streSnym pojmom celej ekonomickej
oblasti. Jeho hlavnou ulohou je dosiahnut maximalny ekonomicky efekt. Na pociatku stoji
stanovenie marketingovych cielov, cielovych segmentov a pozicie na trhu, ktoré maju byt
dosiahnuté pomocou marketingovych néstrojov. Pre spresnenie miesta reklamy v marketingovej
komunikacii vychadzame primarne z prac ,,Otca marketingu” Ph. Kotlera. Marketing je
definovany ako praca strhom ako aj uspokojovanie ludskych potrieb prostrednictvom
vymennych procesov.”

Marketing je proces vyskumu urcitého trhu, pricom jeho hlavnou tlohou je predaj
vyrobkov, alebo sluzieb. Dolezité je spravne nacasovanie ako aj urCenie vhodnej ceny.
U produktov, alebo sluzieb ktoré nie sit nové je cielom zvysit’ ich predajnost’ pomocou inovacii
a tym zvysit’ predajnost’.

Neil Borden z Harvard Business School identifikoval radu podnikovych aktivit, za
pomoci ktorych je mozne ovplyvnit' kupujuceho. Kazdy podnik by mal byt schopny zostavit
svoj vlastny bohaty zoznam tychto Cinnosti. VSetky tieto Cinnosti predstavujd marketingovy
mix.?

V organizacii marketingovy mix vyuZivaju ako najdolezitej$i nastroj marketingového
riadenia, ako subor kontrolovatelnych marketingovych premennych, umoziujicich firme
dosahovat’ svoje marketingové ciele, uspokojovat’ potreby, dostat’ sa ¢o najbliz§ie ku splneniu
priani zadkaznika ariesit problémy za predpokladu vhodne zvolenej kombinacie prvkov.
Marketingovy mix obsahuje vSetko podstatné, ¢o firma ponuka na trhu, s ¢im sa obracia na
3

zékaznikov.

,,Termin marketingovy mix pouzil po prvykrat N. H. Borden v roku 1948. I§lo mu o jasné

! Horiak,P., Reklama: teoreticko- historické aspekty reklamy a marketingovej komunikécie, Zlin: VeRBuM, ISBN:
978-80-904273-3-4, Str. 26,27,28

2 KOTLER, P.: Marketing podle Kotlera. Praha: Management Press a.s., ISBN 80-7261-010-4. Str 112
® FORET, M.: Marketingova komunikacia. Brno: Computer Press, a. s., 2006. ISBN 80- 251- 1041- 9. Str. 170
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vyjadrenie skutoCnosti, Ze marketingové aktivity nemozno vo firme chapat’ iba ako obycajnu
sumu jednotlivych opatreni, ale ako komplexnu zélezitost’, kedy vysledny celok, ak ma byt
Gispesny, musi byt harmonicky prepojeny.«*

V klasickej podobe je tvoreny Styrmi prvkami, a podl'a za¢iatocnych pismen anglickych

nazvov sa oznacuje ako 4P:

- produkt (product);
- cena (price);
- miesto (place);

- propagécia (promotion).

Pre oblasti ako st napriklad sluzby je kombinacia iba zakladnych 4P nedostacujuca, nie
je schopna dostato¢ne reagovat’ na vsetky potreby a Specifikacie jednotlivej oblasti. Preto sa
jednotlivé zlozky marketingového mixu, mozu d’alej ¢lenit’ na d’alsie mixy niz$ich urovni. Casto
sa mozeme stretnut’ s rozsirenym marketingovym mixom a jeho piatym P- Ludia (People), ktoré
sa venuje vlastnym zamestnancom firmy.

,.Napriklad, Ph. Kotler rozsiril v polovici 80. rokov marketingovy mix v stvislosti so
zavedenim pojmu megamarketing upozoriiujiicim na politické stranky marketingového
prostredia hned’ o dve dalsie P - prvé oznacuje politicki moc (political power) a druhé
formovanie verejného mienenia (public opinion formation).*®

Marketingovy mix sa moze na niz$ich trovniach d’alej ¢lenit’ napriklad aj na produktovy
mix, distribuény mix, cenovy a komunika¢ny mix. Pri tvorbe akéhokol'vek niz§ieho mixu je
potrebné brat do uvahy stvislosti s d’alsimi niz§imi mixami. Treba zohladnit' vzajomné
pdsobenie komponentov marketingového mixu aje nutné analyzovat vplyvy trhu.

Marketingovy mix je tvoreny zpohladu producenta hodndt, zpohladu firmy,
organizécie, destinacie, a mal by predstavovat’ pre zakaznika hodnotu. Je nutné brat’ do uvahy

jeho uhol pohl'adu, pretoze zakaznik je taktiez spolu rozhodovatel'om bududcnosti podniku.

* FORET, M.: Marketingova komunikacia. Brno: Computer Press, a. s., 2006. ISBN 80- 251- 1041- 9. Str. 167.
® FORET, M.: Marketingova komunikécia. Brno: Computer Press, a. s., 2006. ISBN 80- 251- 1041- 9. Str. 168
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Na to, aby sa marketingovy mix pouzival spravne je potrebné sa nan pozriet' skor zo
strany kupujuceho a nie predavajliceho. Po tejto zmene sa z produktu stava tzv. Customer Value,
z propagicie Communication, ¢ize komunikacia s koncovym zéakaznikom, miesto sa stane
zakaznickym pohodlim ¢ize Convenience a cena sa zmeni na tzv. Cost to the customer. Z tejto
modifikacie vyplyva, ze pre zakaznika je dolezita nizka cena, taktiez pohodlie, hodnota daného
vyrobku a komunikécia zo strany predajcu. Dané marketingové nastroje je mozno v zavislosti na

type daného produktu, alebo daného odvetvia menit’.®

2 Marketingovd komunikécia

Marketingova komunikacia je jednou zvyznamnych anajviac viditelnych ¢asti

marketingového mixu. Vyuziva cell radu néstrojov:

e Podporu predaja
e Public relations

e Reklamu

e Priamy marketing
e Sponzoring

e Online komunikéciu

® Kotrbova,H., Marketingovy mix, Praha: Vysoka $kola ekonomicka, ISBN: 80-7079-795-9, Str 1-56
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2.1 Podpora predaja

Podpora predaja ma za ulohu zvysit’ obrat a predajnost’, priCom vyuziva rézne nastroje a
kratkodobé stimuly. Snazi sa urobit dany produkt atraktivnej$i a cenovo dostupnejsi pre
zakaznika.

,Podpora predaja vyuziva kratkodobé, ale G¢inné podnety a pozornosti zamerané na
aktivizaciu aurychlenie predaja, odbytu. Zameriava sa jednak na zékaznika (v podobe
poskytovania vzoriek, cenovych zliav, sitazi), ale tiez na obchodné organizacie ( obchody
pripravuju spolo¢né reklamné kampane, sutaze dealerov) a kone¢ne na samotny obchodny
persondl (tu sa v praxi najCastejSie uplatiiujii bonusy, stretnutia predavajucich v atraktivnych

letoviskach).«’

2.2 ,,Public relations*

Public relations je marketingova technika, ktora sluzi na budovanie dobrého mena firmy.
Cielom PR je upeviiovat’ a vytvarat’ pozitivne vztahy s kI'i€ovymi skupinami verejnosti. V tejto
skupine sa nachadzaju jednotlivci, alebo tiez skupiny, ktorych aktivity sa spajaju s aktivitami
podniku. Vzajomné vztahy st v organiza¢nej alebo ekonomickej rovine a maju priamy vplyv na

chod firmy (majitelia, zamestnanci), alebo v rovine politickej (vyplyvajlcej z legislativy).

Zakladné kl'icové skupiny:

- zamestnanci organizacie;

- majitelia a akcionari;

- finan¢né a skupiny a investori;
- komunikaéné prostriedky;

- miestni obyvatelia;

- zastupitel'ské organy, urady ich predstavitelia.

"FORET, M.: Marketingova komunikécia. Brno: Computer Press, a. s., 2006. ISBN 80- 251- 1041- 9. Str. 255.
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Hlavnou ulohou marketingovej komunikacie je presvedCit’ potencionalneho zékaznika
0 jedine¢nosti produktu, ktory pontkame a primet’ ho k ndkupu tovaru alebo sluzieb. KI'icovou
ulohou je najst sposob akym ovplyvnime zakaznikov. Existuje viac tipov presvied¢ania
potencionalneho zakaznika. VécSina firiem sa uchyluje k billboardom, reklaméam v televizii,

radiu, letakom.

2.3 Reklama

»Reklama je akdkol'vek platend forma propagacie vyrobku, spolocnosti, sluzby,
obchodnej znacky, alebo myslienky, majiuca za ciel’ predovSetkym zvysSenie predaja. Reklama
moze byt televizna, novinova, internetova, rozhlasova, plagatova alebo ina. Pri reklame nestaéi,
aby sme si ju vSimli a zapamadtali. Musi tiez formovat’ ndkupné chovanie spotrebitel’'ov, takze
musime venovat’ pozornost’ spojeniu medzi reklamou a znackou i nakupnému procesu a role

)’8

pamaéte v tomto procese.” (Reklame sa budem viac venovat’ v nasledujicej kapitole)

2.4 ,,Direct marketing*

,Osobny predaj (direct marketing) je velmi efektivnym ndstrojom komunikécie,
predovSetkym v situacii, kedy chceme menit’ preferencie, stereotypy a zvyklosti spotrebitelov.
Vdaka svojmu bezprostrednému osobnému pdsobeniu, je schopny ovela uc¢innejSie ako bezna
reklama a iné nastroje komunikacie ovplyvnit' zakaznika a presvedc¢it’ ho o prednostiach novej
ponuky.®

,Osobny predaj podtrhuje dblezitost’ a jedine¢nost’ ako samotného ponukaného produktu,
tak tiez osloveného zadkaznika. Je tiez dalsim z prikladov previazanosti a komplexnosti
marketingovej komunikacie. Dokonca nie iba vramci komunika¢ného, ale celého

marketingového mixu.«*

8 Plessis, E. D. (2007). Ako zakaznik vnima reklamu. Brno: Computer Press,a.s., ISBN:978-80-251-1456-8,Str.104-
105

° FORET, M.: Marketingova komunikécia. Brno: Computer Press, a. s., 2006. ISBN 80- 251- 1041- 9. Str. 269
1 FORET, M.: Marketingova komunikécia. Brno: Computer Press, a. s., 2006. ISBN 80- 251- 1041- 9.. Str. 271.



Dolezité pri tomto type predaja je to, aby predavajici nepdsobil natlakovo. Mal by v
kupujiicom skor vyvolat’ zaujem o dany produkt, a preto treba ku kazdému zakaznikovi
pristupovat’ individudlne a citlivo. Tento typ predaja vyuziva “podporu predaja”, kde sa
zakaznikovi daruje mensia pozornost’, napriklad v podobe poukazky na nakup nejakého

sortimentu.

2.5 Sponzoring

Sponzoring mézeme definovat’ ako investovanie finan¢nych alebo inych prostriedkov do
aktivit, ktorych potenciél je mozne komer¢ne vyuzit. Vdaka tomu mézu firmy podporovat’ svoju
komunikaciu, pretoze mézu jednoducho spojit’ obsah svojej ¢innosti alebo svoju znacku s uréitou
vyznamnou udalost'ou, alebo aktivitou. Sponzoring je nastrojom tematickej komunikécie.
Sponzor pomaha sponzorovanému uskutocnit’ jeho akciu, prostrednictvom ¢oho nasledne
sponzorovany spétne pomdha sponzorovi napliiovat’ jeho komunika¢né ciele. Pokial’ posledna

menovana aktivita nie je naplnend, nejedna sa o sponzoring ale o darcovstvo.*

2.6 Integrovana marketingova komunikacia vs. klasicka marketingova komunikacia

Celosvetovy trh sa sklada z vel'’kého mnozstva konkurentov a kazdy jeden z nich sa snazi
ziskat’ priazen zakaznikov v neustale sa meniacom svete. Existuje vel'’ké mnoZstvo médii ktoré sa
snazia ziskat' priazen zadéavatelov reklam. Pokial sa im podari ziskat' si priazen jednej
Z poprednych znaciek je to pre nich vyzva a taktieZ spdsob akym sa m6zu zviditel'nit. V dnesnej
dobe sa stretdvame s pestrou ponukou marketingovych metdd, pocéet sposobov ako oslovit’
zdkaznikov sa neustdle zvySuje. Vzhladom k tomu, Ze clovek v 2l.storo¢i je neustale

bombardovany velkym mnozstvom reklamnych a propagacnych materialov je tato uloha pre

1 Uloha sponzoringu, dostupné z http://www.m-journal.cz/cs/public-relations/sponzoring-fundraising/uloha-
sponzoringu__s387x623.html,.05/04/2011, 05/05/2011
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marketingové firmy dost’ zlozitd. Samozrejme, Ze firmy cheu vidiet’ hmatatel'né vysledky a akusi

Umeru v tom, ¢o na marketing vynalozili a forma v akej sa jej to vrati spéat’.

“Integrovana komunikacia (IMC) je koordinacia a integracia vsSetkych marketingovych
nastrojov, kanalov a zdrojov v ramci firmy do uceleného programu, ktory maximalizuje dopad

na spotrebitel’a a inych koncovych uzivatel'ov za minimalnych nakladov.

Klasicka a integrovana komunikacia **:

Klasickd komunikacia

> 12

«13

Integrovana komunikacia

Zamerana na predaj

Masova komunikécia

Monoldg, jednostrannd komunikéacia
Informacie su vysielané
Informécie su poskytované
Iniciativa je na strane vysielatel'a
PresvedCovanie

Utinok na zaklade opakovania
Ofenzivnost’

Obtiazny predaj

Vlastnosti znacky

Orientécia na transakciu

Zmena postojov

Moderni, priamociara, masivna

Zamerana na udrzovanie trvalych vztahov
Selektivna komunikécia

Dialdg, dvojstranna komunikacia
Informacie na vyziadanie

Informacie — samoobsluha

Prijemca prebera iniciativu

Informécie s poskytované

Utinok na zaklade konkrétnych informécii
Defenzivnost’

Lahky predaj

Dovera v znac¢ku

Orientacia na vztahy

Spokojnost’

Postmoderna, cyklicka a fragmentarna

12 Kenneth E. Clow, D. B. (2008). Reklama,propagace a marketingova komunikace. Brno: Computer Press a.s.,

ISBN:978-80-251-1769-9, Str.3-10

3 Kenneth E. Clow, D. B. (2008). Reklama,propagace a marketingova komunikace. Brno: Computer Press a.s.

ISBN:978-80-251-1769-9 Str.6-10

4 De Pelsmacker, P.-Geuens, M.-Van den Bergh, J. Marketingova komunikace. Grada 2003. s. 31



3 Reklama

3.1 Reklama

,»Z1a reklama je rovnako dobra ako Ziadna reklama, iba stoji viac.”?®

Reklama na nas toc¢i zo vsetkych stran. Vel'ké mnozstvo l'udi uz zaiste obt’azuje no je
vSak nevyhnutnym prvkom pri zavadzani novych produktov na trh, alebo pri snahe zvysenia
povedomia zakaznikov uZz o existujucom produkte. Podporuje oZivenie dopytu po tychto
vyrobkoch.

Pri mnozstve reklam ktoré nas denne zaval'uju je rozumné zamysliet’ sa nad tym, ako by
mala dobré reklama vyzerat. Nie je to vzdy t4, ktord sa zda byt dobré klientovi. Velakrat sa
stdva, ze tvorcovia reklam maju viac menej zviazané ruky Co sa tyka kreativnej ¢innosti, pretoze
im klient presne nalinkuje ¢o ma ako vyzerat’ a tam nastava problém. Nie kazdy klient je zbehly
v tom, ako ma ucinnd reklama vyzerat. Ako povedal Raymond Rubicama: ,, NajlepSia zndmka
reklamy je nielen to, Ze si na jej zaklade verejnost’ vyrobok kupi, ale aj to ze reklama zostane
eSte dlho v pamati T'udi a sveta ako obdivuhodné dielo.“ Hlavnou ulohou je vyrobok predat’ a

zanechat’ taktiez dobry dojem.

3.1.1 Ciele reklamy

Hlavné ciele reklamy:

- tvorba silnej znacky;

- zvysenie dopytu;

- posilnenie pozicie na trhu;

- zlepSenie povesti firmy- pozitivny image;
- motivacia vlastnych pracovnikov;

- rozSirenie distribu¢ne;j siete.

BPlessis, E. D. (2007). Ako zékaznik vnima reklamu. Brno: Computer Press,a.s.,ISBN978-80-251-1456-8: Str.19
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- budovanie image znacky
- informovat
- presvedcit’

- podporit’ d’alsie marketingové Usilie

poskytovat kvalitné informacie.

3.1.2 Upiry efekt

Niekedy sa stane, ze reklama je natol'ko putava, ze zakaznik si ju zapaméita na dlhy cas,
ale zabudne na vyrobok ktory propagovala. To sa nazyva upiry efekt. Prili§ kreativne rieSenie
zatieniuje reklamné posolstvo. Takato situdcia nastava bezne napriklad vtedy, ked’ sa do spotov

zakomponuja zname osobnosti.

3.1.3 Zabudovanie znacky do dlhodobej pamdite

Jana Kneschke zdoraziiuje zabudovanie znacky do dlhodobej paméte a pozitivne
naladenych asocia¢nych struktar. Napriklad v reklame na pansky kozmeticky vyrobok sa objavi
krasna Zena. Ma pdsobit’ ako ,lakadlo®, ktoré ma v zékaznikovi vyvolat’ dojem, Zze pokial’ Si
tento produkt kipi, bude obklopovany prave takymito sleénami. Kazda informacia sa uklada
najprv v zmyslovej pamati a drzi sa v nej pol minlty. Pokial’ je informacii va¢§ie mnozstvo,
byvaju prekryté inymi, prave tu si ich mozog filtruje arozdeluje na bezné aneobvyklé
informécie. Odtial’ putuje do paméti kratkodobej a tam je ohodnotena bud’ ako pozitivna, alebo
negativna. Prvy vnem je vel'mi délezity, prave na niom zavisi, ¢i sa dana informacia posunie do

dlhodobej pamiite alebo odide tak rychlo ako prisla.*®

18 Kenneth E. Clow, D. B. (2008). Reklama,propagace a marketingova komunikace. Brno: Computer Press a.s.,
ISBN:978-80-251-1769-9, Str.10-40
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3.1.4 Farby a slova v reklame

Je vSeobecne zname, Ze pri sledovani reklam si ¢lovek viac v§ima obrazy ako hovorené
slovo. Preto je grafické prevedenie reklam velmi dolezité. Existuje velké mnozstvo
konkuren¢nych vyrobkov a ¢im viac reklam je v kategérii daného vyrobku, tym viac sa znizuje
Sanca, ze potencidlny zékaznik si spomenie prave na vas produkt. Treba pouzit' zaujimavu
metddu zvySenia povedomia o vyrobku anie vymenovavat napriklad technické udaje, ktoré
posluchacovi vela nepovedia.

Dizka slov ovplyviiuje porozumenie reklamy. Je potrebné pouzivat’ zname vyrazy, kratke
vety a obrazné slova. Silné slovo ¢asto reprezentuje alebo vystihuje silni myslienku, ktora nesie
posolstvo a predava produkt. Dobry slogan, prinasa dobré vysledky a tiez asociovanie produktu
s tymto sloganom. Reou mdzeme ovplyviiovat’ myslenie a pocity zdkaznika, ktory potrebuje
vidiet' suvis medzi slovami a vecami. Podla vyskumov je lepSie pouzivat substantiva nez
adjektiva. Ukazalo sa, Ze pdsobia doveryhodnejSie a presvedcCivejSie, nemdze sa vSak zabudat
ani na pouzivanie slovies.

Délezitym prvkom je pouZitie farieb. Kazda ma svoju charakteristiku na ktorej sa l'udia
zhoduju. Tu je potrebné si uvedomit, kde vo svete sa nachddzame a podl'a toho odvodit, ¢o
mozeme pouzit. Napriklad biela farba symbolizuje v Cine smrt, naopak v zbytku sveta mier,
nevinnost’ a ¢istotu. Fialova je spajana s chladom a kvalitou, no v krajinach Latinskej Ameriky je
to farba smutku. Spravny farbeny kontrast na obaloch vyrobkov ulahcuje ich rozliSenie.
Najsilnejsi kontrast maji protikladné farby ako Cierna a biela, modra a oranzova, alebo ¢ervena
a zelend. Vyskumy ukazujl, Ze vizualne spracovanie informacii je znac¢ne zavislé na ich farbe.
Na l'udi dobre pdsobia prirodzené farby. Novy vyraz, ktory pouzivaju tvorcovia reklam tzv. color
marketing predstavuje techniky, ktoré sluzia k vzbudeniu zujmu o produkt pomocou farieb.

Uplatiiuje sa pri vyrobe obalov, taktiez internetovych stranok loga atd’.!’

7 Vysekalova, M. (2010). Reklama,Jak delat reklamu (3.vydanie. vyd.). Praha: Grada Publishing. ISBN 978-80-
247-2392-7, 5.64-66
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Vela I'udi uz obmedzilo svoj ¢as straveny pred televiznymi obrazovkami, ¢i uz z dévodu
toho ze s zaneprazdneni, alebo si vSetko potrebné bez nanutenych rekldm pozra na internete.
Preto marketingovi pracovnici museli svoju pozornost’ upriamit’ aj na iné formy reklamy:18

e Umiestnenie produktu vo filme
e Pouli¢né propagacia
e Pochvaly v priebehu televiznych relacii

e Vystlpenie ,,celebrity” v reklame na uréity produkt

3.2 Druhy reklam

Reklama pini zakladné ciele, a mozno ju vymedzit na:*°

informativnu reklamu, kedy informuje o novom produkte a jeho vlastnostiach. Jej t¢elom
je vyvolat’ zaujem verejnosti;
- presvedcovacia reklama sa pouziva v obdobi zvySeného konkurenéného tlaku, a jej

cielom je zapdsobit’ na zdkaznika tak, aby si zakpil reklamovany produkt;
V sti¢asnosti sa rozlisuji dve teérie reklamy: 2°

- siln& tedria reklamy vychédza z tradi¢ného amerického ponatia a z presvedCenia o tom,
7e reklama ma silu menit’ chovanie zakaznika a presved¢it’ ho o kipe produktu, ktory
predtym nekupoval. Americky pristup vychadza z tedrie absolitnej poznatelnosti
spravania  zékaznika, atiez zjeho  ovplyvnitelnosti  azmanipulovatelnosti
najrozli¢nejSimi néstrojmi;

- slab& tedria reklamy ajej eurOpski autori otomto pochybujd, su toho nazoru, ze
konzumné spravanie sa anakupné zvyky, rozhodovanie je skdér dané tradiciami ako
posobenim propagacnych aktivit. Reklama je schopné iba zlepSit' znalosti zakaznikov.

Obe teorie su len vyhrotené krajinné pély apravda sa nachadza niekde uprostred.

18 Kotler, P.; Marketing v otazkach a odpovediach, Brno: C.P Books, a.s., ISBN: 80-251-0518-0, Str. 61-63
9 Novékova,E.;Jandov4,V. ; Reklama a jeji regulace ,Praha: Linde Praha a.s., ISBN:80-7201-601-6, Str.12-15
0 Novékova,E.;Jandov4,V. ; Reklama a jeji regulace ,Praha: Linde Praha a.s., ISBN:80-7201-601-6, Str.12-15
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Akakol'vek reklama byva zbytoc¢nd, pokial zakaznika neoslovi, alebo neuspokoji jeho

potreby.

3.3 Prostriedky reklamy
Hlavnymi prostriedkami reklamy su:

- inzercia v tladi;

- televizne a rozhlasové spoty;

- vonkajsia reklama (billboardy, totemy, vitriny, a pod.);
- mobilna reklama (automobily);

- reklama v kinéch;

- reklama na internete;

- audiovizualne snimky;

- propagaéné predmety ( pera, trickd, kalendare, a pod.).

Reklama je tieZ zndma pod pojmom marketingova kampan. Tento vyraz sa pouZziva, ked’
obchodnik vyuziva viacero komunikaénych kandlov zaroven, alebo ich kombinuje. Podla
zakonov CR a SR reklama nesmie byt klamn4, skrytd, podprahové alebo v rozpore s dobrymi
mravmi. Nesmie podporovat’ spravanie, ktoré by ohrozovalo bezpecnost’ osdb, majetku, alebo

poskodzovalo zdravie, ako aj zdujmy na ochranu Zivotného prostredia.
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3.4 Reklamneé stratégie

Reklama je sucastou tradi¢ného propagacného mixu, spotrebitel'skej propagacie, podpory
predaja a osobného predaja. Tieto aktivity tvoria zakladitu pre komunikaciu so spotrebitel'mi aj
firemnymi zékaznikmi. Uloha reklamy sa 1isi podl'a toho, aké konkrétne marketingové ciele dana
firma ma atiez podla vyrobkov, ktoré ponuka. V niektorym situdciach hra reklama primarnu
Ulohu a inokedy sekundarnu. Vtedy funguje iba ako doplnok podpory predaja.

Pri tvorbe akejkol'vek reklamnej stratégie je vel'mi dblezité poznat’ ¢o najviac informacii
o cielovej skupine. Okrem iného je napriklad vel'mi dodlezité poznat’ vek, vzdelanie, zal'uby,
taktiez Zivotny S§tyl cielovej skupiny. Podla tychto informacii sa tvori celd marketingova
stratégia.

Témy rekldam mozu byt zamierené bud’ na prava alebo Iavih hemisféru mozgu. To
znamena, ze sa bud’ orientuju na racionalne, alebo emocionéalne procesy. Ddlezité je pre tvorcov
najst’ akusi rovnovahu medzi nimi. Vel'a nakupov vznika tak, ze kupujici ma z produktu dobry

pocit ale iba v kombinacii s racionalnymi informéaciami.

4 Metddy psychologie reklamy

Pod tymto pojmom rozumieme odvetvie aplikovanej psychologie zamerané na poznanie
potrieb obyvatel'stva, vyzdvihnutie tych kladov reklamy, ktoré dokdzu presvedcit’ spotrebitela o
kvalite vyrobku. V uzSom slova zmysle, je psychologia reklamy zamerana na poskytnutie
dostatocného mnozstva dovodov, presvedCenia a podmienenia cielovej skupiny l'udi ku ktpe
propagovaného subjektu. Vystizne to vyjadril Konrad Lorenz: ,,Odbornik v reklame je uspesny
vtedy, ked’ dokéze manipulovat’ instinkty a emdcie. Kto chce ziskat’ velké masy l'udi, pouziva
kI"dce k ich ,,srdciam®, k ich podvedomiu.“21

Psychologicky pristup je vel'mi dolezity ¢i uz pri vyskume trhu, komunika¢nom vyskume
pri ktorom zistujeme kto je vlastne naSou “target group* ( cielovou skupinou) ako aj pri

vyskume Uc¢innosti propagacnych koncepcii.

2L vsysekalova,J.: Psychologie reklamy, Praha: Granada publishing, a.s. , ISBN: 978-80-247-2196-5, Str. 40-50.
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4.1 Obmedzenia marketingovej komuniké&cie

Dolezité je, aby sa reklama dostala za prah vnimania jednotlivych oséb danej cielovej
skupiny. Tento prah lezi velmi vysoko ato kvOli kcelkovému informacnému pretazeniu.
Reklama naraza na dopredu vytvorené postoje spotrebitelov. Tie si z pravidla vel'mi htizevnaté,
takze ani masivnym propagaénym mrholenim sa hned’ nezmeni. Aj kK ve'mi draho vyrobenym
reklamnym spotom alebo inzeratom sa prijemcovia mézu stavat’ vel'mi neztcastnene. Reklama je
sama o sebe témou, 0 ktoru sa l'udia zaujimajt, z pravidla sa vsak citatel’ nezaujima o jednotlivy
reklamny inzerat.?

Aj ked existuju uvedené obmedzenia, cielom komunikaénych kampani je ovplyvnit

postoje alebo chovanie 'udi.

4.2 Z&kladné rozdelenie metdd v praxi psycholdgie reklamy

Psychologické metddy sa podiel’aju na vSetkych druhoch vyskumu, ktoré sa pouZzivaju pri
overovani U¢innosti marketingovej komunikacie. Psychologicky pristup je nevyhnutny rovnako
pri vyskume trhu, komunika¢nom vyskume ako aj pri vyskume ucinnosti. Psychologické metody
sa snaZia objektivne zachytit' a preskimat’, ¢o sa deje v l'udskej psychike. Psychika je jemna
anesmierne zlozita a z toho vyplyvaji velké individualne rozdiely medzi I'ud’'mi. Neexistuju
ziadne zaruCené metody, ktoré zarucia uspech tej ktorej reklame, avsak tie, ktoré si momentalne

k dispozicii prinaaju pozitivne vysledky s preukazatenym efektom.”
Zékladné rozdelenie met6d: **

e Pozorovanie= Zameriava sa na ¢loveka v procese nakupu, spotreby a prijimani reklamy.

22 \Jysekalova,J.: Psychologie reklamy, Praha: Granada publishing, a.s. , ISBN: 978-80-247-2196-5, Str. 50-51.
2 \Jysekalova,J.: Psychologie reklamy, Praha: Granada publishing, a.s. , ISBN: 978-80-247-2196-5, Str. 53
% \Jysekalova,J.: Psychologie reklamy, Praha: Granada publishing, a.s. , ISBN: 978-80-247-2196-5, Str. 53.
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e Dotazovanie = Je jednou z najviac vyuzivanych metdd, ktord sa zakladd na kladeni
otazok kupujicim, zdkaznikom, spotrebitelom. Tato metdéda vyzera byt jednoducha,
treba ale zvolit' dobry postup, spravne techniky, reprezentativnost opytanych, ako aj
Standardizaciu.

e Experiment= skima reakcie I'udi na uréité situacie bud’ to v laboratoérnych situéciach
alebo v prirodzenom beznom Zzivote.

e Analyza vecnych skutocnosti= moze napriklad skimat’” odozvy na uverejnené reklamné

kupdny v ¢asopisoch alebo v novinach
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5 Charakteristika spolo¢nosti Coca- Cola:

Spolo¢nost’ Coca - Cola je najvacsi vyrobca napojov na svete. Svojich zékaznikov
osviezuje skoro 400 druhmi perlivych a neperlivych napojov. Spolu so znackou Coca-Cola, ktord
je povazovana za najcennejSiu znacku sveta, patri do portfolia d’alSich 12 znaciek s hodnotou
pohybujucou sa v miliardach dolarov. Ide o napoje Coca-Cola light, Fanta, Sprite, Coca- Cola
Zero, vitaminwater, POWERade, Cappy alebo illyissimo. Spolo¢nost’ Coca-cola je najvacsim
dodavatelom perlivych napojov, dzisov, ¢ajov a kav. Uspesne posobi v 206 krajinach sveta
a kazdy den preda 1,6 miliardy porcii napojov. Spolo€nost’ sa angaZuje v ochrane Zivotného
prostredia, snazi sa chranit’ prirodné zdroje a podporovat” hospodarsky rozvoj v krajinach ich

pdsobnosti. Kontroluje viac ako 59% svetového obchodu s nealkoholickymi napojmi.?

5.1 The Coca-Cola Company

Zakladatel'om tohto celosvetovo oblubeného népoja je John Pemberton. Hned po
skonceni s vyvojom napoja, ho zacal ponukat’ v lekarnach. Prvé roky viac prerobil ako zarobil,
avSak nenechal sa odradit. PriSiel s ndpadom inzerovat’ svoj produkt. Zaplatil si celu stranu
V miestnych novindch. Jeho u¢tovnik navrhol logo, ktoré sa vlastne pouziva dodnes. Keby ho dal

patentovat’, eSte aj jeho dnesny potomkovia by nemali problémy s financiami.

% «Coca-Cola Ceska Republika - Historie Coca-Cola Reklamy.” Coca-Cola Ceska Republika - Coca-Cola.,
dostupné z <http://www.coca-cola.cz/svet-coca-cola/reklama/historie-reklamy.php>, 12/04/2011
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5.2 Histéria znaky Coca - Cola®

Né&poj Coca Cola vznikol 8. maja 1886 v Spojenych $tatoch americkych, presne pred 125
rokmi, v meste Atlanta. Vyrobcom tohto napoja bol Dr. John Stith Pemberton, ktory priniesol v
dzbane do lekarne Jacob's. Prva reklama v tla¢i sa objavila v The Atlanta Journal a vyzyvala
smadnych obyvatel'ov na ochutnanie ,,nového a obl'ibeného syteného népoja““. Ru¢ne malovany
népis Coca-Cola sa objavoval na markizach obchodov spolu s vyzvou ,,Drink“. V prvy rok sa
priemerne predalo iba 9 poharov denne.

Prvé inzeraty na napoj Coca-Cola se objavili hned” po vzniku tohto napoja, teda v roku
1886. Ciel'om prvého sloganu -"Pi ndpoj Coca-Cola. Je chutna. Osviezujuca",bolo len to, aby sa
'udia vobec dozvedeli o existencii tohto nealkoholického napoja.

Dr. Pemberton postupne rozpredal podiely na svojom podniku roznym partnerom a tesne
pred svojou smrtou v roku 1888 predal zvy$nu c¢ast znacky Coca-Cola panovi Asu G.
Candlerovi. Prezieravy obchodnik z Atlanty si potom zaistil odkupenie vSetkych prav a prevzal
nad znackou plnu kontrolu.

Atlantsky lekarnik Asa G. Candler videl v napoji Coca-Cola obchodnu prilezitost’ a do
roku 1891 s investiciou 2 300 doléarov ziskal nad mladym podnikom pinu kontrolu.

Ochranna zndmka "Coca-Cola" bola v Patentovom urade Spojenych §tatov zaregistrovana
31. januara 1893.Candler mal cit pre marketing. Povazoval za ddlezité, aby sa cerstvo
registrovana ochranna znamka objavila na mnohych zaujimavych Gzitkovych predmetoch, napr.
na vejaroch, kalendéaroch, hodinkéch a sirupovych fl'asiach. O dva roky neskor mohol uz Candler
prehlasit’, ze Coca - Cola je konzumovana vo vsetkych Statoch a oblastiach USA.

Velka zasluha na marketingovom rozvoji znacky Coca-Cola sa prisudzuje Robertovi
Woodruffovi, ktory riadil spolo¢nost’ celych Sest’ desatroci po Candlerovi. Prisudzoval totiz
velku ddlezitost’ tomu, aby jeho spolo¢nost’ pontikala 'udom najkvalitnejSie produkty na svete

a tato snaha sa dodnes nezmenila. Okrem toho bol prvy, kto pochopil aké nesmierne moznosti

% «Coca-Cola Ceska Republika - Historie Coca-Cola Reklamy.” Coca-Cola Ceska Republika - Coca-Cola.,
dostupné z <http://www.coca-cola.cz/svet-coca-cola/reklama/historie-reklamy.php>, 12/04/2011
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Vv sebe skryva medzindrodna distribicia. Jeho velkolepé predstavy sa bezpochyby stali
skuto¢nostou: napoj je dnes znamy takmer na celom svete. A slovné spojenie Coca - Cola je
najpouzivanejsie hned’ po slove OK.

Do Eurdpy sa Coca - Cola dostala pocas 2. svetovej vojny, ked” Wodruff chcel dostat’
Coca Colu priamo k americkym vojakom bez ohl'adu na to, kde sltizia a kol’ko ich to bude stat’.
Do konca vojny vypili vojaci viac ako 5 miliard flia§ Coca Coly a S napojom sa tak zoznamil
cely svet. Neskor obohatili ponuku firmy o d’alSie sytené i nesytené napoje, balené vody, dzusy,
Sportové napoje a nealkoholické napoje na baze kavy i ¢aju. V sucasnosti sa na celom svete

vypije denne vyse 1 miliardy tohto obl'ibeného napoja.

6 Marketingova stratégia Coca — Coly*’

Na svete je 6 miliard I'udi. Pri rozbiehani biznisu je cielom kazdého podnikatel'a oslovit
¢o najvicsie mnozstvo z nich. Pri pocte vyrobkov, ktoré trh momentédlne pontka sa tento ciel
stdva Coraz tazSie dosiahnutel'ny. Vznika stale vdcsia potreba nejakym spdsobom produkt odlisit’
a pridat’ mu inu pridanu hodnotu, ktora ho posunie na rebricku produktov do poprednych pozicii.
Toto sa da dosiahnut’ vtedy, ked’ umiestnime spravny produkt, na spravne miesto v sprdvnom
Case.

,,The Coca - Cola Company* sa snazi byt ako kazda ina spolo¢nost’ Gispe$na. Snazia sa
pre to urobit’ maximum. Efektnym marketingom je marketing v novatorskom duchu, aktualny,
cielovo orientovany na samu podstatu, a predovSetkym redlny. Nahranie jednej rozhlasovej
reklamy a jej prelozenie do 40 jazykov nesta¢i. Coca - Cola k takejto reklame pripravi 140 Gplne
odlisnych hudobnych verzii, ktoré vhodne formuju, aby vyhoveli vkusu jednotlivych trhov.

Pripravujd nové a nové napady, ako moézu darovat’ vyhry, ako sa mozu dostat’ blizsie ku

klientom a ako mo6zu zabezpelit, aby sa Coca - Cola stala sucastou rodinnych udalosti. Tym

?” «Coca-Cola Ceska Republika - Historie Coca-Cola Reklamy.” Coca-Cola Ceska Republika - Coca-Cola.,
dostupné z <http://www.coca-cola.cz/svet-coca-cola/reklama/historie-reklamy.php>, 12/04/2011
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vSetkym pomahaju posilnit’ tradicné hodnoty, ako je rodinna sudrznost’, istota, laska, priatel’'stvo,
¢ize nadvazuju kontakt so spotrebitel'mi v tej najosobnejSej sfére.

Reklamy spolo¢nosti Coca - Cola sa ale v sucasnosti vSade prispdsobuji miestnym
poziadavkdm a prihovaraju sa spotrebitelom v ich vlastnom jazyku. Plati to aj v pripade
slovenského a ¢eského trhu..

Za lokalnu realizaciu jednotnej centralnej stratégie zodpovedaju spolo¢ne marketingovi
odbornici v konkrétnych krajinach, pripadne regionoch, spolu so svojimi kolegami z
marketingovych oddeleni “bottlerov. Priprava a realizcia marketingovych projektov sa riadi
heslom ,,Mysli globélne, konaj lokalne*.

V konkrétnych krajinach distribuované predmety s logom Coca — Cola, vzdy prezradzaju
cosi aj o miestnej spotrebitel'skej kultire. Takymto predmetom je napriklad ,,Spongiovy* obal na
Coca - Cola fraskach, ktoré sa predavaju v krajinach s teplym podnebim, aby udrziavali Coca -
Colu vychladent aspon po isty ¢as. Predmet, ktory by nemohol byt spajany s tymto znamenitym
nealkoholickym napojom asi ani neexistuje. Vyrabaju sa zubné kefky s logom Coca — Cola, ale
aj ruksaky, boxerské rukavice, gumené matrace, kryty na mobilné telefony, papuce, fotoaparaty,
nausnice, ¢i prenosné kazetové alebo CD prehravace.

Co sa tyka marketingu obalu Coca Coly, pre svoju zaviznost povodnej preslavene;
kontirovanej fl'asi zacala spolo¢nost’” vroku 1994 celosvetovo uvadzat na trh sériu Uplne
nového, charakteristického kontlUrovaného obalu. Prieskum spolo¢nosti The Coca — Cola
Company totiz preukazal, ze zakaznici preferuju v pomere 5:1 charakteristicky tvar flase s
cerveno — bielou etiketou pred obycajnymi, ni¢im necharakteristickymi fl'aSkami s rovnou
stenou, ktoré pouZiva konkurencia. V sticasnej dobe sa tento vynimo¢ny tvar uz rozsiril na cela

Skalu sklenenych i plastovych flias Coca-Coly.
6.1 4P spoloc¢nosti Coca — Cola:

6.1.1 Produkt

Ochranné znamky spolo¢nosti Coca - Cola company:
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Coca - Cola ponuka velké mnozstvo vyrobkov, ktoré su predavané po celom svete.
Hlavnym produktom je rovnako menny napoj. Prave v tomto produkte je obsiahnutad pdvodna
receptira. Tvar flase v ktorom je Coca - Cola predavana je jedineéna. Vybrané produkty
spolo¢nosti Coca - Cola su predadvané len v urcitych lokalitich sveta. Napriklad v Indii
predstavili va¢§ie mnozstvo druhov dziisov Minute Maid, Dogade ¢aj v Turecku, alebo rozdielnu
receptiru Fanty v Rusku. Vroku 2010 predstavila spolo¢nost mnoho novych vyrobkov
prispdsobenych chutou a vel'kost'ou danej lokalite. V nasledujicej tabul’ke sa nachadzaju vsetky

vyrobky dostupné na trhu.

SPARKLING BEVERAGES* STILL BEVERAGES*
Juices and Juice Drinks Coffees and Teas Waters

Coca-Cola Minute Maid Nestea teas Ciel
Sprite Minute Maid Pulpy Georgia coffees Dasani
Diet Coke / Coca-Cola Light Hi-C Sokenbicha teas Bonaqua / Bonaga
Fanta Simply Leao / Matte Leao teas Ice Dew
Coca-Cola Zero / Coke Zero Dobriy Dogadan teas Kinley
Schweppes del Valle glacéau smartwater
Thums Up Cappy
Fresca
Barq’s Energy Drinks Other Still Beverages Sports Drinks
Lift burn glacéau vitaminwater Powerade
Pop Relentless FUZE Aquarius
Inca Kola NOS
Kuat Full Throttle

Tabulka &.1 :?® Ochranné znamky spolo¢nosti Coca - Cola

Hlavné produkty Coca - Cola company:

V predchadzajucej tabul’ke boli vetky vyrobky Coca Coly, v nasledujlcej sa hachadzaju
ich hlavné a taktiez najviac predavané produkty. Su dostupné vo vsetkych kutoch sveta.

% 2010 Annual Report On Form 10-K. dostupné z <http://www.thecoca-
colacompany.com/investors/pdfs/form_10K_2010.pdf>, 13/04/2011
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Nézov

produktu Produkt
Minute
Maid

Coke Minute
Maid
Juices

Sprite Kinley
Drinking
Water

Fanta

Obrazok ¢.1%° : Hlavné produkty spoloénosti Coca - Cola

# «Coca-Cola Ceska Republika - Historie Coca-Cola Reklamy.” Coca-Cola Ceska Republika - Coca-Cola.,
dostupné z <http://www.coca-cola.cz/svet-coca-cola/reklama/historie-reklamy.php>, 12/04/2011
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Ciel'ova skupina

Coca - Cola sa snazi sustredit’ globélne na vsetky vekové skupiny Prevazne vSak na
mladych I'udi, ¢im chct prezentovat’ energiu a zivot, ktorého obrazom je mlada generacia, co si
I'udia v rozmedzi zhruba od 15 do 25 rokov. Pocas viano¢nych sviatkov sa orientuju na rodinu.
Postavou Santa Clausa a 'adovych medvedikov si ziskavaju aj najmladSiu generaciu, ktora si
napoj kupit’ eSte sama nemoéze. Stdle viac populdrnou sa stava diétna Cola, ktora je obl'ibend
hlavne u starSej vekovej skupiny. Spolo¢nost’ taktiez ponika Sportové napoje ako Powerade,

ktory je uréeny pre I'udi, ktori st “fit”, §portuji a maja radi zdravy Zivotny $tyl.

6.1.2 Znacka

Znacka je neoddelitel'nou sucast'ou kazdého produktu. Znacka je nieco, ¢o diferencuje
produkt od ostatnych podobnych vyrobkov, ktoré sa nachadzaju na trhu. Byva zaregistrovana,
ako ochrannd znamka, ¢o ma za Ulohu uchranit’ ju pred zneuZzitim. Dostanie znacky do
povedomia verejnosti je velmi obtiazna a dlhodoba zalezitost, ktora musi byt dopredu
planovana. Najdolezitejsi je produkt, ten musi byt kvalitny, bez toho sa tspech dostavi vel'mi
tazko.

Obchodnici mézu novej znacke pomdct’ tym, Zze ju budd umiestiiovat’ na zékaznicky
atraktivne miesta, do vykladov a taktiez je vhodné pouzit’ tzv. promo ceny.

Silnd znacka zlepSuje u¢innost’ marketingovych aktivit a stabilizuje obchodn( poziciu
rovnako ako aj konkurencieschopnost’.

Coca - Cola je vel'mi popularnou znackou, ktora ma vysok hodnotu. Dokazuje to uz

desiatky rokov. V nasledujicej tabul’ke mozeme vidiet’ top 20 znaciek na svete.
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Rebricek 20 nejhodnotnejsich firiem

fetEni Hodnota Zména
s 53"’""’3” Ceaite snna)iik.ydolarﬁ I‘;ﬁnoty
I S
1 1 @Gwgy Coca-Cola USA Napoje 70452 2
212 =3 BM USA Informacni technologie 64,727 7
3 3 ascwser  Microsoft USA Software 60,895 7
4 7 Google Google USA Internetové technologie 43,557 36
5 & GE USA Ruzné 42,808 -10
66 [ Mc Donald’s USA Rychlé obcerstveni 33578 4
7 9 @D Intel USA Elektronika 32015 4
8 5 roiaa  Nokia Finsko Elektronika 29,495 -15
910 Dwep Disney USA Media 28731 1
101 ) HP USA Elektronika 26,867 12
11 8 wrwovern  Toyota Japonsko  Automotive 26,192 -16
1212 D Mercedes Benz Némecko  Automotive 25179 6
1313 cillerrs  Gillette USA Spotfebni primys! 23208 2
1434 Uil Cisco USA Informaéni technologie 23219 5
1515 & BMW Némecko  Automotive 2322 IS
1616 Y Louis Vuiton Francie Luxusni zbozi 21,860 4
1720 @8  Apple USA Elektronika 21,143 37
18 17 Mardboro  Marlboro USA Tabakovy primysl 19961 5
1919 «&™  Samsung Jizni Korea Elektronika 19491 1
20 18 mowoa Honda Japonsko  Automotive 18,506 4
Tabul’ka &.2% : Rebritek najhodnotnejSich firiem
6.1.3 Cena

6.1.3.1 Cena produktov

Ako uz bolo vyssie uvadzané, spolo¢nost’ Coca - Cola som si vybrala aj vd’aka cenovej
dostupnosti jej produktov. Firma sa stretdva s vel’kou konkurenciou réznych odréd ich hlavného
ndpoja Coca Coly. Naroény zakaznik si toho vSak vSimne a povécSine siahne aj tak po

originalne. Cena konkuren¢nych napojov byva o par kortn nizsia.

Medzi tieto napoje patria napriklad® :

%0 Najhodnotnejsie firmy sveta, dostupné z tn.cz , 04/04/2011
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Clever Cola 9,90 K¢
Albert Cola 14,90 K¢
Tesco Cola 16,90 K¢
Rc Cola 25,30 K¢
Pepsi 33,90 K¢
Freeway Cola 14,90 K¢
Cola Cola 34,90 K¢

Pozn. tieto ceny sa menia, ich vyska zavisi od predajne nakupu, uvadzana cena je za 21 napoja

Tabul’ka ¢.3 : Ceny konkuren¢nych napojov Coca Coly

Najvicsim konkurentom Coca Coly vSak ostava Pepsi Cola a u nas vel'mi obl'ibena Kofola.

6.1.4 DistribUcia

Coca - Cola distribuuje svoje vyrobky v dvestosest’ krajinach sveta. Zvolenie vhodnej
distribu¢nej cesty je dolezité. NemoZeme ju menit’ kedy sa nam zachce, a preto je treba ju velmi

dobre naplanovat’ na niekol’ko rokov dopredu.
Coca - Cola globalne vyuziva nasledovnu distribu¢ni cestu:
Vyrobce — Velkoobchod — Maloobchod — Zakaznik

Systém Coca-Cola je tvoreny po celom svete spolo¢nostou The Coca-Cola Company a
jei partnermi. The Coca-Cola Company, ktora je vlastnikom znaciek a merchandisingovych prav,
vyraba zakladni suroviny pre nealkoholické napoje a vytvara charakter a marketing jednotlivych
produktov. Spoloc¢nost’ poskytuje jednotlivym vyrobnym a distribu¢nym organizaciam casovo a

Gzemne obmedzené opravnenia k tomu, aby vyrabali a distribuovali hotové nealkoholické

% Test sytenych kolovych napojov dostupne z http://www.youngstyle.cz/test-sycenych-kolovych-napoju
07/05/2011
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napoje. V Ceskej republike je tymto partnerom spoloénost Coca-Cola Hellenic Bottling
Company.*

Napoje spolo¢nosti Coca - Cola su k dispozicii v roznych obaloch. A tak je atraktivna pre
rozne skupiny l'udi. Populdrne st rodinné balenia ako aj plechovky alebo pol litrové flase.

Balenie Coly je tieZ zaujimavé a svojim jedine¢nym tvarom vel’'mi 'ahko rozpoznateI'né.

Obrizok & 2% : Rézne tvary flia§ Coca - Cola

6.1.4.1“Bottling”

Na to, aby tato spolo¢nost’ mohla fungovat’ potrebuje dobrych spolo¢nikov. V spojenych
Statoch sa o vyrobu stard sama. V ostatnych Castiach sveta ma partnerov, ktori maju tento proces
na starosti. SU nezavisli, vyrabaju, predavaju a propaguju tento produkt samy. Nie je pritom
povinnostou spolo¢nosti Coca-Cola sponzorovat’ ich reklamné kampane. Oni to aj napriek tomu
robia a ro¢ne daju na marketing 5 miliard korin. Sponzorovanim reklamnych kapani si Coca-
Cola snazi udrzat’ dobré meno a zvySovat’ uroven. Takto su spokojné obe strany.

Spolo¢nost” ¢eli rdznym problémom ako napriklad neistota, alebo risk, spdjajlice sa s
ekonomickymi, politickymi a socialnymi problémami v krajinach, v ktorych sa snazia podnikat’.
Tyka sa to hlavne rozvojovych krajin. Na tieto veci si musia davat pozor pred zahajenim

podnikania v takychto regionoch.

%2 Svet Coca - Cola, dostupné z http://www.reklamablog.cz/coca-cola-2/ , 07/05/2011
% «“Coca-Cola Ceska Republika - Historie Coca-Cola Reklamy.” Coca-Cola Ceskd Republika - Coca-Cola.,
dostupné z <http://www.coca-cola.cz/svet-coca-cola/reklama/historie-reklamy.php>, 12/04/2011
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7 Histdria reklamy Coca - Cola:

Prva reklama na napoj Coca - Cola bola v roku 1886, teda v tom istom roku, ked” vznikol.
Prva nastenna reklama sa objavila o osem rokov neskor, vroku 1894 na stene obchodu
S0 mieSanym tovarom V meste Georgia. Nasledovalo velké mnozstvo nastennych malieb
zobrazujucich tento napoj. Az v roku 1925 zacali byt nahradzované velkoplo$nymi plagatmi.
V novinach Atlanta Journal vysiel prvy v maji v roku 1886. V novinach sa reklamy na Coca
Colu zacali objavovat’ Coraz CastejSie s ilustrdciami zndmych umelcov tej doby, akymi boli
napriklad Haddon Sundblom, alebo Norman Rockwell. Haddon Sundblom je tvorcom podobizne
Santa Clausa v podobe milého, vzdy usmiateho dedka s ¢ervenym oblekom, Sedivou bradou,
vel'kym bruchom a ¢ervenymi lickami. Téato postavicka sa tesila velkému Uspechu hlavne v 60.
a 70 rokoch minulého storoCia. Postupne sa stala symbolom Vianoc a tento trend pokracuje.
Kazdy rok sa objavuje na viano¢nom baleni Coca Coly ako aj v reklaméch. V 20. storo¢i prislo

na rad vel'a novych sloganov. Mnoho z nich bolo zverejiiovanych v znamych &asopisoch. **

7.1 Média
7.1.1 Reklama v radiu®

Spolo¢nost’ Coca - Cola, je jedna z mala firiem, ktoré zacali za¢iatkom dvadsiatych rokov
minulého storo¢ia financovat’ rozhlas. Prostrednictvom neho a za pomoci znamych umelcov,
akymi boli napriklad Jan and Dean, Supremes alebo Four Seasons sa spolo¢nost vel'mi
zviditel'nila a T'udia si obl'tbili tento spdsob reklamy. Pre Coca Colu bol rozhlas vel'mi dlho

dolezitym reklamnym kanalom.

% «Coca-Cola Ceska Republika - Historie Coca-Cola Reklamy.” Coca-Cola Ceska Republika - Coca-Cola.,
dostupné z <http://www.coca-cola.cz/svet-coca-cola/reklama/historie-reklamy.php>, 12/04/2011
¥ «Coca-Cola Ceska Republika - Historie Coca-Cola Reklamy.” Coca-Cola Ceska Republika - Coca-Cola.,
dostupné z <http://www.coca-cola.cz/svet-coca-cola/reklama/historie-reklamy.php>, 12/04/2011
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7.1.2 Reklama v televizii®

S technickym pokrokom taktiez pokro¢ili marketingové stratégie ,,The Coca - Cola
Company“. Néapadité televizne reklamy uz v tom case lakali k televiznym obrazovkach tisice
Pudi. Ich prva farebna reklama sa objavila na obrazovke v case, ked iba desatina Ameri¢anov
vlastnila farebny televizor. Prva produkcia sponzorovana touto spolo¢nost'ou sa na obrazovkéch
objavila v deni Vd’akyvzdania v roku 1950. Na produkciach reklam sa vzdy objavovali celebrity a
tym si znacka Coca-Cola ziskavala ¢oraz viac zakaznikov.

Reklamy Coca-Coly su charakteristické tym, ze vzdy aktualne reaguju na nalady sveta.
Napriklad pocas svetového Sampionatu vo futbale su reklamy orientované na futbal, pocas
hokejovych majstrovstiev na hokej atd’. Reklamy sa v dneSnej dobe zameriavaju na individualny

vKkus, avsak aj napriek tomu akceptuju univerzalnu tahu po osviezeni.

T7%e pause that refres:

Obrazok ¢.3 : kresha-Norman Rockwell37 Obrazok ¢.4 : kresba-Haddon Sundblom38

% «Coca-Cola Ceska Republika - Historie Coca-Cola Reklamy.” Coca-Cola Ceska Republika - Coca-Cola.,
dostupné z <http://www.coca-cola.cz/svet-coca-cola/reklama/historie-reklamy.php>, 12/04/2011
%" Haddon Sundblom, dostupné zhttp://www.linesandcolors.com/2007/12/24/haddon-sundblom/ , 23/03/2011
% Norman rockwell, el artista.dostupné z http://impresionarte-helade.blogspot.com/2011/02/norman-rockwell-el-
artista.html , 23/03/2011
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Coca - Cola kazdoro¢ne investuje do reklam miliardy americkych dolarov. Nemozno
presne vycislit' kolko finan¢nych prostriedkov minie V jednotlivych krajinach, pretoze Udaje

ktoré poskytujl zahfiaju ich celosvetové vydavky na reklamu.

8 Vydavky na reklamu

1993 | 1994 | 1995 | 1996 | 1997 | 1998 | 1999 | 2000 | 2001 | 2002 | 2003 | 2004 | 2005 | 2006

$10 | $11 |$13 |$14 |$16 |[$16 |$17 |$1,7 |$2,0 |$1,7 |$18 |$22 |$25 | $2,6

* hodnoty st udavane v miliardach.

TabuPka &.3* : Vydavky na reklamu

Podl'a ro¢nej spravy dostupnej na internetovych strankach , vydavky na reklamu v roku
2010 Klesli oproti roku 2009. Coca-Cola je znacka, ktora je uz celosvetovo znama a vedia to
o sebe. Ich reklamné kampane sa zacali uberat’ inym smerom. lde im skor o pripominanie
vyrobku koncovému spotrebitelovi. VObec uz nejde o presviedCanie spotrebitela o kvalitach

vyrobku, o tych sa uz presvedcili vietci.

8.1 Cena reklam

Neexistuje reklamna kampan, ktora by bola tspesna globalne. Coca - Cola si je toho
vedoma, a preto sa snazi vytvorit’ svoje kampane tak, aby boli u¢inné ¢o najviac v konkrétnych
regionoch. Pokial’ sa rozhodne podnikat’ v rozvojovych krajinach tak dba hlavne na to, aby bol
produkt dostupny pre kazdého, aby ho mohlo ochutnat’ a kupovat’ ¢o najviac I'udi. Ceny v tychto

Castiach sveta sa liSia od cien napriklad v USA. Tu sa snazia zvysit hlavne preddvané mnozstvo.

¥ FAQs - Advertising, dostupné z http://www.thecoca-colacompany.com/contactus/fag/advertising.html
11/04/2011
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V krajinach ako Spojené Staty, alebo v Statoch Europy si mozu dovolit’ vysSie ceny, pretoze tam
st uz vyrobky zname a popularne. Tu sa snazia zvySovat’ profit. Vzdy sa vSak snazia o to, aby
boli ceny primerané, dostupné pre bezného spotrebitel'a a aby produkt mohol konzumovat

denne. Svoje stratégie viak menia vzhladom na lokalitu v ktorej produkt predavaja. *°

9 Problémy s nealkoholickymi napojmi

Coca - Cola, ale aj ich konkurenti, narazaju stale viac na problém tykajuci sa obsahu
cukru v ich produktoch. Hlavne v USA existuju r6zne kampane na obmedzenie tychto napojov.
Problémy vznikaju hlavne kvéli stale viac a viac obéznej populacii. V niektorych statoch USA
zakazali predaj napojov s obsahom cukru. Ide hlavne o zakladné a stredné Skoly. Na zéklade
tohto kroku sa Coca - Cola, Pepsi a Dr. Pepper spojili a do skolskych zariadeni zacali namiesto
svojich tradiénych produktov ktorymi si Coca - Cola, Dr. Pepper, Sprite a iné, propagovat’ viac
napoje ako l'adové Caje, dzusy, ,,light” napoje alebo drinky pre Sportovcov. Na prvom stupni
zakladnej Skoly svoje vyrobky neponukaju vobec, pokial’ o to nie st poziadani ana druhom
stupni po dohode srodi¢émi a vyucujucimi. Tento problém je v USA velmi velky atymto
krokom sa ho podarilo trosku obmedzit, ale dovolim si tvrdit, Ze to neprinieslo Ziadne vicsie
vysledky. Ako ddsledok pohorSenia nad nezdravymi ucinkami tohto napoja sa spolo¢nost’ Coca

— Cola rozhodla nezarad’ovat’ do svojich reklam deti mladsie nez 12 rokov.

10 Reklamné kampane spolo¢nosti Coca-Cola:

Reklamné kampane Coca — Coly maju vyrazny dopad na cell populéciu. Pozna ju kazdy
ato aj vdaka ich reklamnym kampaniam. V nasledujucom texte sa pokusim priblizit’
najaktualnejSie znich. VicSina znich je typickd tym, Ze je orientovand skor na mladSiu

generaciu (15-25 rokov).

%2010 Annual Report On Form 10-K, dostupné z <http://www.thecoca-
colacompany.com/investors/pdfs/form_10K_2010.pdf>, 13/04/2011
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10.1 Facebook

Coca-Cola sa zacala orientovat’ v poslednej dobe viac na socialne siete. Na socialnej sieti
Facebook rozbehli projekt, kde mohli l'udia virtudlne vratit flasky atym sa zapojit do
charitativneho projektu. Za kazdu vratenti fl'asu poslala Coca-Cola dolar na tcet charitativnej
organizécie. Ako odmenu 'udom za zapojenie sa do tohto projektu na facebooku, na stranke
ukazala 20 sekundovy spot novej superbowlingovej kampane, s tym ze v den finale si mohli
pozriet’ cely spot skor ako zvySok sveta. Suporbowling je finalne amerického futbalu.
V spojenych $tatoch ma nesmierne vel’kt obl'ubu a sledovanost’. V tento ¢as pozeraju televiziu aj
l'udia, ktori sa futbalu nerozumejt, ale si zvedavi na reklamy, ktoré pontknu zndme znacky,

takZe o sledovanost’ nie je nudza.

10.2 Happiness Ambassadors

Cely rok 2010 prebiehala po celom svete kampan Expedicia 206. Tato ojedinela kamparn
prebiehala za Gcasti troch dvadsiatnikov — ,,Happiness Ambassadors* , ktorych spolo¢nost’ Coca-
Cola vyslala na cesty po vsetkych 206 trhoch, na ktorych sa napoj predava. Tento projekt bol
vytvoreny za Gdelom zviditelnenia znacky a stal sa velmi uspesnym. Ulohou tychto troch
vyslancov bolo zistit, ¢o robi ludi S$tastnymi asvoje zazitky, fotky avided zachytavali
a sprostredkovavali celému svetu pomocou Facebooku, Twittru, Youtubu ako aj prostrednictvom
oficialnej stranky Expedition 206. Cela kampan im trvala 365 dni, pricom navstivili presne 186
krajin.

10.3 Coke Zone

Coke Zone patri medzi d’alsie tispesné projekty. Zakaznici sa mozu k tejto sut'azi pripojit’
online. Podmienkou je registracia na strankach my coke zone a zodpovedanie na vybrané otazky.

Tymto spésobom zakaznici zbieraju body, za ktoré si nasledne m6zu vybrat’ niektora z cien.
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Projekt je vyhodny aj pre Coca Colu, ked’Ze ziskavajii hodnotné informacie o tom ¢o zakaznici
chct, ¢o sa im nepaci a tym zistia Co treba zleps$it, vel'mi nenasilnou formou. Na Slovensku
a v Cesku nie je tento projekt velmi uspesny. Vela 'udi o fiom ani nevie, alebo uz o fiom poculi,

ale nezapojili sa bud’ z dovodu, ze nevedia ako funguje, alebo ich skratka az natol'’ko nezaujal.

10.4 125. vyrocie vzniku Coca coly

K svojmu vyrociu sa Coca - Cola rozhodla podniknlt’ v roku 2011 r6zne kampane po
celom svete. Jednou z takychto atrakcii je Specialne upraveny kamion, ktory zacal svoju “pat”
v Brazilii. Pride do urc€itej Casti mesta a tam zastane. V zadnej Casti ma tlacidlo “push me”. Po
stlaCeni za¢ne z auta vypadavat Coca - Cola, darc¢ekové predmety Coca Coly a dokonca aj
sendvice. Podobnu vec urobili aj v USA, kde na univerzithom campuse umiestnili automat
s Coca - Colou, z ktorej po vhodeni dolaru zacali vypadavat' flase Coca - Coly. Takuto
interaktivnu kampan si vybrali preto, aby sa 'udom pripomenuli a pritom ich takymto spdsobom

aj pobavili. Je to originalna forma, ktor4 je pre nich vel'mi typicka.
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11 Vyskum po6sobenia reklamy a marketing znacky Coca - Cola

Ovplyviuyje I'udi reklama v televizii? Ak &no, tak to akej miery? Aku velkd tlohu ma pri
tomto rozhodovani znacka produktu? Akym smerom sa dne$na reklama ubera? Tieto otazky sa
pokusim rozanalyzovat’ v zaverecnej Casti mojej prace. Mojou prvou hypotézou je, ze l'udia uz
nie su natol’ko ovplyvneni reklamou na dobre znamy produkt, skér sa ich pomocou znacka
pripomina, nesnazi sa menit’ ich nazor. Cielom tejto prace je taktiez zistit, ¢i ma reklama
vyrazny vplyv na to, ako je dany produkt vnimany a nésledne kupovany. Mojou druhou
hypotézou je to, ze absencia reklamy daného produktu by viedla k zniZeniu zaujmu o jeho nakup
a mozny prechod ku konkurencii. Nastrojom mdjho pozorovania je uz spominand spolocnost’

Coca - Cola.

11.1 Spésob vyskumu - dotaznik

V mojej praci sa snazim prist na to, do akej miery ovplyviiuje reklama chovanie
spotrebitel’a. Prave preto som si za najvhodnejsi spOsob vyskumu tejto problematiky zvolila
formu dotaznika.

Dotaznik obsahuje 14 otdzok, plus d’alsie dve identifika¢né, ktoré sa tykaju veku a
pohlavia. Myslim si, Ze tento pocet je primerany na ziskanie relevantnych informacii, ako aj na
to, aby som pri vypliiani dotaznika nestratila pozornost’ jednotlivych respondentov, o je bezné
pri neprimerane dlhych dotaznikoch. Snazila som sa vyhnit otvorenym otazkam, na ktoré by
museli respondenti svoju odpoved’ vypisovat’, ked’Ze pri zvoleni tejto formy zaujem opytanych
0 vyplnenie zvykne zna¢ne klesnat’ a ich nesustredenost’ narast’. V dotazniku sa nachadzaju dve
otvorené otazky. V prvom rade som zist'ovala to, ¢i respondenti poznaju vybrant znac¢ku a podl'a
toho nasledovali d’al$ie otazky. Snazila som sa ich formulovat’ stru¢ne a jasne. Vyber otazok
aich formulovanie preSlo Gpravami. Najskor som si vyskuSala dotaznik na vzorke 8 l'udi aby
som zistila, ¢i je formulovany jasne a dobre . Po mensich korekciach vznikla jeho finalna verzia,

ktoréa je v prilohe ¢islo 1.
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Sucet vyplnenych dotaznikov sa v zavere vysplhal na ¢islo 105. Cely vyskum bol
realizovany prostrednictvom internetu prvy aprilovy tyzden, po dobu 7 dni. Dotaznik bol

umiestneny na webovych strankach.

11.2 Cielova skupina vyskumu

Dotaznik som rozposlala pomocou skolskej webovej stranky svojim spoluziakom
a umiestnila som ho taktiez na socialnej sieti Facebook. Nemala som pritom ziadne podmienky
na to, aka vekova skupina sa ho moéze zucastnit. Vzhladom k pouzitému spdsobu vyberu
respondentov bola vécsina vo vekovej skupine od 21 do 30. Je to skupina I'udi, na ktord sa
spolo¢nost’ Coca - Cola ststred’'uje vo svojich marketingovych kampaniach, a tak moézem na
zéklade mojich vysledkov pozorovat’ ako sa im to dari v Cesku a na Slovensku. Je samozrejmé,
ze vysledky su skreslené vzhl'adom k pomerne nizkemu poétu respondentov. Mala som
k dispozicii iba vyberova vzorku, ktora odpovedala prevazne rovnako a v nasledujicej casti

zhodnotim vysledky, ku ktorym som dospela.

11.3 Struktira respondentov

Pomocou identifikacnych otdzok som zistila Struktaru respondentov, ktort pribliZim
v d’alsom texte. Moje zistenia budu vyjadrené pomocou absolutnych aj relativnych ¢isiel. Kvoli
prehl’adnosti taktiez pouzZijem grafické znazornenie vysledkov.

Dotaznik bol vyplneny 105 kréat. Z toho zeny v pocte 68 (64%) a muzi 37 (36%). Vyplnili
ho rdzne vekoveé kategorie. V najva¢som mnozstve I'udia vo veku medzi 21 a 30 rokov. Ti spolu
tvorili 71%. Do vypliiania sa zapojilo 23% respondentov vo veku od 15 do 20 rokov a zvysnych
7% predstavuje skupinu starSiu ako 30 rokov.

Proporcie jednotlivych skupin na zédklade pozorovanych faktorov sa dali predpokladat’ uz

pri zahajeni vyskumu. Hlavne vek opytanych a to vzhl'adom k pouzitej forme vyskumu .
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V procese vyhodnocovania dotaznika som sa rozhodla vylucit' dve otazky. Prva sa tykala
mesacéného prijmu opytanych. Vac¢sinou iSlo 0 Studentov, ktori nemaji staly mesacny prijem
a ich rozpocet z mesiaca na mesiac meni. Pozorovany népoj nie je draha komodita a dovolit’ si
ju méze naozaj kazdy. Druhé otazka sa tykala reklamnych kampani spolo¢nosti Coca Cola. Bolo
to z dovodu velkej neinformovanosti. Respondenti Coca Colu vnimaji momentalne hlavne ako
sponzora hokejového Sampionatu a inych Sportovych podujati. Niektori sa zapojili do kampane
,,my coke zone*, ale s ostatnou ¢innostou Coca Coly nie su az na tol'’ko zasiahnuti a prevlada
neinformovanost’. Preto som sa rozhodla tieto otazky vylacit. Nedostala by som nimi informécie,

ktoré by mi pomohli dojst’ k relevantnym vysledkom.

15-20 25 Dan4
21-25 62 B
26-30 11 0%
31-35 2 el 1)
3540 2 el 1)
a0+ 3 a4

A0
o 12 24 36 48 &0 72
Obriazok &.5 *:Vekova $truktira
Pohlavie
Zena BT L
muZ a8 T

Obrazok &.6* : Pohlavie respondentov

*1 Vlastné Setrenie
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12 Zhodnotenie vysledkov skimania

V uvode dotaznika som zist'ovala vzt'ah respondentov k reklame. V dnesnom svete, ktory
je marketingovo preplneny vzniké situacia, ze Clovek uz nie je tak 'ahko ovplyvnitelny ako
v minulosti, ked’ bolo vSetkého menej a nemal na vyber z tol’kych moznosti. Tato skuto¢nost’ je
velmi vyhodna pre spotrebitela no tazsia pre podnikatelov. Ich cielom je odliSit sa od
konkurencie a presvedCit zakaznika, ze prave nimi ponukany produkt je ten “naj”. Robit
reklamu tak, aby pritiahla pozornost’ je este tazsie. Ludia st uz presyteni a maju voéi nim
miestami negativny postoj. Z dotaznika vyplyva, Ze §tvrtina opytanych prepne na iny program v
¢ase reklamnej prestavky. Vel'mi si tym ale nepomozu, pretoze 0 tomto v televiziach vedia a
reklamné prestavky sa snazia davat’ v rovnakom ¢ase. V tejto chvili sa ¢lovek pristihne pri tom,
ako prepina programy a tak ¢i tak reklamy vzhliadne. Az 66% sa rozhodne o tom, ¢i program
prepne, alebo nie podrla toho, 0 aky druh reklamy ide a iba 8 percentam je to jedno. Niektori od
televiznej obrazovky odidu aida robit' nieGo iné. Objavili sa aj ohlasy na dobu trvania

reklamného spotu, kde vyhrava skor posobiva kratka reklama pred prehnane dlhou.

Prepnete program ked' sa na televiznej obrazovke objavi reklama?

zaleZi na tom 2ka reklama TO BT
n.e. ang 24 23y

Other B0y,
Olher.

0 14 28 42 56 70

Obrazok &7 **: Graf ochoty sledovania TV reklam

Cim viac sa ur¢ita reklama objavuje na televiznej obrazovke, tym viac sa produkt dostane

do povedomia zékaznika. Ziska tym ale potrebu dant vec otestovat’ sam? Mnohym l'ud’'om je to

%2 V1astné Setrenie

® Vlastné Setrenie
39



jedno a pravdepodobne v obchode siahnu skér po vyrobku, ktory maju v pamaéti z reklam. Skoro
30% mojich respondentov to vyslovne vadi a obtazuje ich neustale rovnaka reklama dookola,
podaktori k nej ziskaju dokonca odpor. Iba 7% tato forma zaujme a dokonca si tento vyrobok idl

cielene kupit’.

Pokial vidite na televiznej obrazovke uréitl reklamu éastejsie ako iné, pocitujete potrebu dany vyrobokisluzbu vyskosat'?
Mie, cbtaZuje mato 29 28%

Nig, obtaiuje ma to Nie, jemito jedno 65 63%

Nig, je mi 1o jedna anc, zaujmemats 7 7%

) Other 4 45
#no, zaujme ma o

Other

0 13 25 3 5 6
Obrazok ¢.8*: Graf reakcie na opakované reklamné spoty

V dalej Casti som skiimala konkrétne vzt'ah k reklamam spolo¢nosti Coca - Cola. Zacala
som ako prvl skamat’® spontannu znalost nealkoholickych napojov, kde sa vo velkej miere
objavovali hlavne napoje spolo¢nosti Coca - Cola a ob¢as vyrobky konkuren¢nej Pepsi. I§lo vSak
0 vyrazne mensie Cislo. Neskor po otestovani spontdnnej znalosti znacky som pristipila
k znalosti podporovanej a respondenti mi mali vymenovat’ konkrétne vyrobky. Tu sa vyskytli
urCité nejasnosti. Niektori I'udia povazuju za produkty iba napoje v ktorych sa konkrétne
nachadza nazov “Cola-Cola” a o inych vyrobkoch bud’ nevedeli, alebo sa im s touto znackou
nespajaju. Taktiez doSlo k zmieSaniu produktov Pepsi s produktmi Coca Coly. Skoro vo
vSetkych pripadoch bola spomenuty napoj Coca - Cola na prvom mieste, po nom nasledovali
konkurenéné vyrobky, alebo iné druhy Coly ako je Diet Cola, Cola Zero, alebo Cola Light.
Vdaka vysledkom tychto dvoch otdazok mdézem povedat, Ze nealkoholické napoje tejto znacky st
vel'mi dobre zname a populdrne. Velkym konkurentom celkovo na trhu je uZ spominana Pepsi

a Kofola, obe so silnymi marketingovymi kampanami.

* Vlastné Setrenie
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12.1 Vnimanie napojov spolo¢nosti Coca - Cola

Z celkového poctu opytanych 105 bolo 19 ktori tento napoj nepiju. Zvysnych 84 spada do
skupiny redlnych konzumentov. Vsetci tento produkt vyskuSali minimélne jedenkrat, a preto sa
otazky pre jednotlivcov nemenia a st rovnaké pre vsetkych, ked’ze su im dané produkty zname.
Frekvencia nakupu a naslednej spotreby sa roznila. Iba 18 si napoje kupi viackrat do tyzdna,
vicsSina ich konzumuje iba prilezitostne. Nepresnost’ tychto vysledkov odraza aj fakt, ze mnohi
povazuju za napoje Coca Coly iba napoje ako Diet Coke, Coca - Cola Light alebo Zero.
Respondenti mohli vybrat’ viac ako jednu z moznosti, minimalne v$ak jednu. Niektori si tieto
napoje kupuja pravidelne dvakrat do mesiaca a este k tomu konzumuju napoj aj prilezitostne,
napriklad pocas oslav, alebo inych akcii s kamaratmi, alebo zndmymi. Predaj napojov
ovplyviiuje aj roéné obdobie. V letnych mesiacoch siahnu po osviezujicom napoji CastejSie nez
je tomu vzime. Tento fakt dokazuju aj vysledky predaja, ktoré boli robené samotnou
spolo¢nostou Coca - Cola.

Ako ¢asto tieto vy robky nakupujete?

viadoat do ty2dnia 18 17 %
viackrat do fj2dha dvakrat do mesiaca 15 149
dvakrét do mesiaca prileZitostne (naproslavy) 65  S2%
nikdy T T

prilefitosing (na...
Crther 3 394

nikdky

Other

o 3 26 38 52 &5

Obrazok ¢.9% : Graf frekvencie nakupu produktu

Pri kape produktu si ¢lovek vyberie z danej ponuky. Pokial’ sa nachadza v McDonalde,
pontkaju sa mu vyrobky Coca Coly, ked’ sa ocitne v Kfc vybera si z ponuky Pepsi. Zakaznikovi
V konec¢nom dosledku nejde ani o to aku znacku pije, ale o to aby si napoj mohol zakupit'. Preto

je velmi doélezité to, aby mal k danému produktu vzdy pristup. Coca - Cola to vie, apreto

*® Vlastné Setrenie
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umiestiiuje ¢o najvacsie mnozstvo chladiacich boxov do supermarketov, obchodnych domov,
kol a miest rychleho obcerstvenia. Tymto spésobom docielia to, Ze aj ked’ si zakaznik neplanuje

kuapit’ ich vyrobok, vo vel'a pripadoch po niom siahne.

12.2 VVnimanie rekldm Coca - Cola

Reklama tejto spoloCnosti sa vyznaCuje tym, ze je vzdy nieCim zaujimava. Ich
marketingova stratégia je zaujat’ co najvacsie spektrum ludi, poskytnut’ im to ¢o pozaduji, bez
ohl'adu na to ¢i je niekto $tudent, pracujuci ¢lovek alebo déchodca.

Sahlasili s tym aj respondenti, ktori vyzdvihuju hlavne originalitu a taktiez aktualnost’
odrazajucu terajsi svet ako aj zameranie sa na individualny vkus kazdého zékaznika. Iba vel'mi
malému poctu opytanych (3) sa tieto reklamy nepacia a zdaju sa im nezaujimave a nudné. Tieto
vysledky hovoria o tom, Ze Coca - Cola naozaj vie ako urobit’ reklamu, ktora uputa. Nikdy nie je

mozné uspokojit’ vetkych l'udi, ale im sa podarilo svojou formou oslovit’ va¢sinu.

Co wyzdvihujete na reklamach Coca Coly ?

Crriginalitu ™™ T1%
Originalins Aktudinost, cdréZajicy terajd{ svet 13 12%
Aktudinost. odras._. Zameranie na individualny vius kazdeho spotrebitela 11 10%
) Other 14 13%
Zameranie na indi...
Other
il 15 30 45 &l 75

Obriazok ¢.10: Co vyzdvihuji Pudia na reklamach Coca Coly

Na otazku, ¢i sa spotrebitelom zdaju reklamy napadité sa s najvacSou frekvenciou
objavovali pozitivne reakcie. Rozdiel bol jedine v tom, ze Cast’ z nich si ich opakovane pozrie aj
viackrat prostrednictvom internetu, ostathym sa sice zaujimavé zdaju, ale cielene ich

nevyhladéavajq.

42



Zdajli sa Vam reklamy Coca Coly napadite ?
Nie, pridu mi nudné s bez napadu

Vzdy si ich radaitad pozriem (a] opakovane na internete) 15 1e%

si) zaujimavé, ale nevyhladavam ich — _Iné s zaujimave, ale nevyhladavam ich

. : : g %
== nudne a bez napadu Ine

— Vi2dy si ich rada/rad pozriem |

Obréazok &.11*: Hodnotenie napaditosti reklam

Velky pocet respondentov sa vyjadril, ze reklamy sa im sice pacia, ale pozoruju ich viac
ako v televizii na internetovych strankach, alebo v podobe akcii v rychlo ob¢erstveniach akym je
napriklad uz spominany McDonald. Pri vyhodnocovani méjho prieskumu sa ukazalo, ze vsetci
respondenti dany produkt poznajt a aspon raz ho otestovali, na ¢om mozZeme badat’ zna¢ny vplyv
reklam na spotrebitel'ov.

Jednou z ukazok marketingovych stratégii bolo zapojenie sa do Fifa world cupu, ktory sa
odohraval v Juznej Afrike. Coca-Cola bola hlavnym sponzorom tohto podujatia. Tento krok
sposobil to, ze ich predajnost’ stupla v niektorych Castiach Afriky az o 12%, v Brazilii o 11% a
celkovo v Latinskej Amerike 0 3%. Coca-Cola sponzorovala aj pat’ vit'aznej trofeje. V mestach,
kde sa trofej objavila usporadivali rozne akcie, napriklad v podobe Coca-Cola World Cup
autobusov, ktoré chodili po meste al'udia si v nich mohli pozriet ddlezité momenty turnaja
a popri tom pili Coca-Colu. V tomto obdobi sponzoruje taktiez Majstrovstva sveta v hokeji,
pricom spolupracuje s McDonaldom a pontikaju vynimoc¢ne hokejové menu.

Pri skumani, ktoré reklamy napadnu spotrebitelov, ked” sa povie Coca - Cola
jednoznacne vyhrala ich viano¢na “Vanoce jsom tady”’(76%), ktord uz na televiznych
obrazovkach bezi velmi dlho a nendjde sa pomaly Clovek, ktory by ju nevidel. Na tuto otazku
mali na vyber s viacerych moZnosti , ¢iZe i$lo o znalost’ podporovani. Na poprednym prieckach
sa tiez umiestnila “Tovaren na radost”(11%) a hned’ za fiou “Ber zivot s radostou”(9%).

Stadie dokazuji, Ze neexistuje vzajomna zavislost medzi zapamitatelnostou reklamy

a naslednym nakupom produktov. Podobnym vysledkom som dospela aj ja v mojom dotazniku.

6 Vlastné Setrenie
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Velké percento 'udi, ktoré uviedlo, Ze napoje Coca-Coly poznaju, ale nie st ich konzumentmi,
vedelo vymenovat’ ovel'a viac reklam neZ pravidelny konzument. Ulohou reklamy tak nie je iba
zaujat’ ale aj nendsilnym spdsobom printtit' zdkaznika k zmene preferencii. Je dokédzané, Ze
¢lovek, ktory zmenil svoje preferencie po zhliadnuti televizneho spotu, v priemere kupuje az
trojnasobne viac ako ten, ktory ich nezmenil.*’

Ako je to vlastne s reklamami Coca-Coly? Az 73% respondentov sa vyjadrilo, ze Coca -
Cola si uz meno a image vytvorila a nasledna reklama uz nie je potrebna. Ja si dovolim tvrdit’, ze
tato spolocnost’ by sa mala viac orientovat’ na reklamu svojich ostatnych produktov ako su
dztsy, alebo tzv. ,light* vyrobky. Spotrebitel’ si prestava kupovat’ vyrobky s velkym obsahom
cukru, pretoze to nezapada do jeho zdravého zivotného S$tylu. Ludi, ktori sa s obsahom
jednotlivych ingrediencii tohto napoja zmierili, by uz nemali povazovat za svoju ciel'ovl
skupinu a viac svoje reklamy orientovat’ na zdravy zivotny $tyl, ktory je teraz “IN“. Zacinam
mat’ pocit, Ze kazdy vyrobok na ktorom je napisané Ze je zdraviu prospesny, alebo nejakym
spésobom prispieva k lepsej fyzickej, alebo dokonca psychickej kondicii ma oproti ostatnym
vyhodu.

Iba malé percento I'udi (5%) sa vyjadrilo, Ze ich reklama Coca-Coly niekedy ovplyvnila
v rozhodovani. Toto ¢islo mozno vyzera hrozivo, ale ked’ zoberieme do uvahy to, Ze zhruba 90%
mojich respondentov su pravidelni konzumenti, mozno povedat’, Ze ich vo vybere ovplyvnila ich
vlastnd skusenost’ s produktom a nasledne ich uputala aj reklama. O nej si myslia, Ze je

originalna a iba 14% uviedlo urc¢ité vyhrady.

Owplyvnila niekedy to ¢i si Ceca Colu kipite reklama na tento napoj?
MNig,tento napcj nepijem a Ziadna reklama nezmeni méj nazor 19 18%

Mig, je to uZ na tolko znama a kvalitna znacka, Ze reklama nie je nutna 77 72%
T3% - " a Ang, reklama ma ovplyviuje v rezhodovani 5 =%

4% Other 4 %

13%

" Oglivy, David. 2007. O reklame. Praha : Management Press s.r.o , 2007. S.103-110, ISBN 978-80-7261-154-6.
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Obriazok &.12*: Vplyv reklam

Coca - Cola sa snazi venovat' aj dobro¢innosti a najznamejSia je svojim viano¢nym
kamidnom, ktory chodi po mestach a za dobrovolny prispevok, alebo symbolick cenu ponuka
svoje napoje a dar¢ekové predmety.

V dotaznikovom Setreni ma zaujimalo, ¢i si je zakaznik ochotny kupit’ si vyrobok len
z dovodu prispevku na charitu. Vysledky su zaujimavé, kedze az 25% respondentov je
ochotnych si kupit' napoj castejSie, alebo vo vac¢Som mnozstve. Niektori mali sktsenost’

s reklamnym kamiénom Coca - Cola a zG¢astiuju sa tejto akcie kazdoro¢ne.

Pokial by spoloénost' The Coca Cola Company podporila vo svojich reklamach dobroéinny projekt, kipili by ste si na ich zaklade
tento napoj?

Nie,dobrocinnosti uZ mam uZ dost 1M1 10%

1i to jedno [57] Ano, tento ndpaj si kupujem a kipila by som si Sastejiie 26 25%

Jthier [11] je mi to jedno 57 54%

Cther 1 10%

Obrazok &.13% : Ochota prispiet’ na dobrocinné ucely

Pre moju pripadovu §tadiu som si vybrala napoje spolo¢nosti Coca - Cola aj z dévodu ich
pristupnosti. Svojou cenou sa zarad’uju do priemeru medzi nealkoholickymi napojmi, ktoré su
momentalne dostupné na trhu. Respondenti st povécsine s cenou ndpojov spokojni. Samozrejme
nasli sa medzi nimi aj taki, ktori by uvitali nizSie ceny. Tato skuto¢nost’ vSak nie je
prekvapujuca. V obchodnych retazcoch sa vicSine zda byt cena primerana, horSie je to so
spokojnost'ou s cenou Vv roznych ,fastfoodoch®, ako aj v reStauraénych zariadeniach. Pokial
v reklamach vystupuju zname osobnosti, prevazne $portovci, ma to na respondentov pozitivny
vplyv, avSak ich ochota zaplatit’ za dany vyrobok viac v pripade, Zze tento napoj prezentuje ich

obl'ibend osoba nenarastd. Zda sa im byt atraktivnejsi, ale nie s ochotni zaplatit’ vy$siu sumu.

8 Vlastné Setrenie
9 Vlastné Setrenie
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Zda sa Vam cena Coca Cola produktow primerana?

Hie, je vysoka Ano, je adekvatna 66 63%
Nig, je vysoka 36 24%
Cther 3 3%

— Other

Ang, je adekvatns

Obrazok ¢.14°%: Reakcia na cenu produktov Coca - Cola

Coca Colu si T'udia nespajaji so ziadnou znamou osobnostou. Bolo tomu tak vo vac¢sine
pripadov. Dochadza k tomu, Ze osobnosti propagujice konkurenénu Pepsi sa I'ud’om v pamati
vynoria skor. Vel'a mojich respondentov spomenulo Santa Clausa. Niektori si spomenuli na Billa
Cosbyho, ktory propagoval spolo¢nost’ v osemdesiatych rokoch, z aktualnych si jeden spomenul
na skupinu Maroon 5. Tuto vidime, ze spolo¢nost’ sa nesnazi tvorit svoj image na zaklade
znamych osobnosti. Va¢siu vahu kladu originalite a vo svojich reklaméch zobrazuju normalnych
Pudi. Nesustredia sa vel'mi na I'udi show biznisu. Coca - Cola sa vyznacuje svojou jedinecnou
chutou atajnou recepturou, ktoru sa tvorcovia pokusili v osemdesiatych rokoch minulého
storo¢ia pozmenit. Nova receptira sa ale u spotrebitel'ov neujala, pretoze pévodnu chut’ napoja
mali spojend s mnozstvom prijemnych pocitov spomienok. V tomto obdobi pouzili na
propagéciu napoja Billa Cosbyho, vel’ku postavu vtedajSicho show biznisu, ktory vo viacerych
reklamach neustale opakuje dookola aké skvela je nova Coca-Cola. Na prekvapenie spolo¢nosti
,The Coca-Cola company“ u zdkaznikov vyhrala tradicia atak boli nateni vratit' sa spat

k pévodnej receptdre.

% Vlastné Setrenie
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obrazok 15 °!: Maroon 5 jedna z tvari Coca Coly

Reklamy Coca Coly st orientovane rézne. Vacsine l'udi sa v paméti vynorila reklama na
viano¢ny kamion avSak pri dotaznikovom vyskume im napoj Coca - Cola neevokoval rodinu, na
ktord je tato reklama orientovana. Az 27% napadne po pocuti Coca - Cola, kvalitny
nealkoholicky napoja iba 14% sa napoj spaja so sviatkami. Tuto skuto¢nost’ mdzeme zhrnut’ tak,
ze reklama sice v niektorych zdkaznikoch vyvolava potrebu produkt si zaktpit, ale napriklad len
preto, ze st Vianoce sa ju nerozhodnu nakupovat’ viac. Az taky velky ucinok nema. Pokles
a narast ndkupu suvisi skér s klimatickymi podmienkami. V lete je teplo, I'udia sa potrebuju

osviezit', v zime tato potreba Ciasto¢ne klesa a chladené napoje st nahradzané.

o wo was evokuje napoj Coca Cola?

27% Rodinu 0 0%
Swiatky 15 14%
“party”s kamaratmi AT 450
Kwalitny nealhckolicy napaj 28 27%
Other 15 149

Obrézok &.17°%: Co evokuje napoj Coca - Cola

*! Maroon 5 set to make music history with the Coca — Cola, dostupné z http://www.netnewspublisher.com/coca-
cola-and-maroon-5-set-to-make-music-history-with-the-%E2%80%9Ccoca-cola-music%E2%80%9D-24hr-session/,
05/05/2011

%2 Vlastné Setrenie
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Celkové zhodnotenie reklam a produktov spolocnosti
Coca - Cola

Znalost’ spolo¢nosti Coca — Cola, ako aj jej vyrobkov bola vel'mi pozitivna. Vsetci
opytani tuto spolo¢nost’ spolu aj s jej produktmi poznali. Sto percent z nich sa tak mohlo
zGCastnit’” celého vyskumu. Z odpovedi vyplynulo, Ze hlavna znacka tejto spolocnosti,
rovnomenny napoj Coca — Cola, ma na ¢eskom a slovenskej trhu konkurentov ato v podobe
Kofoly aPepsi Coly. Uspes$né reklamné kampane a kvalitné napoje prave tychto dvoch, su
pri¢inou toho, ze Coca - Cola nie je konzumovana az v takom mnozstve ako by mohla. Taka
moznost, ze by vSetci pili iba jeden napoj nie je mozna, a preto tento fakt neberiem ako
nedostatok. Co sa tyka ostatnych népojov spolo¢nosti Coca — Cola nemozno vyvodit’ zavery,
ked’ze sa pocas vyskumu objavila vel'ka neznalost’ ostatnych produktov spolo¢nosti Coca — Cola.
Opytani ich sice poznali, ale nevedeli, Ze st vyrdbané pod touto spolo¢nostou.

Pozitivne pri tomto vyskume bolo aj to, ze 97 percent I'udi povazuje reklamy Coca - Coly
za zaujimavé, originalne a reflektujuce teraj$i svet. Iba velmi malému mnoZstvu pridu
nezaujimavé anudné. Velku moc reklamy potvrdila jej vysoka spontanna znalost. Ide tu
o reklamu v televizii, novindch ale v ¢oraz va¢Ssom rozsahu internetovych reklam. Jej priamy
ucinok bol zisteny aj na zaklade niektorych dotaznikovych otazok, v ktorych sa respondenti
vyjadrili o tom ako ¢asto si napoj kupia a ako na nich vplyva. Otazne vsak je, ¢i boli respondenti
Uprimni pri odpovedani na polozené otazky, ked’Ze prevazna vacsina sa vyjadrila, Ze ich reklamy
neovplyviiuju vobec. Mlada genericia sa vyznacuje tym, Ze sa chce liSit’ a moZno tento postoj
zaujala aj pri odpovedani na dany dotaznik. Ked’Ze respondenti boli prevazne l'udia okolo 25
rokov mézeme zvazit' aj takuto moznost’. Neda sa vSak potvrdit’, a tak od nej mozeme v zavere

abstrahovat’.
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Zaver

Reklama je v tomto storo¢i uz stabilnym prvkom v spolo¢nosti. Byva prezentovana bud’
znamou osobnost'ou, alebo kreativnym ndpadom tvorcov. Reklama spédja konzumenta
s produktom s tym, Ze sa za jej pomoci snazi v konzumentovi vyvolat’ uréité pocity, ktoré
podnietia kone¢ného spotrebitel’a ku kipe produktu. Vysledny efekt a nasledny vplyv reklamy na
I'udi byva v8ak ovplyviiovany viacerymi faktormi.

Konkrétne vymedzenie z&kladnych pojmov z oblasti reklamy bolo uvedenych
v predchadzajicom texte. Ci uz islo o reklamu ako taku, druhy reklamy ako aj psychologické
metody reklam a ich stratégie. Konkrétne praktické vysledky vplyvu reklam na zékaznikov boli
uvedené v poslednej kapitole. Prakticky som dospela k tomu, Ze kazda reklama vplyva odlisne na
kazdého respondenta, apreto neexistuje jedna metdda, ktord by bola U¢inna a zarucila
stopercentny predaj.

Znacku je potrebné budovat’ dlhodobo. Na to existuji reklamné stratégie, ktoré sa musia
pripravovat’ dopredu. Niekol’ko mesiacov, niekedy aj rokov. Dosiahnutie toho aby zékaznik
zmenil vnimanie znacky je obtiazna tloha, avSak pri dobrej marketingovej stratégie vébec
nerealna.

Ciel'om mojej prace bolo zistit’ do akej miery a ¢i vobec pdsobi reklama na spotrebitela.
Rovnako aj to ako je reklama spotrebite’'om vnimana a pod akym vplyvom sa jej je ochotny
podvolit’ a nechat’ sa fiou presvedcit’.

Vysledky mdjho Setrenia ukazuji, ze Coca - Cola je znama znacka a je takzvanym
,»leadrom® v sfére nealkoholickych napojov. Aj ked’ treba podotknut, ze Kofola a Pepsi su jej
vel’kymi konkurentmi. Na trhu nie je osamotena a musi sa 0 svoje prvenstvo neustale usilovat’.
Respondenti sa vo velkej miere vyjadrili, ze Coca - Cola uz reklamu nepotrebuje, lebo je dobre
znama. Stale ale ostava Cast’ I'udi, Ktori nie su konzumentmi tychto napojov a prave tu vidim
prilezitost’. Mali by sa viac orientovat’ na propagéciu svojich vyrobkov s niz§im obsahom cukru,
dzasov a Sportovych ndpojov. Moja prva hypotéza, ze l'udia nie st ovplyvneni reklamou na
zndmy produkt a ich pomocou sa znacka snazi len pripominat’ a nie uz na tol'’ko menit’ nazor je

pravdiva.
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Kampane spolocnosti sa zacali orientovat’ viac na cieleny marketing. To sme mohli
vidiet’ v ich prehlade. Orientuju sa na mladych prostrednictvom socialnych sieti ako napriklad
facebook, myspace alebo twitter. Vd’aka kampani Happy ambassadors dokazali oslovit’ mnoho
'udi po celom svete. Tieto kampane, ktoré st uréené pre ur¢ita skupinu l'udi, st jednak finan¢ne
menej narocné avsak aj vel'mi ucinné. UrcCité negativum vidim v tom, ze tieto kampane nie st az
tak zndme v pozorovanych krajinach (tzn. Cesko a Slovensko) a bola by potrebna ich vicsia
propagécia.

Vseobecne moji respondenti povazuju produkty spolo¢nosti Coca — Cola a hlavne ich
hlavny produkt Coca - Colu za chutny népoj. Nepatri vSak do skupiny produktov zdravého
zivotného S§tylu. Tento nazor u vacsiny nezmenil ani fakt, Ze u konkurenénej Pepsi vystupuju
zname Sportové osobnosti, ktoré by mali zdravie propagovat'.

Na zéklade spomenutych vysledkov a predchadzajuceho Setrenia mézeme povedat’, Ze
priméarny ciel' bol splneny. Dokazali sme, ze reklama na l'udi vplyva, ale podla vysledkov
dosiahnutych v tomto prieskume sa ukazalo, Ze jej vplyv nie je az tak velky. Mozno zhrnut, ze
absencia reklamy pri danom vyrobku by teoreticky nespdsobila vyrazny rozdiel v predaji. Na
zéklade tohto prieskumu moZeme konstatovat’, Ze 'udia nie st ve'mi ovplyvnitel'ni reklamou na
znamy produkt. Takymto spésobom sa im produkt iba pripomina, aby nan pripadne nezabudli.
Aj napriek neustdlemu vyvoju reklamy ako aj jej nastrojom je nutné podotknut, ze vyznamnou

Ulohou v procese predaja produktu je osobna skusenost’ zakaznika.
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Priloha 1

Coca Cola — dotaznik

Prepnete program ked’ sa na televiznej obrazovke objavi reklama? *

zalezi na tom aka reklama
nie

ano

. Other:

[ ]
I .

Pokial’ vidite na televiznej obrazovke urcitu reklamu CastejSie ako iné, pocitujete potrebu dany
vyrobok/sluzbu vyskuasat'? *

Nie, obtazuje ma to
Nie, je mi to jedno
ano, zaujme ma to
. Other:

I .

Poznate vyrobky spolo¢nosti The Coca Cola Company? *

o rétno

° I nie

Ako casto tieto vyrobky nakupujete? *

viackrat do tyzdia
dvakrat do mesiaca
prilezitostne (napr.oslavy)

nikdy

. Other:

I I R R B
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Vymenujte vyrobky The Coca Cola Company ktoré poznate. *

=

=l
<] | i
Zdaju sa Vam reklamy Coca Coly napadité ? *
i . . . . .
. Nie, pridu mi nudné a bez napadu
. ° Vzdy si ich rada/rad pozriem (aj opakovane na internete)
. © St zaujimavé, ale nevyhl'adavam ich
. other:

Ktoré reklamy Vam napadnu ked’ sa povie Coca Cola? * http://www.coca-cola.cz/svet-coca-
cola/reklama/reklamni-spoty.php

Véanoce jsou tady (Viano¢na s Coca Cola kamionom)
Tovéarna na radost’
Litrovka je pre dvoch akurat

Ber zivot s radost’ou

. v Other:

YYD

.

Co vo vas evokuje napoj Coca Cola? *

Rodinu

Sviatky

"party"s kamaratmi

Kvalitny nealhokolicky napoj
. Other:

YYD

Ovplyvnila niekedy to ¢i si Coca Colu kupite reklama na tento napoj? *
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TN

Nie,tento napoj nepijem a ziadna reklama nezmeni moj nazor
Nie, je to uz na tol'’ko znama a kvalitna znacka, ze reklama nie je nutna
Ano, reklama ma ovplyviiuje v rozhodovani

Other:

Pokial’ by spolo¢nost’ The Coca Cola Company podporila vo svojich reklamach dobrocinny
projekt, kupili by ste si na ich zaklade tento napoj? *

%

YYD

Nie,dobro¢innosti uz mam uz dost’

Ano, tento napoj si kupujem a kupila by som si astejsie
je mi to jedno

Other:

Co vyzdvihujete na reklamach Coca Coly ? *

]
I .

Originalitu
Aktuélnost’, odrazajticu terajsi svet

Zameranie na individualny vkus kazdého spotrebitela

Other:

Zapojili ste sa do sitaze MY COKE ZONE? *

TN

Nie, neviem o ¢o ide
Nie, viem o ¢o ide ale nezaujima ma to
Ano

Other:

Zda sa Vam cena Coca Cola produktov primerana? *

YD

Ano, je adekvatna
Nie, je vysoka
Other:
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Ktoré zname osobnosti Vas napadnu v suvislosti s Coca Colou? *

Aky je Vas vek? *

15-20
21-25
26-30
31-35
35-40
o 40+

TTYTY Y YD

Pohlavie *

| S
(] zZena

e  muz
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