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ABSTRAKT

Bakalatska prace pojednava a sponzorskych aktivitdch spolecnosti The Coca Cola Compa-
ny v souvislosti s vnimanim spole¢nosti zakazniky. Jak zakaznici spole¢nost vnimaji je
objasnéno pomoci hloubkovych rozhovort s respondenty vybranymi podle pfedem danych
kritérii. V teoretické Casti jsou vysvétleny pojmy jako znacka, zivotni cyklus znacky, jeji
identita a podstata, sponzoring a image. V praktické ¢asti je nastinéna historie spole¢nosti

The Coca Cola Company a jsou provedeny hloubkové rozhovory.

Kli¢ova slova: Coca Cola, sponzoring, znacka, image, hloubkovy rozhovor

ABSTRACT

This bachelor thesis is about sponsorship activities The Coca Cola Company in connection
to customer’s perception of the company. Perception of the Coca Cola’s customers is eX-
plained during the in depth interview with respondents, who were chosen according to de-
fined criteria. In theoretic part terms like brand, brand’s life cycle, it’s identity and funda-
mental, sponsorship and image are explained. In practical part the history and sponsorship

activities of The Coca Cola Company are specified and the in depth interviews made.

Keywords: Coca Cola, sponsorship, brand, image, in depth interview
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MOTTO:
,,Co sly$im, to zapomenu. Co vidim, si pamatuji. Co si vyzkousim, tomu rozumim.

Konfucius

,,G0ood communication is as stimulating as black cofee and just as hard to sleep after.*

A. M. Lindbergh
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UvVOD

V dnesnim svéte je velmi t€zké zaujmout spotiebitele. Vici reklamam jsou lidé imunni,
televizni reklamy piepinaji a od obrazovek odchazeji. V Casopisech je preskakuji, billboar-
dy mijeji jako by nebyly dost velké. Direct marketingové kampané zdkazniky odpuzuji a
obtézuji je. Za aktivitami podpory prodeje mnoho spotiebitelit vidi pouhou vypocitavost
vyrobct a mnohdy ji nepodlehnou uz jen z toho diivodu, Ze maji pocit, ze velky konglome-
rat nad nimi ,,vyhraje“, pokud si jejich zvyhodnény produkt potidi. Takhle to v dneSnim
svéte vypada snad se vSemi typy reklamy. Jako jedna z méla aktivit, které stale nedosahly
svého plného potencidlu, se jevi sponzoring. Sponzoring je, obzvlasté v Ceské Republice,
teprve v plenkach, a tak jej lidé jesté vnimaji a jsou ochotni na zakladé néj piehodnotit své
minéni, obzvlasté proto, Ze zdlezi na osobni zkuSenosti se znackou, kterou mohou diky

sponzoringu ziskat celkem snadno.

V teoretické €asti jsem se zaméfila na vymezeni pojmu znacka, jejiho zivotniho cyklu, jeji
identity a sily. Znacka nemtlize existovat sama o sob¢, a tak jsem se zameéfila na pojem

image, ktera pro ucely této bakalatské prace tzce souvisi s pojmem sponzoring.

O sponzoringu a vnimani znacky je i nasledujici bakalafska prace. Vybrala jsem si znacku,
kterou zné cely svét. Znacku Coca Cola. V uvodu praktické ¢asti nastinim jeji historii a
osvétlim sponzorské aktivity spole¢nosti. Ackoliv je Coca Cola znacka silnd, daveéryhodna,
s dlouhou tradici, mij pfedpoklad je, Ze hodnota znacky v hlavé zakaznika neni nijak
ovlivnéna sponzorskymi aktivitami této spole¢nosti. Totéz si ale nemyslim o znackach
ostatnich, méné silnych a znamych. Dle mého néazoru, lze sponzorovanim ovlivnit spotiebi-
tele ve velké mife. Abych toto dokazala, zvolila jsem si metodu hloubkovych rozhovort. U
kazdého respondenta se zeptdm na nékolik otazek o spole¢nosti The Coca Cola Company a
jeho povédomi o ni. O jejich produktech, aktivitach, hodnotach. Chci-li ale posoudit i vni-

mani sponzoringu obecné, je tieba zaradit i obecné otazky, na které jsem nezapomnéla.

Cilem bakalafské prace je na zakladé¢ vyzkumu hloubkovymi rozhovory odpovédét na
otazku, zda je mozné sponzorstvim ovlivnit vniméni zdkaznika a sestavit ,,osnovu uspes-

ného sponzoringu®.
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. TEORETICKA CAST
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1 STANOVENi HYPOTEZ

1.

2.

100% respondentt zna znacku Coca Cola.

Alespon tietina dotdzanych navstivila akci sponzorovanou spolecnosti The Coca

Cola Company.

Pouha ctvrtina respondentii znéd sponzorské aktivity spolecnosti The Coca Cola

Company.

V 90% sponzorovani spolecnosti The Coca Cola Company nerozhoduje o vnimani

znacky dotdzanymi.

Sponzorstvi spole¢nosti mize ve velké mife ovlivnit vnimani znacky.
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2 ZNACKA

V knize Strategie firemni komunikace se miizeme na stran¢ 45 docist, ze ,, Znacka je vyra-
zem neopakovatelnosti. Znacka je jménem, grafickym vyjadirenim, jedinecnym vyznamem a
ocekdvanim“Y. Pod pojmem znacka si predstavime jméno, ndzev, logo, znak, barvu, font
pisma, smysly vnimatelné symboly, nebo kombinaci ptfedchozich prvk, kterd odlisuje pro-
dukt nebo sluzbu od ostatnich nabizenych v dané kategorii a tvoii je tak jedine¢nymi.
Pravni pojeti znaCky je spojeno s jeji registraci. ,,Jde o symbol, ktery odlisuje produkt urci-
teho vyrobce a osvédcuje jeho piivod a plati bez ¢asového omezeni. “®® Hodnota znacky
vychazi ze schopnosti neustdle piidavat hodnotu vyrobku a definuje jeho identitu v Case a

prostoru.

Znacku tvofi dvé skupiny prvkll. Raciondlni rovina je ta ¢ast, kterou tvofi viditelna soucast
znacky a pusobi na levou mozkovou hemisféru. Emocionélni rovina je mén¢ ztetelna. Je to
cast, kterd znamena styl, ton, charakter znacky a oslovuje pravou, vice intuitivni polovinu

mozku.

. , ey . oy . v 3
., Znacka ma charakter, personifikuje se. Osobnost znacky muzZeme prirovnat k cloveku. «)

Komunikovat znacku znamena komunikovat identitu. Je pro spotiebitele ,,n¢kdo* a ne ,,n¢-
co“. U znacek, které jsou pozitivné ocenovany spotiebiteli, dochazi k souladu komuniko-
vané identity s jejich podstatou. Znacka musi nabizet spottebitellim feSeni jejich realnych
potfeb uréitym zplsobem, oslovovat je feci, které spotiebitelé rozuméji. ,,Znacka, ktera

nabizi reSeni v nejtésnéjSim souladu s potrebami spotrebitelu je vedouci znackou na tr-
€¢ 4
hut, @

2.1 Zivotni cyklus zna¢ky

Kazda znacka béhem své existence prochdzi jistymi vyvojovymi fazemi stejné tak, jako
¢lovék béhem svého zivota. Téchto fazi je celkem pét a daji se shrnout pod: launch, brand
building, maintenance, sales, re-launch.

1. Launch — uvedeni znacky na trh

Znacka je na pocatku sveého Zivotniho cyklu zcela nezndma. M4 nulovou identitu,

nulové povédomi a nulovy podil na trhu — SOM (Share of Market).
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Cilovou skupinou jsou budouci novi zakaznici. Marketingovym cilem je penetrace
trhu a opakovany ndkup. Komunika¢nim cilem je budovani povédomi. Dokud o
znacce nikdo nevi, nikdo ji nebude kupovat. Spotiebiteli je tieba znacku predstavit

a nalékat je k vyzkousSeni a nasledné ptimét k opakovanému nakupu.

vvvvvvvvvvv

mozny pocet potencialnich zakazniki. Daldim faktorem je frekvence osloveni. Cim
Castéji budou zakaznici o znacce slyset a vidat ji, tim 1épe a dfive si ji zapamatuji a
tim sndze je mizeme naldkat k vyzkouseni. Posledni fazi je koncentrace osloveni.
Pokud chceme nékomu fici, aby vyzkousel novou znacku, je tfeba mu to fici diraz-

né. Proto se pti zavadéni vyrobku vyuziva kratsi a intenzivnéj$i medialni kampan.

Medialni planovani a Zivotni cyklus znacky

Podil znacky
na trhu

Marketingova /
aktivita: v Launch Eas

Marketingowy cil Penetrace,
e opak nSkoup

Komunikacmi cil | auareness

x Reach,
Mediak cil frekvence,
koncentrace

Obrazek 1: Uvedeni znacky na trh

2. Budovani zna¢ky — Brand building

Nyni se zaméfujeme na rozvoj pozice na trhu a budovani loajality. Znacka je jiz na

trhu znama, ale stale ma prostor pro rust.

Marketingovym cilem je opakovany nakup. Cilovou skupinou jsou obcasni zdkaz-
nici a budouci novi zakaznici. Komunikacni cile jsou témét stejné jako v piedchozi
fazi. Jesteé stale jsou na trhu lidé, kteti se se znackou nesetkali a jesté stale potiebu-

jeme budovat povédomi o nové znacce. Na druhou stranu uz jsou tu 1 lidé, ktefi se
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se znaCkou seznamili a nyni pfemysli o jejim opakovaném nakupu. Témto zadkazni-
kiim musime dat divod, pro¢ maji i naddle znacku kupovat. Musime jim sdélit kli-
¢ové benefity znacky.

Medialni cile jsou také téméf totozné s predchozi fazi, akorat se méni jejich dulezi-
tost. Nyni plati potfekadlo, ze ,,opakovani je matka moudrosti®, a tak musime spo-
frekvence. Touto frekvenci ale musime stale zasahnout co nejvétsi pocet zakaznik,
a tak je opét dilezity reach. Budeme potiebovat i jistou koncentraci aktivit a inten-

zitu osloveni.

Medialni planovani a Zivotni cyklus znacky

Podil znacky
na trhu
l.::ahimoeluujwa Budovan
a a Launch | loajality Cas
< > p Opak. nakup
Marketingowy cil enetiace Frelvence
opak. nakup 2
nakupu
Kommumikacni cil | awareness Aumareness
KIEowy beneft
oFuL Raach, Frekvence,
Mediaku cil fralrence, reach,
koncentrace koncentrace

Obrazek ¢. 2: Budovani znacky

3. Maintenance — obdobi zralosti znacky

V této fazi je dilezité znacku udrzZet. Je zcela zndma, dosahla svého plného poten-
cidlu. Musi se ale branit tlakiim konkurence a neustale se pfipominat. Cilovou sku-
pinou jsou vSichni zakaznici. Loajalni, ptilezitostni i budouci novi. Marketingovy-
mi cili jsou penetrace, tedy boj o podil na trhu a opakovany ndkup. Komunika¢nimi
cili jsou stale klicové benefity a povédomi o znacce. Medialni cile jsou reach, kon-
tinuita a viditelnost. Nyni je potfeba priibézné pfipominat znacku co nejvétsimu po-
¢tu zakazniki. Intenzita nemusi byt tak vysoka. Pravé v tomto obdobi je dilezity

vybér kvalitnich pozic, aby zdkaznici méli moznost reklamu na nasi znacku vidét.
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Tim dosahneme napiiklad obsazenim prvnich pozic — napf. prvni reklama

v reklamnim bloku nebo inzerce na posledni strance magazinu, atd.

Medialni planovani a Zivotni cyklus znacky

Podil znacky
na trhu
Marketingova Budovani Maintenatice,
aktivita: 1 aunch s udrzovaci .
foajaiity Kampan Cas
e Opak. nakup,
Mai kﬁ"“m cl Per‘-'ebace. Frakvence Per::tr.“:e‘
opak. nakup nakupy opak. nakup
Komumikacni il | syeareness Anareness KIE 0wy benefit
Klic owy beneft ANATRNGSE
=5 < Reach, Frekvenoe, Reach,
Medialm cil frefovence, teach, kontinuita,
koncentrace koncentrace pozice

Obrazek €. 3: Obdobi zralosti znacky

4. Sales — pokles
Znacka ztréci svij podil na trhu.

Uplynula uz dlouha doba od uvedeni znacky na trh a veskeré pocatecni naklady

jsou zaplaceny. Nyni pfichazeji na fadu vyprodeje spojené se slevami.

Nyni je marketingovym cilem kupovani vétsich baleni zdkaznikem. Nyni jsou aktu-

alni jiz zminéné slevy, mega packy, akéni baleni, +20%, buy one, get one free.

Cilovou skupinou jsou jak loajalni spottebitelé, tak ,,odpadlici®. Divodem pro n¢,

proc€ se vratit je hodnota navic.
Komunikaénim cilem je pfipominka benefit a znacky.

Medialni cile jsou totozné s obdobim udrzby znacky. Diulezité je pfipomenout

znacku co nejSirSimu okruhu potencidlnich zédkaznikd.
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Medialni planovani a Zivotni cyklus znacky

Podil znacky
na trhu
Mat ketingova .. | Maintenance, \
prir -l Budovani | ydrzovaci Nawsovani | _
Launch | loajaiity Kampai konzumace | Cas
3 : Opak. nikup, Spotieba,
Marketingovy cil ::;':ﬁ:::; Frakvance ::r::::p nakupni
: nakupu frefovence
Komumikacni ¢l | spvareness Paesteness KliZowvyf benefit Koy benedt
KIi€ 0wy banefit awareness awareness
23 L Reach, Frekvence, Reach, Reach
Mediali cil frekvance, reach, kontinuita, kontinuita,
konoentrace koncentrace pozice pozice

Obrazek ¢. 4: Pokles znacky

Nyni se cely cyklus znacky uzavtel. Patou fazi je re-launch znacky a cely kolobéh se mize

V podstaté opakovat. Vzdy je ovSem potieba brat v ivahu aktudlni potieby znacky a trhu a

reagovat na n¢.
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Kdyz znacka vznikne, jedna se pouze o jméno a jeho grafické vyjadieni, pfipojeni
k novému vyrobku nebo sluzbé. Ale jak plyne Cas, dostava toto jméno hlubsi vyznam. Ten
je dan primou zkuSenosti zakaznikit s produktem samym, se zpusobem jeho prodeje,
S cenou, komunikaci i prostrednictvim neprimé zkuSenosti Sirsi verejnosti. Znacka zacina

Zit — ziskava svou identitu.

Obecné jsou nase védomosti silné ovlivnéné spojenimi, ktera jsou usazena hluboko v nasi
mysli: Z mnozstvi informaci, které se na nds hrnou ze vsech stran, si nakonec zapamatuje-
me hlavné ty, které podporuji nase postoje a drivéjsi zkusenosti, nebo ty, které jsou velmi

, , L. . , . 5
vyrazné a naleznou odezvu v nasich citech, a proto nas zaujmou. ©)

2.2 ldentita a podstata znacky

Znacka neni jen grafické vyjadreni a oznaceni produktu. Znacka ma vlastni identitu, pod-
statu, zivot, vlastni zptisob vyjadreni. Kazdé4 znacka by méla byt individualitou stejné jako
kazdy ¢lovek. ,, Podstatu znacky, obrazné jeji dusi, tvori pozicovani (positioning) a osob-
nost znacky. ldentitu znacky neboli to, co znacku jednoznacné vymezuje, dotvari zejména

jméno a graficky systém produktu a dale marketingova, prodejni a komunikacni strategie
(6)

V dnes$ni dob€ uz nestaci, aby byla pozice znacky statickd a neménna. Musi byt dynamicka,
zit vlastnim zivotem, ale zaroven se piizplsobit Zivotu spotiebitele. Musi oslovit zakaznika
a dokazat, aby se s ni ztotoznil. Zdkaznik uz davno neni snadno ovlivnitelnym a pasivnim
konzumentem. Ma neobycejny pristup k informacim, ktery mu otevrel internet. Umi si vy-

brat a umi vyjadrit sviij nazor. Na druhou stranu se rad projevi jako individualita. )

Co dnes zakaznici chtéji je, mit Sanci podilet se na tvorb& znacky. Naptiklad na strankéach
www.nike.com si muze kazdy navstévnik navrhnout vlastni design bot, ktery si muze i
koupit. Staci na strankéach vytvofit to, co se vam libi, elektronicky odeslat a elektronicky
zaplatit a mtiZzete se téSit z bot, které nikdo mit nebude. Neni to jediny ptiklad, jak se spo-
lecnosti znaci zapojit své zakazniky. I ¢eska spolenost Bata se rozhodla pro tento netra-
dicni krok. V roce 2007 probé¢hla na domovském webu Bati kampail na sportovni obuv
Power digitalni zabavou Power Games. Hlavni mysSlenkou bylo, ze vyhrat mize kazdy, jde

jen o to, zvolit spravny sport. Navstévnici tak mohli soutézit v disciplinach jako krasoko-


http://www.nike.com/
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Sing (kreativni vyhazovani odpadkového kose), pefingu (volné disciplina v pefinach), su-
permarket curlingu (curling s nakupnim vozikem), atd. Mimo nahrané spoty mohli tocit
vlastni videa i sami uzivatelé¢ a nahravat je na web wWww.powergames.cz, nebo i na dalsi

weby, kde tato kampai probihala (tiscali.cz, youtube.com, n-joy.cz a na TV O&ko).

Dalsi samostatnou kapitolou jsou dnes velmi rozsifené socialni sité, blogy, diskuze, recen-
ze a mnoho dalSich, které, a¢ se mnohdy nezdaji, mohou byt ¢asto velmi zakeiné. Své by o
tom mohla vypraveét firma Intel, ktera ignorovala kritiku zakaznik tykajici se jejich proce-

sort a firm¢ vznikla ztrat témét 500 milionti americkych dolart.

2.2.1 Silna znacka

., Na utvareni znacky ma zasluhu nejen, co a kdy se déla, ale také co, jak, kdy, pro¢ a komu
se Fika. “ ® Z geho Ize usoudit, ze je znacka silnd a jak toho dosahnout? Podle knihy Stra-
tegie firemni komunikace ,,Jednou z cest, jak udrzet znacku dlouho nazivu, je nikdy nenasy-
tit poptavku. “ Svét je plny znacek a spotiebitel pométuje jejich hodnotu vztahem mezi po-
citovanym piinosem a cenou. Tento piinos mize byt v roviné funk¢ni (napf. u elektroni-
ky), ale cast&ji je vroviné psychologické (napi. obleCeni). Tam, kde je tento vztah
V rovnovdze nebo kde dokonce pomér hodnoty k cené prevysuje ocekavani, hovorime o sil-
né znacce (znacce se silnou identitou). Jen takové znacky maji v dnesnim svété zaplaveném

v Ve ;17 7 v , sy ’ r7.0 (9
zbozZim nadéji na ziskani okruhu vérnych, vracejicich se zakaznikui. ®)


http://www.powergames.cz/
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3 SPONZORING

., Proziravé rozdavani penéz je strasna drina. (John E. Corbally, byvaly prezident nadace

MacArthur Foundation)

Zakon o regulaci reklamy definuje sponzoring jako prispévek poskytnuty s cilem podporo-
vat vyrobu nebo prodej zbozi, poskytovani sluzeb nebo jiné vykony sponzora. Sponzorem se
rozumi pravnicka nebo fyzicka osoba, kterad takovy prispévek k tomuto ucelu poskytne. Za
poskytnuty pfispévek, at’ uz financni, nebo nefinancni, ocekava sponzor protiplnéni podle
dohody a dle vySe poskytnutého ptispévku. Nejcastéjsi byva zobrazeni loga sponzora na
propagacnich materidlech, v misté konani akce, poptipad¢ zapojeni zastupce spole¢nosti do
prabéhu akce (vyhlaseni vitézl, predavani cen, zapojeni do poroty, atp.). Naklady na spon-

zoring jsou soucasti firemnich rozpoctl a Ize si je odepsat z dani jako naklad.

Sponzorstvim se da ovlivnit image a vnimani spole¢nosti zakazniky. Rozhodne-li se spo-
lecnost sponzorovat, mé na vybér z nékolika moznosti. Mize se stat titulirnim sponzorem,
akce ponese spolecné s jejim nazvem i jméno tohoto sponzora (napt. Blue Style Majales,
Gambrinus liga, atp.), vyhradnim sponzorem, generdlnim sponzorem, exkluzivnim, nebo

fadovym sponzorem.

Sponzorstvi je dnes nejrychleji se rozvijejici formou filantropie. Svét je prehlcen reklamou
Vv jakékoli podobé a sponzoring je moznost, jak zaujmout a dat o spole¢nosti védét. V knize
Strategie firemni komunikace od Ivety Horakové, Dity Stejskalové a Hany Skapové se mil-
zeme docist, ze pokud zakaznici navstivi sponzorovanou akci, zvysi se povédomi a loajali-
ta ke znacce témét o 50% oproti pivodni hodnoté. To si mnohé firmy uvédomuji, a tak
sponzoringu prikladaji pravem stale vEétsi a vetsi dilezitost a obraceji k nému pozornost.
Sponzoring je zaroven, spolecné se CSR, jednou z nejmladSich forem filantropie, a tak je
velky prostor pro rozvoj v této oblasti.

Podle Olgy Juraskové se da tispé$ného sponzoringu docilit nasledujicim devaterem:

1. Jasné a méfitelné cile

2. Sladéni s marketingovou a komunikac¢ni strategii

3. Partnersky ptistup

4. Prubézné hodnoceni

5. Informovanost zaméstnanct
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6. Dlouhodobost

7. Marketingova integrace

8. Dostate¢ny rozpocet

9. Zainteresovanost na uspéchu sponzorované aktivity

Zakladem uspésného sponzoringu je 1 vyhodnoceni. Je tieba sledovat média, monitorovat
vyskyt loga v tiskovinach, provést marketingovy vyzkum. Smérodatnym ukazatelem je také

zvyseni prodeje vyrobki, nebo sluzeb.
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4 IMAGE

Image je na nic. Poslouchej Zizen. Slogan, ktery zna snad cely svét. Znacka, kterd tento
slogan po léta pouziva, sama vi, ze image je jednim z nejsilnéjSich motorti zajmu spotiebi-
telll o jeji vyrobky. Jedna se o image znacky, nasledn¢ o image firmy, kterd za znackou
stoji. Firemni image je souborem asociaci, které si kazdy, kdo jakymkoliv zpiisobem pri-
chazi do néjaké formy kontaktu se spolecnosti (primého ci zprostiedkovaného), spojuje s
touto spolecnosti. Z povahy veéci jde o asociace zapsané u verejnosti, tj. v myslich zakazni-
kii, u potencialnich zakaznikii i vSech dalsich, kteri jakkoli vnimaji existenci firmy a jsou

’ ’ Vv v e er o . v . (10
tim padem bezdécné ovliviiovani jejim chovanim na trhu i ve spolecnosti. (10)

Pojem image je ve slovnicich marketingu a marketingovych publikacich pomérné novym
pojmem. Jesté v povalecné dob¢ se s timto pojmem nesetkame. Doslovny preklad anglic-
kého slova ,,image* (pievzaté z latinského ,,imago*) je obraz, obrazek. V ptivodnim znéni
je stale tento preklad zcela dostacujici k pochopeni toho, co image vlastné je. Jedna se o
obraz produktu, sluzby, podniku, spolecnosti v ofich vefejnosti. Je hodnocenim v o¢ich
zéakaznikl, zamé&stnanci, dodavatell, zkratka vSech stakeholdera spole¢nosti. Uvahy o tom,
Jjak je pro uspéch firmy diilezita jeji image, primo souviseji s tzv. konstrukct uspéchu, jak ji
v 80. letech minulého stoleti popsali konzultanti spolecnosti McKinsey. Ti definovali sedm
pojmii, jez spolecné, pusobi-li ve vzajemné souhre, tvori hardware a software tispéchu fir-
my. Jednim z téchto pojmii je také styl. () Styl vyjadiuje zpisob, jakym se firma prezentuje
navenek a snazi se tak ovlivnit vnimani cilovych skupin. Proto si spole¢nosti bedlivé hlida-
ji svlyj firemni styl, firemni identitu. Firemni identita, jak ji nejcastéji zname, je souhrn lo-
ga, barev, pisma, obrazovych motivi, které spole¢né tvoii nezaménitelny celek. Ten poma-

ha firmu rozeznat v zaplavé informaci a produkta.


http://www.strategie.cz/scripts/detail.php?id=300090
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1. PRAKTICKA CAST
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5 CELOSVETOVA ZNACKA: COCA COLA

Podle zebticku Best Global Brands, ktery jiz od roku 2001 vytvaii poradenska spole¢nost

Interbrand Zintzmeyer & Lux ve spolupraci s casopisem Bussiness Week je nejcennéjsi

znackou svéta S hodnotou 68, 734 miliont dolarti, kterd si prvenstvi drzi od

pocatku vytvoreni tohoto hodnoceni. Nasleduje ji == ="= 560,211 milionem dolara a

S 56,647 milionem dolard, které se také drzi v prvni trojce. Az do roku 2007
bylo potadi obracené, tedy Microsoft a za nim IBM, v roce 2008 se vSak poradi prohodilo a
drzi se dodnes. Dle seznamu, vytvofeném v roce 2009, je potadi dalSich sedmi nejdrazsich
znacek nasledujici:

4. skupina GE (zastfeSujici GE Money Bank)

] NOKILA
5. Nokia

bl
6. McDonald’s .( -! )

Google

7. Google
& TOYOTA
8. Toyota
intel)
9. Intel (._.-
&
10. Disney ::BI !

5.1 Historie znacky Coca Cola

Pocatky této znacky sahaji az do roku 1886, kdy se v Atlanté zrodil napoj, ktery dnes zna-
me pod nazvem Coca Cola. Lékarnik John Pemberton vytvoftil sirup, ktery ptinesl do 1¢é-
karny. Tam jej smichali se sodovkou a timto okamzikem byla Coca Cola na svété a zacala

se prodavat po péti centech za sklenici. Spole¢nik a ucetni pana Pembertona, Frank Robin-
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son piiSel s ndpadem znacky, kterou zname dodnes. Svym rukopisem ji dal dnes jiz zcela
charakteristicky tvar a vzhled. Nazev Coca Cola vymyslel proto, ze si myslel, ze dvé C po
sob¢ budou skvéle vypadat v reklamé. Prvni reklama v tisku se objevila v The Atlanta
Journal a vyzyvala ziznivé obyvatele k ochutnani "nového a oblibeného syceného napoje”.
Rucne malovany napis Coca-Cola se objevoval na markyzach obchodii spolu s pobidkou
"Drink"”, aby informoval kolemjdouci, ze Coca-Cola je vhodnym osveézujicim ndapojem. V
prubéhu prvniho roku se pohybovaly priumerné prodeje okolo 9 sklenic denné. (12) L ékarnik
Pemberton nikdy neocekaval tak velky tuspéch tohoto ndpoje. Celou firmu postupné po
¢astech rozprodal, az posledni dil zakoupil roku 1888, tésn¢ pied Pembertonovou smrti, As
Candler. Ten si jiz potencial napoje i znacky uvédomoval, a tak skoupil celou znacku opét

zpatky a ziskal tim plnou kontrolu.

V roce 1892 Candler spole¢né s dalsimi spole¢niky zaregistroval novy podnik ve stat¢ Ge-
orgia. Tehdy se zrodila ,,The Coca Cola Company* a 31. ledna 1893 byla na patentovém
urad¢ zaregistrovana ochranna znamka. Candler mél cit pro marketing, a tak nov¢ registro-
vany napoj zobrazoval na pfedmétech bézného pouziti. V nasledujicich letech byly vytvo-

feny nové pobocky v ostatnich statech USA. V Dallasu, Chicagu a Los Angeles.

V roce 1919 odkoupil od Candlera veskeré akcie Ernest Woodruff a o ¢tyfi roky pozdéji
byl prezidentem The Coca Cola Company zvolen jeho syn, Robert. Robert Woodruff ridil
spolecnost celych Sest desetileti. Prisuzoval velkou diileZitost tomu, aby jeho spolecnost
nabizela lidem nejkvalitnéjsi produkty na svétée - tato snaha se dodnes nezménila - a byl
tim, kdo jako prvni pochopil, jak nesmirné moznosti v sobé skryva mezinarodni distribuce.
Jeho velkolepé predstavy se bezezbytku staly skutecnosti: ndpoj je dnes k dostani prakticky

kdekoliv na svete. ¢

V roce 1940 ma Coca Cola vyrobny jiz v 45 zemich svéta.

"Postarame se o to, aby si kazdy americky vojak mohl za 5 centit koupit lahev Coca-Cola,
bez ohledu na to, kde slouzi nebo kolik nds to bude stat"™ To byl jasny cil Roberta Wo-
odruffa, ktery se mu zdafil. Do konce vélky vypili vojéaci vice nez 5 miliard lahvi Coca
Cola a ta se tim stala znamou po celém svété. Po vélce jej znali v podstaté vSude, kde se

objevili spojenci, a zacala opravdova expanze této znacky.


http://www.coca-cola.cz/svet-coca-cola/coca-cola_historie/historie/zrod-napoje-cocacola.php
http://www.coca-cola.cz/svet-coca-cola/coca-cola_historie/historie/woodruff.php
http://www.coca-cola.cz/svet-coca-cola/coca-cola_historie/historie/woodruff.php

UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 25

Od roku 1955 se zacaly ke znacce Coca Cola piidruzovat ostatni napoje s jinymi piichute-
mi. Jako prvni byla Fanta, posléze Sprite a nasledovalo mnoho dalsich perlivych, i neperli-
vych napoju s riznymi prichutémi.

Po nastupu teditele Roberto C. Goizuety, ktery spolecnost fidil celych 16 let, hodnota firmy

vzrostla ze 4 miliard téméf na 150 miliard dolart. Vstoupila na trhy v Cing, Indii, Rusku a

posilila a sjednotila vyrobni a distribu¢ni sit’.

1982 koupila The Coca Cola Company spole¢nost Columbia Pictures za 750 miliont dola-
i a vstoupila tak do zabavniho pramyslu. Rozsifila ochrannou zndmku o Coca Cola Light,
kterd je dodnes nejoblibenéjSim a nejprodavanejSim nizkokalorickym sycenym nealkoho-
lickym népojem na svété. Rokem 1985 napoj piekrocil pozemské hranice a vylétl s kosmo-

nauty do vesmiru.

Od roku 1915 ma ldhev Coca Coly onen charakteristicky tvar, ktery zname dodnes. Byl
vyvinut ve stat€¢ Indiana spolec¢nosti Root Grass Company z Terre Haute a patentovan

Vv roce 1977 jako viibec prvni primyslovy obal.

Naésledujici roky jsou pouhym vyctem uspéchii a rozsifovani spolecnosti po celém sveéte.
Vytvarenim novych produktii a obchody, které mély pouze stoupajici tendenci. Tyto kroky
byly zavrSeny rokem 1996, kdy The Coca Cola Company ziskala titul ,,nejvyvazené;si spo-

le¢nost sveta®.

5.2 Sponzorské aktivity znacky Coca Cola

Coca Cola je dnes celosvétoveé nejhodnotngjsi znackou, neni tedy troufalé fici, Ze je 1 znac-
kou celosvétoveé nejznaméjsi. Praveé kvili tomuto faktu si nemize dovolit ignorovat spon-
zorstvi, jakoZto nejvice se rozvijejici formu filantropie v této dobé€, darcovstvi, ani CSR
(corporate social responsibility — spolecenska odpovédnost firem). Pokud si chce i nadale
udrzet image, kterou vytvotila a zachovat si hodnotu, kterou mé v myslich spotiebitelt, je
urcité dulezité ude€lat i néco vic, nez jen prodavat produkty a délat na né€ reklamy. To Coca
Cola velmi dobfe vi, a tak miZzeme tuto znacku najit podepsanou pod velkou ¢asti udéalosti

po celém svéte.
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5.2.1 Coca Cola a Olympijské hry

Urcité nejdéle trvajicim partnerstvim je sponzorovani Olympijskych her, které trva jiz od
roku 1928, od dob konéani Olympijskych her v Amsterdamu. Od té doby sponzorovala na-
prosto kazdé hry, at’ uz se jednalo o letni, nebo zimni. V roce 2005 poté vetejn¢ ohlasili
obnoveni spoluprace s Mezinarodnim organizacnim vyborem az do roku 2020. Kromé tedy
pfedminuly rok konanych her v Pekingu, a leto$nich zimnich her ve Vancouveru, Coca
Cola bude sponzorovat i hry nasledujici, a to vroce 2012 Olympijské hry v Londyné,
v roce 2014 zimni Olympijské hry v Sochi a nasledujici hry v roce 2016, 2018 a 2020. Di-
ky tomuto dlouhotrvajicimu partnerstvi mezi The Coca Cola Company a Mezinarodnim
organiza¢nim vyborem ziskala Coca Cola pravo pouzivat olympijské symboly a maskoty

ve svych reklamnich a propagacnich aktivitach.

The Coca Cola Company nesponzoruje jen ,,obycejné* Olympijské hry, ale od roku 2008
ma uzavienou tfiletou smlouvu na sponzorovani tzv. Special Olympics, Olympijskych her

pro mentalné postizené. Tato spoluprace trva samoziejmeé mnohem déle nez od roku 2008.

5.2.2 Partnerstvi Coca Coly

jako UEFA Championship nebo FIFA Worldcup. Od sezény 2006/2007 méa Coca Cola
uzavienou smlouvu o sponzorovani s The Fotball League. Jednou ze sponzorskych aktivit
ve fotbale byla i tfimési¢ni soutéz ,,Win a Player®, kterd dala jednomu z fanouski moznost

ziskat pro svtj oblibeny tym 250 000 liber a investovat tyto penize do hracti onoho tymu.

Coca Cola se ale nezabyva pouze sportem. V Americe sponzoruje ,,Public Education
Secretary* a tzv. CONADE (Sports and Physical Culture National Comission of Mexico),
které se zabyvaji rozvojem fyzické aktivity na vice nez 4.000 zakladnich $kol v Mexiku.

Nyni tento program funguje na 732 Skolach ve ¢trnacti mexickych statech.

Ani medicina neni tiplné mimo zabér spolednosti, zamé&fuje se predeviim na Cinu. Coca
Cola v Pekingu uzaviela smlouvu o spolupraci na patnact let s ,,China Academy of Traditi-
onal Chinese Medicine* (CACTM). V fijnu 2007 Coca Cola slavnostné ohlésila otevieni
,»The Coca Cola Research Center for Chinese Medicine®, vyzkumného centra pro ¢inskou
medicinu. Je soucasti ,,The Beverage Institut for Health and Wellnes®, ktery se zabyva in-

formovanim vefejnosti o tom, jak je dilezité¢ dodrzovat pravidelny pitny rezim a Zit aktiv-
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nim zivotnim stylem. V oblasti mediciny a zdravi se Coca Cola angazovala v ramci ,,Heart
Truth®, kampané o zvySeni povédomi o nemocich srdce ve spolupraci s Heidi Klum a
,National Heart, Lung, and Blood Institute* (NHLBI). Zaroven je partnerem ,,American
Dietetic Asociation* od zacatku brezna 2008, americké asociace, kterd se zabyva zdravym

Zivotnim stylem.

V roce 2007 Coca Cola investovala pies 2,5 miliardy dolard na narodni parky v USA a

uzavrela partnerstvi s ,,The National Park Foundation®.
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6 HLOUBKOVE ROZHOVORY

Cilem této prace je zjistit, jestli maji sponzorské aktivity spolecnosti The Coca Cola Com-
pany vliv na to, jak je vnimana u svych zakaznikl. K dosazeni tohoto cile jsem zvolila me-
todu hloubkovych rozhovort. V cilové skupiné mladych lidi mezi 18 a 30 lety bylo polo-

zeno celkem 17 otazek, nékdy pro doplnéni i podotazky.

6.1 Metodologie

Aby bylo dosazeno cile prace, tedy zjisténi vlivu sponzorstvi Coca Coly na vnimani u je-
jich zakaznikl, nestacilo vytvotit pouze dotaznik a distribuovat je Siroké skupiné respon-
dentti. Bylo zapotiebi dostat se vice do mysli spotiebitelti a nékteré otazky s nimi probrat
podrobnéji. Proto jsem zvolila metodu hloubkovych rozhovort, kdy jsme na sebe s kazdym
respondentem m¢li dostatek Casu a mohli probrat kazdou otazku do hloubky, ze vSech
stran. V jednotlivych otazkach jsem se snazila zjistit, jak moc maji respondenti Coca Colu

zazitou, jaké se jim k ni vaZi asociace, co si vybavi, kdyZ se fekne Coca Cola a dalsi.
Cilova skupina: mladi lidé ve véku 18-30 let

Pocet respondentii: 10

6.2 Pouzité otazky

Nasledujici otazky jsou pouze navodné a sméruji rozhovor. V ptipadé malé hovornosti
respondenta, nebo malého povédomi je poskytnuta velkd opora v podobé dalSich otazek,

popfipad¢ vysvétleni pojmu.
1. Otazka: Znate znacku Coca Cola?

Tato otazka byla polozena spiSe jen pro jistotu, jako nastinéni toho, o ¢em bude veden roz-
hovor a v pfipadé€, Ze by nektery z respondentl tuto znacku neznal, nemélo by smysl s roz-

hovorem pokracovat.

2. Co se vam jako prvni vybavi, kdyzZ se Fekne Coca Cola?
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Otazka méla za ukol zjistit asociace respondentti. Co jim jako prvni vyvstane na mysli, co
je podle nich nejsilngjsi Casti této znacky a jak hluboko maji znacku Coca Cola zakotené-

nou.
3. Navstivili jste nékdy néjakou akci, kterou The Coca Cola Company sponzorova-

la?

V ptipad¢ zaporné odpovédi na tuto otazku nendsledovala otdzka ctvrta. V piipadé kladné
odpovédi jsem se snazila zjistit, co to bylo za akci, v jakém obdobi a jak velkym sponzo-

rem Coca Cola byla.

4. Piimélo vas to zménit postoj K této znacce, ovlivnilo vas to néjak v rozhodovani
pri nakupu?

Tato otdzka se zaméfila na to, jestli dokazala akce, kterou respondent navstivil, néjakym

zpusobem ovlivnit jeho vnimani této znacky a ovlivnit ho pii dal§im nakupu.

5. Znate néjaké sponzorské aktivity spolecnosti The Coca Cola Company?

Spole¢nost The Coca Cola Company znaji snad vsichni, bez rozdilu véku. Touto otazkou

jsem se snazila zjistit, jestli znaji 1 jeji sponzorské aktivity, jestli viibec védi, Ze spole¢nost

sponzoruje, v jaké oblasti sponzoringu se pohybuje. V piipadé, ze respondent odpovédél

zaporné, chtéla jsem po ném, aby si tipnul, co se tak miiZze k firmé jako je Coca Cola, hodit

za akce a udalosti, které by méla podporovat.

6. Ovliviiuji vas tyto v rozhodovani pri nakupu?

V piipadé, Ze na otazku ¢islo 5 respondent odpoveédél zaporné, tato otdzka byla vynechana.

7. Jaké produkty spadaji pod The Coca Cola Company?

Pod Coca Colu spadaji takové nédpoje, jako Fanta, Sprite, Bonaqua, ovocné dzusy Cappy,
Kinley Tonic, kdvové napoje Illy, ndpoj pro sportovce Powerade a energeticky napoj Burn.
Tato otazka méla za ukol zjistit, jestli o této skutecnosti respondenti védi a uvédomuji si,

ze 1 ndpoje, které nenesou ndzev Coca Cola, spadaji pod tuto spolecnost.
8. Zkuste si vybavit co nejvice reklam, které Coca Cola natocila.

Tato otdazka byla zaméfena spi§ na pamét’ a ukazku toho, kterd reklama zastava v myslich

spotiebiteld, kterd je zaujme natolik, Ze se vryje do paméti.
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9. V pripadé, Ze byste navstivili sponzorovanou akci a setkali se tam s néjakou znac-
kou a pozdéji se méli pri nakupu rozhodnout mezi znackou, se kterou jste se na té
udalosti setkali, a znackou, se kterou nemate tuto osobni zkuSenost, ovlivnilo by

vas to v rozhodovani?

Tato otazka byla zacilena na uvédomovani si sponzorti akce, a zda ma moznost sponzor

timto zpiisobem ovlivnit rozhodovani spotiebitelt.
10. Co si myslite o rozdavani vzorki?

Otdzka zaméfend na podporu prodeje v podobé rozdavani vzorkl a jak se respondenti na
tento krok tvaii. Zda je jim to nepiijemné, maji to radi, nebo zaujimaji zcela negativni po-

stoj.
11. Vnimate znacku pozitivnéji, pokud sponzoruje?

Tato otazka vyzadovala zamysleni. Kazdy, kdo na ni odpovidal, musel se zamyslet nad tim,
kde se setkal se znackou, kterd sponzorovala a zda to zménilo jeho postoj k ni, nebo ho to

nechalo zcela bez poskvrny.
12. Diivéfujete znacce vic, pokud sponzoruje?

Také otazka k zamysleni, kterd se vztahuje 1 k predeslé otazce. V ptipad¢€, Ze v otazce o
pozitivn€j$im vnimani odpovédél respondent kladnég, chtéla jsem zjistit, zda pozitivni vni-

mani znamena i zvyseni divery ke znacce.
13. Vite co je spolecenska odpovédnost firem?

Tuto otazku jsem polozila proto, Ze spoleCenska odpovédnost firem a sponzoring k sobé
maji velmi blizko a lidé mezi nimi mnohdy nespatiuji Zadny rozdil. Tim padem jsem se
rozhodla zeptat, zda moji respondenti o tomto rozdilu védi a uvédomuji si jej. V piipade,
ze odpovéd’ je zapornd, je mozné, Ze si respondenti zaméni sponzorské aktivity za aktivity

CSR. V pripadé kladné odpovédi nasleduje otazka cislo 14.
14. Setkali jste se s tim nékdy?

Tato otazka je polozena pouze v piipadé kladné odpovédi na otdzku piedchozi. Jestlize je
respondent schopen rozlisit sponzoring a CSR, pak mizeme piepokladat, Ze bude schopen

1 rozlisit aktivity spole¢nosti, které¢ v rdmci téchto dvou ¢innosti vykonava. V piipade, ze
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respondent neodpovédé€l kladné nad piedchozi otazku, byl mu pojem CSR osvétlen a byla

polozena otazka cislo 14.
15. Vite jaké CSR aktivity The Coca Cola Company déla?

Pojem CSR byl vysvétlen, nyni je dilezité dostat se do hlavy respondenta otazkou, zda si
uvédomuje setkani se s touto Cinnosti. To ho nuti zamyslet se nad svym okolim. Jestli né-
kdy néco podobného slysel ve zpravach, v rozhlase, ¢etl v novinach, nebo se s tim setkal
piimo ve svém okoli. Paklize ho donutime zamyslet se nad timto faktem, pfiblizujeme se
1épe podvédomé ¢asti osoby, ktera si ¢asto véci vybavi a uvédomi, aniz bychom to védomé
ovladali. Tim padem se miZzeme zeptat na spolecensky odpovédné aktivity spolecnosti The

Coca Cola Company.
16. Vnimate spojeni znac¢ky se sponzorovanou akci?

Touto otazkou jsem se snazila zjistit, zda si navstévnici akce spoji sponzora s tou kterou
udélosti. Zda vnimaji né¢jakou souvislost mezi akci a sponzorem, jestli se tam ona znacka

hodi a zda sponzorstvi ladi s filozofii t¢ které firmy.
17. Vite jakou ma The Coca Cola Company filozofii, hodnoty, vizi?

The Coca Cola Company je spole¢nost, ktera ma uz dlouho tradici a ptezila mnoho svéto-
vych krizi, véetné¢ obou svétovych vélek, a tak neni mozné, aby tak velkd firma neméla
svoji filozofii, hodnoty a vizi, kterou by chtéla naplnit. Coca Cola se snazi celosvétove
hlavné podporovat a pomahat. The Coca Cola Company ma stanovenou Vizi 2020 a snazi
se priblizit hodnotam v této vizi stanovenym. The 2020 Vision and Roadmap for Winning
Together' builds upon the Company's mission to refresh the world and inspire moments of
optimism and happiness, while creating value for shareowners and making a difference

across the globe. ¥

6.3 Vyhodnoceni Setieni

JelikoZ respondentli nebylo mnoho a byly provadény hloubkové rozhovory, rozhodla jsem
se vénovat v nasledujici kapitole kazdému respondentovi zvlast. U tohoto zkouméani hraje
pomérné vyznamnou roli mnoho faktorti. Vék respondenta neni viibec diilezZity, naopak se
jako dtlezité ukdzalo dosazené vzdélani a velikost obce, mésta, ve kterém respondenti vy-

rastali, popfipad¢ ziji. Otazky, které jsou uvedeny v kapitole 5.2, byly pouzity jako navod-
né a dale se ménily podle odpovédi dotazanych. V né€kterych piipadech bylo nutno pokladat


http://www.thecoca-colacompany.com/presscenter/nr_20091116_2020_vision.html

UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 32

otazek vice, protoze respondent byl mén¢ hovorny, jindy stacilo polozit otazku zakladni a
dotdzany se sam rozpovidal. U kazdého respondenta uvedu stru¢nou charakteristiku jeho

osoby a posléze udélam kompletni rozbor vedeného rozhovoru.

6.3.1 Respondent ¢. 1

Prvnim respondentem byla studentka 3. roéniku marketingu na vysoké $kole, 22 let. Zije
v malé vesnici u Hradce Kralové, kde také vychodila zakladni Skolu, stfedni Skolu navsté-
vovala v Pardubicich. Vystudovala stfedni Skolu cestovniho ruchu a hodné se zajima o déni
v zahrani¢i. Mé §iroké povédomi o obchodnich a marketingovych aktivitach riznych za-
hrani¢nich spolecnosti a o zahrani¢ni kultufe. Ma povédomi i o sportu, sleduje jej uz velmi

dlouho a neni zaméfena pouze na jeden druh.

Znacku Coca Cola zna velmi dlouho, dle jejich slov zhruba od deseti let véku. KdyzZ se
fekne Coca Cola, prvni se ji vybavi vano¢ni kamion a Cervena barva. Budeme-li
Vv asociacni fad¢ pokracovat, vybavi se ji celosvétova firma s dlouhou tradici a silnou znac-

kou. Hned na pocatku, jesté pred otdzkou na sponzorstvi, se respondentce vybavil fotbal.

Na otazku, zda n€kdy navstivila néjakou akci, kterou Coca Cola sponzorovala, odpovédéla,
ze si nic takového nevybavuje. Na druhou stranu dotaz na sponzorské aktivity této spolec-
nosti u ni vyvolal celkem S§iroky okruh znamych aktivit. Kromé jiZ zminéného fotbalu se ji
vybavily 1 Olympijské hry a dokonce méla pocit, Ze se se sponzoringem Coca Coly setkala
na atletickych mitincich. Zaroven ji tyto sponzorské aktivity spolecnosti The Coca Cola

Company oslovuji a pisobi na ni velmi pozitivné.

Projevila i pomérmné Sirokou znalost produktli znacky Coca Cola, nicméné z Siroké Skaly
produkt si vybavila pouze ty nejbeznéjsi, jako Fanta, Sprite a Bonaqua. Zcela mylné vSak
pod spolecnost The Coca Cola Company zatadila dzusy Toma. Ty spadaji pod spole¢nost
General Bottlers a pod Coca Colu spadaji dzusy Cappy. Ziistaneme-li u povédomi o spo-
le¢nosti, plynule se dostavame k reklamam, které The Coca Cola Company vytvofila. Ku-
podivu dotazanou jako prvni napadla reklama ve stylu GTA, posléze automat s kreslenymi
postavickami, vzapéti vanocni kamion. Hned nato pronesla, ze Coca Colu ji asociuje rodi-
na, doslova fekla, Ze ,,kde se zobrazuje rodina, tam je 1 Coca Cola“. Na posledni otdzku o
spolecnosti, tedy na vizi, hodnoty a filosofii odpovédéla celkem bez rozmyslu. Coca Cola
ma jako svoji vizi ,,predavat radost®. Tento fakt ji evokoval reklamni slogan: Ber Zivot s

radosti.
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V prvni z obecnych otdzek piimo sama dotdzana pronesla, ze je ¢lovék velmi ovlivnitelny
reklamou, a tak by na ni sponzorstvi néjaké spolecnosti, se kterou by se na akci setkala,
mélo vliv a urcité by pii rozhodovani dala prfednost znacce, ktera tuto akci sponzorovala.
Siln¢ vnima propojeni udalosti se sponzorem a v§ima si, zda se k sob& hodi a akce kore-
sponduje s filozofii, hodnotami a zaméfenim spole¢nosti. Zaroven pfiznala, ze i vzorky
jsou pro ni zptisobem, jak ji ptimét k nakupu, a proto ji to piijde jako dobra investice firem,
pokud vypousti na trh novy produkt, nebo sluzbu. I v ptipad¢€, ze prodej klesa, da se timto
krokem znovu zvednout, pfipomenout spotiebitelim, Ze spolecnost je stale tady. S timto
pfipomenutim se respondentka setkala piimo u Coca Coly, kdy navstivila hudebni festival
a dostala vzorek k ochutnani zdarma. Na hudebnich festivalech se setkava pravidelné i se

vzorky firmy Kotex, produkujici ddmské hygienické potieby.

Pokud spole¢nost sponzoruje, je to pro dotazanou divod, vnimat ji pozitivnéji. Vnima, ze
znacka ,,neni chamtiva® a ¢ast ze ziski vraci zpét do spolecnosti a i jeji divéra v takovou

znacku se prohlubuje.

Otazka na spolecenskou odpovédnost firem jin nijak nezaskocila. Vzhledem Kk tomu, zZe
studuje marketing, velmi dobte vi, co CSR obndsi a o co se jedna. Setkala se s tim nejen ve
svém okoli, ale 1 ve svété. U Coca Coly sice nevédéla, ale uvedla jako piiklad spolecnost

Apple (Save the Green), nebo Albert hypermarket (Bertici).

Shrneme-li povédomi o znatce Coca Cola u této respondentky, je Siroké. Znacku zna uz
velmi dlouho, ma Sirokou $kélu asociaci, znd pomérné dost reklam, vi, Ze pod The Coca
Cola Company patii i jiné produkty, nez ty, které nesou nazev Coca Cola. Vi o sponzor-
skych aktivitach spolecnosti a vnima znacku jako silnou a tradicni. Diky studiu marketingu
se vyzna 1 v ostatnich marketingovych terminech a oblastech a v8§ima si téchto aktivit ko-
lem sebe. Pro hloubkovy rozhovor byla zcela idedlnim respondentem, protoze odpovidala

Siroce a zamyslela se nad svymi odpovéd’mi.

6.3.2 Respondent ¢. 2

Druhy rozhovor byl proveden u muze, vystudoval stfedni Skolu truhléafstvi a prace se dre-
vem a nyni pracuje jako hasic¢, 23 let. Cely zivot zZije v malé vesnici v kraji Vysoc€ina a pra-
cuje v rodinném hospodatstvi. Vénuje se jezdectvi a ochotnickému divadlu, coz jsou obo-

ry, o které se zajima.
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Znacku Coca Cola zn4, vyvolava v ném rtizné asociace, nejsou vSak nikoliv pozitivni. Snad
jako jediny si pii otdzce na né nevybavil ani barvu, ani logo, ale jeho asociace byly spise
negativni. Vybavily se mu véci jako ,,nezdravé piti, spousta cukru, ropa®. Na otazku proc¢
zrovna ropa odpovédel, ze diive kolovaly zvésti, ze se Coca Cola z ropy vyrabi. Az kdyz
jsem se zeptala podruhé na Coca Colu jako spole¢nost, znacku, vybavilo se dotdzanému
»cervené pozadi s bilym népisem a typicky tvar lahve®. Jedna z dalSich asociaci, které¢ ma
s timto produktem spojené, je osobni zkuSenost s Coca Colou Zero, kterou oznacil za

»obarvenou vodu bez uc¢inku (proti spanku) a bez chuti®.

U otazky na produkty The Coca Cola Company si nevybavil naprosto Zadny produkt, na-
padl ho jeding Sprite, jako moznost. Ten mu ale na rozdil od Coca Coly chutna, a tak
k nému ma ponékud pozitivn&jsi asociace. Na otazku sponzorovani touto spolecnosti si
tipnul mezindrodni sportovni utkéni, konkrétn¢ baseball. Po otdzce na sponzorovani Olym-
pijskych her Coca Colou odpovédél, Ze na Olympijské hry se diva, ale nev§ima si reklam,
vici kterym je imunni. Na akci sponzorované Coca Colou nikdy nebyl a odtvodiuje to
tim, Ze se v jeho okoli takové akce nekonaji, navic Coca Cola nesponzoruje typy akei, které

ho zajimaji (jezdectvi, divadelnictvi).

I ptesto, Ze respondent tvrdil, zZe je na reklamy imunni a nediva se na né, byl schopen si

vybavit vano¢ni kamion a reklamu s automatem a animovanymi postavickami.

Rozdavani vzorkl hodnoti jako prvoplanové a srovnava je s volebnimi kampanémi, kdy si
politické strany mysli, Ze tim, Ze néco rozdaji, ziskaji hlas. Pojem spolecenskéd odpovédnost
firem byl respondentovi zpocatku zcela cizi, nicméné po vysvétleni tohoto pojmu piiznal,
ze se s tim jiz setkal, dokonce ve své blizkosti v souvislosti s aktivitami jaderné elektrarny

Dukovany.

Sponzorstvim spole¢nosti na akcich je dotdzany ovlivnitelny, ale pouze ve velmi omezené
mife. Vzhledem k velikosti jeho bydlist¢ se nestava Casto, Ze by udalosti jeho z4jmu byly
sponzorovany velkymi spolecnostmi, a tak se zaméfuje na mensi, mistni firmy. Vzhledem
k tomu, ze i sam shanél sponzorstvi na akci, kterou potadal, zacal vnimat ochotu okolnich
spolecnosti v oblasti darovani financi. Nyni je citlivéjsi pti sledovani sponzori akci a pfi-
znava, ze pokud je firma ochotna darovat finan¢ni (nebo i nefinan¢ni) prostfedky, ziskdva u

n¢j plusové body.
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Tento respondent byl idedlnim dotdzanym z hlediska obsahu odpovédi. Na kazdou otazku
m¢él celkem rozsahlou odpoveéd’, ktera navic navazovala na otazky dalsi. Co se tykéd poveé-
domi o spolec¢nosti The Coca Cola Company, je zcela minimalni. Respondent si uvédomu-
je, ze takova znacka existuje, nicméné pro n¢j osobn¢ nic neznamena. Tim padem je zcela
neovlivnitelny jejimi reklamami i veskerymi sponzorskymi a CSR aktivitami. The Coca
Cola Company je pro n¢j spolecnost ptili§ velka a nedostizna na to, aby se o ni zacal zaji-
mat vice, tieba 1 z divodil sponzorovani n¢jaké jemu blizsi akce. U tohoto respondenta se
velmi silné€ projevil fakt, ze bydli v malé vesnici a ma pouze velmi omezeny okruh zajmi a
pfisun informaci a ani sponzorské aktivity spolecnosti ho nedokézou v jeho nazoru ovliv-

nit.

6.3.3 Respondent ¢. 3

Jako treti respondent byla zvolena studentka 5. ro¢niku primyslového inzenyrstvi na vyso-

.....

Znacku Coca Cola zna jiz od raného détstvi a jeji prvni asociaci byl ¢ervenobily napis. Me-
zi dalSimi se objevil typicky tvar lahve a tradice. Jako akci sponzorovanou spole¢nosti The
Coca Cola Company oznacila respondentka vano¢ni kamiony na namésti, které
Vv pfedvanoénim &ase jezdi po méstech Ceské Republiky. Na otazku jinych sponzorskych
aktivit spolec¢nosti si vzpomnéla na fotbal, jakozto hlavni sponzorskou ¢innost.
V povédomi o spolecnosti uspéla velmi dobie i1 pti vyctu produktl, které¢ pod The Coca
Cola Company spadaji, vzpomnéla si kromé Fanty, Sprite a vod Bonaqua jesté na ledové
¢aje Nestea. Mezi reklamu vytvofenou Coca Colou zafadila mimo véno¢niho kamionu a
automatu s animovanymi postavickami také reklamu na Pepsi, ve které vystupovala ame-
rickd zpévacka Shakira. Jakmile to vSak dopovédé€la, sama se ihned opravila, Ze Shakira
vystupovala v reklamé na Pepsi Colu s poznamkou, ze Coca Cola by se k néemu takové-
mu, jako je obsazeni Shakiry do reklamy, nesnizila. Tim se rozhovor posunul k vnimani
rozdilu mezi Coca Colou a Pepsi Colou. Respondentka sviij vyrok obhgjila tim, ze Coca
Cola ma v nasi zemi mnohem silnéjsi pozici, je moznost koupit ji na vice mistech a navic
je chutové lepsi. Respondentku ovliviiuje 1 fakt, ze Coca Cola mé delsi tradici a obecné
hodnoti jeji reklamy pozitivnéji. Jako hodnoty a vizi spolecnosti oznacila ,,obsadit cely trh

a vytlacit z n¢&j Pepsi Colu.
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U obecné zaméienych otdzek jsem se setkala s velkym povédomim o odbornych terminech.
Pojem CSR je respondentce zcela znamy, dokonce se mi dostalo i dosti podrobné definice.
Se CSR aktivitami se setkala v misté svého bydliitd. V Usti nad Labem ptisobi chemicky
zavod, ktery je pfimo uprostied mésta a ¢as od Casu uniknou chemické latky. I podnik
SETUZA (Severoceské tukové zavody) se zabyva CSR aktivitami. I piesto, ze tyto aktivity
byly v Usti nad Labem provadény v dobé jejiho détstvi, je schopna si je zp&tné vybavit a
oznacit je pravé pojmem CSR. O CSR aktivitaich spolecnosti The Coca Cola Company

ovsem respondentka neméla ani tuseni.

Na dotaz, zda je ovlivnitelnd sponzorovanim spolecnosti v misté konani akce piipustila, ze
velmi. V piipadé, ze by se ocitla na sponzorované akci a posléze se méla rozhodovat mezi
spolecnosti, se kterou se nesetkala v rdmci sponzorovani a spolecnosti, se kterou ma takové
zkuSenosti, jednoznacné by pry volila spole¢nost, ktera sponzorovala. Zna¢ku vnima pozi-
tivn&ji, pokud se sponzoringem zabyva, nicméné vétsi duvéru v ni spole¢nost diky této
aktivité nevzbuzuje. Pti sponzorovani udalosti si ¢asto v§ima sladénosti znacky s akci, do-
konce uvedla jako, podle ni, fascinujici piiklad sponzorské aktivity spole¢nosti Skoda Auto
na hokeji. Pouhé vystaveni vozu uprostied haly, kde se hokej kond, pry nedokaze sladit

akci se znac¢kou.

Respondentka ¢islo 3 byla zcela idealnim respondentem, co se tyka informovanosti o téma-
tu. Nebyla ale pfili§ hovorna, a tak jsem musela pouzit vice otdzek a pfimét ji, aby se nad
tématem vice zamyslela. Celkové povédomi o spolecnosti The Coca Cola Company je
velmi dobré a vztah k znacce je spiSe pozitivni. Neni vSak ovlivnén sponzorskymi aktivi-

tami firmy.

6.3.4 Respondent ¢. 4

Ctvrtym respondentem v potadi byla studentka tietiho ro¢niku marketingu na vysoké $kole
s bydlistém v turistickém stfedisku v KrkonoSich. Aktivné se vénuje sportu a organizovani
velkych cyklistickych akci v priibéhu sezony. Na zékladni a stfedni Skolu chodila ve

Vrchlabi, 22 let.

Znacku Coca Cola zn4, stejné€ jako predchozi respondenti, jiz velmi dlouhou dobu. Asocia-
ce, které se pro ni ke znacce vazou, jsou ,,Cervena barva, veseli lidé, led a orosena skleni-

ce“. Respondentka jako prvni vyjadfila u asociaci osobni zkusenost. A to, ze Coca Cola
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chutna nejlépe vychlazena s ledem a vjem, jak v teple stékaji kapky kondenzované vody po

sklenici.

U sponzorskych aktivit spolecnosti si nevybavila, ze by byla na né¢jaké udalosti sponzoro-
vané Coca Colou, co se sponzorovani jinych akci tyka, respondentce se vybavilo sponzoro-
vani fotbalu. Zarovenn Coca Colu zafadila na seznam sponzori amerického Super Bowl.
Tyto aktivity ovS§em viibec neovliviiuji vnimani spole¢nosti respondentkou. Sama prohlasi-
la, Ze obecné pii sponzorovani zaleZi na vztahu k akci, kterou ta ktera spole¢nost sponzoru-
je. Také je pro ni dilezitd velikost sponzora. Pokud jde pouze o malého, fadového, v§imne
si jej mnohem hufe, nez kdyz se jedna o velkého, generalniho, nebo dokonce tituldrniho

sponzora.

Jako jedind tato respondentka nezminila vano¢ni reklamu s kamionem. Sama se posléze
ptiznala, Ze ten ji ani nenapadl. Zminila ale reklamu s automatem, reklamu ve stylu GTA a
dalsi hranou reklamu, vyjadfujici radost, ve které pro ni byla nejvyraznéj§im prvkem rozza-
fend divka. Vice ji popsat nedokdzala. I ona si dokdzala vybavit pomérn¢ Sirokou skalu
produkt, spadajicich pod spole¢nost Coca Cola, od Fanty a Sprite, ptes Bonaqu az po le-
dové Caje Nestea. Jako hodnoty a filosofii spole¢nosti oznacila zaméfeni na rodinu a tradi-

ci, vizi Coca Coly si netroufla ani odhadnout.

JelikoZ se jedna o studentku marketingu, otdzky ohledné CSR ji ne€inily velké potize. Ten-
to pojem je ji znamy, ale piesto se s takovymi aktivitami mimo studium nesetkala. Ani u

spolecnosti jako je The Coca Cola Company si nevybavuje nic takového.

Respondentka je celkem imunni, pokud jde o ovliviiovani zdkaznika sponzoringem. Sama
pfiznava, ze pokud nema se znackou osobni zkuSenost, nebo ji nezna, urcité ji nemuize
ovlivnit to, Ze se s danou znackou setkd na akci, kterou sponzoruje. Znovu ale pfipousti, Ze
velice zalezi na typu a velikost akce, jejimu vztahu k ni a velikosti sponzora. To samé plati
1 0 pozitivnim vztahu a davéte k firmé¢, pokud sponzoruje. I pies své marketingové vzdéla-
ni respondentka ptiznava, ze nevnima, zda sponzorovana akce koresponduje s aktivitami
firmy a zda se spole¢nost na tuto akci hodi. Jak je imunni vii¢i sponzoringu, tak neni imun-
ni vli¢i podpote prodeje ve formé rozdavani vzorkil. Tuto aktivitu ma rada, libi se ji a dle

jejich slov ji pravé toto dokaze pfimét k nakupu.

Ctvrta dotazana byla vhodnym kandidatem z hlediska jejiho vzd&lani. I jeji odpovédi byly

veelku Siroce pojaté a nemusela jsem poklddat mnoho pomocnych otazek. Povédomi o
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znacce ma, nicmén¢ nijak velké. Vi o spolecnosti The Coca Cola Company zakladni in-
formace, jakmile se ponotfime hloubéji do tématu, jeji povédomi se vytraci. Celkovy vztah

ke znacce je spise kladny, nikoli vSak ovlivnény sponzorskymi aktivitami.

6.3.5 Respondent ¢. 5

Paty respondent je student patého roéniku vysoké $koly ekonomické, pochazi z Usti nad
situované rodiny, hojné¢ navstévuje velké hudebni akce, kazdy rok podnika né€kolikero za-

hrani¢nich cest v ramci dovolenych, je celkem silny konzument Coca Coly.

Znacku Coca Cola zna jiz od malicka. Vzpomind si, Ze uz jako maly kluk ji rad pil
k obédu, nebo na koupalistich. Je to pro n¢j znamka osvézeni. Asociace, které se respon-
dentovi k této znaéce vazou, jsou taktéZz velmi osobni. Je to dle n&j sladky napoj, ktery mu
chutna a pije ho velmi ¢asto. Tento respondent Coca Colu micha velmi Casto s alkoholem,
proto se mu vybavuji riizné mixované drinky. V asociacich se neobjevila ani zndmka po
znacce. Oproti ostatnim se mu nevybavila cervena barva, bilé pismo, tvar lahve. M4 tolik
osobnich zkuSenosti, Ze vSechny tyto vjemy pro néj nejsou vibec duilezité. Na otdzku, zda
navstivil néjakou akci, kterou sponzorovala Coca Cola, odpoveédél, ze zcela urcité. Coca
Cola dle jeho ndzoru sponzoruje polovinu vSech akci, které se konaji, ale nebyl v dany
moment schopen si néjakou vybavit. Nazor na tuto znacku ménit pry nemusel, protoze je
odjakziva kladny, a 1 kdyby sponzorovala néjakou akci, ktera respondenta nezajima, na

jeho nézoru by to nic nezménilo.

Ackoli je pro respondenta Coca Cola v podstaté srdcovou zaleZitosti, neznad témét zadné
jeji sponzorské aktivity. Vybavil si pouze ,,Coca Cola Popstar, soutéz zacinajicich hudeb-
nich talentt. Odpovéd’ na otazku, zda tato soutéz stale pokracuje, ale nevédél. Jako posled-
ni vyherce zminil skupiny UDG a 100°, které jsou na Ceské hudebni scéné€ jiz pomérné

dlouhou dobu.

Na otazku o produktech spole¢nosti dotdzany bez zavahani odpovédél vSechny sladké li-
monady i vody a dokonce si jako prvni respondent vzpomnél na dzusy Cappy. U reklam
opét zabodoval vano¢ni kamion, automat a reklamy na Coca Colu Zero. Povédomi o hod-
notach a filozofii spolec¢nosti bylo nulové, pii tipovani respondent oznacil jako filozofii

vytvofit image a zam¢tit se na mladé.
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Otazka na CSR dotazaného z miry nevyvedla, ale nedefinoval ji uplné spravné a ukazalo
se, ze dotazany nezna rozdil mezi pojmy sponzoring a spole¢enska odpoveédnost firem.
Nicméné se pokusil 1 piesto otdzku zodpoveédet a po vysvétleni vyrkl nékolik velkych spo-
le¢nosti typu CEZ, EON, atp., které se zabyvaji ochranou Zivotniho prostiedi. O CSR akti-

vitach spolec¢nosti The Coca Cola Company ovsem nevédél respondent nic.

V piipad¢, ze by dotazany navstivil akci sponzorovanou néjakou znackou a posléze se mél
pii nakupu rozhodnout mezi touto znackou a znackou zcela neznamou, tvrdi, ze by sponzo-
rovani akce v rozhodovani neovlivnilo. Respondent sam se oznacil za imunniho vici re-
klamam a za pomérné stalého zdkaznika. M4 radd znacky znamé, velké, které¢ maji vytvore-
nou image a né¢jakou hodnotu. Jakmile takovou znacku dotdzany objevi a udéla na néj do-
jem, nenecha se snadno presvédcit k jeji zméné. Sponzorovani akce jej pry mize pfimét k
vyzkousSeni produktu, nebo sluzby, stejn¢ jako rozdavani vzorki, které hodnoti pozitivng,
neznamena to ale, Ze by tim zacal znacku vnimat pozitivnéji, nebo k ni ziskal vétsi davéru.
Sponzorovani je pro respondenta dobra pfilezitost, jak se zviditelnit a dle jeho nazoru se
jedné o aktivitu, kterd je zapotiebi, ale nijak ho to osobn¢ neovlivni, pokud se nejedna o
sponzoring jeho samého. Na otazku o souvislosti mezi akci a sponzorem dotazany odpové-
dél, Ze je nevnimal az do doby, kdy navstivil akci sponzorovanou Plzeiiskym Prazdrojem a
zucastnil se prednasky o spojovani znacek s urcitymi skupinami zdkaznikti. Od té doby si

pry takovych spojeni v§ima.

S respondentem ¢islo pét se pracovalo velmi dobfe. Nejen, ze byl velmi vstiicny a ochotny
odpovidat, ke kazdé otazce mél Sirokou odpovéd’, ale zaroven ma se zna¢kou velkou osob-
ni zkuSenost, coz hodn¢ ovliviiuje jeho nazory, jak na znacku samotnou, tak u obecnych
otazek. To, co nevédél v rovin€ obecné a v roviné povédomi o spolecnosti dohnal pravé
l1éty zkuSenosti a spoustou zazitkli spojenych se znatkou Coca Cola. Byl velmi ochotny se
Siroce rozpovidat o kazdé otdzce a s radosti sd€loval svoje zkuSenosti a zazitky se znackou.
Hloubkovy rozhovor s timto respondentem Sel opravdu do hloubky. I pfesto, Ze neni ovliv-
fovan sponzorskymi aktivitami spolecnosti, mé ke znacce velmi kladny vztah a bylo by

opravdu tézké, ne-li nemozné, piimét jej k loajalité k jiné znacce.
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6.3.6 Respondent ¢. 6

Sesta respondentka pochazi ze Zlina, kde také cely Zivot Zije. Vystudovala stiedni ugiliste
se zaméfenim na fotografovani, od ukonceni ucilisté pracuje jako servirka po zlinskych

provozovnach, 22 let.

U této respondentky byl rozhovor velmi kratky. Marketing, obchod i zahrani¢ni udalosti
jsou zcela mimo jeji zdjem. Znacku Coca Cola zna a jako asociace se ji vybavi bublinky.
Nikdy nenavstivila zddnou akci sponzorovanou Coca Colou, nezna jeji sponzorské aktivity.
Na druhou stranu jakozto servirka zna kompletné portfolio produkti spole¢nosti, az na
kavu a energetické¢ napoje. Z reklam se dotdzané jiz tradicné vybavil vdno¢ni kamion a

automat.

Na obecné otazky o pozitivnim vnimani znacky a vétsi duvéte k ni v pfipade, Ze znacka
sponzoruje, odpovédela zaporné a zcela odmitla moznost, ze by ji tento zplisob zviditelno-
vani n¢jak ovlivitoval. Rozdavani vzorkl ji pfijde taktéz zbytecné a tvrdi, Ze se s tim nikdy
nesetkala. Nevi co je CSR, nesetkala se s tim ani v médiich a nezkusila si ani tipnout jaky-
mi CSR aktivitami se The Coca Cola Company zabyva, ani jaké ma tato spole¢nost hodno-
ty. Stejné tak nevnima propojeni sponzora s akci. Respondentka tvrdi, Ze na sponzory se

nikdy nediva.

Rozhovor s touto respondentkou nebyl nijak ptinosny z nazorového hlediska. Byl pro mé
pfinosnym zejména po té strance, Ze 1 v dneSnim svété prehlcenym informacemi a rekla-
mou, je stale nékdo schopen tyto aktivity piehliZet a ignorovat je, a to i presto, Ze je aktiv-
nim uZivatelem internetu a sleduje televizi. U této respondentky je povédomi o spole¢nosti
vice nez malé, skoro bych fekla, Ze pouze vi, Ze néco takového existuje a to pouze na za-
klad¢ toho, Ze pracuje v restauracnich zafizenich, kam spole¢nost Coca Cola pravidelné
dovazi své vyrobky. Vztah ke znacce je v podstaté neutralni a sponzorské aktivity nemayji

Sanci jej ovlivnit.

6.3.7 Respondent ¢. 7

Dal8im respondentem je dalkovy student tfetiho ro¢niku logistiky v Praze. Pochazi a cely
zivot zije v turistickém stfedisku v KrkonoSich. Pracuje jako mistr logistiky v Mladé Bole-

slavi ve spole¢nosti Skoda Auto, 25 let. Zakladni i stiedni $kolu vychodil ve Vrchlabi.
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Znacku Coca Cola dotdzany zna a asociuje mu ¢ervenou plechovku, vdno¢ni kamion, mis-
trovstvi svéta ve fotbale a nartist reklamy kolem Vanoc. Sam posléze ptiznava, ze Coca
Colu ma spojenou s Vanoci a fotbalem, a to i piesto, ze fotbal nema rad a nesleduje je;.
Jako sponzorskou udélost spolecnosti, kterou navstivil, uvedl respondent vano¢ni kamion
Coca Cola na namésti v Mladé Boleslavi. Ani navstiveni této akce ho nijak nepiimélo
zmeénit nazor na znacku. Respondent hned zpocatku tiké, Ze Coca Cola je pro néj odjakziva
znamkou kvality a tradice a muselo by se zménit néco hodné zavazného, aby tento nazor
zménil. Na otazku o sponzorstvi Coca Coly znovu odpovédél fotbal a zkusmo motorismus
s né¢jakou mensi Ucasti spolecnosti. Povédomi o spolecnosti z hlediska produktii je mizivé.

Dotazany si dokazal vybavit pouze Fantu a Sprite, ktery zpocatku zaménil se 7Up.

Obecné otazky na vnimani spole¢nosti, ktera sponzoruje, ho pfimély k zamysleni. Nakonec
pfiznal, Ze je mozné, ze by ho pfi rozhodovani mezi dvéma znaCkami pravé sponzorstvi
ovlivnilo. Zaroven pftiznal, Ze pokud se spole¢nost sponzoringu vénuje, ziskava si u néj
plusové body a vnima ji pozitivnéji. Totéz dotazany fekl o duvéte ve spolecnost. Zaroven
ptipsal divéte 1 skutecnost, ze pokud firma sponzoruje sportovni udalost a sportovec, kte-
rého zastupuje, ziska dobré umisténi, je to pro néj divod vytvorit si ke spole¢nosti vétsi
davéru. V rdmci sponzorstvi je respondent pomérné citlivy na souvislost mezi znackou a

sponzorovanou udalosti a dost siln¢ vnima, pokud znacka s udalosti neladi.

O rozdavani vzorkl si mysli, Ze je to dobry zpiisob pfesvédCovani zakaznikd o koupi. Na
otazku zda se n€¢kdy setkal s rozdavanim vzork Coca Colou odpovédél, ze ne, ale Ze spo-
lecnost jako je Coca Cola to nema zapotiebi, protoZe neni nikdo, kdo by se nesetkal s Co-

lou.

Pojem CSR dotazany nezna, nesetkal se s touto aktivitou v praxi a nevi o ni¢em, co by spo-
le€nost The Coca Cola Company mohla jako CSR aktivitu délat. Jako hodnoty a filozofii

spolecnosti oznacil tradici, kvalitu a jedine¢nost. Vizi firmy vidi v zachovani tradice.

Sedmy respondent byl idealni z hlediska premyslivosti. Nad svymi odpovéd'mi premyslel a
snazil se kazdou otazku aplikovat na zazitou zkusSenost. Jeho odpovédi byly rozsahlé a pfi-
nasely novy pohled na véc. Ackoli nema se znackou pftili§ mnoho osobnich zkuSenosti,
jako napftiklad respondent €. 5, pfesto je jeho povédomi o spolecnosti Siroké, obzvlaste co
se oblasti sponzoringu tyka, a jeho vztah ke znacce nadprimérné dobry. I presto ale nebyl

ovlivnén sponzoringem spole¢nosti.
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6.3.8 Respondent ¢. 8

Osma respondentka je studentkou tfetiho ro¢niku marketingu vysoké Skoly. Cely zivot zije
a studuje v Moravskych Budé&jovicich, malém méstecku Vv kraji Vysocina, 24 let. Od zacat-
ku studii stfida zivot v Moravskych Bud¢&jovicich a ve Zling. Zajima se o sportovni aero-

bik, stravila ¢tyii mésice studiem v Déansku.

Znacku Coca Cola dotazana zna, zna ji velmi dlouho, ale nema s ni pfili§ bohaté osobni
ZkuSenosti. Prvni asociace byla lahev, posléze se respondentce vybavila hnéda barva a bub-
linky. Nebyla schopna si vybavit, zda n¢kdy navstivila udalost sponzorovanou spolecnosti
The Coca Cola Company. Zaroven dotazana piiznala, ze nezna zadné sponzorské aktivity
spole¢nosti. Z reklam si vybavila, jako vSichni dotdzani, automat, vano¢ni kamion a rekla-
mu ve stylu GTA. U produktii spolecnosti ji na mysli vytanuly ty nejbéznéjsi. A sice Coca
Cola, Sprite a Fanta. Nic jiného pod The Coca Cola Company nezatadila. U otazky na vizi

-----

Jako hodnoty firmy vnima jedine¢nost, osvézeni, tradici a kvalitu.

Otazka na CSR respondentku zaskocila, nebyla schopna odpovédét na otazku, co tento
pojem znamena, a to i piesto, Ze je studentkou marketingu. Tim padem nebyla schopna ani
reagovat na otazku jaké CSR aktivity spole¢nost The Coca Cola Company provozuje. Po
vysvétleni pojmu nicméné ptiznala, Ze se jiz s takovymi aktivitami setkala a dokonce uved-

la jako ptiklad velkou firmu CEZ.

Znacku, kterd sponzoruje, respondentka vnima pozitivnéji, je ji vice sympaticka, nez ne-
sponzorujici spolecnost. Jeji divéru ke znacce to ale nijak neovlivni. V piipadég, Ze by se
ale méla rozhodnout na zaklad¢ setkani se znackou na sponzorované udalosti, tvrdi, Ze by ji
tato aktivita ovlivnila natolik, ze by se pfi rozhodovani mezi touto a jinou znac¢kou rozhod-
la pro tu, se kterou ma osobni zkuSenost ze sponzorované udalosti. Zaroven velmi silné

vnima spojitost znacky S udalosti, na které je vystavena.

Osma respondentka nebyla pfili§ hovornym kandidatem. Otdzky ji pfili§ nezaujaly, nebyla
sdilnd, musela jsem pokladat hodné doplitujicich a navadéjicich otdzek. I piesto se respon-
dentka nedokdzala rozpovidat a zamyslet se do hloubky nad svymi odpovéd'mi. Fakt, ze je
studentkou marketingu ji ptfi odpovédich nijak nepomohl. Povédomi o znacce ma, ale vel-
mi malé. Nezna sponzorské aktivity, vybavuje si pouze nejbéznéjsi zalezitosti, s nimiz se

bézné setkdva. Znacka ji nijak neoslovuje, bere ji jako soucast svéta a nema k ni v podstate
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zadny vztah, 1 pfesto Ze uznava jeji silu a tradici. Sponzorovanim si tuto respondentku The

Coca Cola Company nenakloni.

6.3.9 Respondent ¢. 9

Devatou respondentkou je studentka tfetiho roéniku chovatelstvi a genetiky na CZU v Pra-
ze. Cely Zivot Zije v malé vesnici na okraji Usti nad Labem, zékladni $kolu navitévovala ve
vedlejsi obci, na gymnazium chodila od $esté t¥idy piimo do centra Usti, 22 let. Od pocatku
studii na vysoké stiida Zivot v Praze a ve své vesnici. Mezi jeji zaliby patii hudba, chova-

telstvi, jezdectvi.

Znacku Coca Cola znd, zna ji dlouho a dlouho ji kupuje. Jako asociace ke znacce se ji prv-
n¢ vybavi posledni reklama (automat). Mezi dalsi spojeni zatadila Vanoce, vano¢ni kamion
a svého expfitele, Suméni pfi otevirani vicka. Znovu se projevila silna osobni zkuSenost se
znackou, jako v piipad€ patého respondenta. Dalsi asociace se vazou vice ke znacce. Ka-
ramel, etiketa na lahvi. Z reklam si doty¢nd vybavila jiz zminénou reklamu s automatem a
Klasicky vano¢ni kamion. Jako prvni ovSem vyjadfila i postieh z reklamy. Na otazku, zda si
vybavi reklamu, fekla, Ze ji jako prvni napada ,,jak je tam ten svét v automatu a jak tam ani
jedna postavicka nema o€i“. Neuvédomuje si, ze by n€kdy navstivila udalost sponzorova-
nou spolec¢nosti The Coca Cola Company, u otazky na produkty si vybavila pouze zcela
bézné Coca Colu, Fantu a Sprite. Hodnoty, vizi a filozofii spole¢nosti si netroufla ani od-
hadnout, pfi naléhani vSak pronesla domnénku, Ze by se mohlo jednat o Sir$i zaujeti déti.

Respondentka tak soudila podle animovanych reklam.

U obecnych otazek se respondentka projevila jako ¢lovék celkem neovlivnitelny sponzoro-
vanim. Neovlivni ji sponzorovani akce pii rozhodovani, ani spolecnost nevnima pozitivné-
ji, pokud se zabyva sponzoringem. Neovlivni to ani jej divéru ke znacce a nevnima, pokud

sponzor neladi k udalosti.

Pojem CSR je respondentce nezndmy a ani po vysvétleni pojmu si nevzpomnéla, zda zna
néjaké takové aktivity. U spole¢nosti The Coca Cola Company se s nimi také nesetkala,

nebo si to alespon neuvédomuje.
Na rozdil od sponzorovani, rozdavani vzorki hodnoti respondentka velmi kladné. Sama se
Kk tomu vyjadiila, Ze si mysli, Ze je to dobry marketingovy tah, jak pfimét lidi néco vyzkou-

Set, Ze kupuji vétSinou, to s ¢im se jiz setkali. Jako dalsi plus tohoto kroku uvedla, Ze tim,
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ze jsou vzorky zadarmo, mé spoleCnost jistotu, Ze si vzorek kazdy vezme a vyzkousi jej. U

Coca Coly se s touto podporou prodeje ale nesetkala.

Ptedposledni respondentka odpovidala rychle a stru¢né€. Pfi dopliujicich otazkach nebyla
ptilis ochotnd se rozhovorit, povédomi o spolecnosti je v podstaté zakladni. Na druhou
stranu z dotazané byly citit osobni zazitky a vzpominky spojené s touto znackou, které byly
misty velmi siln¢ zakofenéné, a o kterych byla ochotnd mluvit. Vnimani zna¢ky The Coca
Cola Company je vesmes kladné, ale pouze na zakladé osobnich zkuSenosti, nikoliv ovliv-

néné sponzorstvim.

6.3.10 Respondent ¢. 10

Poslednim respondentem byl student tfetitho ro¢niku marketingu na Univerzit¢ TomaSe
Bati ve Zling. Pochézi z Bojkovic, malého mésta u Uherského Hradiste, kde také cely Zivot
studoval. Od zacatku studii na vysoké skole zije pres tyden ve Zling, o vikendech jezdi
pravidelné zpét do Bojkovic, 22 let. Zajima se aktivné o sport, jeho nejvétsim konickem je

rally.

Znacku Coca Cola respondent samoziejmé zn4, jako prvni asociace se mu vybavila rekla-
ma. K dal$im asociacim patii sladké chut, cukr, tradice, znacka, velka firma, dokonce 1
Pepsi Cola. Na otdzku, zda navstivil akei, kterou Coca Cola sponzorovala, odpoveédél, ze
nejspiS ne, ale mozna si toho jenom nevsSiml. Sponzorské aktivity spolecnosti také nezna,
sam piiznal, ze si uvédomuje pouze reklamy. Z reklam si jako prvni vybavil vano¢ni kami-
on, jako jediny si vybavil 1 billboardy se zobrazenim lahve a napisem Coca Cola, zaujaly
ho vyvésky v hostinskych zatizenich. Otdzka na produkty respondenta nijak nezaskocila, a
byl schopen vybavit si pomérné Sirokou Skalu produkti. Zcela netradi¢né si jako prvni pro-
dukt vybavil ledové ¢aje Nestea, v zapéti Fantu, Sprite a Bonaqu. Jako filozofii spole¢nosti
oznacil respondent ,,vydélat penize®, s poznamkou, Ze ,,at’ uz to poda firma jakkoli, je to

jen zastérka skute¢né pravdy zbohatnout™.

Pti otdzce na ovlivnéni respondenta sponzorovanim udalosti, pfiznava, Ze by jej tato sku-
tecnost pfi rozhodovani nejspiS ovlivnila. Zaroven pfiznal, Ze pokud znacka sponzoruje,
vnima ji pozitivnéji. Velkou duleZitost ale ptiklada i skutecnosti, o jakou sponzorovanou
akci se jednd. Pfesto jej to neovlivni v divéte ke znacce. Zaroven si v§ima propojeni znac-

ky a sponzoringu na udalosti.
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Pojem CSR neni respondentovi neznamy, vzhledem k jeho studijnimu oboru to neni nic
divného. Se CSR se béhem svého zivota setkal n€kolikrat, at’ uz pii studiu oboru, v ramci
velkych narodnich spolec¢nosti, nebo v oblasti svého bydlisté. CSR aktivity The Coca Cola
Company si pouze tipnul a zaradil mezi n€ osvétu o obezité, zekologicténi vyroby a snizo-

vani cukru v napojich kvili détskym zubtm.

Rozdavani vzorkii hodnoti dotazany velmi kladné, vyjadril se dokonce slovy ,,miluju vzor-

ky* a oznamil, Ze je to ,,fajn moznost, jak néco zadarmo dostat a pak si to stejné nekoupit*.

Posledni respondent odpovidal na otdzky ochotné a Casto zatazoval vlastni nazory, véetné
svého osobitého vyjadfovani. Ke kazdé otdzce mél vtipnou pfipominku a snazil se rozho-
vor hodn¢ odlehéit. Povédomi o spolecnosti ma zakladni, v tirovni bézného zivota. Ani
studium marketingového oboru ho nijak neovlivnilo a nepfinutilo ho néjakym vyraznym
zpisobem zménit uvazovani. Vztah ke znacce je v podstaté¢ velmi neutralni. Nema zadny
vylozené kladny, ani vylozen& zaporny vztah. Sponzoring spole¢nosti nezné a ani jej neo-

vlivigje.
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7 VERIFIKACE HYPOTEZ

7.1 100% respondentt zna znacku Coca Cola

V tomto piipad¢ opravdu nebylo co feSit. Ani jeden z dotazanych se neptiznal k tomu, Ze
by mu tato znaCka nic nefikala, ani nic neevokovala. Tato hypotéza se potvrdila velmi

snadno.

7.2 Alespon tretina dotazanych navstivila akci sponzorovanou spolec-

nosti The Coca Cola Company.

Akci sponzorovanou spole¢nosti The Coca Cola Company podle odpovédi navstivili tfi
respondenti. Vezmeme-li v tivahu, ze respondentl je deset, daji se tii respondenti povazo-
vat za jednu tietinu, 1 kdyz velmi slabou. Tato skutecnost mé zarazila, pocitala jsem s tim,
ze kazdy alesponl jednou v Zivoté néjakou akci, kterou tato spolecnost sponzorovala, na-
vstivil. Kdyz si uvédomime, jak je spolecnost The Coca Cola Company velka, jedna tieti-
na, kterd jeji akci navstivila, je opravdu malo. Spole¢nosti by mozné neSkodilo zaméfit se
na mens$i akce a ne pouze na sportovni udalosti. Ne kazdy je fanouskem sportovnich utka-
ni, a tak se Coca Cola zbytecné& oSizuje o Siroky okruh spottebiteli, ktefi ji timto nemaji na

ocCich.

7.3 Pouha ¢tvrtina respondentii zna sponzorské aktivity spolecnosti The

Coca Cola Company.

Které udalosti Coca Cola sponzoruje, si vybavilo rovnych pét respondentll, tedy piesna
polovina dotazanych. Tato hypotéza byla nastavena velmi nizko z diivodu, ktery byl uve-
den v hypotéze ptedchozi. Spole¢nost sponzoruje predevsim velké sportovni udalosti a ne
kazdy je fanouSkem takovych akci. Je sice pravda, ze Olympijské hry sleduje témét kazdy
bez rozdilu véku a vzdélani, ale vzhledem k tomu, Ze se respondentiim vybavil jako prvni
fotbal a Olympijské hry se vybavily pouze v jednom jediném ptipad¢, nebude jeji sponzor-
stvi tak viditelné, jak si mozna spole¢nost sama mysli. I kdyZ je spolecnost velmi silna a
velmi znama, nikdy neni na Skodu svoji image jeste posilit, a tak v pfipadé, Ze bude 1 nada-
le sponzorovat Olympijské hry, méla by se spolecnost vice ,,ukazovat®. Dat o sobé diva-

kiim olympiddy vice védét a ukazat jim, Ze je vedoucim pitného rezimu celych her.
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7.4 Sponzorstvi spole¢nosti miiZze ovlivnit vnimani zakazniki.

60% dotazanych ptiznalo, ze pokud spolecnost sponzoruje, ovlivni je to v jejich dalS$im
rozhodovani. Pokud by se méli rozhodovat mezi znackou, se kterou se nesetkali, nebo kte-
rou znaji pouze ,,0d vidéni“ a znackou, se kterou se setkali na udélosti, kterou sponzorova-
la, jednozna¢né by pry sahli po znacce, kterou z udalosti znaji. Z té€chto odpovédi jasné
vyplyva, ze sponzoring spolecnosti je velmi dilezity a nemél by se opomijet, a Ze je mozné

budovat image znacky zvolenim prave této stale jesté nepfiliS obvyklé Cinnosti.
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ZAVER

V provedenych rozhovorech jsem se soustfedila na tii roviny, které jsem se snazila na je-
jich zakladé zjistit. Prvni rovina je povédomi o znacce Coca Cola, otazky zaméfujici se na
znalost respondentl spole¢nosti The Coca Cola Company. Zda vnimaji, které z produktd,
jez jsou v gastronomickych zatizenich a obchodech k mani, spadaji pod tuto spole¢nost.
Jestli vnimaji sponzorské aktivity spolecnosti, znaji jeji hodnoty, vizi, filozofii. Byla polo-
zena 1 otazka na spolecenskou odpovédnost firem, protoze jsem piedpokladala, ze velka
¢ast respondentli nebude vnimat mezi pojmy sponzoring a spole¢enska odpovédnost firem
zadny rozdil. Dalsi dilezitou otazkou byla otdzka asociaci. Asociace nejlépe vyjadiuji re-
spondentliv vztah ke znacce jako takové. Pravé zde se mohly projevit osobni zkusenosti a
V této otazce Casto respondenti sami fekli, jaky maji ke znacce vztah a jak ji vnimaji. Po-
sledni otazka na spolecnost The Coca Cola Company byla zamétfena na jeji sponzorské

aktivity, a zda tyto aktivity ovliviiuji zdkazniky a konzumenty jejich produktu.

U obecného povédomi jsem se zaméfila predev§im na pojem CSR, jak jsem psala vyse, a
rozdavani vzorkl. Dalsi dileZitou soucasti rozhovoru byly otdzky na vnimani spolecnosti,
pokud sponzoruje. Zde, i v piipadé, Ze respondenti odpovédéli na otazku ohledné zmény
vnimani znacky Coca Cola zaporng, bylo mozné doptat se, zda by je sponzorovani ovlivni-
lo u znacky, ke které by vztah neméli. To je diilezité v pfipadé, ze chceme vyzkumem zjis-

tit, zda sponzoring ovliviluje image znacky.

Z provedenych deseti rozhovort jasné vyplyva, ze znacku Coca Cola znaji vSichni. VSichni
dotdzani védi, Ze se jedna o celosvétovou spolecnost s dlouhou historii a velmi silnou tra-
dici. O sponzorskych aktivitach spole¢nosti vi piesné polovina respondentti, druha polovi-
na si bud’ pouze tipla, nebo pifimo pfiznala, Ze netusi. Respondenti, ktefi o sponzorskych
aktivitach spolecnosti vi fekli, Ze jimi nejsou ovliviiovani. Dotazani, ktefi o téchto aktivi-
tach nevi, jimi zas zcela logicky ovlivnéni byt nemohou. Z tohoto rozboru odpovédi vyply-
va, ze sponzorské aktivity spolenosti The Coca Cola Company neovliviiuji vnimani znac-
ky svymi zdkazniky. Tato znacka by zfejmé¢ méla silné postaveni u spotiebiteld, i kdyby
sponzorské aktivity nevyvijela. To, Ze je vyviji je ovSem jen ku prospéchu véci, spotiebite-
1¢, ktefi jsou uz tak pomérné dost loajalni vii¢i znacce ve vétSin€ piipadld vyjadiuji svoji
spokojenost nad touto jeji aktivitou. Image znacky Coca Cola tedy sponzoringem piimo

ovlivnéna neni.
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V piipadé, ze se ale zaméiime na jiné znacky, Sest respondentti odpovida, ze je sponzorské
aktivity spolecnosti v jejich rozhodovani ovlivni natolik, ze by se pro tu kterou znacku roz-
hodli. Velkou roli zde ovSem hraje osobni zkusSenost s akci a osobni vztah k udalosti. Proto
se neda obecné fici, zda je lepsi sponzorovat udalosti malé, nebo velké, narodni, ¢i dokonce
mezindrodni. Zalezi na osobnich preferencich kazdého jednotlivce. Nicméné z prizkumu
vyplyva, Ze sponzorovani je ur€ité zplisob, jak ovlivnit vinimani zédkaznikli pozitivnim zpa-
sobem. Proto by se mu zadna spolecnost vyhybat neméla a neméla by jej ignorovat. Urcité
ne kazda firma si mize dovolit sponzorovat na narodni, nebo mezinarodni tirovni, nicméné

kazda spolecnost se miize angazovat v okoli svého plisobeni.

Jednoznaény zavér z celé prace je tedy: Sponzorovat, sponzorovat, sponzorovat, ale ne bez
rozmyslu a jen tak nahodile. Sponzorovana udalost musi ladit s filozofii spole¢nosti. Kdyz
ne kvili zakaznikiim firmy, tak kvili vytvareni hodnot spole¢nosti samé. Zaroven by spo-
lecnost méla dbat na to, aby co moznd nejvice rozsifila okruh svych sponzorskych aktivit,
podle toho, na jakou cilovou skupinu je zaméfena a jak Sirokého zabéru chce dosahnout.
Aktivity spolecnosti by se také mély pravidelné rozlozit v pribéhu celého roku, aby se ne-
stalo, ze v jednu dobu bude neustale na ocich a dalSiho ptl roku o ni nebude nikde ani

zminka.
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