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ABSTRAKT

JANOSOV, Milan : Odli$nosti nastrojov a technik tradi¢ného a digitalneho marketingu
vo vybranej firme — Ekonomicka univerzita v Bratislave. Obchodna fakulta ; Katedra
marketingu. — Veduci/vedica zavereénej prace: doc. Ing. Milan Oresky, PhD.. — Bratislava:
skratka fakulty (OF EU), 2023 , pocet stran (79 s.)

Diplomova prace je vypracovana na tému Odlisnosti nastrojov a technik tradi¢ného
a digitdlneho marketingu vo vybranej firme. Ciel'om zavere¢nej prace bolo analyzovat rozdiely
v nastrojoch a technikach pouZivanych v tradicnom a digitilnom marketingu vo vybranej
spolo¢nosti s cielom identifikovat' silné a slabé stranky kazdého pristupu a poskytnat
odporafania na optimalizaciu marketingove] stratégie spolocnosti zaloZzenej na c¢o
najucinnej$ich nastrojoch a technikach. Zavere¢na praca je zhotovena z piatich kapitol,
obsahuje 4 tabul’ky a 17 obrazkov. V Gvodnej kapitole tejto prace su uvedené zakladné tedrie
tradicného a digitdlneho marketingu spolu s ndstrojmi, ktoré sa v nich pouzivaji. Druha
kapitola naértava primarny ciel’ podporeny ciastkovymi ciel'mi, ktoré prispievaju k jeho
dosiahnutiu. Tretia kapitola obsahuje vysvetlenie charakteristik vyskumného objektu,
pracovnych postupov, metdd hodnotenia a technik ziskavania udajov. V zaverecnej Casti je
vybrany objekt podrobne analyzovany, s vyhodnotenim a porovnanim efektov
marketingovych nastrojov a technik pouzivanych spolo¢nostiou pred rokom 2000 a po nom.
Na zéklade tychto zisteni boli vypracované odporticania na zlepSenie vyuzivania digitalneho

marketingu. v uvedenej spolo¢nosti.
Krucové slova:

Digitalny marketing. Tradi¢ény marketing. Nastroje a techniky marketingu. Socialne média.

Marketing.



ABSTRACT

JANOSOV, Milan: Differences in tools and techniques of traditional and digital marketing in a
selected company - University of Economics in Bratislava. Faculty of Commerce; Department
of Marketing. — Leader of the final thesis: doc. Ing. joined the function. Milan Oresky, PhD.. —
Bratislava: faculty summary (OF EU), 2023, number of pages (79 pp.)

The graduation thesis is prepared on the topic of Differences in the tools and techniques of
traditional and digital marketing in the selected company. The aim of the final work was to
analyze the differences in the tools and techniques used in traditional and digital marketing in
the selected company in order to identify the strengths and weaknesses of each approach and
provide recommendations for optimization of the company's marketing strategy based on the
most effective tools and techniques. The final work consists of five chapters, contains 4 tables
and 17 images. The introductory chapter of this work presents the basic theories of traditional
and digital marketing along with the tools used in them. The second chapter outlines the primary
goal supported by sub-goals that contribute to its achievement. The third chapter contains an
explanation of the characteristics of the research object, work procedures, evaluation methods
and data collection techniques. In the final part, the selected object is analyzed in detail, with an
evaluation and comparison of the effects of marketing tools and techniques used by the company
before and after the year 2000. Based on these findings, recommendations were made to

improve the use of digital marketing. in the said company.

Keywords:

Digital marketing. Traditional marketing. Marketing tools and techniques. Social media.

Marketing.
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UvoD

Marketing je zakladnou sucastou kazdého podnikania a zohrava kIi¢ova ulohu pri
urcovani tspechu alebo netspechu spoloc¢nosti. S rychlym pokrokom v technolégii sa vyvinuli
tradicné nastroje a techniky marketingu a digitdlny marketing sa ukézal ako silna alternativa.
Spolo¢nosti Casto celia vyzve vybrat' si medzi tradicnymi a digitdlnymi marketingovymi
stratégiami, aby oslovili svoje cielové publikum. V tejto suvislosti moze skumanie rozdielov
medzi nastrojmi a technikami tradicného a digitdlneho marketingu pomdct’ spolo¢nostiam
prijimat’ informované rozhodnutia a vytvarat’ efektivne marketingové kampane.

Ako raz povedal Steve Jobs: ,,Marketing je o hodnotach. Je to komplikovany a hlu¢ny
svet a my nedostaneme Sancu prinutit’ I'udi, aby si o nas vela zapamaitali. Takze musime mat’
vel'mi jasno v tom, ¢o chceme, aby 0 nas vedeli." Tento citat zdoraziuje dolezitost marketingu
pri vytvarani povedomia o znacke a komunikacii hodnot spolo¢nosti jej cielovému publiku.

Pokial’ ide o vyber medzi tradi¢nym a digitalnym marketingom, je nevyhnutné zvazit
faktory ako je ciel'ové publikum, rozpocet a marketingové ciele. Tradicné marketingové nastroje
ako su tlacené reklamy, billboardy a rozhlasové reklamy, mézu byt efektivne pri oslovovani
miestneho publika. Na druhej strane techniky digitdlneho marketingu ako je marketing
na socialnych sietach, e-mailovy marketing a optimalizacia pre vyhladavace, moézu
spolo¢nostiam pomdct’ oslovit’ globdlne publikum a sledovat’ vykonnost™ ich marketingového
Usilia.

Hlavnym cielom diplomovej praci je analyzovat’ rozdiely v nastrojoch a technikach
pouzivanych v tradicnom a digitalnom marketingu vo vybranej spolocnosti s cielom
identifikovat’ silné a slabé stranky kazdého pristupu a poskytnit’ odporucania na optimalizaciu
marketingovej stratégie spolo¢nosti zalozenej na najucinnejSich nastrojoch a technikach.

V prvej kapitole sa ponorime do sveta marketingu doma aj v zahrani¢i. Sekcia pokryva
zakladné fazy marketingu, rozdiely medzi tradicnym a digitdlnym marketingom a jednotlivé
nastroje pre kazdé prislusné prostredie. Potom hlbsie preskimame pdvod a vyvoj digitalneho
marketingu ako aj jeho rozne nastroje a techniky. Druha kapitola tejto prace stanovi nas
primarny ciel’ a zaroven identifikuje predpoklady, ktoré sa snazime dokézat’ alebo vyvratit’.
V nasledujucej kapitole sa ponorime do nasej metodiky prace a vyskumnych pristupov. To
zahfnia identifikaciu predmetu nasho vySetrovania, preskimanie nasich pracovnych postupov,

diskusiu o nasich zdrojoch tidajov a spdsobe, akym sme ich ziskali a preskimanie metod, ktoré
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sme pouzili na vyhodnotenie a interpretdciu naSich zisteni. Ak prejdeme ku kapitole Styri,
teoretické poznatky ziskané skor pouzijeme na konkrétnu spolo¢nost Coca-Cola. Budeme
analyzovat’ a porovnavat’ tradicné a digitalne marketingové techniky pouzivané spolo¢nostou.
Nakoniec vyhodnotime rozdiely medzi tymito pristupmi na zéklade udajov, ktoré sme
zhromazdili.

Danti tému som sa rozhodol spracovat’, pretoze sa svet stava Coraz viac digitdlnym,
spolo¢nosti si musia udrzat’ naskok, pokial' ide o ich marketingové stratégie. Pochopenie
rozdielov medzi tradi€énym a digitalnym marketingom moze spolo€nostiam pomdct’ urcit’, ktory

pristup je najvhodnejsi pre ich podnikanie a cielové publikum.
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1 SUCASNY STAV PROBLEMATIKY DIGITALNEHO
MAREKTINGU A JEHO VYVOJA NA SLOVENSKU
AV ZAHRANICI

1.1 Vyvoj a etapy vyvoja marketingu a ich charakteristiky

Za posledné 2 storo¢ia mnohé zmeny v spolo¢nosti sposobili, ze marketing sa s kazdym
d’al$im desatrocim postval. Je to sposobené pokrokmi v kazdom aspekte Zivota, ktoré menia
sposob, akym Tl'udia ziju a pracuji. Moderni obchodnici vyuzivaji nové komunika¢né metody
a technologické nastroje, aby sa prispdsobili tymto zmenam. Zaclenenim tychto stratégii do
svojich marketingovych plainov moéZzu podniky vytvorit’ silnejSie spojenia so svojimi
zékaznikmi.

Hoci existuja rozne Stadie marketingového myslenia, pokial’ ide o povod discipliny a jej
rozne fazy, zaciatok 20. storocia je dobrym vychodiskovym bodom pre nase ucely.

Za poslednych 12 desatroCi preSiel marketing od jednoduchého informovania
potencialnych spotrebitel'ov o existencii ur¢itého produktu na komplexnu siet’ interakcii, ktoré
sa odohravaju osobne, prostrednictvom tlace, vysielania a socidlnych médii. Marketingova
evolucia sa vzt'ahuje na odlisné fazy, ktorymi podniky presli, ked’ pokracovali v h'adani novych
a inovativnych spdsobov, ako dosiahnut, udrzat' a zvySit prijmy prostrednictvom predaja
a partnerstiev so zdkaznikmi.

Vicsina vyskumov o historii marketingového myslenia sa zaoberala obdobim, ked’ sa
marketing prvykrat vyucoval na univerzitich a zaCala sa formovat jasne rozpoznatelna

literattra. Ziadny historik sa genéze marketingu v akadémii nevenoval viac ako Robert Bartels.

1.1.1 Prvé koncepty marketingu

Okolo roku 1910 sa prvykrat objavilo slovo marketing. Ralph Butler, ktory prvykrat
pouzil slovo marketing, ktoré bol pre neho ulohou koordindcie, planovania zaviznosti
v marketingu, riadenia zloZitych vztahov medzi réznymi faktormi v obchode, ktoré musi
distributor, ktory chce svoju kampati zostavit’ opatrne, zvazit' ako prvé. Dalsi, ktory sa podiel'al

na vytvoreni pojmu marketing bol Shaw, ktorého koncepcia marketingu bola porovnatelna.
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Shaw rozlisil tri zdkladné operacie v obchodnej vyrobe, distribucii a ulahcovani funkcii ¢i
administrativy.'

Bartels opisal Obdobie integracie (1920 — 1930) ako ,,zlatu dekadu®, pretoze texty
principov integrovali poznatky z marketingu a mnohych ¢iastkovych disciplin, ako je reklama,
uver, riadenie predaja a predaj. Bartels pripisal Iveymu (1921) prvé pouzitie titulu Principles
of Marking ako aj jedného 2z najznamejSich principov marketingu: ,,samotného
sprostredkovatela mozno odstranit,, ale jeho funkcie nie. > Medzi d’alsich autorov prvych
marketingovych ucebnic v tomto obdobi patria Cherington (1920), Converse (1921), Clark
(1922), Brown (1925) a Maynard, Weidler a Beckman (1927).

1930 — 1940 — obdobie rozvoja. Nasledujucich desat’ rokov bolo charakterizovanych
reviziou a rozSirenim myslenia. V priebehu 30-tych rokov sa vynaloZilo niekolko snah
na zdvojenie alebo zlepSenie vSeobecnych zmlav o marketingu, ktoré s obsiahnuté v textoch
zasad od Converse, Clarka a Maynarda a nezdalo sa, Ze by sa Ziadne vyrazne nové myslienky
ohrozujice zmenu koncepcie marketingu dali asimilovat’ do tradi¢ného suboru: myslel bez toho,
aby som to zmenil viac, ako bolo prijatel'né.

V rokoch 1900 — 1940 nova disciplina neustale napredovala v dosledku obrovskych
hospodarskych a spolocenskych zmien, ktoré priniesol rychly priemyselny rozvoj. Vyroba
a dopyt sa zvysili a ndsledne sa museli zlepSit’ distribu¢né praktiky a riadenie predaja. Formovali
sa marketingové koncepty a preberali sa poznatky z r6znych oblasti a prendsali sa do vznikajuce;j
discipliny. Napriklad Joseph I. Scully, ktory skimal korpus ranej marketingovej literatary,
nasSiel v tychto textoch zna¢né mnozstvo inzinierskych metafor, ako su vyrazy: marketingova
masinéria alebo akvizi¢na efektivnost. Okrem toho v ucebnici o reklame z roku 1919 objavil
podetné vojenské metafory, ako su reklamné utoky, boj o trhy.>

V obdobi prehodnocovania (1940 — 1950) sa zacali rozvijat dva nové koncepcné
pristupy k marketingu — manaZment a systémy. Semend marketingového manaZmentu boli
zasadené v texte Marketing z roku 1940 od Alexandra, Surface, Eldera a Aldersona. T4to kniha
bola zamerand na planovanie a kontrolu marketingovych aktivit v rdmci obchodnej firmy.

Po Breyerovej praci z roku 1934 bolo d’alsim systémovym pristupom k marketingu rieSenie

1 SHAW, E., TAMILIA, R. 2001. Robert Bartels and the History of Marketing Thought. In: Journal of Macromarketing. 21.
156-163. 10.1177/0276146701212006.
2 Tamtiez

$ SCULLY, G.W. 1996. Pacific Economic Review.1.169-177. https:/doi.org/10.1111/j.1468-0106.1996.tb00182.x
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Duddyho a Revzana (1947), ktori povazovali ,marketingova Strukturu za organicky celok
zlozeny zo vzajomne prepojenych &asti, ktoré podlichaji rastu a zmendm®. ¢
Z nevysvetlitelnych dovodov je praca Vaile, Grether a Cox z roku 1952 tiez zahrnuta do tohto
desatrocia a nie do nasledujuceho. Ich kniha pod ndzvom Marketing in the American Economy
je d’alsim skorym systematickym pristupom k marketingu.

Rozvijajuce sa koncepéné pristupy predchadzajucej dekady dosiahli zrelost’ podla
Bartelsa v obdobi rekoncepcie v rokoch 1950 — 1960. Rozdiel medzi tymto a predchadzajucim
desatro¢im ,,bol tenky* podl'a Bartelsa ale spocival na ,,stupni zdujmu o teoretické vyhlasenie
o marketingovych znalostiach® a nahradeni ,,funkéno-insStituciondlnych-komoditnych* §kol
marketingu. Jedna z prvych teoretickych prac, Coxova a Aldersonova tedria marketingu (1950),
ponukla zbierku eseji, ktoré obsahovali réznorodu skalu marketingovych tém s teoretickym
sklonom. Okrem zvy€ajného ekonomického teoretizovania obsahovali eseje okrem iného aj
tedrie stvisiace so spotrebitel'skou psychologiou, demografiou a organizaénym spravanim.

Ked sa v 60. — 70. rokoch vyvinuli nové metédy marketingového myslenia, niekol’ko
tradi¢nych diel zostalo v neistote. Tieto texty boli nakoniec zatlacené novsimi Specializaciami
ako marketingové systémy a marketingovy manazment. V doésledku Aldersonovho
dynamického marketingového spravania nabrala analyza marketingovych systémov po 50.
rokoch vd¢Siu dynamiku a rozsah. PocCas 60. rokov 20. storoCia vzrastla popularita
marketingovych modelov a kvantitativnych metdéd. V désledku toho zacal Journal of

Marketing Research publikovat’ viac kvantitativne zameranych ¢lankov v ¢asopisoch.’

4 SHAW, E., TAMILIA, R. 2001. Robert Bartels and the History of Marketing Thought. In: Journal of Macromarketing. 21.
156-163. 10.1177/0276146701212006.

> BARTELS, R.1988. The History of Marketing Thought [online].

15



Tabulka 1 Etapy vo vyvoji marketingu

1900 — 1910 objavovanie

1910 — 1920 konceptualizacia

1920 — 1930 integracia

1930 — 1940 obdobie rozvoja

1940 — 1950 obdobie prehodnocovania
1950 — 1960 rekoncepcia

1960 — 1970 obdobie diferencidcie
1970 — socializacia

Zdroj: Vlastné spracovanie podl'a Shaw a Tamilia , 2001

1.2 Moderny marketing

Svet sa neustale meni. Vytvaranie novych odvetvi a produktov ukazuje tuto skutocnost’.
Pred par rokmi rychlost’ tychto zmien bola mozno kazdych par rokov alebo kazdii dekadu, no
teraz, kazdy rok alebo kazdy mesiac vidime nové tovary a produkty, ktoré
v minulosti neboli. Pred rokom 2007 si nikto ani nepomyslel, ze jedného dna niekto vyrobi
telefony, ktoré funguji dotykom naSich riik. Ale dnes st tieto telefony neoddelite'nou stcastou
nasich Zivotov a bez inteligentnych telefonov sa nas§ Zivot moze zdat’ prili§ tazky. Vznikajlice
nové produkty si vyZaduji nové trhy a hl'adanie novych trhov si vyZaduje novy marketing, ktory
sa nazyva moderny marketing. Vo veku globalizacie sa preto musime zamysliet' nad konceptom

moderného marketingu a jeho ulohou a miestom v spolo¢nostiach a organizaciach.
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1.2.1 Vyvoj a koncepty moderneho marketingu

Na vymedzenie sucasného c¢asového obdobia bolo vytvorenych mnoho
Specializovanych prac. Niektoré z tychto prac odhal'ujii charakteristiky kazdého ¢asového
obdobia, ako je nova ekonomika, znalostna ekonomika atd’.® Napriklad moderny marketing
zahfiia koncepty z minulych marketingovych obdobi. Zahfnia tiez nové myslienky o
marketingovych metddach, nastrojoch a predmetoch. Kvoli tymto zmenam by marketéri mali
dosledne menit’ svoj obsah. Moderny marketing mozno rozdelit’ do troch obdobi. Ide o éru
vyroby, éru produktov a éru predaja. Cudia si zacali rozvijat’ profesijné Specializadcie vd’aka
zvysene] potrebe vymeny, ktort tento rozvoj ulahcil. Pred rokom 1900 bol marketing

predovsetkym fyzickou distribiiciou s malym alebo Ziadnym vplyvom psychologie.

Podl’a Philipa Kotlera marketing zahtia pat’ konkuren¢nych konceptov, pricom posledné
dva koncepty st najmodernejSimi konkurenénymi konceptmi a moderny marketing je z nich

integrovany. ’ Tychto piat’ konceptov je:

1. Era vyroby

Vyrobna éra — jedna z najstarSich v podnikani, zastava néazor, Ze spotrebitelia
uprednostiiuju vyrobky, ktoré su Siroko dostupné a lacné. Manazéri produk¢ne orientovanych
podnikov sa sustreduju na dosahovanie vysokej efektivity vyroby, nizkych nakladov a
hromadnej distribucie. Tato orientacia ma zmysel v rozvojovych krajinach, kde sa spotrebitelia
viac zaujimaji o ziskanie produktu ako o jeho vlastnosti. Pouziva sa aj vtedy, ked’ chce firma
rozsirit’ trh. Texas Instruments je poprednym predstavitel'om tohto konceptu. Ststred’uje sa na
budovanie objemu vyroby a modernizaciu technologie s cielom znizit' naklady, ¢o vedie k
niz§im cenam a expanzii trhu. Tato orientdcia bola tiez klucovou stratégiou mnohych

japonskych spolo¢nosti.

6 KOTLER, P. 2005. Management marketing lei, Editor Teora, Bucuresti.
" KOTLER, P. 2001. A Framework for Marketing Management, by Prentice Hall, Inc. A Pearson Education
Company Upper Saddle River, New Jersey 07458.
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2. Produktova éra

Iné podniky sa riadia konceptom produktu, ktory zastdva nazor, Ze spotrebitelia
uprednostiiuju tie produkty, ktoré ponukaju najvyssiu kvalitu, vykon alebo inovativne funkcie.
Manazéri v tychto organizdciach sa zameriavaju na vytvaranie Spickovych produktov a ich

zlepSovanie v priebehu ¢asu za predpokladu, ze kupujuci dokézu zhodnotit’ kvalitu a vykon.

3. Erapredaja

Era predaja — d’al§ia beznd obchodna orientécia si mysli, Ze spotrebitelia a podniky,
ak zostanu sami, zvyCajne nebudu kupovat’ dostatok produktov organizacie. Organizéacia preto
musi vyvinut agresivne predajné a propagacné usilie. Tento koncept predpoklada, ze
spotrebitelia musia byt’ prinuteni k nakupu, takze spolo¢nost’ ma k dispozicii batériu predajnych

a propagacnych ndstrojov na stimulaciu nakupu.

4. Marketingova éra

Koncom 50-tych rokov si spolo¢nosti uvedomili, Ze sa musia viac zamerat
na vytvaranie, poskytovanie a sprostredkovanie hodnoty konkrétnemu cielovému
spotrebitel'skému trhu. Tento marketingovy sposob myslenia sa upevnil v polovici
50-tych rokov a dodnes ovplyviiuje podnikanie. Styri obchodné orientacie, o ktorych sme
hovorili predtym, uz nie su relevantné v pristupe zameranom na marketing. Marketingova éra
musi stat’ na Styroch nosnych pilieroch: cielovy trh, potreby zakaznikov, integrovany
marketingovy plan a ziskovost. Marketingovd éra sa zameriava na propagaciu novych
produktov, zatial' Co éra predaja pracuje s existujucim tovarom. To podporuje obratenie
perspektivy pri zvazovani epoch podnikania. Poskytovanim rieSenia pre potreby zakaznikov
a zameranim sa na potreby svojich klientov, podnik vytvara zisky poskytovanim sluzieb

zakaznikom.
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Marketingova Potreby

éra zakaznika

Integrovany
marketing

Obrazok 1 Styri piliere marketingovej éry
Zdroj: Kotler, 2001

e Cielovy trh

Spolo¢nosti robia najlepsSie, ked’ si svoj cielovy trh (trhy) vyberaju starostlivo a
pripravujii marketingové programy na mieru. Ciel'ovy trh je jednym z kritickych faktorov, ktoré
mozu ovplyvnit efektivnost marketingovej stratégie. Podobne je dolezité, aby marketéri
rozpoznali charakteristiky cielového trhu marketingu socidlnych médii, aby zabezpecili
efektivnost’ svojich kampani. Literatira ukazuje rdozne vysledky medzi generaciou Y
(18 — 34 rokov), generdciou X (35 — 45 rokov) a mladSimi baby boomers (45 — 55 rokov) ako
cielovym publikom SMM.®

8 HOFFMAN, D. FODOR, M. 2010. Can you measure the ROI of social media marketing. In: Forbes.
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e Potreby zakaznikov

Definovanie cielového trhu spoloc¢nosti si vyzaduje starostlivé zvazenie. Tento proces
vsak modze byt chybny, ak spolo¢nost’ nepochopi potreby svojich zdkaznikov. Pochopenie
potrieb a zdujmov zakaznikov moze byt tazké. Existuje pét kategorii potrieb, ktoré mozno
identifikovat. Patria sem deklarované potreby, skutocné potreby, nevyziadané potreby,
prijemné potreby a skryté potreby.” Niektori P'udia nemusia byt schopni ozna¢it’ svoju potrebu,

pretoze je to pre nich prili§ zlozité alebo neznadme.

e Integrovany marketing

Vytvaranie marketingu, ktory oslovuje potreby zdkaznikov, pomdha podnikom
dosiahnut’ integrovany marketing. Vyplyva to zo spoluprace oddeleni prostrednictvom dvoch
urovni integracie. Aby bolo moZné efektivne sluzit' potrebdm zakaznikov, musia vSetky
funkcie zapojené do marketingu spolupracovat. To zahfna produktovy manazment, predajnu
silu, zdkaznicky servis, reklamu a prieskum. Tieto oddelenia musia koordinovat’ svoje Usilie
z pohl'adu spotrebitel'a. Marketing nemozno prenechat’ oddeleniu s oficidlnym ndzvom. David
Packard, spoluzakladatel spolo¢nosti Hewlett-Packard, uviedol, Ze ,Marketing nie je

oddelenie je zamerany na cell spolo¢nost’.!?

e Ziskovost’

Marketing ma pomdct’ organizacidm dosiahnut’ ich ciele, tieto ciele mézu byt
c¢okol'vek od zarabania penazi po financovanie grantov. Pre sikromné spolo¢nosti je hlavnym
cielom dosahovanie zisku. Pre verejné alebo neziskové spolocnosti ide o prezitie a
financovanie grantov.

Moderny marketing je komplexny a dynamicky proces, ktory sa vyvija v sulade
s narastajucimi potrebami trhu a zakaznikov. V tomto texte sa zameriame na niekol'ko
kl'acovych faktorov, ktoré v sucasnosti ovplyviiuju moderny marketing.

Jednym z najddlezitejSich cielov moderného marketingu je dodanie hodnoty

pre zédkaznika. Firmy sa snaZia pochopit’ potreby a preferencie zdkaznikov a pontknut’ im

® KOTLER, P. 2001. A Framework for Marketing Management, by Prentice Hall, Inc. A Pearson
EducationCompany Upper Saddle River, New Jersey 07458
OKITCHEN, P.J, TOURKY, M. 2015, Integrated Communications in the Postmodern Era. ISBN : 978-1-349-48204-7
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produkty alebo sluzby, ktoré buda pre nich hodnotou. Tento pristup umoziuje firmam ziskat
si zdkaznikov a zvysit si svoju konkurencieschopnost’.!!

Dalsim kI'a¢ovym faktorom moderného marketingu je globalizacia. V dnesnej dobe sa
firmy stretdvaju s novymi prilezitostami a vyzvami vdaka globalizacii trhu. V ramci
globalizacie sa zvysuje pocet globalizovanych produktov a sluzieb, ktoré su k dispozicii na
celom svete. Firmy sa musia prisposobit’ tymto zmendm a vyvinut’ stratégie, ktoré im umoznia
uspesne konkurovat’ na medzinarodnom trhu.

Vyuzivanie konceptu SCM (Supply Chain Management) je d’al§im délezitym faktorom
moderného marketingu. SCM sa zameriava na optimalizaciu procesov a zlepSenie koordinacie
medzi roznymi subjektmi v rdmci dodavatel'ského retazca. Tento pristup umozZnuje firmam
zefektivnit svoje operacie a zlepSit svoju konkurencieschopnost’” prostrednictvom
rychlejsieho a efektivnejsiecho doddvania tovaru. '

Individualizdcia pontk je dalSim faktorom moderného marketingu. Zéikaznici
oCakavaju personalizované produkty a sluzby, ktoré st v stilade s ich konkrétnymi potrebami
a preferenciami. Firmy sa musia snazit’ prisposobit’ sa tymto potrebdm a ponukat’ zdkaznikom
personalizované rieSenia, aby mohli ziskat’ ich lojalitu.

V dnesnej dobe su aplikacie marketingu vyuzivané nielen pri tradi¢nych obchodnych
aktivitach, ale aj v neziskovom sektore. Organizacie zamerané na dobrovolnictvo a
pomahanie ostatnym mozu vyuzit marketing na propagaciu svojich projektov a kampani.
Tymto spdsobom modzu ziskavat' viac zaujemcov o svoju ¢innost’ a zvySovat’ povedomie o
svojej organizacii.

Vsetky tieto faktory st kI'a¢ové pre tispech moderného marketingu. Firmy musia byt
schopné prispdsobit’ sa zmenam na trhu a zdkaznici oCakdvaju kvalitné produkty a sluzby,

ktoré su v sulade s ich potrebami a preferenciami.

1.3 Digitalny marketing

V stcasnosti sa digitalny marketing stal sucastou kazdodenného zivota I'udi na celom

svete. V januari 2021 bolo na celom svete 5,47 miliardy pouzivatel'ov internetu, o predstavuje

11 OSTERWALDER, A., PIGNEUR, Y., BERNARDA, G. 2014. Value Proposition Design: How to Create
Products and Services Customers Want. John Wiley & Sons. ISBN 978-1118968055.

12 CHOPRA, S., MEINDL, P., BAXTER, D. M. 2015. Supply Chain Management: Strategy, Planning, and
Operation. Pearson Education. ISBN 978-0133800203.
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59,5 % svetovej populacie. LCudia navySe travia Coraz viac Casu na internete a to nielen
vyhl'addvanim informacii o produktoch a sluzbach, ale aj komunikéciou s ostatnymi zakaznikmi
o ich skusenostiach a interakciach s podnikmi. Ukazalo sa, ze digitdlny marketing meni
spravanie nakupujucich a socidlne médid sa stali neoddelitelnou sucastou obchodného
marketingového planu. Vyuzitie digitdlneho marketingu umozniuje spolo¢nostiam dosiahnut
svoje marketingové ciele pri relativne nizkych nakladoch, ked’ze organizacie mozu vyrazne
profitovat’ z vytvarania socidlnych médii, ktoré si neoddelite'nou sti¢ast'ou celkovej obchodne;j
stratégie. 1

Vo svete, kde viac ako 170 miliénov l'udi pravidelne pouziva socidlne siete, sa
od kazdého zamestnanca ocakava, ze bude poznat' asponn zdkladné principy digitdlneho
marketingu. Jednoducho povedané digitadlny marketing je propagacia produktov cez internet,
alebo akukol'vek formu elektronickych médii. Podla McGruera digitalny marketing je pouzitie
digitalnych kanéalov na propagaciu alebo predaj produktov a sluzieb pre ciel'ovych spotrebitel'ov
a podniky. Akékol'vek digitalne kandly podniku alebo spolo¢nosti na predaj, alebo propagaciu
produktov a sluZieb spotrebitelom sa oznacuji ako digitdlny marketing. V digitdlnom
marketingu sa pouzivaju rozne webové stranky, mobilné zariadenia, socidlne média,
vyhl'adavace a podobné kandly. '

V sucasnosti I'udia denne vyhladavaju digitdlny obsah. Je viac ako pravdepodobné, ze
tradicné marketingové platformy vel'mi skoro vymizna a Uplne ich prevezme digitalny trh.
Digitdlny marketing mad mnozZstvo vyhod. Na rozdiel od klasického marketingu je digitalny
marketing cenovo dostupnejsi a je mozné oslovit’ vicSie mnozstvo I'udi v kratSom ¢asovom
obdobi. Technologicky pokrok viedol k zna¢nému ubytku zakaznickej zakladne tradicnych
marketingovych agentir a oddeleni. Cudia presli k tabletom, telefonom a pocitacom, ¢o st

oblasti, kde sa digitdlni marketéri najviac presadili'>.

13 LAMBERTON, Cait, STEPHEN, Andrew. 2016. A Thematic Exploration of Digital, Social Media, and
Mobile Marketing Research's Evolution from 2000 to 2015 and an Agenda for Future Research. In: Journal of
Marketing. 80. 10.1509/jm.15.0415.

14 MCGRUER, D. 2020. Dynamic Digital Marketing: Master the world of online and social media marketing to
grow your business. John Wiley & Sons Ltd.

15 Tamtiez
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Spolo¢nostiam ponuka digitalizacia prilis vel'a prilezitosti na rast vo vSetkych oblastiach,
podporuje dlhSiu Zivotnost’ produktov, minimalizuje transakéné naklady a plytvanie, ziskava
konkurenénli vyhodu, alebo pozitivne prispieva k ekonomickému rastu.'®

Digitalizacia spoloc¢nosti prispela k zlepSeniu marketingovych stratégii a umoznila typ
marketingu orientované¢ho na digitalizaciu nazyvany ,,digitalny marketing®. Vo vSeobecnosti je
digitalny marketing (marketing 2.0) sibor stratégii zameranych na propagaciu tovaru a sluzieb
na internete. Od tradiéného marketingu sa 1iSi tym, Ze zahfiia pouzitie kanalov a metod, ktoré
umoziuji kedykol'vek analyzovat vysledky a ulah¢uji vztahy medzi zdkaznikmi

a spolo¢nostami.'”

1.3.1 Vznik a vyvoj digitalneho marketingu

Pojem digitalny marketing bol prvykrat pouzity v 90. rokoch minulého storocia.
Digitalny vek sa rozbehol s prichodom internetu a rozvojom platformy Web 1.0.. Platforma
Web 1.0 umoziovala pouzivatelom ndjst’ informacie, ktoré chceli, ale neumoziiovala im zdiel'at’
tieto informacie cez web. Dovtedy si marketéri na celom svete neboli digitdlnou platformou isti,
pretoze internet este nebol naplno vyuzivany.

Podl'a Kingsnorth!® pojem digitalny marketing je forma marketingu, ktora vyuZiva
internet a digitalne technologie na propagaciu produktov a sluzieb. Jeho hlavnou
charakteristikou je moznost’ presne cielit’ na konkrétne cielové skupiny a merat’ efektivitu
reklamy. Digitalny marketing umoznuje firmam poskytovat’ personalizované reklamy, vyuzivat
zdroje a aplikacie online marketingu a optimalizovat’ ich marketingové kampane.

V roku 1993 bol uvedeny do prevadzky prvy banner, na ktory sa dalo kliknut. Nasledne
spolo¢nost’ HotWired zaktpila niekol’ko bannerovych reklam pre svoj marketing. To znamenalo
zaciatok prechodu do digitalnej éry marketingu. Kvoli tomuto postupnému posunu v roku 1994
vstlpili na digitalny trh nové technologie. V tom istom roku bol spusteny aj internetovy portal

Yahoo. Spolo¢nost’ Yahoo, ktora je znama aj ako ,,Jerry's Guide to the World Wide Web* podl'a

16 ANTIKAINEN, M., UUSITALO, T., & KIVIKYTO-Reponen, P. 2018. Digitalisation as an enabler of circular
economy. In: Procedia CIRP, 73, 45-49. doi:10.1016/j.procir.2018.04.027

"' Wymbs, C. (2011). Digital marketing: The time for a new “academic major” has arrived. In: Journal of
Marketing Education, 33(1), 93-106. d0i:10.1177/0273475310392544

18 KINGSNORTH, S. 2016. Digital Marketing Strategy: An Integrated Approach to Online Marketing. Kogan
Page. ISBN 978-0749474706.
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svojho zakladatel’a Jerryho Yanga, zaznamenala pocas prvého roka takmer 1 milion kliknuti. ™
To podnietilo velkoobchodné zmeny v digitalnom marketingovom priestore, pricom
spolo¢nosti optimalizovali svoje webové stranky, aby ziskali vysSie pozicie vo vyhl'adavacoch.
V roku 1996 bolo spustenych niekol'ko d’alSich vyhladavacich portidlov a nastrojov ako
napriklad HotBot, LookSmart a Alexa.

V roku 1998 sa zrodil Google, Microsoft spustil vyhl'addavaci nastroj MSN a Yahoo
prinieslo na trh webové vyhl'addvanie Yahoo. O dva roky neskor praskla internetova bublina a
vSetky menSie vyhladdvace bud’ zostali pozadu, alebo Uplne zmizli, priCom zostalo viac
priestoru pre gigantov v tomto biznise. Svet digitdlneho marketingu zaznamenal svoj prvy
prudky narast v roku 2006, ked’ sa uvadzalo, ze navstevnost’ z vyhl'adavacov vzréstla za jediny
mesiac na priblizne 6,4 miliardy. Web 2.0, kde sa l'udia stali skor aktivnymi ti€astnikmi nez aby
zostali pasivnymi pouzivatel'mi, nasledne umoznil pouzivatelom komunikovat s inymi
pouzivatel'mi a podnikmi. 2°

Coskoro sa zacali objavovat’ socialne siete. MySpace bola prva socidlna siet’, ktora
prisla, ¢oskoro nasledoval Facebook. Mnoho spolo¢nosti si uvedomilo, Ze vSetky tieto nové
stranky, ktoré sa objavovali, zacCali otvarat’ nové dvere prilezitosti na predaj svojich produktov
a znaciek. Otvorili nové cesty pre podnikanie a signalizovala zaCiatok novej kapitoly
podnikania. S novymi zdrojmi potrebovali nové pristupy na propagaciu svojich znaciek a
vyuzitie na platforme socialnych sieti.

Subor ‘cookie’ bol d’alsim ddlezitym milnikom v odvetvi digitdlneho marketingu.
Inzerenti zacali hl'adat’ iné sposoby ako vyuzit’ novovznikajicu technologiu. Jednou z takychto
technik bolo sledovanie beznych zvyklosti pri prehliadani a vzorov pouzivania castych
pouzivatelov internetu, aby bolo mozné prisposobit’ propagaciu a marketingovy material ich
vkusu. Prvy stbor ‘cookie’ bol navrhnuty tak, aby zaznamendval zvyky pouZzivatelov.
Pouzivanie tychto suborov sa v priebehu rokov zmenilo a dnes st kodované tak, aby

obchodnikom ponukali r6zne spdsoby zhromazd'ovania doslovnych udajov o pouZzivatel'och.

19 KREFT, Jan, et al. Myth in Modern Media Management and Marketing. Business Science Reference (an
Imprint of IGI Global), 2020.
20 Tamtiez
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1.3.2 Nastroje digitalneho marketingu

Podra stadie vypracovanej Yasmin et a

1! existuje niekol’ko technik, pomocou ktorych

sa sklada digitalny marketing, napriklad:

online reklama — internet dodava, Ze najlepsie vyhovuje zdujmom spotrebitelov;
e-mailovy marketing — ked’ je obsah inzeratu alebo ponuky odoslany e-mailom;
socidlne média — ked’ sa na strankach socidlnych médii zobrazuju reklamy o produkte
alebo sluzbe;

textové spravy — ked sa informacie o produktoch a sluzbach posielaju
prostrednictvom spravy mobilného telefonu;

affiliate marketing — je typ marketingu zaloZené¢ho na vykonnosti, kde spolo¢nost’
odmenuje pridruzené spolocnosti za kazdého zdkaznika, ktorého priveda
prostrednictvom marketingového Usilia, ktoré vytvoria v mene spolo¢nosti;
optimalizacia pre vyhladavate — ovplyvnenie viditelnosti webovej stranky
v prirodzenych alebo neplatenych vysledkoch vyhladadvania vyhladavacieho
nastroja;

Pay Per Click — vyuziva reklamu vo vyhl'addvacoch na generovanie kliknuti na
webové stranky namiesto toho, aby tieto kliknutia ziskavali organicky;

Content marketing — vytvaranie obsahu, ktory je relevantny, presved¢ivy, zabavny
a hodnotny a tento obsah sa musi poskytovat' dosledne, aby sa zachovalo alebo
zmenilo spravanie zdkaznikov. Je to zdkladna marketingova aktivita, ktora pomaha
udrzat’ si zakaznikov, ziskavat’ novych a pomaha spolo¢nostiam vybudovat’ siln
znacku;

SEO — SEO alebo optimalizacia pre vyhl'adadvace je proces optimalizdcie webovej
stranky pre zlepSenie jej umiestnenia vo vysledkoch vyhladdvania. Tento proces
zvySuje organicku navstevnost’ a zlepSuje povedomie o znacke;

analytické nastroje — pouzivajl sa na meranie Uspesnosti digitdlnych marketingovych

kampani. Tieto nastroje poskytuji informacie o navStevnosti webovej stranky,

ZLYASMIN, A., TASNEEM, S., FATEMA, K. 2015. Effectiveness of digital marketing in the challenging age: An empirical
study. In: International Journal of Management Science and Business Administration, 1(5), 69-80.
doi:10.18775/ijmsba.1849-5664-5419.2014.15.1006
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konverziach, nakladoch na reklamu a dalSich udajoch, ktoré su dolezité¢ pre
optimalizaciu marketingovych kampani;

e Chatboti — automatizované chatovacie programy, ktoré umoziuju firmam
komunikovat’ so zékaznikmi a potencialnymi zdkaznikmi 24/7. Chatboti mézu byt
pouzité na rieSenie otdzok zdkaznikov, ndkupnych procesov a inych interakcii s

pouzivatel'mi.

Dnesné marketingové prostredie sa ¢asto meni. Zakaznici zdiel'aju svoje presvedcenia,
postoje a tuzby prostrednictvom roznych médii. Vdaka tomu je sledovanie ich cesty
mimoriadne naro¢né, pretoze marketingovy priemysel sa kazdym dilom zvécSuje a vylepsuje.
Spotrebitelia maju vd’aka digitdlnym trhom pristup k bezprecedentnému mnozstvu nakupnych
moznosti. A tento zvySeny dopyt po vynimo¢nych zakaznickych skisenostiach tla¢i média k
vytvaraniu puatavych pribehov na vSetkych digitdlnych platformach. Digitdlny zazitok je
mozné vyleps$it’ pouzitim umelej inteligencie — vytvara sa viac udajov o zdkaznikovi, ktory
ich stale viac riadi. Firmy vyuzivaju Al na ziskanie prehl'adov a ich pouzitie na vytvaranie
lepsich produktov.

Umela inteligencia (Al) pravdepodobne zmeni digitdlne marketingové interakcie
so zakaznikmi.?? Al sa li§i od Pudskej intuicie, pretoZe je riadend idajmi. Umel4 inteligencia,
ktora sa bezne oznaCuje ako procesy ludskej inteligencie vykondvané strojmi, dokaze
transformovat’ idaje do stratégii, ktoré riadia zmysluplné spravanie spotrebitelov.?? Vyssia
spokojnost’ zakaznikov je pravdepodobnejSia, ked’ firmy prijmu digitalny marketing

na ovplyvnenie spotrebitel'ského spravania.

2 RANSBOTHAM, S. et al. 2017. Reshaping business with artificial intelligence: Closing the gap between ambition and
action. In: MIT Sloan Management Review, 59(1).

Z HAENLEIN, M., KAPLAN, A. 2019. A brief history of artificial intelligence: On the past, present, and future of artificial
intelligence. In: California management review, 61(4), 5-14.
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Tabul'ka 2 Nastroje digitalneho a tradi¢ného marketingu

tradiény marketing digitalny marketing

televizne reklamy content marketing

rozhlasové reklamy marketing na socidlnych sietach

letaky, telefonicky a SMS marketing e-mailovy marketing

inzercia v novinach billboardy PPC — Pay-per-Click

telefonicky a SMS marketing SEO — optimalizacia pre vyhl'adavace
odporucanie affiliate marketing, influencer marketing

Zdroj: Vlastné spracovanie podl'a Durmaz a Efendioglu, 2016

1.3.3 Digitalny marketing vs. Tradicny marketing

Firmy musia v dosledku technologického pokroku zmenit’ sposob komunikacie so
svojimi zakaznikmi. Je to preto, Ze nikto nema kontrolu nad novymi pravidlami komunikacie
vratane spotrebitelov a verejnosti.?* Potrebuji komunikovat’ efektivnejsie a za nizsie néklady.
Techniky digitadlneho marketingu mozno pouzit’ popri tradi¢nych marketingovych technikéach;
vol'ba pouzitia oboch metdd je vyznamnou vyhodou oproti tradiénym pristupom.?

Podl'a Kayumovich a Annamuradovna®® v pripade tradi¢ného marketingu spolo¢nosti
poskytuju spotrebitelom informécie, o ktorych sa domnievajl, Ze su pre nich uzito¢né, zatial

¢o v pripade digitdlneho marketingu st to spotrebitelia, ktori h'adaju informécie o produktoch

% DURMAZ, Y., EFENDIOGLU, 1. H. 2016. Travel from traditional marketing to digital marketing. In: Global Journal of
Management and Business Research, 16(2), 35-40.

%5 CHAFFEY, D., ELLIS-CHADWICK, F. 2019. Digital marketing. Academic Press.

% KAYUMOVICH, K. 0., ANNAMURADOVNA, F. S. 2020. The main convenience of internet marketing from traditional
marketing. In: Academy, 1(52).
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a sluzbach a firmy musia poskytovat’ podrobnejsie a rozsiahlejSie informadcie, ak chci byt

konkurencieschopné na trhu. Hlavné rozdiely medzi tradiénym a digitalnym marketingom:

komunikaéné prostriedky — tradicny marketing vyuziva tradi¢nej$ie média ako je radio,
televizia a reklamy v novinach. Pouzivaji aj mnoho inych tradi¢nych prostriedkov
na komunikéciu so svojimi zdkaznikmi ako su telefonaty a osobné rozhovory. Naopak
spolo¢nosti, ktoré vyuzivaju digitdlny marketing, komunikuju so svojimi zdkaznikmi
prostrednictvom e-mailu, webovych stranok a socidlnych médii;

komunikdcia — v digitdilnom marketingu moéZu pouZzivatelia interagovat so
spolo¢nostou, zatial’ ¢o v tradi€cnom marketingu je pouzivatel’ plne pasivny;

cielova skupina — spolo¢nosti pouzivaji svoje marketingové kampane, aby oslovili
publikum, na ktoré sa konkrétne zameriavaju. Mdze to byt pre tradi¢ny marketing alebo
pre digitadlne reklamné metddy. V digitdlnom marketingu st cielovou skupinou l'udia,
ktori pouzivaju digitalne média ako st smartfony a pocitace. Pripadne sa spolo¢nosti
mozu zamerat' na l'udi, ktori uZ maji konkrétne produkty alebo sluzby. A napokon
spolo¢nosti sa zameriavaju aj na l'udi, ktori nemaju pristup k digitadlnym médiam alebo
ich nepouzivaji na skimanie vlastnosti produktu;

obsah — v pripade digitdlneho marketingu je mozné uviest’ konkrétnejSie informacie
o niektorych produktoch a sluzbéach, zatial ¢o v tradicnom marketingu je obsah
informacii obmedzeny;

meranie vysledkov — v tomto ohl'ade nehovorime o merani vysledku ziskovosti, ked’ze
ten sa da merat’ prostrednictvom oboch typov marketingu. Meranie vysledkov sa v tomto
pripade tyka merania u¢innosti marketingu znacky, produktu alebo sluzby, ¢i sa dostala
k zdkaznikom a ako dobre bola nimi prijatd. Pouzivanie okamzitych sprav a komentarov
k produktom a sluzbam na internete umoziuje merat’ efektivitu digitdlneho marketingu,
zatial' o v pripade tradicného marketingu je tazké a v niektorych pripadoch takmer
nemozné dosiahnut’ takéto okamzité vysledky.

naklady — digitdlny marketing je lacnej$i ako tradicny marketing, vdaka comu je
dostupny pre aktkol'vek firmu. Je vSak potrebné vziat do tivahy, Ze implementacia

digitalneho marketingu (spolo&nosti) zahfiia vysoké néklady pre podnikanie.?’

27 AHMAD, M. U., MURRAY, J. 2019. Understanding the connect between digitalisation, sustainability and performance of
an organisation. In: International Journal of Business Excellence, 17(1), 83-96. do0i:10.1504/ IJBEX.2019.096909
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Tabul'ka 3 Porovnanie digitalneho a tradiéného marketingu

porovnanie tradi¢ny marketing digitalny marketing

konverzia pomala vel'mi rychla

prirodzenost’ staticka dynamicka

navratnost’ investicii zlozita jednoducha

efektivita drahSia lacnejSie
menej U¢inna viac efektivna

zacielenie Standardizované prispdsobené

sledovanie nemozné mozné

dosah miestne globélne

dolad’ovanie Po umiestneni inzerdtu nie je | D4 sa kedykol'vek zmenit
mozné. alebo upravit’.

vysledky pomalé vysledky rychle a zivé vysledky

komunikécia Vicsinou ide o jednosmernu | Ide 0 obojstrannu
komunikéciu. komunikaciu.

prerusenia Nie je Tlahké preskoCit’ | M6ze Tahko preskakovat
reklamy, pretoze s viazané | medzi reklamami, ak ich to
na pouzivatel'ov. nezaujima.

Zdroj: Vlastné spracovanie podla portalu Simplilearn.com

1.3.4  Sucasna pozicia digitalneho marketingu a jeho hlavné trendy vyvoja

Okrem profitu je hlavnym cielom podnikania ziskat’ co najviac klientov a zakaznikov.

Tu prichddza na rad marketingové prildkanie ako ndstroj na generovanie potencidlnych

zakaznikov. Zatial’ ¢o tradi€né spdsoby marketingu vratane televizie a radia su stale relevantné,

firmy, ktoré su dnes uspesné, sa zacali spoliehat’ vylu¢ne na digitdlny marketing. Dévodom je,
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ze sa nachadzame v digitdlnej ére, ktoru este viac podporila pandémia. To je dovod, preco
vyznam digitdlneho marketingu musia pochopit’ v§etci majitelia firiem. Navyse to je to, ¢o
printtilo podniky prejst k pochopeniu ulohy digitdlneho marketingu ako aj k pouzivaniu
relevantnych ndastrojov, ktoré ich moézu posunut do vacsich vySok. Presne tak dolezitost’
digitalneho marketingu pre Gspech podnikania nemozno d’alej zdoraznovat'.

Dolezitost’ digitdlneho marketingu pre uspech podnikania spo¢iva v tom, Ze vécSina
firiem a zdkaznikov sa stala ve'mi zavislymi na internete. Kvoli tejto dovere a vysokej
dodlezitosti online pritomnosti je pre podniky nevyhnutné vytvorit’ si svoju online pritomnost’.
Ci uz ide o nakupovanie, hladanie najlepsej $koly alebo univerzity, hladanie najlepsicho
produktu, alebo Cokol'vek in¢, vSetko sa deje online. Preto podniky, ktoré chct napredovat’,
musia tento trend vyuzit’.?8

Udrzat’ krok s trendmi digitdlneho marketingu méze byt zlozité, ked’ze priemysel sa tak
rychlo meni. NavySe uspeSna digitdlna marketingova stratégia alebo kampan ma vela
pracovnych &asti, takZe drzat’ krok s kazdym aspektom je naozaj vyzva.?’

Pandémia COVID-19 zmenila sp6sob, akym spoloc¢nosti B2B a B2C v réznych
sektoroch fungovali, ked’ Tl'udia chodili online na prieskum, recenzie a nakupy. Tato
transformdcia mala obrovsky vplyv na sektor digitdlneho marketingu a ulohy digitalnych
marketérov. Ale rovnako ako sa marketingové timy otéacali, aby uspokojili virtualny dopyt,
opétovné otvorenie spolo¢nosti zaznamenalo pokles navstevnosti webu a online predaja.

Digitalny marketing sa v su¢asnosti stal tak populdrnym z niekol’kych dévodov:*°

e rastice vyuzivanie internetu a socialnych médii: Vdaka rozsSirenému vyuzivaniu

internetu a socialnych médii travia l'udia viac ¢asu online ako kedykol'vek predtym.
Vdaka tomu je digitalny marketing efektivnym sposobom, ako oslovit' velké a
roznorodé publikum;

e meratelné vysledky: Digitdlny marketing umoziuje firmdm sledovat a merat

vykonnost’ svojich kampani v redlnom case. To poskytuje cenné informéacie o tom,

¢o funguje a ¢o nie, o umoznuje rychle vykonanie tprav na zlepsenie vysledkov;

28 HERHAUSEN, D., MIOCEVIC,. D.,Morgan, R. E.,Kleijnen, M. H. P. 2020. The digital marketing copabilities
gap. In: Industrial Marketing Management, 90, 276-290. https://doi.org/10.1016/j.indmarman.2020.07.022

2 KRINGS, W., PALMER, R., INVERSINI, A. 2021. Industrial marketing management digital media
optimization for B2B marketing. In: Industrial Marketing Management, 93, 174-186. https://doi.org/10.1016/].
indmarman.2021.01.002

30 2021 Digital Marketing Trends: The New vs the Tried and True. 2023. [online].
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e cielend reklama: Digitalny marketing umoziuje firmdm zacielitt reklamu na
konkrétne publikum. To znamend, Ze mézu prispdsobit’ svoje posolstvo tak, aby
oslovilo l'udi, ktori sa s najvi¢Sou pravdepodobnostou zaujimaji o ich produkt alebo
sluzbu;

e nakladova efektivnost: digitdlny marketing moze byt nakladovo efektivnejsi ako
tradiéné marketingové metody. Napriklad reklama na socidlnych sietach méze byt
zacielena na konkrétne publikum a ma niZz$iu cenu za kliknutie ako tradicna reklama
s platbou za kliknutie;

o flexibilita: digitdlny marketing je vysoko flexibilny a prisposobivy. Kampane je
mozné rychlo upravit’ tak, aby reagovali na meniace sa podmienky na trhu alebo
spravanie spotrebitel’'ov;

e zvysSené povedomie o znacke: digitalny marketing méze pomdct’ firmam vybudovat
ich znacku a zvysit povedomie o znacke prostrednictvom socidlnych médii,

optimalizacie pre vyhl'addvace a marketingu obsahu.

Celkovo je digitalny marketing popularny, pretoze firmam ponuka nékladovo efektivny
a flexibilny spdsob ako oslovit’ Siroké a r6znorodé publikum a zaroven poskytuje meratel'né

vysledky a cenné informacie o vykonnosti kampane.
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2 CIEL PRACE

Marketing je kIi¢ovou sucast'ou kazdého prosperujiiceho podniku a v poslednom Case
spolo¢nosti prispdsobuju svoje marketingové stratégie, aby drzali krok s dobou. Tradi¢né
marketingoveé pristupy ako su tlatené reklamy, billboardy a televizne reklamy st dlhodobymi
prostriedkami na zapojenie zakaznikov. Prichod internetu a digitdlnych technolégii vSak
podnietil posun smerom k digitdlnemu marketingu, ktory zahfna reklamu na socialnych siet’ach,
e-mailovy marketing a optimalizaciu pre vyhl'addvace ako niektoré zo svojich kI'icovych taktik.

Na dne$nom konkuren¢nom trhu podniky hl'adaja sposoby, ako zostat’ relevantné. Zatial
¢o niektori sa rozhodnt zostat’ pri tradicnych marketingovych metddach, ini sa pustaji do sféry
digitalneho marketingu. Schopnost’ rozliSit' rozdiely medzi tymito dvoma pristupmi je
nevyhnutna pri rozhodovani o tom, ktoré ndstroje a techniky su pre vase podnikanie
najvhodnejsie. V tomto zmysle je cielom tejto prace analyzovat rozdiely v ndstrojoch a
technikdch pouzivanych v tradicnych a digitdlnych marketingovych metéodach v ramci
konkrétnej spoloc¢nosti. Nasim cielom je pomdct’ spolo¢nosti optimalizovat’ jej marketingovi
stratégiu a efektivne oslovit’ cielovu skupinu.

Hlavnym ciel'om diplomovej prace je analyzovat rozdiely v nastrojoch a technikach
pouzivanych v tradicnom a digitalnom marketingu vo vybranej spolocnosti s cielom
identifikovat’ silné a slabé stranky kazdého pristupu a poskytnit’ odporucania na optimalizaciu
marketingovej stratégie spolo¢nosti zalozenej na najacinnejSich nastrojoch a technikach.

Na dosiahnutie hlavného ciel’a sme si v nasej praci stanovili tieto ¢iastkové ciele:

1. Teoretické vymedzenie vyvojovych etap marketingu, tradicny marketing a vznik

a vyvoj digitalneho marketingu.

2. Vybrat’ vhodnu firmu s bohatou marketingovou historiou, ktora postupne presla

vyvojovymi etapami marketingu a vyuzivala tradi¢ny marketing.

3. Identifikovat’ si jednotlivé nastroje a techniky v tradicnom marketingu pred rokom

2000 a digitalnom marketingu po roku 2000 vo vybranej spolo¢nosti a nasledne

porovnat’ ich odliSnosti.
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S ohl'adom na hlavné a ¢iastkové ciele sme stanovili nasledujiice vyskumné otazky,

ktoré sa snazime riesit’ v priebehu tvorby zaverecnej prace:

1. Aké sl klacové rozdiely medzi nastrojmi a technikami tradiéného a digitalneho
marketingu pred rokom 2000 a po roku 2000 , ktoré pouziva vybrana spolo¢nost’
a ako tieto rozdiely ovplyviiuji ucinnost’ celkovej marketingovej stratégie

spolo¢nosti?

33



3 METODIKA PRACE

Tato Cast’ popisuje postupy a metddy, ktoré sme pouzili pri naSej praci. Na zacéiatku
sme si stanovili primarny ciel’ a nasledné Ciastkové ciele, ktoré ndm umoznia dosiahnut’ ten
prvy. Sformulovali sme aj vyskumnu otazku, ktorej sa budeme venovat’ realizaciou praktickej
Casti nasej prace. Okrem toho sme zddraznili defini¢éné znaky vyskumného objektu, pracovné

postupy a metddy, ktoré sme pouzili v zaverecnej praci.

3.1 Charakteristika objektu skumania

Ako objekt skumania sme si vybrali spolo¢nost Coca-Cola, ktord je jednym
z najvacsSich svetovych vyrobcov a distributorov napojov s histériou trvajicou viac ako
130 rokov. Z ekonomického hladiska je Coca-Cola ukazkovym prikladom nadnarodne;j
korporacie, ktora posobi v globalnom meradle s vyraznym vplyvom na svetovu ekonomiku.
Spolo¢nost’ je jedna z najlepSich spolo¢nosti v marketingu a ma bohatd marketingovud
historiu. Uz v roku 1892 mala spolo¢nost’ prvii marketingovu aktivitu, kde pouzivali plagaty
a inzeraty v ¢asopisoch. V roku 2008 si spolo¢nost’ vytvorila svoj profil na socialnej sieti

Facebook, kde zacali realizovat’ svoje moderné marketingové aktivity.

Nas vyber konkrétnej spolo¢nosti bol zaloZzeny na roznych kritériach, vratane:

e cielom bolo identifikovat online podnik, ktory vzh'adom na rozsah spolo¢nosti
nedostatoéne vyuziva digitalny marketing;

e pri hodnoteni sa za kl'i¢ové povazovalo ziskanie vsetkych potrebnych informacii.
Pristup ku vSetkym pozadovanym tidajom bol zakladnym kritériom pre vykonanie
dbkladnej analyzy;

e nas vyberovy proces zahfilal hodnotenie marketingového dusilia spoloc¢nosti
v tradi¢nom a digitdlnom prostredi. Vyuzitie vSetkych marketingovych nastrojov,
¢i uz sa to jedna o staré tradicné metddy alebo o nové a vyuzitie digitalnych

nastrojov.
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3.2 Pracovné postupy

Aby sme vytvorili dokonal pracu, stanovili sme sériu proceduralnych krokov. Nasim
prvym cielom bolo definovat’ nase hlavné a Ciastkové ciele, ako aj vyskumnu otdzku. Potom
sme vykonali dokladny prehl’ad literatary z domacich aj zahraniénych zdrojov so zameranim na
dand problematiku. Praca zahfnala aj d’alSie kI'ai¢ové oblasti, ako je definovanie predmetu
skumania, vyber vhodnych metdd zberu dat a navrh met6d na vyhodnotenie nasich vysledkov.
Udaje sme potom usporiadali do jednotlivych kapitol a pod sekcii. V poslednom segmente sme

analyzovali naSe zistenia a navrhli rieSenia na zlepSenie konkrétnych oblasti vySetrovania.

3.3 Sposob ziskavania udajov

Nas teoreticky vyskum zahfiial Sirokt Skalu odbornych knih a online zdrojov. Vzhl'adom
na neustale sa vyvijajuci charakter marketingu sa viéSina suCasnych sprav a aktualizacii
nachadza online. Zamerali sme sa na definovanie kl'aCovych marketingovych konceptov, ako je
tradicny a digitalny marketing ako aj vSeobecnych marketingovych pojmov. Okrem toho sme
sa ponorili do jednotlivych nastrojov pre tradi¢ny aj digitalny marketing a preskimali sme

nuansy marketingu socialnych médii.

3.4 Pouzité metody

Diplomova praca bola vypracovana prostrednictvom mnozstva vedeckych vyskumnych
metod. Prvykrat bola pouzitd analyza a syntéza, ktora rozdelila informacie na menSie
segmenty, aby sa pochopili prepojenia medzi nestrodymi prvkami. Ked’ boli prepojenia
identifikované, boli konsolidované prostrednictvom syntézy, aby sa dosiahol ciel’ prace.
Technika porovnavania bola pouzitd aj na rozliSenie rozdielov a podobnosti medzi
etablovanymi subjektmi vyskumu. Nakoniec bola pouzita deduktivna metéda na odvodenie

logickych zaverov zo vSeobecnych tvrdeni na zdklade ziskanych vysledkov.
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4 VYSLEDKY PRACE A DISKUSIA

Spolocnost’ Coca-Cola je jednou z najznamejsich a najuspesnejsich znaciek na svete. Jej
marketingové stratégie a mix st dolezitymi faktormi pri jej uspechu nielen na globalnom trhu,
ale aj na slovenskom trhu. V ramci stratégie zna¢ky Coca-Cola sa zameriava na budovanie silnej
a pozitivnej identity, ktord zdkaznikov zaujme a prilaka ich pozornost’.

Tradi¢ny marketing pred rokom 2000 bol pre spolo¢nost Coca-Cola ddlezity,
no s prichodom digitdlneho marketingu po roku 2000 doSlo k vyznamnému posunu
v marketingovych kampaniach. Spolo¢nost Coca-Cola presla z tradicného marketingu
na digitalny marketing a zaCala pouzivat’ nové koncepty digitalnych marketingovych kampani.
Porovnanie marketingovych nastrojov s konkurenciou Pepsi je dolezité pre spravne umiestnenie
spolo¢nosti Coca-Cola na trhu a optimalizaciu jej marketingovych stratégii. Hodnotenie a
porovnanie tradi¢ného a digitalneho marketingu vo vybranej firme ako je Coca-Cola méze
ukazat’, aké vyhody prinasa pouzivanie digitalnych néastrojov v marketingu oproti tradicnym

marketingovym technikam.

4.1 Predstavenie spolo¢nosti Coca-Cola

Spolo¢nost’” Coca-Cola Company je jednym z najvacSich svetovych vyrobcov a
distribatorov napojov s historiou trvajicou viac ako 130 rokov. Z ekonomického hl'adiska je
Coca-Cola ukazkovym prikladom nadnarodnej korporacie, ktord posobi v globdlnom meradle
s vyraznym vplyvom na svetovii ekonomiku. Uspech spolo&nosti mozno pripisat’ jej efektivnym
marketingovym stratégiam, uznavaniu znacky a diverzifikacii produktov, ¢o jej umoziuje
udrzat’ si silna pritomnost na trhu aj napriek meniacim sa preferencidm spotrebitelov a
ekonomickym podmienkam.

Ekonomicky vplyv Coca-Coly je vyznamny, pretoze spolo¢nost’ zamestnava miliony
T'udi po celom svete a pdsobi vo viac ako 200 krajinach. Jej uspech tieZ podnietil rast mnohych
dodavatel'ov a plnicov, ¢im sa vytvorila rozsiahla siet’ podnikov, ktoré prispievaju ku globalnej
ekonomike. Okrem toho investicie spolo¢nosti Coca-Cola do vyskumu a vyvoja, riadenia
dodavatel'ského retazca a udrzatelnosti eSte viac posilnili jej ekonomicky vplyv, podporili
inovacie a podporili zodpovedné obchodné praktiky. Dominancia Coca-Coly v napojovom

priemysle vSak vyvolala aj kritiku, pricom sa objavili obavy tykajice sa marketingovych
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praktik, zdravotnych dosledkov jej produktov a vplyvu na zivotné prostredie. Vysledkom je, ze

spolo¢nost’ cCelila regulacnej kontrole a odporu spotrebitelov, ¢o zdoraznilo komplexné

ekonomické a socialne aspekty, ktoré st sucastou podnikového rozhodovania. Celkovo je

ekonomicky dopad Coca-Cola Company nepopieratelny, formuje globalny napojovy priemysel

a prispieva k $irSej ekonomike. Ako pri kazdej velkej korporacii vSak jej kroky maju pozitivne

aj negativne dosledky, ¢o pod¢iarkuje potrebu zodpovednych obchodnych praktik a zapojenia

zainteresovanych stran. 3

V nasledujlcej tabul’ke uvadzame zakladné obchodno-finan¢né ukazovatele

el

Obrazok 2 Logo Coca-cola

Zdroj: Coca-cola logo - Wikipédia

spolo¢nosti Coca-Cola za poslednych 5 rokov.

Tabul’ka 4 Obchodno-finanéné ukazovatele

vlastnému kapitalu

finanény ukazovatel’ | 2018 2019 2020 2021 2022
vynosy 31,9 miliardy | 37,3 miliardy | 33,0 miliard | 37,3 miliardy | 36,0 miliard
dolarov dolarov dolarov dolarov dolarov
cisty prijem 6,4 miliardy | 8,9 miliardy | 6,4 miliardy | 7,6 miliardy | 8,6 miliardy
dolarov dolarov dolarov dolarov dolarov
hruba ziskova marza 61,0 % 62,6 % 60,3 % 62,0 % 62,3 %
prevadzkova marza 24,5 % 26,9 % 24.8 % 26,5 % 27.5%
rentabilita vlastného 32,8 % 41,2 % 27,9 % 31,8% 351%
kapitalu
zisk na akciu 1,50 USD 2,07 USD 1,50 USD 1,79 USD 2,01 USD
dividenda na akciu 1,56 USD 1,60 USD 1,64 USD 1,68 USD 1,82 USD
pomer dlhu k 2,37 2,18 2,35 2,12 2,40

Zdroj: Vlastné spracovanie

31Coca-Cola. In: Forbes © [online].
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Finan¢na vykonnost’ spolo¢nosti Coca-Cola za poslednych péat’ rokov, ako naznacuju
rozne kl'acové finanéné ukazovatele, bola zmesou stabilného rastu a fluktuacie. Na jednej strane
trzby a Cisty prijem spolo¢nosti vykazovali stabilny rast, priCom trzby sa zvysili
z 31,9 miliardy USD v roku 2018 na 36,0 miliardy USD v roku 2022 a Cisty prijem vzrastol
70 6,4 miliardy USD v roku 2018 na 8,6 miliardy USD v roku 2022. Na druhej strane doslo
k ur¢itym vykyvom v inych finan¢nych ukazovatel'och. Napriklad navratnost’ vlastného kapitélu
spolo¢nosti Coca-Cola nebola konzistentna s rozsahom od 27,9 % v roku 2020 do 41,2 % v roku
2019. To naznacuje, ze vykonnost’ spolo¢nosti v tejto oblasti bola v porovnani s inymi
finanénymi ukazovateI'mi variabilnej$ia. Okrem toho sa pomer dlhu k vlastnému imaniu
spolo¢nosti Coca-Cola zvySuje a koliSe medzi 2,12 v roku 2021 a 2,40 v roku 2022. Tento trend
mdze naznaCovat’ stratégiu spolocnosti prijat’ vac¢si dlh na financovanie rastu, ¢o méze mat
dlhodobé désledky pre jej finanénu stabilitu. Celkovo zostali hrubé ziskové marze Coca-Coly a
prevadzkové marze relativne stabilné v rozmedzi od 60,3 % do 62,6 % a 24,8 % az 27,5 %. To
naznacuje, ze spolo¢nost’ si dokdzala udrzat’ ziskovost’ aj napriek uré¢itym vykyvom v inych
finan¢nych ukazovatel'och. Napokon zisk na akciu a dividenda na akciu spolo¢nosti Coca-Cola
tiez vykazovali stabilny rast za poslednych pét’ rokov, pricom vzrastli z 1,50 dolara na 2,01
doléara a 1,56 dolara na 1,82 dolara. Stru¢ne povedané, finan¢nd vykonnost’ spolo¢nosti Coca-
Cola za poslednych pét’ rokov odzrkadl'uje kombinaciu stabilného rastu a kolisania v r6znych
finan¢nych ukazovatel'och, ¢o zdoraziuje snahu spolo¢nosti udrzat’ si ziskovost a zaroven
dosiahnut’ rast prostrednictvom prijimania va¢sieho dlhu.

Spolo¢nost’ JS Pemberton Medicine Company zalozila "The Coca-Cola Company" pod
vedenim Dr. Johna Stitha Pembertona a Eda Hollanda. Spociatku spolo¢nost’ ponukala tri
primarne produkty: Pemberton's French Wine Cola (ktora sa odvtedy stala znamou ako Coca-
Cola), Pemberton's Indian Queen Hair Dye a Pemberton's Globe Flower sirup proti kaslu. V
roku 1884 sa spolocnost’ transformovala na Pemberton Chemical Company ako akciova
spolo¢nost’. Neskor Asa Candler ziskal vzorec a prava na znacku. V roku 1892, tri roky po
svojom predchadzajucom podniku, zalozil zakladatel’ spolo¢nost’” The Coca-Cola Company.
Zacala vyrabat’ sirup, ktory sa potom preddval inym spolo¢nostiam na plnenie do flia§ a
distribaciu. To znamenalo vznik Coca-Coly, nealkoholického napoja, ktory sa odvtedy stal
jednou z celosvetovo najuznavanejSich znaciek. Dnes sa spolo¢nost’ okrem svojho vlajkového

produktu mdze pochvalit’ takmer 400 registrovanymi zna¢kami. Vd’aka jej roz§irenosti pouziva
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kazdy den jeden z produktov Coca-Coly asi 1,5 miliardy I'udi. Podl'a Business Insider 94 %
svetovej populacie tuto znaCku okamzite spoznd podla ¢erveno-bieleho loga Coca-Coly. V
priemere sa kazdy den vypije viac ako 10 000 nealkoholickych napojov Coca-Coly.

V roku 1945 prichod americkych jednotiek do Ceskoslovenska priniesol so sebou
zavedenie Coca-Coly do naroda. Vd’aka svojej nezamenitel'nej chuti sa napoj rychlo stal
symbolom novych zaciatkov a tuzby po lepSom zivote. Neskor ikonicka cervena etiketa
s elegantnou bielou znackou Coca-Cola stelesiiovala viziu moderného a slobodného zivotného
$tylu, ktory si ziadali ob&ania socialistického Ceskoslovenska. V roku 1968 sa zadala
komunikécia so zastupcami spolo¢nosti The Coca-Cola Company v Rime, ktora vyvrcholila
navrhom zmluvy zaslanym narodnym podnikom Fruta Brno do New Yorku o rok neskor a

vyrobou v dedinskej konzervarni Modfice.

N S

Obrazok 3 Prva vyrobna linka v Cesko-Slovensku

Zdroj: 50 LET OD ZALOZENI VYROBY V CESKU A NA SLOVENSKU, © 2023
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4.1.1 Marketingové stratégie spolocnosti Coca-Cola

Coca-Cola je tretou najhodnotnejSou globalnou =znackou a zaroven jednou
z mnajuspes$nejSich v oblasti marketingu. Jej produkty su dostupné v kazdej krajine aj
prostrednictvom Sedého trhu na Kuby a Severnej Korey. Marketingova stratégia, ktora je
jedine¢ne navrhnutd pre spolo¢nost, vyrazne podporila zvySenie globdlneho povedomia
o znacke. Rovnako ako iné spolocnosti aj Coca-Cola zakladd svoju marketingovy mix

na znamom marketingovom mixe ,,4P*: produkt, cena, propagacia a distribucia.

Marketingovy MIX — Marketingové prace

PRODUKT

KOMUNIKACIA DISTRIBUCIA

Podpora predaja,
(.)dr.oda, kvaI|ta,. e reklama , predajny
dizajn, vlastnosti, sl dele personal, zaruka,
znacka, balenie, priamy marketing,

fkost \ splatnosti, Uverové

velkost, servis . v

. ‘ podmienky. vynos.
zaruka.

Kanaly, pokrytie,
dostupnost,
umiestnenie,

inventdr, doprava.

Obrazok 4 Marketingovy MIX spolo¢nosti Coca-Cola

Zdroj: Vlastné spracovanie
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4.1.2 Marketingovy mix spolocnosti Coca-Cola
Produktova stratégia

Spolo¢nost’ Coca-Cola sa na svojej oficidlnej stranke moze pochvalit rozsiahlym
vyberom viac ako 500 osviezujicich napojov, sytenych aj nesytenych. S takmer 3 900
unikatnymi moznostami napojov, ktoré¢ si k dispozicii, nie je ziadnym prekvapenim, ze
produktové portfolio Coca-Coly ma hodnotu neuveriteI'nych 21 milidrd dolarov. Je posobivé,
ze 19 z tychto Spickovych znaciek je pontkanych v nizko kalorickej alebo bezkaloricke;j
verzii. Spolo¢nost’ vyuziva socidlne média, aby nenapadne povzbudila spotrebitel'ov, aby si
uzivali ich produkty a zaroven prispdsobuju a vylepSuju svoje ponuky tak, aby vyhovovali
individudlnym potrebam kazdého trhu. Téato rdéznorodd Skéala produktov zabezpecuje

spolo¢nosti Coca-Cola neustaly tspech a pritazlivost’ pre Sirokt Skalu spotrebitelov.

Cenova stratégia

V rokoch 1886 az 1959 mala ikonické fl'aSa Coca-Coly pevnl cenu iba pat centov.
Napriek tejto dlhoro¢nej tradicii, meniace sa poziadavky trhu a konkurencia zo strany
konkurentov ako Pepsi, prinutili Coca-Cola zaviest flexibilnejSie cenové stratégie. Tento krok
bol zivotne dolezity, aby sa prediSlo strate dovery a zavézku spotrebitel'ov, ¢o by mohlo byt’
ohrozené, ak by ceny vyrazne kolisali. Aj dnes Coca-Cola drzi prst na pulze ekonomickych
zmien a starostlivo vybera optimalne cenové stratégie, aby vyvazila cenovu dostupnost’ a
vysokokvalitné produkty. Toto zameranie na pomer ceny a kvality zaistuje, Zze Coca-Cola si

aj nad’alej udrziava vernych zakaznikov a zaroven pritahuje novych.

Stratégia komunikacie

Aby zostali konkurencieschopné v odvetvi ndpojov, Spic¢kové znacky investuju velke
prostriedky do reklamnych kampani. Jednou z takychto znaciek je Coca-Cola, ktora v roku
2016 minula 4 miliardy doldrov na marketing — toto ¢islo sa v roku 2018 zvysilo
na 4,1 miliardy dolarov. Kampaii ,,Ochutnajte pocit®, ktora bola spustena v roku 2016, bola
pre Coca-Colu kI'i¢ovym momentom, ktory posunul vSetky svoje znacky pod jednu strechu.
Pristup pouzivany spolocnostou Coca-Cola znamenal vyznamny odklon od minulych
marketingovych stratégii. Marketingové tsilie spolo¢nosti teraz okrem tradi¢nych televiznych

a outdoorovych kampani zahffia aj online platformy a platformy socidlnych médii. Pritomnost’
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spolo¢nosti Coca-Cola na socidlnych siet’ach sa pouziva na budovanie kontaktov s fanasikmi
a sledovateI'mi a zaroven na zapojenie zdkaznikov.

YouTube kanal Coca-Coly obsahuje viac ako 3 000 propaga¢nych videi. Kedze
konkurencia v odvetvi dzusov sa neustdle zintenziviiuje, spolo¢nosti sa viac ako kedykol'vek
predtym zameriavaji na svoj spolo¢ensky imidz a reputaciu. Coca-Cola tiez vyrazne investuje
do socialnej zodpovednosti a udrzatelnosti podnikov a do rozvoja udrzatelného
dodavatel'ského ret'azca a vyrobnej siete. Investovanie do spolo¢ensky prospesnych projektov

sa spolo¢nosti osvedcilo a posilnilo jej imidZ na trhu.

Stratégia distribucie

Podl'a informacii uvedenych na webovej stranke spolo¢nosti ma Coca-Cola rozsiahly
systém distriblicie napojov, produkty spolo¢nosti sa predavaji vo viac ako 200 krajinach,
v 6 prevadzkovych regionoch vratane Eurdpy, Latinskej Ameriky, Severnej Ameriky,
Tichomoria, Eurazie a Afriky. Coca-Cola predd v priemere 1,9 miliardy produktov denne.
Spolo¢nost’ sa pri baleni a distribucii svojich produktov tradi¢ne spoliehala na svojich plniacich
partnerov. Ako poznamendva Coca-Cola: ,,Hoci mnohi vidia nasu spolo¢nost’ ako ,,Coca-Cola“,
nas systém funguje prostrednictvom viacerych miestnych kanalov. Partneri spolo¢nosti Coca-
Cola pri plneni flia§ uzko spolupracuji so zdkaznikmi vratane obchodov s potravinami,
restaurdcii, poulicnych predajcov, obchodov so zmieSanym tovarom, kin a zdbavnych parkov a

spolo¢ne vykonavaju lokalizované stratégie spoloc¢nosti Coca-Cola.

4.1.3 Stratégia znacky spolocnosti Coca-Cola

Spolo¢nost’ Coca-Cola Company ma mnozstvo nealkoholickych népojov, z ktorych
kazdy ma svoju odliSni znacku. Medzi sytenymi nealkoholickymi ndpojmi kral'uji Fanta,
Sprite a Schweppes, zatial’ ¢o nesytené napoje ako Fuze Tea, Powerade a Cappy sa teSia velkej
obl'ube. Spolo¢nost’ Coca-Cola, ktord sa zaviazala uspokojit’ potreby spotrebitelov, uz roky
vyrazne investuje do svojej znacky, priCom sa prispdsobuje zmendm a poziadavkam trhu.
Rozvoj znacky je viaclroviiovy proces zahfiajuci kI'icové definujuce faktory ako je nazov
znaCky, vizualna identita a komunikacia cielovej skupiny spotrebitel'ov. Konkurenény
branding znamena zabezpecit, aby si spotrebitelia boli vedomi existencie znacky, podporovat

etablovany imidZ a spdjat’ znacku s kvalitou a pozitivnymi asocidciami.
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Jedna z najznamejSich znaciek Coca-Cola na trhu je Schweppes, vzdy bola v sulade
so zmenami na trhu a vybudovala silny a zapamétateI'ny imidZ na jednom produkte (Schweppes
tonic). Spolocnost’ Coca-Cola v priebehu rokov investovala do svojho rozvoja a postupne
rozsirovala svoju pdsobnost pri zachovani vysokej trovne kvality produktov. Dnes ma
Schweppes vela vernych spotrebitel’'ov, vysokll iroven uznania na trhu a $iroku skalu produktov
zjednotenych pod tymto nazvom. Siroka $kéla znaciek Coca-Coly podnecuje emécie radosti,
exkluzivnosti a spokojnosti u cielového publika. Tym spolo¢nost’ vytvara priame spojenie
medzi povedomim spotrebitel'ov a lojalitou k znacke. Kazdéa propagacna kampan zamerana na
verejnost’ je prispdsobend tak, aby vyvolala urcity sentiment. Tento pristup je osvedCenou

metddou, ktora posunula znacku na vrchol hry.

4.2 Tradi¢ny marketing pred rokom 2000 a su¢asny marketing (digitalny

marekting) po roku 2000 spolo¢nosti Coca-Cola

4.2.1 Tradicny marekting pred rokom 2000

Marketingova historia Coca-Coly siaha az do konca 19. storoCia — pocas jej vzniku.
Pociato¢né zameranie spolo¢nosti sa sustredilo na vytvaranie povedomia o znacke etablovanim
sa v priemysle nealkoholickych napojov. Coskoro Coca-Cola uprednostiiovala vytvorenie
odlisnej identity znacky vyuzivanim konzistentnych sprav a obrazkov. Zavedenie ich
renomovaného cerveno-bieleho loga v roku 1887 sa ukazalo ako trvaly dizajn, ktory zostal
takmer uplne nezmeneny dodnes. Tym sa Coca-Cola efektivne odlisila od konkurentov na trhu
a 'ahko si ziskala uznanie spotrebitel'ov.

V stadiu zrodu si Coca-Cola uvedomila potencial rozsiahleho dosahu prostrednictvom
reklam. Spolo¢nost’ vyrabala sortiment propaga¢nych materidlov vratane plagatov, kalendarov
a vizitiek, ktoré boli expedované do obchodov a inych miest, kde sa predavali jej produkty.
Spolu s tym Coca-Cola inzerovala v novindch a ¢asopisoch a dokonca sponzorovala podujatia,
ako su bejzbalové hry, aby zvysila viditelI'nost’ svojich produktov. Okrem toho, Ze sa spolo¢nost’
Coca-Cola spoliehala na reklamu, vyuZzivala programy predplatného, aby oslovila novych
zakaznikov. Zriadenim stdnkov na rdznych veltrhoch, vystavach a podujatiach ponukali
bezplatné vzorky svojich ndpojov, ¢im vytvorili rozruch okolo znacky. Tato stratégia efektivne

vyvolala velky zaujem medzi potencidlnymi zakaznikmi.
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- ST e A
MY HAT’S OFF to
the pause that refreshes

find 2 cheerfol s0da fountain with ice-cold

Coca-Cola.

Obrazok 5 Billboardové znazornenie z 19. storocia

Zdroj: Brief History — Evolution of Coca-Cola’s marketing campaigns, 2019

Coca-Cola ma dlha historiu pouzivania tradicnych marketingovych nastrojov
na propagéciu svojich produktov.
Niektoré z tradi¢nych marketingovych nastrojov, ktoré Coca-Cola pouziva v priebehu

rokov, zahfnaju:

e televizne reklamy — Coca-Cola v priebehu rokov vytvorila mnozstvo ikonickych
televiznych reklam ako napriklad kampan ,,Rad by som ktpil svetu kolu* v 70. rokoch
a kampan ,,Zdiel'aj kolu* v roku 2010;

e tlatové reklamy — Coca-Cola vyuziva tlacové reklamy v casopisoch, novinach a
billboardoch, aby oslovila Siroké publikum;

¢ umiestiiovanie produktov — produkty Coca-Coly sa objavili vo filmoch a televiznych
relaciach ako napriklad slavna podoba Coca-Coly vo filme ,,Navrat do budticnosti‘;

e programy odberu vzoriek — Coca-Cola pontkla bezplatné vzorky produktov
na podujatiach a propagacnych akciach v obchode s cielom predstavit nové produkty

a zvysit povedomie o znacke;
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e merchandising — Coca-Cola vytvorila Sirokt Skalu znackového tovaru, od triciek a
klobukov az po okuliare a zberatel'ské predmety, aby propagovala znacku a vytvorila
medzi fanuSikmi pocit komunity;

e vonkajsia reklama — Coca-Cola vo velkej miere vyuziva vonkaj$iu reklamu, pricom
bilbordy, autobusové pristreSsky a iné formy znacenia propaguju jej produkty v
oblastiach s vysokou navstevnostou;

e darceky s ndkupom — Coca-Cola ponuka aj rozne promo akcie napriklad darceky
s nakupom. To motivuje zakaznikov nakupovat’ viac a ziskavat’ viac bodov, ktoré
moézu vyuzit na d’alSie nakupy;

e podujatia a sponzorstvd — organizovanie alebo sponzorovanie podujati ako su
festivaly, koncerty, vystavy alebo Sportové podujatia. Tato forma marketingu
umoziuje znackam vytvarat’ silné vzt'ahy s cielovymi skupinami a zvysit povedomie
o znacke;

e radiové reklamy — reklamy vysielané v radiu, ktoré moéZzu mat’ regiondlny alebo
narodny dosah. Tato forma reklamy je Casto lacnejSia ako televizne reklamy a moze

byt cielend na urcitu ciel'ova skupinu.

Celkovo Coca-Cola v priebehu rokov vyuzivala Sirokt Skalu tradi¢nych marketingovych
nastrojov na propagaciu svojej znacky a produktov a tieto nastroje zohrali klI'a¢ovu tillohu pri

budovani globalnej reputacie a uspechu spolocnosti.

4.2.2 Prechod z tradicného marketingu na digitalny marketing

Coca-Cola, ikonickd globalna znacka, ma bohaté dediCstvo vyuzivania konvenénych
marketingovych technik ako st tlacové reklamy, sponzorstva a televizne reklamy, na propagaciu
svojho tovaru. V poslednom ¢ase sa vSak spolo¢nost’ posunula smerom k stratégidm digitalneho
marketingu. Ked’Ze spotrebitelia inklinuji k online interakcidm so znackami prostrednictvom
socidlnych médii a inych kanalov, digitdlny marketing sa stal normou. Coca-Cola prijala tento
trend, zintenzivnila svoju digitalnu pritomnost’ a investovala do novych technologii na zapojenie
zdkaznikov online. V minulosti bola Coca-Cola zndma predovsetkym svojou tradicnou
marketingovou stratégiou, ktora zahfiala pouzitie televiznych reklam, billboardov a tlatenych
materidlov ako sucast’ jej marketingového mixu. AvSak s nastupom digitdlneho veku a rychlo

rastlicim poctom internetovych pouzivatelov si spolocnost’ Coca-Cola si uvedomila potrebu
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zmeny a zacala prechddzat’ na digitalny marketing. Prvym krokom, ktory Coca-Cola urobila,
bolo zavedenie svojho webového sidla v roku 1995. V tom case sa jednalo o relativne nova
oblast’ a spolo¢nost’ Coca-Cola bola jednou z prvych znaciek, ktoré vyuzili internet ako
marketingovy kandl. V priebehu rokov sa Coca-Cola stala pionierom v digitdlnom marketingu
a investovala do viacerych digitalnych ndstrojov, ktoré jej umoznili lepSie cielit’ a oslovit’ svoju
cielovu skupinu.

V roku 2006 Coca-Cola spustila svoju prvii internetovu reklamna kampan, ktora bola
zamerana na mladych dospelych v USA. V roku 2009 spolo¢nost’ Coca-Cola spustila svoju prva
socialnu média kampan a otvorila si oficidlny ucet na Facebooku. Coca-Cola sa stala prvou
svetovou znackou, ktord prekrocila hranice 100 miliénov fanusikov na Facebooku a vyuziva aj
d’alSie digitalne nastroje ako st napriklad Twitter, Instagram a YouTube. Spolo¢nost’ Coca-Cola
tiez investuje do mobilného marketingu, ¢im sa snazi oslovit’ cielova skupinu, ktora pouziva
mobilné zariadenia. Coca-Cola je povazovana za jednu z najispesnejSich znaciek, ktora presla
z tradicného marketingu na digitdlny marketing. Jej uspech v digitdlnom svete je vysledkom
inovativnych stratégii a investicii do modernych digitalnych nastrojov. Coca-Cola sa svojim
prechodom z tradicného marketingu na digitalny marketing stala prikladom pre mnoh¢é d’alsie
znacky a podniky, ktoré sa snazia prisposobit’ novym trendom a zdkaznickym preferenciam.

Nasledne sa budeme zaoberat’ konceptami digitdlnych marketingovych kampani
spolo¢nosti Coca-Cola a ukaZzeme si, ako sa tato znaCka dokazala prispdsobit’ novym trendom

v oblasti digitdlneho marketingu.

Jednoduchost’

Coca-Cola sa nikdy nevzdialila od svojich zakladnych hodnét, aj ked’ sa stala masivnym
globdlnym priemyslom s mnozstvom produktov. Prostrednictvom nespocetnych
marketingovych kampani v priebehu rokov spolo¢nost vytrvalo propaguje jedno silné a
podmanivé posolstvo: ,spokojnost™. Ich trvalé a priamociare slogany ako ,Uzite si“,

,Nemozete porazit’ ten pocit™ a ,,St’astie* st nad€asove a I'ahko pochopitel'né na celom svete.
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Obrazok 6 Vyvoj flia§ Coca-Cola
Zdroj: Message In A Bottle, © 2003
Personalizacia

Uprednostnenim potrieb zdkaznikov a zvySenim ich lojality mézu podniky vyuzit
personalizaciu ako uspesny marketingovy nastroj. Kampan ,,Zdielajte kolu®, ktora sa realizuje
vo viac ako pétdesiatich krajinach sveta, je ukazkovym prikladom. Kampan sa prispdsobuje
kazdej krajine a zahffia miestnu kultaru a jazyk. Spolo¢nost’ nahradza svoj nazov vytlaceny
na plechovkach a fl'asiach najobl'ibenejSimi regionalnymi menami I'udi Zijicich v danej oblasti.

Tato lokalizaCna stratégia predstavuje efektivny pristup k umiestneniu na globalnom trhu.

A % L

s

Share a Coke.with Share a Coke.with

Dan

Obrazok 7 Personalizované fl'ase

Zdroj: Coca-Cola, aby mal kazdy moznost’ prispdsobit’ si fl'ase, © 2013
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Zapojenie vplyvnych os6b

Marketingova stratégia Coca-Coly zahffia ziskavanie A-listov na podporu ich znacky.
Napriklad Ryan Seacrest vystupoval v kampani na Majstrovstva sveta a vyzyval zakaznikov,
aby si kupili ich prémiové ponuky. Postupom ¢asu Coca-Cola spolupracovala s renomovanymi
Sportovcami, hudobnikmi a ovplyviiovatel'mi socidlnych médii, ¢im rozsirila svoj dosah
prostrednictvom osobnych kontaktnych bodov s ich nasledovnikmi. Neddvno spolo¢nost

podpisala globalnu senzaciu s Taylor Swift, aby propagovala svoju liniu diétnej koly.

Obrazok 8 Taylor Swift v kampani Coca-Cola
Zdroj: 10 of World’s Best Selling Soft Drinks — Glitzyworld, n.d.

Prijimanie spolocenskych vyziev

Spolo¢nost’ Coca-Cola videla ddlezitost’ participacie na spolocenskych trendoch s
cielom priblizit' sa svojim spotrebitelom a nad’alej udrziavat’ imidz znacky otvorenosti a
dostupnosti. Napriklad, ked’ sa vSetci pripojili k socidlnej vyzve a uverejnili svoje videa
#lceBucketChallenge, Coca-Cola sa tiez zapojila do vyzvy ALS Ice Bucket Challenge.
Viceprezidentka Coca-Coly, Wendy Clark, vyzvu prijala a urobila vSetko pre to, aby sa ich
znacka zviditelnila mnohymi sposobmi, od l'adového medveda az po uterdk s logom

spolo¢nosti.

Sponzorstvo

Jednym zo sposobov, ako si Coca-Cola udrzuje svoju viditelnost’ a pritomnost’, je

sponzorovanie réznych manifestacii, humanitdrnych akcii, Sportovych podujati a podobne.
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Niektoré z prikladov z historie sti: American Idol — ako sponzor jednej z najoriginalnejSich a
najslavnejsich televiznych relacii American Idol. Coca-Cola oficidlne sponzorovala Sou az
trinast’ rokov. Olympijské hry — poénic olympijskymi hrami v Amsterdame v roku 1928
spolo¢nost’ Coca-Cola teraz oslavuje viac ako 90 rokov partnerstva s olympijskymi hrami. Aby
spolo¢nost’ Coca-Cola UK demonstrovala zaviazok spolo¢nosti k olympijskému sponzorstvu,
pre olympijské hry v Londyne v roku 2012 vytvorila $pecidlnu fl'asu s obrazkom ruze. NASCAR

— Coca-Cola je dlhorocnym sponzorom National Auto Stock Association.

I""NASCAR

Obrazok 9 Sponzorstvo NASCAR
Zdroj: Coca-Cola refreshes partnerships with NASCAR, ISC

4.2.3 Digitdalny marketing spoloc¢nosti Coca-Cola po roku 2000
Internetové aktivity
Webova stranka

Webova stranka tejto spolo€nosti sa pysi viac nez len rozpoznatelnym logom —
poskytuje fascinujuce pohl'ady do histdrie spolo¢nosti, suc¢asnych trhovych trendov, planov do
budtcnosti, medidlnych informacii, organizacnej Struktiry a volnych pracovnych miest.
Navstevnici moZu tieZ sledovat’ firemné novinky a zaujimavé ¢lanky v sekcii noviniek s Castymi
aktualizdciami, aby boli v obraze. Kandly socidlnych médii st tiez integrované, aby hladko
nasmerovali navstevnikov na oficidlnu webovu stranku. V roku 1923 sa Coca-Cola rozhodla

prijat’ pre svoje logo font ,,Spencer®, ¢im sa odliSila od svojich konkurentov. V priebehu rokov
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sa obaly mozno vyvinuli, no klasické logo zostalo. Vd’aka Sikovnym marketingovym stratégiam

sa logo Coca-Cola na storocie zakorenilo v mysliach I'udi na celom svete.

THE (W%COMPANV

OurCompany Brands  Sustainable Business  Better Shared Future ~ Careers  News  Investors A @&

~ .
.~

+

Our Company Purpose & Vision Coca-Cola System Leadership History >

On May 8, 1886, Dr. John Pemberton served the world’s
first Coca-Cola at Jacobs' Pharmacy in Atlanta, Ga. From
that one iconic drink. we’ve evolved into a total beveraae

Obréazok 10 RozloZenie oficidlnej webovej stranky spolo¢nosti Coca-Cola Company
Zdroj: Our Company, © 2023

Vzostup socialnych médii ako marketingového nastroja bol raketovy, pricom
komunikacné kandly predstavuju online zdroje reklamy. Ako sa dalo ocakavat, Coca-Cola
vyuzila tento trend vo svoj prospech vytvorenim profilov na vSetkych renomovanych

platformach socidlnych médii.

Facebook

Napriek tomu, Ze ide o vel'mi dobre rozpoznatelni znacku, marketingova stratégia
Coca-Coly zostava odliSnd a neméd obdoby. Jednym zo spdsobov ako zapéjaji svojich
spotrebitel'ov, je Facebook. Kampan ,,Share a Cola“ je jednou z ich najznamejSich kampani
na platforme socidlnych médii. Jedinec¢ny koncept kampane, ktory vznikol v Australii v roku
2011, zahfnal prepracovanie obalov flia§ Coca-Coly tak, aby obsahovali personalizované nazvy.
Vytlatenim popularnych mien na flaSiach Coca-Coly kampan ,.Zdiel'ajte kolu* vyzvala
zakaznikov na celom svete, aby si uZzili personalizovany zaZitok. Vd’aka moZnosti objednat’ si
flaSe na mieru cez Facebook a alternativnym obalom s r6znymi nazvami v réznych krajinach
kampan viedla k narastu predaja o 7 %. Facebookova stranka Coca-Coly sa teSila o 870 % vyssej

navitevnosti a 39 % narastu lajkov a to vietko vd’aka obrovskému tispechu kampane. Uéelom

50



tejto kampane bolo inovativnym spdsobom vytvorit osobnejsi pristup a vzt'ah so spotrebitel'mi
a inSpirovat’ ich k zdiel'aniu chvil’ $t’astia. Coca-Cola vyuziva socidlne média, aby sa spojila s
cielovym publikom zverejiovanim sprav a riadenim kampani. Spolo¢nost’ neudrziava
samostatné stranky na Facebooku pre kazdy trh, ale namiesto toho uprednostiuje vac¢sie trhy,
ktoré s pre spolocnost’ dolezité. Coca-Cola vo vel'kej miere vyuziva vizudlne média, ako su
obrazky a vided, ktoré odrazaji aktualne dianie vratane COVID-19 a hnutia ,,Black Lives
Matter. Ich stranka na Facebooku sa moze pochvalit’ rychlou dobou odozvy jedného dia, ¢o je
mozné pozorovat pri prehliadani komentarov k ich prispevkom. Strategickym vyuzivanim

socialnych médii Coca-Cola pritahuje viac spotrebitel'ov a rozsiruje svoju znacku.

Gty Coca-Cola Australia » shareacoke.com.au

. 150 Names Createa
() & Songs custom can

Watch your custom
Coke can being created

open happiness®

Share a virtual

Coke can with

a friend in our
app below

\ 4
B wal

] Info

&0, Friend Activity

B House Rules

@ shareacoke.com.au

Obrazok 11 Obrazové zobrazenie kampane ,,Zdiel'ajte kolu* na oficialnej facebookovej stranke

Zdroj: Case Study On Coca Cola ‘Share A Coke’ Campaign, 2016

Twitter

S viac ako tromi milibnmi pouzivatelov je Coca-Cola povaZzovana za jednu
z najaktivnejSich spolo¢nosti na Twitteri. Urobili si meno tym, Ze pohotovo reagovali na tweety
fanasikov a spustiali vynaliezavé kampane ako napriklad ,,Tweet-a-Coke*, ktord pouZivatelom
umoznila poslat’ personalizovant fI'asu ndpoja svojim priatelom za 5 dolarov. Na Gc¢ast’ museli
pouZivatelia overit’ svoje €ty na Twitteri a poskytnat’ informdcie o svojej kreditnej karte, ktoré

spolo¢nost’ pouzila na ul'ahcenie plnenia objednavky. Stratégia Twitteru Coca-Coly je zamerana
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na prispdsobenie sa platforme pomocou kratkych videi (GIF) a struéného a I'ahko citatelného
textu. Aby boli spotrebitelia informovani o ich podnikani, spolocnost’ zdiel'a aktualizacie ako
,Coca-Cola v zapadnej Eurdpe pouziva 100 % recyklované plastové fl'ase (rPET) na dvoch
dalsich trhoch.* Takéto spravy zdoéraznuji zaviazok spolo¢nosti k ochrane zivotného prostredia

a zvySuju povedomie verejnosti o tejto problematike.

TWEET A COKE
TREAT A FRIEND

Obrazok 12 Kampai ,,Tweet a Coke* na oficidlnom Twitteri

Zdroj: Coca-Cola Twitter, 2014

Pinterest

Coca-Cola nasla jedineCny spdsob, ako vyuzit Pinterest, aj ked ho nepouziva
na explicitné marketingové ucely. Platforma socialnych médii vynikd svojou funkciou
vizualneho vyhladavania, ktorti spotrebitelia pouzivaji na objavovanie novych produktov a
znacCiek. Namiesto toho, aby sa zameriavala na reklamy, Coca-Cola pripravuje obrazky, ktoré
prezentuju znacku a su urcené skor pre zakaznikovu zébavu a poteSenie. Tymto sposobom
spolo¢nost’ nendpadne povzbudzuje pouzivatel'ov socidlnych médii, aby sa zapojili do svojej
znacky osobnejSim spdsobom bez toho, aby si uvedomili, Ze profituju z oficialneho profilu

Coca-Coly.
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Obréazok 13 Obrazové znazornenie domovskej stranky spolo¢nosti Coca-Cola na Pintereste

Zdroj: Pinterest — Coca-Cola, n.d.
Instagram

Aktivnou pritomnostou na Instagrame Coca-Cola demonstruje svoju angazovanost’ a
pristupnost’ k pouZivatel'om platformy. Ich ucet ma neuverite'nych 2,8 miliona sledovatel'ov a
moéze sa pochvalit 305 prispevkami. Pozoruhodnd kampaii na Instagrame s nazvom
,»#ThisOnesFor* zaznamenala v poslednom Stvrtroku 2017 rozruch. Cielom tejto iniciativy
bolo zvysit’ spotrebu origindlnej Coca-Coly pocas prazdnin v zdpadnej Europe a zaroven Sirit
pozitivne posolstvo a povzbudzovat’ pouzivatelov socidlnych médii.

Marketingova stratégia spolo¢nosti Coca-Cola na Instagrame zahfiiala spolupracu
so 14 influencermi, z ktorych Sest’ tvorili makroinfluenceri s viac ako 100 000 sledovatel'mi a
zvy$nych osem bolo mikroinfluencerov so sledovanostou od 10 000 do 100 000. Spolo¢ne
vytvorili a zdielali 22 sponzorovanych prispevkov, ¢im inSpirovali jednu z doteraz
najvyznamnejSich kampani Coca-Coly v zipadnej Eurdpe. Instagramovy profil
,,CocaColaczsk* so sidlom v Cesku, ktory ma iba 51,5 tisic sledovatelov a 886 prispevkov, sa
tesi pdsobivej miere zapojenia v pomere k velkosti trhu, pricom prispevky sa ststred’uji okolo

roznych hier o ceny a varenia.
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Obrazok 14 Instagramovy profil ,,cocacolaczsk*

Zdroj: Instagram - cocacolaczsk
Linkedin

S viac ako 546 milionmi pouzivatelov je LinkedIn najva¢sou profesionalnou socidlnou
sietou. Spolocnost’ Coca-Cola sa mdze pochvalit’ pritomnostou na populdrnej socialnej sieti
LinkedIn. Je to perfektna platforma na sledovanie aktivit a aktualizacii jej 71 807 zamestnancov.
Vzdy, ked’ zamestnanec aktualizuje svoj aktudlny stav v sekcii ,,Skusenosti®“ a prepoji ho so
spolo¢nostou, jeho profil sa automaticky prepoji so strankou Coca-Coly. To vedie k
automatickému zobrazeniu loga spolo¢nosti na profile zamestnanca, ¢im sa pontka zvySena
viditeI'nost’ znaCky a budovanie pocitu dovery a spojenia s publikom. V podstate kazdy
registrovany zamestnanec na LinkedIn sluzi ako samostatny priklad digitdlneho marketingu
spolo¢nosti. Prezeranim profilov jednotlivcov zamestnanych jednou z najvacSich svetovych
spolo¢nosti mézu sledovatelia ziskat’ prehl'ad o vytvarani, prevadzke a udrziavani celosvetovo

uzndvanej znacky.
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Obrazok 15 Zobrazenie oficidlneho profilu spolo¢nosti Coca-Cola na socialnej sieti LinkedIn

Zdroj: Linkedin — The Coca-Cola company, n.d.

SMS kampan

Spolo¢nost’ Coca-Cola ako dolezitu sucast’ svojho mobilného marketingu vyuziva
reklamu na vytvorenie stratégie ,,tahania“ zameranej na vyvolanie odozvy od pouzivatelov.
Ocakava sa, Zze kampane zalozené na SMS prinesu vysSiu mieru odozvy v porovnani s
televiznym alebo e-mailovym marketingom z ddévodu osobného kontaktu. Propagacia
spolo¢nosti Coca-Cola na hudobnom festivale Essence 2011 povzbudila ucastnikov, aby si
navzajom posielali SMS, aby mali Sancu vyhrat’ ceny. Festival, ktory sa zacal v roku 1994 a je
urceny pre afroamerickt komunitu, spéja kultiirne vystipenia a hudobné koncerty. Zatial’ ¢o sa
povodne konal v New Orleans, v roku 2006 bol presunuty do Houstonu kvoli ni¢ivym uc¢inkom
hurikdnu Katrina. Coca-Cola je stale jednym z jeho hlavnych sponzorov a je aktivne pritomna
na roznych fazach pocas réznych Casti a medzi nimi, ako aj pocas aktivit ako s rozhovory a
diskusie, ktoré sa organizuju pocas troch dni festivalu. Coca-Cola implementovala SMS
marketing pocas trojdilového Essence Music Festivalu v maji 2010, ktory sa mohol pochvalit’
viac ako 40 000 ucastnikmi. Zaslanim SMS so slovom ,,PRODUKT* a iidajmi o svojom mene
a priezvisku na ¢islo ,,66937 si navstevnici festivalu na piatkovej Mainstage vysluzili bezplatny
vstup na grilovaciu akciu Coca-Cola nasledujtci dent. Prvych 500 respondentov bolo privitanych
spravami s blahozelanim a Styria St’astlivci dostali VIP preukazy na cast’ na podujati. Tato

strategickd kampan bola len jednou zlozkou SirSej propagacnej schémy Coca-Coly. Pocas
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podujatia na hlavnom pddiu v Superdome v New Orleans dosiahla Coca-Cola pdsobivych 15,75
% digitalneho zapojenia s 20 000 publikom. Bolo to sposobené 14 161 odoslanymi textovymi
spravami, z ktorych 3 145 bolo prijatych len za 30 sekund. Je pozoruhodné, ze 23 % tucastnikov
pokracovalo v interakeii so spolo¢nost'ou, rozhodli sa prihlasit’ sa a pripojit’ sa k databaze Coca-
Cola pre budiuce SMS kampane. Zistilo sa, Zze SMS marketingové kampane funguji obzvlast’
dobre na koncertoch a Sportovych podujatiach, priCom uspech kampane Coca-Coly priniesol
podobné iniciativy ako tane¢na sutaz ,,Sprite Step Off*, ktord povzbudzuje ¢lenov publika k
interakcii a sponzorovaniu sut'aziacich. SMS marketing pontika vyznamnu vyhodu v prepojeni
online a offline sféry, ¢o umozinuje spolo¢nostiam oslovit’ ich ciel'ové publikum na zaklade ich

zaujmov odkialkol'vek.

Text CELEBRATE (a spacel
then your FIRST and
LAST NAME to 66937

Tickets!

MsglhData rates may apply

Obrazok 16 Obrazové znazornenie SMS kampane Coca-Cola

Zdroj: YouTube Can Be An Essential Marketing Tool For Your Small Business, 2015

4.3 Porovnanie marketingovych nastrojov s konkurenciou Pepsi

Ako konkurenciu firmy Coca-Cola sme si vybrali jeho najvdacSieho konkurenta Pepsi.
Coca-Cola a Pepsi st dve z najpopularnejSich znaciek nealkoholickych napojov na svete. Aj
ked’ obaja sutaZia na rovnakom trhu, maju odlisSné marketingové stratégie, vd’aka ktorym su
jedinec¢né.

Pepsi je popularna znacka nealkoholickych napojov, ktora je znama svojou osviezujlicou

chutou a ikonickym modrym a ¢ervenym balenim. Je to syteny ndpoj, ktory sa vyrdba z
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kukuri¢ného sirupu s vysokym obsahom fruktozy, karamelovej farby, kyseliny fosforecnej,
prirodnych aro6m a kofeinu. Pepsi mé o nieco sladsiu chut’ ako jej hlavny konkurent Coca-Cola
a vychutnavaju si ju l'udia po celom svete. Okrem klasickej chuti ponuka Pepsi aj mnozstvo
d’alsich mozZnosti vratane diétnych a bezkalorickych verzii ako aj ochutenych variacii ako Pepsi
Max a Pepsi Twist. Celkovo je Pepsi oblibenou a rozpoznatel'nou znackou, ktora sa stala

zakladom v priemysle nealkoholickych napojov.

oepsi

Obrazok 17 Logo spolo¢nosti Pepsi
Zdroj: Pepsi.sk, © 2023

Pepsi je spoloCnost znama svojimi inovativnymi a odvdznymi marketingovymi
stratégiami. V priebehu rokov bola znacka spojend s nezabudnutelnymi reklamnymi
kampaniami, propagaciou celebrit a kreativnym sponzorstvom. Marketingovy pristup Pepsi sa
sustreduje na zacieleniec na mladSie demografické skupiny a propagaciu zabavného a
vzruSujuceho zivotného Stylu. Znacka ¢asto vyuzivala hudbu, $port a popkultiuru na spojenie sa
so svojim publikom a tiez vyuzivala socidlne médiad na zapojenie spotrebitelov a vytvaranie
virusového obsahu. Medzi najuspesnejSie marketingové kampane Pepsi patri ikonickd ,,Pepsi
Challenge*, kampain Michaela Jacksona a aktualna kampan ,,For The Love Of It*“. Celkovo
mozno povedat, Ze marketingové usilie Pepsi pomohlo etablovat znacku ako jednu z

najznamejsich a najuspesnejsich spolocnosti s nealkoholickymi ndpojmi na svete.
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V tejto Casti uvedieme vSeobecny prehlad nastrojov digitdlneho marketingu, ktoré obe

spolo¢nosti bezne pouzivaji:

e socialne médid: Coca-Cola aj Pepsi vyuzivaju rdzne platformy socidlnych médii ako
su Facebook, Twitter a Instagram na propagaciu svojich produktov a interakciu so
svojimi zdkaznikmi. Organizuju tiez kampane v socidlnych médiach, sutaze a
darceky, aby zvysili povedomie o svojej znacke a dosah;

e e-mailovy marketing: Obe spolo¢nosti pouzivaji e-mailovy marketing na odosielanie
bulletinov, propagaénych ponuk a aktualizacii produktov svojim odberatel'om. Tiez
si prisposobuju svoje e-maily tak, aby vyhovovali preferenciam a zdujmom ich
predplatitel’ov;

¢ influencer marketing: Obe spolo¢nosti spolupracuju s ovplyviiovate'mi socidlnych
médii, aby propagovali svoje produkty a oslovili SirSie publikum. Sponzoruj tiez
podujatia a spolupracuju s celebritami, aby zvysili imidz svojej znacky;

e webové stranky a mobilné aplikacie: Obe spolo¢nosti maji interaktivne webové
stranky a mobilné aplikacie, ktoré poskytuji informacie o ich produktoch,
propagacnych akciach a miestach. Tieto platformy tiez pouzivaji na zhromazd'ovanie
udajov o zakaznikoch a zlepSovanie svojich marketingovych stratégit;

e marketing vo vyhladdvacoch: Obe spolocnosti pouzivaju optimalizaciu pre
vyhl'adavace (SEO) a reklamu s platbou za kliknutie (PPC) na zvySenie svojej

viditel'nosti vo vyhl'adavacoch ako Google a Bing.

Celkovo Coca-Cola aj Pepsi pouzivaji podobné nastroje digitalneho marketingu
na propagaciu svojich zna¢iek a produktov. Specifické stratégie a taktiky, ktoré pouzivaju, sa
vSak mozu lisit’ v zéavislosti od ich cielového publika, ponuky produktov a marketingovych
cielov.

Otazka, ktora spolo¢nost’ ma lepsi marketing, ¢i Coca-Cola alebo Pepsi, je subjektivna
a moZze zavisiet’ od rdznych faktorov. Coca-Cola sa vSak Casto povazuje za silnejSiu znacku a ma
lepSiu marketingovu pritomnost’ ako Pepsi z niekol’kych dovodov:

e dlhovekost: Coca-Cola existuje od roku 1886 a mala viac Casu etablovat’ sa ako

znacka s dlhou historiou a odkazom;

e konzistentnost Coca-Cola bola konzistentnd vo svojej znacke a spravach, s

ikonickou Cerveno-bielou farebnou schémou a sloganom ,,Ochutnajte pocit®;
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e emociondalne spojenie: Coca-Cola bola tspesna pri vytvarani emociondlneho spojenia
so svojimi spotrebitel'mi zdoraznenim myslienky zdielania momentov a $tastia;

e globalny dosah: Coca-Cola ma SirSie globalne zastipenie ako Pepsi, priCom jej
produkty su dostupné vo viacerych krajinéch;

e sponzorstvo: Coca-Cola bola tiez spajana s vyznamnymi udalostami a sponzorskymi

zmluvami, ako su olympijské hry, majstrovstva sveta vo futbale a American Idol.

Tieto faktory pomohli Coca-Cole udrzat’ si silnu identitu znacky a lojalnu zdkaznicku
zékladiu, Co prispelo k jej uspechu v marketingu. Je vSak dolezit¢é poznamenat, ze
marketingovy uspech mdze byt subjektivny a moZe zavisiet od réznych inych faktorov, ako je
cielové publikum, spravy a reklamné kanaly.

Coca-Cola a Pepsi maju rozne identity znaciek a reklamné stratégie, ¢o sa odraza v ich
prislusnych televiznych reklamach. Niektoré z rozdielov medzi ich reklamnymi kampanami
mozu zahtnat’:

e pozicia znacky: Coca-Cola sa historicky umiestnila ako klasicka a tradicna znacka,

zatial’ Co Pepsi sa zamerala na to, aby bola mladsia, trendovejSia a modernejsia;

e posolstvo: Posolstvo Coca-Coly sa Casto sustreduje na myslienku spdjania l'udi a
vytvarania pocitu Stastia a radosti, zatial ¢o posolstvo od spoloc¢nosti Pepsi sa
zameriava na energiu, vzruSenie a zmysel pre dobrodruzstvo;

e vizualny Styl: Reklamy Coca-Coly maju Casto teply, nostalgicky nadych, zatial’ ¢o
reklamy Pepsi byvaju dynamickejsie, rychlejSie a vizualne stimulujuce;

e podpora celebrit: Obe znacky vo svojich reklamnych kampaniach pouzili
odporacania celebrit ale vybrané celebrity maju tendenciu odrdzat’ r6zne osobnosti
znaciek. Coca-Cola tradi¢ne spolupracuje s klasickej$imi a etablovanymi celebritami,

zatial’ ¢o Pepsi si ¢asto vyberd mladSie hviezdy, ktoré udavaju trendy.

V kone¢nom désledku budu konkrétne rozdiely medzi televiznymi reklamami Coca-
Coly a Pepsi zavisiet' od konkrétnej kampane, ale toto st niektoré vSeobecné postrehy, ktoré
moZno urobit’ o ich rdznych reklamnych stratégiach.

V dnesnej dobe st reklamné kampane pre znacky nevyhnutné na zvySovanie povedomia
a propagéciu ich produktov. Coca-Cola a Pepsi su dvomi najva¢simi konkurentmi v priemysle

napojov a oba maju svoje unikatne pristupy k reklamnym kampaniam. V tomto odseku sa
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pozrieme na niektoré reklamné kampane Coca-Coly a Pepsi po roku 2010. Coca-Cola sa

zameriava na emocionalne spojenia so spotrebitelmi a zdoraznuje svoju historiu a dedicstvo,

zatial’ Co Pepsi sa zameriava viac na mladSiu populaciu a pop kultaru. Na druhej strane reklamné

kampane Pepsi sa zameriavaju na podporu novych produktov na trhu a sponzorstvo velkych

udalosti a celebrit. Coca-Cola pouziva Twitter na propagaciu charitativnych iniciativ a

partnerstiev, zatial Co Pepsi sa snazi vytvarat’ kratky, svizny obsah, ktory moze byt I'ahko

virdlny. Prehliadnime si niektoré z ich najznamejsich kampani.

Reklamy na Coca-Colu:

»Zdielajte kolu* — Tato kampan z roku 2011 obsahovala fl'ase a plechovky Coca-
Coly s menami roznych l'udi, ¢im povzbudzovala spotrebitelov, aby kupovali a
zdiel'ali Coca-Colu s priate'mi a rodinou;

»laste the Feeling* — Tato kampan, ktora bola spustend v roku 2016, ma za ciel
vyvolat’ emocie a zdoraznit’ jedinecny zazitok z pitia Coca-Coly, pricom obsahuje
mnozstvo scenarov od rodinnych stretnuti az po plazové party;

,»Otvorené Stastie” — Tato kampan sa zacala v roku 2009 a trvala do roku 2015 a
propagovala myslienku Coca-Coly ako zdroja $t'astia a pozitivity v Zivotoch l'udi,

s farebnymi vizualmi a chytl'avou hudbou.

Reklamy na Pepsi:

,Live for Now* — Tato kampan, ktord bola spustend v roku 2012, zahfiala popové
hviezdy ako Nicki Minaj a Katy Perry, propagovala myslienku Zivota v okamihu a
chopila sa prilezitosti s Pepsi po vaSom boku;

,Pepsi Generations* — V roku 2018 Pepsi spustila tito kampai na oslavu svojej 120-
rocnej historie, ktord obsahuje ikonické reklamy Pepsi z roznych obdobi a obsahuje
mnozstvo celebrit a kulturnych bodov;

»The Joy of Dance” — V roku 2020 Pepsi spustila tito kampail na oslavu tanca a
povzbudenia l'udi, aby hybali svojimi telami s mnozstvom tane¢nikov a $tylov, ktoré

s nastavené na energicky soundtrack.

4.3.1 Porovnanie socialnych sieti Coca-Cola vs. Pepsi

Instagram
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Kazda z tychto spolo¢nosti ma jeden z najsilnejSich i¢tov na Instagrame v celom svete.

Avsak aj medzi nimi existuje par rozdielov. Vyhodnotime si Instagram Coca-Coly a Pepsi

v nasledujucich bodoch:

branding: Instagramovy ucet Coca-Coly mé tendenciu zameriavat’ sa viac na historiu
a nostalgiu spojeni so znackou, zatial o ucet Pepsi ma tendenciu ponutkat’
modernej$i obsah zamerany na mladez;

obsah: Instagramovy tucet spolo¢nosti Coca-Cola obsahuje zmes lifestylovych
zéberov, retro reklamy a propagaénych akcii na r6zne produkty. Naproti tomu ucet
Pepsi Casto obsahuje odporticania celebrit, spolupracu s influencermi a pohlady do
zakulisia ich marketingovych kampani;

spravy: Coca-Cola ma tendenciu zameriavat’ sa na spravy o S$tasti, pozitivite a
komunite, zatial ¢o spravy od Pepsi maju tendenciu zameriavat’ sa viac na
mladistvost, energiu a vzrusenie;

ton: Instagramovy ucet Coca-Coly ma vo vSeobecnosti uvolnenejsi a priatel'skejsi
ton, zatial’ ¢o ticet Pepsi ma tendenciu byt energickejsi a optimistickejsi;

sledujuci: Podla mojich vedomosti mala Coca-Cola viac ako 4,3 miliona
sledovatel'ov na Instagrame, zatial’ o Pepsi mala viac ako 2,3 milidona sledovatel'ov.

Odvtedy sa vsak tieto ¢isla mohli zmenit'.

Je dolezité si uvedomit’, ze stratégie a obsah socialnych médii sa mézu v priebehu ¢asu

rychlo menit’, preto sa oplati pozriet’ si €ty na Instagrame jednotlivych znaciek, aby ste videli

najnovsie aktualizacie a trendy.

Facebook

Marketing na Facebooku mal vyznamny vplyv na podniky a ich schopnost’ oslovit’ a

zaujat’ zdkaznikov. Platforma poskytuje Sirokému publiku viac ako 2,8 miliardy aktivnych

pouzivatelov mesacne, ¢o firmdm umoziuje zacielit na konkrétne demografické skupiny a

zaujmy. Pokro€ilé moZnosti zacielenia Facebooku ako st Custom Audiences a Lookalike

Audiences, umoziuju firmam vytvarat’ vysoko efektivne a personalizované reklamné kampane.

V nasledujtcich bodoch si porovname Facebook Coca-coly a Pespi:

branding: Coca-Cola a Pepsi su dve z najvicsich znaciek nealkoholickych népojov

na svete a ich stranky na Facebooku odrézaju prislusnu identitu znacky. Facebookova
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stranka Coca-Coly posobi klasickym, nadCasovym dojmom so zameranim na
komunitu a $tastie. Na rozdiel od toho ma Facebook stranka Pepsi modernejSiu a
nervoznejSiu atmosféru s dorazom na zabavu a vzrusenie;

e obsah: Obe spolo¢nosti pouzivaji svoje stranky na Facebooku na propagaciu svojich
produktov a komunikaciu so svojimi fantisikmi. Typ obsahu, ktory zdiel'aju, sa vSak
lisi. Facebookova stranka Coca-Coly obsahuje poteSujuce pribehy, inSpirativne
spravy a nostalgické obrazky, ktoré vyvolavaju pocity Stastia a spolupatri¢nosti. Na
druhej strane, stranka Pepsi na Facebooku obsahuje hravejsi a odl'ahCeny obsah, ako
su vtipné vided, meme a odportcania celebrit;

e ton: Ton facebookovych stranok oboch spolo¢nosti sa tiez 1i§i. Ton Coca-Coly je
vo vSeobecnosti vaznejsi a sentimentalnejsi, zatial’ Co ton Pepsi je neuctivy a hravy.
Obsah Coca-Coly sa cCasto zameriava na témy rodiny, komunity a socidlnej
zodpovednosti, zatial’ ¢o obsah Pepsi sa viac zameriava na zabavu a popkultiru;

e engagement: Obe spolo¢nosti maju velku sledovanost’ na Facebooku ale ich stratégie
zapojenia sa liSia. Facebookova stranka Coca-Coly mé tendenciu sa zameriavat' na
budovanie komunity fanuasikov a podporu pozitivnych vztahov so svojimi
zékaznikmi. Facebookova stranka Pepsi je na druhej strane viac zamerand na
generovanie buzzu a vytvaranie virdlneho obsahu, ktory generuje zdiel'ania, lajky a

komentare.

Celkovo, zatial’ co Coca-Cola a Pepsi su znacky nealkoholickych napojov, ich stranky

na Facebooku maji vyrazné rozdiely, pokial’ ide o znacku, obsah, ton a stratégie zapojenia.

Twitter

Twitter marketing je pouZitie platformy Twitter na propagaciu produktov alebo sluzieb,
interakciu so zdkaznikmi a budovanie povedomia o znacke. Zahfnia vytvaranie a zdielanie
obsahu, ktory rezonuje s vaSou cielovou skupinou, pouzivanie relevantnych hashtagov a
kl'i€ovych slov na zvySenie viditelnosti a interakciu s nasledovnikmi prostrednictvom
konverzacii a priamych sprav. Twitter m4 tendenciu mat’ mladSie a vzdelanejSie publikum v
porovnani s Facebookom, ktory ma SirSiu demograficki skupinu, ktora zahffia vacsi pocet

starSich pouzivatel'ov.

V tychto troch bodoch si porovname rozdiely medzi Coca-cola a Pepsi:
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e posolstvo znacky: Coca-Cola mé tendenciu zameriavat’ sa na emocionalne spojenia
so svojimi zékaznikmi, pricom zddraziuje svoju historiu a dediCstvo ako znacky,
ktora existuje uz viac ako 100 rokov. Pepsi sa na druhej strane zameriava viac na
mladez a pop kulturu s odkazom, ze jej produkty su zdbavné a nervozne;

¢ marketingové kampane: Coca-Cola ¢asto pouziva svoj i¢et na Twitteri na propagaciu
charitativnych iniciativ a partnerstiev ako aj na predvadzanie svojich ikonickych
reklamnych kampani. Pepsi na druhej strane Casto pouziva Twitter na podporu
uvedenia novych produktov na trh a sponzorstva velkych udalosti a celebrit;

e stratégia obsahu: Coca-Cola ma tendenciu zdiel'at’ mix povodného obsahu (ako st
fotografie a videa) ako aj retweety obsahu vytvorené¢ho pouzivatel'mi a spravodajské
¢lanky stvisiace s jej znackou. Pepsi tieZ zdiel'a zmes povodného obsahu a retweetov,
ale ma tendenciu sa viac zameriavat’ na kratky, svizny obsah (ako st memy a GIFy),
ktory sa moze l'ahko stat’ virdlnym;

e celkovo Coca-Cola aj Pepsi pouzivaju Twitter na interakciu so svojim publikom a
propagaciu svojej znacky, ale maji mierne odliSné pristupy pokial’ ide o zasielanie

sprav, marketingové kampane a obsahovt stratégiu.

4.4 Evolucia marketingu firmy Coca-Cola — Porovnanie tradi¢ného

a digitalneho marketingu

Coca-Cola je v priebehu rokov znama svojimi inovativnymi marketingovymi
kampaniami a na uspechu spolo¢nosti sa vyznamne podiel’al tradicny aj digitalny marketing.

Tradi¢ny marketing, ktory zahfiia televizne reklamy, printové reklamy, billboardy a
sponzorstvo, je uz dlhé roky chrbtovou kostou marketingovej stratégie Coca-Coly. Tento typ
marketingu je aktudlny aj dnes, pretoze umozituje spolo¢nosti oslovit® Siroké publikum a
budovat’ povedomie o znacke. Dlhoro¢nou tradiciou, na ktoru sa kazdoro¢ne tesi mnozstvo l'udi,
st napriklad reklamy Coca-Coly s viano¢nou tematikou. Tradi¢ny marketing pomohol
spolo¢nosti Coca-Cola vybudovat’ si silnll identitu znacky a ¢asom si vybudovat zdkladiu
lojalnych zékaznikov.

V poslednych rokoch je vSak digitdlny marketing pre firmy Coraz dolezitejsi a toto nové
medium si osvojila aj Coca-Cola. Digitalny marketing zahffia marketing na socialnych sietach,

influencer marketing, e-mailovy marketing a optimalizaciu pre vyhladavace. Digitalny
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marketing umozinuje spolo¢nostiam zamerat’ sa na konkrétne demografické skupiny, sledovat’
spravanie spotrebitel'ov a komunikovat’ so zdkaznikmi na osobnejSej trovni. Prikladom vysoko
efektivnej digitalnej marketingovej kampane je uspesna kampan spoloc¢nosti Coca-Cola
»wZdielajte kolu“, ktora nabadala zdkaznikov, aby si kupovali personalizované flaSe s ich
menami a zdiel'ali ich na socialnych sietach.

Celkovo ma tradi¢ny aj digitdlny marketing svoje silné stranky a su dolezité pre uspech
spolo¢nosti ako Coca-Cola. Zatial’ o tradi¢ny marketing pomaha budovat’ povedomie o znacke
a oslovit’ irSie publikum, digitdlny marketing poskytuje cielenej$i a prisposobenejsi pristup,
ktory moze zvysit angaZovanost a lojalitu k znacke. Preto je nevyhnutné mat vyvazeni
marketingovu stratégiu, ktora kombinuje tradiCny aj digitdlny marketing, aby sa dosiahli

maximalne vysledky.

Stratégie marketingovej komunikécie

Stratégie marketingovej komunikacie Coca-Coly sa v priebehu rokov vyvijali, ale
spolo¢nost’ sa vzdy zameriavala na propagdciu imidzu svojej znaCky ako osviezujuceho,
zabavného a mladistvého. Tu je rozpis marketingovej komunikacie Coca-Coly pred a po roku
2000:

Pred rokom 2000:

e Marketingova komunikacia Coca-Coly sa v prvych dioch zameriavala na vytvaranie
silného imidzu znac¢ky prostrednictvom rdznych printovych a billboardovych reklam.
Jednym z najznamejSich skorych sloganov bola ,,Pauza, ktora osviezuje®, ktory sa
pouzival v 20. a 30. rokoch 20. storocia.

e V/50.a60. rokoch sa marketingova komunikacia Coca-Coly presunula do televiznych
reklam, ktoré ukazovali osviezujlice vlastnosti napoja a jeho spojenie so zabavnymi
spolocenskymi stretnutiami.

e V 70. rokoch Coca-Cola spustila svoju slavnu kampan ,,Chcel by som kupit’ svetu
kolu®, ktora propagovala tento napoj ako symbol mieru, lasky a harmonie.

e Pocas 80. a 90. rokov Coca-Cola nadalej zdoraziiovala imidZ svojej znacky
prostrednictvom roznych kampani ako napriklad ,,Catch the Wave“ a , Always
Coca-Cola*. Tieto kampane sa zamerali na propagaciu ndpoja ako symbolu

mladistvej energie a zabavy.
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Po roku 2000:

e Zaciatkom roku 2000 Coca-Cola spustila svoju kampan "Coca-Cola Real", ktorej
cielom bolo zdoraznit’ prirodné zlozky a autentickost’ napoja.

e V polovici roku 2000 Coca-Cola presunula svoje zameranie na digitalny marketing a
spustila rézne kampane na socialnych sietach ako napriklad kampan ,,Zdielajte
kolu“, ktord povzbudzovala zdkaznikov, aby zdiel'ali personalizované flase Coca-
Coly so svojimi priatel'mi a rodinou na socidlnych siet’ach.

e Koncom 21. storo¢ia a zacCiatkom 2010 sa Coca-Cola nad’alej zameriavala na
digitlny marketing a spustila r6zne mobilné aplikacie a interaktivne kampane ako
napriklad kampan ,,Stroj Stastia®, ktora obsahovala predajny automat, ktory rozdaval
I'ud’om zadarmo Coca-Colu a d’alsie prekvapenia.

e V poslednych rokoch Coca-Cola nad’alej zdoraziuje imidz svojej znacky ako
symbolu $tastia, zdbavy a osviezenia prostrednictvom rdznych kampani ako je
napriklad kampan ,,Ochutnajte pocit, ktord podporuje emocionalne spojenie I'udi s

napojom.

Celkovo sa stratégie marketingovej komunikécie Coca-Coly v priebehu rokov vyvijali,
no spolo¢nost’ sa vzdy zameriavala na propagaciu imidzu svojej znacky ako osviezujiiceho,
zabavného a mladistvého nédpoja. V poslednych rokoch Coca-Cola presunula svoje zameranie
na digitalny marketing a prostrednictvom roznych interaktivnych kampani zddraznila svoje

emocionalne prepojenie so zakaznikmi.

Marketingova komunikacia spolo¢nosti Coca-Cola

Coca-Cola v priebehu rokov vyuZzivala r6zne propagacné akcie, aby oslovila zdkaznikov

a zvysila predaj. Tu je rozpis akcii Coca-Coly pred a po roku 2000:

Pred rokom 2000:

e Skoré propagacie Coca-Coly zahfnali pontkanie bezplatnych vzoriek napoja
zakaznikom a sponzorovanie podujati, ako su Sportové podujatia a veltrhy, s cielom
zvysit povedomie o znacke.

e V 50. a 60. rokoch 20. storo¢ia zacala Coca-Cola pontikat’ tovar, ako st klobuky,
koSele a hracky s ndkupom svojich produktov. To pomohlo vytvorit’ lojalitu znacky

a zvysit predaj.
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e V 70. rokoch 20. storocia Coca-Cola spustila svoju prva vel’ku propagéaciu, kampan
,,Coca-Cola vam dava ten osviezujuci novy pocit®. Tato kampan ponukala bezplatni
16-uncovu fl'asu Coca-Coly zékaznikom, ktori zaslali doklady o kupe postou.

e Pocas 80. a 90. rokov 20. storo¢ia Coca-Cola nad’alej pontikala propagacné akcie ako

su lotérie, hry s okamzitymi vyhrami a spojenia s popularnymi filmami.

Po roku 2000:

e Zaciatkom roku 2000 sa Coca-Cola zac¢ala zameriavat’ na digitalne propagacie ako sU
mobilné kupdny a kampane prostrednictvom textovych sprav. Jednym z prikladov je
program , My Coke Rewards®, ktory zakaznikom umozioval ziskavat’ body ndkupom
produktov Coca-Cola a ich vymenou za ceny.

e Propagacia, ktori Coca-Cola spustila v polovici roku 2000, bola kampan ,,Coke
Zero*. Tato kampan bola zamerana na mlad$ich spotrebitel'ov, ktori si uvedomuju
zdravie a umiestnila Coke Zero ako nizkokalorickt alternativu beznej Coca-Coly.
Kampan obsahovala vtipné reklamy a tlacové reklamy, ktoré zobrazovali Coke Zero
ako cool a trendy napoj. Reklamy zdoraziovali nulovy obsah kalérii a nulovy cukor
v produkte a povzbudzovali spotrebitel'ov, aby to sami vyskusali.

e V poslednych rokoch spolo¢nost’ Coca-Cola nad’alej vyuziva digitalne propagacie
ako st sut'aze na socialnych sietach a zazitky z virtualnej reality, aby sa zapojila do

kontaktu so zakaznikmi a vyvolala rozruch okolo svojich produktov.

Celkovo sa akcie Coca-Coly v priebehu rokov vyvijali, aby drzali krok s meniacimi sa
preferenciami a technologiami spotrebitelov. Pred rokom 2000 sa pozornost sustredila
na tradiéné propagacie ako su bezplatné vzorky a tovar, zatial' ¢o po roku 2000 Coca-Cola
presunula svoje zameranie na digitalne propagacie a personalizovanejSie zazitky. PouZivanie
socidlnych médii a mobilnych technologii umoznilo spolo¢nosti Coca-Cola oslovit® SirSie

publikum a vytvorit’ pre svojich zdkaznikov putavejsie zazitky.

Reklamné kampane

Coca-Cola méa dlha historiu reklamy a spolo¢nost’ v priebehu rokov vyuzivala rozne
média a pristupy na propagaciu svojich produktov. Tu je rozpis reklamy Coca-Coly pred a
po roku 2000:
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Pred rokom 2000:

e Prve reklamné kampane Coca-Coly koncom 19. a za¢iatkom 20. storo¢ia obsahovali
ilustracie zien a deti, ktoré si tento napoj vychutnavali. Tieto reklamy zdéraznovali
osviezujucu chut’ Coca-Coly a jej schopnost’ spajat’ I'udi.

e V 50. a 60. rokoch 20. storocia sa v reklamnych kampaniach Coca-Coly objavovali
znelky a chytlavé slogany ako ,,S colou idU veci lepsie® a ,,It's the Real Thing®. Tieto
kampane pomohli etablovat’ Coca-Colu ako ikonicku znacku a zvysit’ jej popularitu.

e Pocas 80. a 90. rokov 20. storocia Coca-Cola nad’alej pouzivala na propagéaciu svojich
produktov televizne reklamy, tlacové reklamy a vonkajSiu reklamu. Reklamy
spolo¢nosti sa Casto zameriavali na socialne a emocionalne vyhody pitia Coca-Coly

ako je Stastie, spolupatricnost’ a nostalgia.

Po roku 2000:

e Zaciatkom roku 2000 zaCala Coca-Cola prestivat’ svoje zameranie na digitalnu
reklamu pomocou online bannerov a vyskakovacich reklam na oslovenie
spotrebitelov na internete. SpoloCnost’ tiez experimentovala s interaktivnymi
reklamami, ktoré spotrebitel'om umoznili zapojit’ sa so znackou novymi sposobmi.

e DalSou vyznamnou reklamnou kampatiou, ktora Coca-Cola spustila v polovici roku
2000, bola kampan ,Tovaren na S$tastie”. Kampan obsahovala 60-sekundovl
animovanu reklamu, ktora ukazovala fantasticky svet vo vnitri automatu, kde bola
Coca-Cola vytvorena. Reklama ,,Tovarenl na Stastie“ bola odklonom od tradicne;j
reklamy Coca-Coly, ked’Ze v nej neboli Ziadni I'udia ani zabery produktov. Namiesto
toho pouzila humor a rozmarnu animaciu na vyjadrenie myslienky, ze Coca-Cola nie
je len produkt, ale aj zdroj St’astia a radosti.

e V poslednych rokoch Coca-Cola nadalej vyuziva digitalnu reklamu, najma
na platforméch socialnych médii ako st Facebook a Instagram. Reklamy spolo¢nosti
Casto obsahuju farebné a kreativne vizualy a zameriavaji sa na spojenie s mladS$imi

spotrebitel'mi, ktori st aktivni na socidlnych sietach.

Celkovo sa reklama Coca-Coly v priebehu rokov vyvijala, aby drzala krok s meniacimi
sa preferenciami a technoldgiou spotrebitelov. Pred rokom 2000 sa pozornost’ sustredila na

tradicné reklamné média ako televizia a tla¢, zatial’ o po roku 2000 Coca-Cola presunula svoje
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zameranie na digitalnu reklamu a personalizovanejSie zazitky. Nedavne kampane spolo¢nosti
zdoraznili dolezitost’ socialnych spojeni a skiisenosti, ktoré odrazaji meniace sa postoje a

hodnoty mladsich spotrebitel'ov.

AngaZovanost’ zaikaznikov

Angazovanost’ zékaznikov sa tyka interakcii a vztahov medzi znackou a jej zakaznikmi.
Zahina vytvaranie zmysluplnych spojeni so zakaznikmi poskytovanim pozitivnych skisenosti,
personalizovanej komunikécie a prilezitosti na interakciu a spitna vizbu.

Zapojenie zakaznikov bolo vzdy dolezitym aspektom marketingového a reklamného
usilia spolo¢nosti Coca-Cola. Tu je rozpis zapojenia zakaznikov do spolo¢nosti Coca-Cola pred

a po roku 2000:

Pred rokom 2000:

e V prvych rokoch historie Coca-Coly spolo¢nost oslovovala zakaznikov
prostrednictvom miestnych podujati ako st pikniky a prehliadky, kde sa podavala
Coca-Cola. Tieto udalosti pomohli vytvorit Coca-Colu ako oblibent znacku a
vytvorit’ pocit komunity okolo produktu.

e V polovici 20. storocia zacala Coca-Cola oslovovat’ zakaznikov prostrednictvom
svojich ikonickych reklamnych kampani ako bola kampan ,,Things Go Better with
Coke* v 60. rokoch. Tieto kampane pomohli vytvorit’ silné emocionalne spojenie

medzi zakaznikmi a znackou.

Po roku 2000:

e Zaciatkom roku 2000 sa Coca-Cola zacala zameriavat’ na digitdlnu angazovanost’
pomocou online for a socialnych médii na spojenie so zdkaznikmi. Spoloc¢nost’ tiez
spustila program ,,Coke Rewards®, ktory zakaznikom umoZnil ziskavat' body za
nakup produktov Coca-Cola a vymienat’ si ich za ceny.

¢ V polovici 2000-cich rokov Coca-Cola spustila program ,,My Coke Rewards®, ktory
ponukal zakaznikom personalizované odmeny na zéklade ich zaujmov a preferencii.
Tento program pomohol zvysit’ angazovanost’ a lojalitu zakaznikov.

e V poslednych rokoch Coca-Cola pokracovala v pouzivani digitalnych stratégii

zapajania sa so zakaznikmi, najmd na platformach socialnych medii. Kanaly
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socialnych médii spolo¢nosti obsahuji obsah vytvoreny pouzivatelmi ako sU
fotografie a vided zakaznikov, ktori si uzivaju produkty Coca-Cola a spolo¢nost’

aktivne komunikuje so zakaznikmi prostrednictvom komentéarov a sprav.

Celkovo sa snahy spolo¢nosti Coca-Cola 0 zapojenie zdkaznikov v priebehu rokov
vyvijali, aby drzali krok s meniacimi sa preferenciami a technoldgiou spotrebitel'ov. Pred rokom
2000 sa pozornost’ sustredila na miestne udalosti a tradicné reklamné kampane, zatial’ o po
roku 2000 Coca-Cola presunula svoje zameranie na digitalnu angazovanost’ a personalizované
zazitky. Neddvne kampane spolo¢nosti zdoraznili dolezitost’ socialnych spojeni a skusenosti,

ktoré odrazaju meniace sa postoje a hodnoty mladsich spotrebitel'ov.

Marketingove néklady

Marketingové néklady Coca-Coly sa v priecbehu ¢asu vyrazne zmenili, priCom
spolo¢nost’ prisposobovala svoje marketingové stratégie, aby drzala krok s meniacimi sa
preferenciami a technologiou spotrebitelov. Tu je rozpis marketingovych nakladov na Coca-

Colu pred a po roku 2000:

Pred rokom 2000:

e V prvych rokoch historie Coca-Coly sa spolo¢nost’ zameriavala na miestne udalosti a
tradicné reklamné kampane ako su billboardy, tlatové reklamy a reklamy v radiu.
Tieto kampane boli drahé, ale pomohli vytvorit’ Coca-Colu ako obl'ibent znacku a
vytvorit’ pocit komunity okolo produktu.

e V polovici 20. storocia Coca-Cola zvysila svoje marketingové vydavky, aby udrzala
krok s rasticou konkurenciou inych znaciek nealkoholickych napojov. Spoloc¢nost’
spustila ikonické reklamné kampane ako napriklad ,,The Pause that Refreshes* a ,,It's
the Real Thing®, ktoré pomohli vytvorit' silné emociondlne spojenie medzi

zakaznikmi a znackou.

Po roku 2000:
e Zaciatkom roku 2000 zacala Coca-Cola presuvat’ svoje marketingové zameranie
na digitalne kanaly ako st sociadlne média a online reklama. Spolo¢nost’ vyrazne
investovala do digitalneho marketingu, ktory bol nadkladovo efektivnejsi a umoznoval

cielenejsiu reklamu.
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¢ V polovici roku 2000 Coca-Cola spustila niekol’ko vyznamnych marketingovych
kampani ako napriklad kampan ,,Coke Zero* a kampat ,,Tovaren na $tastie, ktora
obsahovala animované kratke filmy. Tieto kampane boli drahé ale pomohli zvysit
povedomie o znacke a angazovanost’.

e V poslednych rokoch Coca-Cola nad’alej investuje do digitalneho marketingu, najméa
na platformach socialnych médii. Spolo¢nost’ tieZz investovala do zazitkovych
marketingovych kampani ako je napriklad kampan ,Zdielajte kolu®, ktora

zakaznikom umoznila zakupit’ si personalizované fl'ase Coca-Coly s ich menami.

Celkovo sa marketingové néklady Coca-Coly ¢asom zvysili, ¢o odraza rastcu
konkurenciu v odvetvi nealkoholickych napojov a snahu spolo¢nosti drzat’ krok s meniacimi sa
preferenciami a technologiou spotrebitel'ov. Zatial’ o tradi¢né reklamné kampane boli drahé,
digitdlny marketing umoznil spolo€nosti Coca-Cola oslovit’ SirSie publikum za niZSiu cenu.
Spolo¢nost’ vSak nad’alej investuje do vysokoprofilovych marketingovych kampani, ktoré sa

navrhnuté tak, aby vytvorili silné emocionalne spojenie medzi zdkaznikmi a znackou.

4.5 Diskusia

Na zaciatku nasej zavereCnej prace sme si stanovili vyskumnt otazku: Aké su kl'acové
rozdiely medzi nastrojmi a technikami tradi¢ného a digitdlneho marketingu pred rokom 2000
a po roku 2000 , ktoré pouziva vybrana spolo¢nost’, a ako tieto rozdiely ovplyviiuju a¢innost’
celkovej marketingovej stratégie spolocnosti?

Pred rokom 2000 sa tradi¢ny marketing spoliehal na offline kanaly ako su televizne
reklamy, billboardy, tlacoviny a rozhlasové vysielanie, ktoré boli relativne drahé a
nezodpovedali za priamu interakciu so spotrebitelmi. V tomto obdobi spolo¢nost’ Coca-Cola
pouzivala tradi¢né nastroje marketingu ako su televizne reklamy a billboardy, aby sa dostala k
svojim cielovym zdkaznikom.

Po roku 2000 sa vdaka rozvoju internetu a digitalnych technologii objavili nove
digitalne nastroje, ktoré umoznuji podnikom oslovit’ a interagovat’ so spotrebiteI'mi priamo a
efektivne. Coca-Cola sa postupne prisposobovala digitalnym technoloégiam a zacala vyuzivat
online marketingové kanaly ako su socialne siete, e-mailovy marketing a online reklamy.
Jednym z kI'i¢ovych rozdielov medzi tradicnym a digitdInym marketingom je moznost’ merania

a analyzy Uc¢innosti. V tradi¢nom marketingu bolo vel'mi tazké sledovat’ u¢innost’ kampane a
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zistit', kol’ko Tudi sa o nej dozvedelo a kolko z nich na fu zareagovalo. S digitdlnym
marketingom v8ak moze Coca-Cola merat kazdy krok svojich zakaznikov a sledovat’, ako
interaguju s jej kampanami online. To umoziiuje spolo¢nosti presnejSie urcit’ ROI svojich
marketingovych investicii a optimalizovat’ svoje kampane v redlnom ¢ase. Dal§im rozdielom je
personalizacia a cielenie reklam. V tradicnom marketingu bolo tazké cielit' reklamy na
konkrétne skupiny zdkaznikov. S digitdlnym marketingom je mozné presnejsie urcit, kto st
zakaznici, ktorych chcete oslovit’ a vytvorit’ personalizované kampane na mieru pre konkrétne
skupiny zakaznikov. Coca-Cola vyuZiva tito moznost’ cielenia, aby oslovovala rézne skupiny
zakaznikov r6znymi sposobmi, ¢im zvySuje G¢innost’ svojich kampani. V sucasnosti je digitalny
marketing pre spolocnost’ Coca-Cola neodmysliteI'nou sucastou jej celkovej marketingovej
stratégie. Coca-Cola vyuziva online platformy, aby oslovovala svojich zakaznikov a
komunikovala s nimi a sleduje Gspesnost’ svojich kampani. Okrem toho digitalny marketing
umoziuje spolo¢nosti Coca-Cola sledovat’ a analyzovat’ udaje o spotrebiteloch na réznych
platformach a kanaloch. To znamend, Ze moze identifikovat’ trendové vzory a preferencie
spotrebitelov a prispdsobit’ svoju stratégiu na zaklade tychto tdajov. Digitadlny marketing
umoziuje spolo¢nosti Coca-Cola taktiez cielovo adresovat’ konkrétne skupiny spotrebitelov na
zaklade ich demografickych udajov, spravania a zaujmov. Napriklad spolo¢nost’ méze pouzit’
cielenie na socialnych médiach, aby oslovovala mladSie generacie alebo pouzit' geografické
cielenie, aby oslovovala miestne trhy a kultdry. Spolo¢nost’ Coca-Cola taktieZz pouziva online
reklamné kampane vratane bannerovej reklamy a pre-roll videi, ktoré sa prehravaju pred
videami na platformach ako YouTube. V digitalnom svete, kde spotrebitelia Casto ignoruji
tradicné reklamy, spolo¢nost’ Coca-Cola sa snazi prildkat’ pozornost’ spotrebitel'ov vtipnymi,
kreativnymi a zaujimavymi videami, ktoré sa rychlo Siria a zdiel'aju sa. S takymto rozsahom a
rozsiahlymi databazami zakaznikov ako ma spolo¢nost’ Coca-Cola je vel'mi dolezité, aby
spolo¢nost’ vyuzivala moderné technologie, aby si udrzala konkurenénii vyhodu. Jednym z
tychto technologickych nastrojov, ktoré moze spolo¢nost Coca-cola vyuzivat, je umeld
inteligencia (Al) v oblasti marketingu. Pouzitie Al v oblasti marketingu moze spolo¢nosti Coca-
cola priniest’ mnoho prinosov. Jednym z nich je zvySenie presnosti cielenia reklamy. Coca-cola
ma obrovské mnozstvo dat o svojich zdkaznikoch, ktoré mozu byt’ pouzité na presné cielenie

reklamy pomocou strojového ucenia. Al mdze analyzovat' data a predikovat preferencie
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zakaznikov, ¢o umozni spoloCnosti zamerat svoje reklamy na zdkaznikov, ktori si
najpravdepodobnejSie klpia jej produkty.

Dalsim prinosom pouzitia Al v oblasti marketingu pre Coca-colu mbze byt zvysenie
efektivity marketingovych kampani. Al mdze pomodct’ spolocnosti identifikovat’ najlepSie
kanaly a casy pre zverejnenie reklamnych sprav a tiez optimalizovat obsah reklam, aby
zakaznici na ne zareagovali pozitivne. To moze pomdet’ spolocnosti Coca-cola zvysit' svoju
ziskovost’ a uspesnost’ marketingovych kampani. Okrem toho Al méze pomoéct’ spoloc¢nosti
Coca-cola aj pri predikcii trendov a chovania zdkaznikov. Pouzitie strojového uc¢enia umoziuje
spolo¢nosti analyzovat’ data a identifikovat’ vzorce, ktoré by inak mohli zostat’ nepovS§imnuté.
Tieto vzorce mozu byt pouzité na predpovedanie buducich trendov a na prisposobenie
marketingovych stratégii spolo¢nosti Coca-cola na zaklade tychto trendov. Vyuzitie Al v oblasti
marketingu moze teda poskytnit spolo¢nosti Coca-cola mnoho prinosov, ako napriklad
zvysenie presnosti cielenia reklamy, zvySenie efektivity marketingovych kampani a predikciu
trendov a chovania zakaznikov.

Celkovo vzaté, kl'icové rozdiely medzi tradicnym a digitdlnym marketingom, ktoré
pouziva spolo¢nost’ Coca-Cola, maji vyznamny vplyv na ucinnost’ celkovej marketingove;j
stratégie. Digitalny marketing umozinuje spolo¢nosti Coca-Cola oslovit’ cielové skupiny
spotrebitelov a merat’ uspeSnost’ kampani v readlnom case. Vyznamné zmeny v digitdlnom
marketingu umoznuju spolo¢nosti Coca-Cola prisposobit’ svoju stratégiu a zabezpecit, aby bola

efektivna v digitalnom svete.
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ZAVER

Nasim cielom diplomovej praci bolo analyzovat’ rozdiely v nastrojoch a technikdch
pouzivanych v tradicnom a digitdlnom marketingu vo vybranej spoloCnosti s cielom
identifikovat’ silné a slabé stranky kazdého pristupu a poskytnit’ odporucania na optimalizaciu
marketingovej stratégie spolocnosti zalozenej na ¢o najucinnejSich nastrojoch a technikach.
Tradicné a digitadlne marketingové nastroje a techniky maji v spolo¢nosti Coca-Cola svoje
vlastné miesto. Zatial ¢o tradiCné nastroje, ako napriklad televizne reklamy, vystavy a
sponzorstva, zohravaju dolezitti ulohu pri budovani znacky a udrziavani jej viditelnosti,
digitalne nastroje, ako napriklad socialne média, mobilné aplikécie a online reklamy, umoznuji
spolo¢nosti Coca-Cola ucinnejSie oslovit a angazovat novli generaciu zakaznikov. Pri
planovani marketingovych aktivit je dolezité, aby spolo¢nost’ Coca-Cola zvazila, ktoré nastroje
a techniky najlepSie vyhovuju cielovej skupine a marketingovym cielom, a aby vytvorila
integrovanu stratégiu, ktora zahfiia tradicné aj digitalne prvky. Spolo¢nost’ Coca-cola, ktorti sme
analyzovali v praktickej Casti je globalna nadnarodnd spolo¢nost’ zamerand na vyrobu a
distribciu osviezujucich ndpojov, ktoré si predavané vo viac ako 200 krajinach. Jej znacka je
jednou z najuznavanejSich a najcennejSich znaciek na svete. Marketingovy ciel’ spolo¢nosti
Coca-Cola sa zameriava na udrZanie svojej pozicie ako popredné¢ho vyrobcu a predajcu
osviezujucich nédpojov na celom svete. Spoloc¢nost’ sa snazi zlepSit’ svoju obchodnil poziciu a
zvysit svoj podiel na trhu tym, ze zvySuje svoju znackova hodnotu a vytvara silné vztahy so
zékaznikmi. Na splnenie tohto ciel’a spolocnost’ vyuziva rozne nastroje a techniky tradi¢ného a
digitalneho marketingu.

V naSej praci sme analyzovali spolocnost’ Coca-Cola, jej marketingova stratégiu a
marketingovy mix a pouzivanie tradi¢nych a digitadlnych marketingovych néstrojov. Porovnali
sme ucinnost’ nastrojov medzi dvoma obdobiami — pred rokom 2000 a po roku 2000 — a
identifikovali sme ich rozdiely. Sucastou naSej analyzy boli aj odporii¢ania na zlepSenie
niektorych marketingovych nastrojov, ako aj prehl'ad vSetkych marketingovych nastrojov a ich
nedostatkov. NaSa analyza zistila, Ze tradiéné marketingové néstroje a techniky s menej
efektivne a ndkladnejSie v porovnani s nastrojmi digitdlneho marketingu. Nase hodnotenie
naznacilo, Ze existuje priestor na zlepSenie marketingovych stratégii spolo¢nosti, najma v
oblastiach digitalneho marketingu, personalizécie a vyuzitia umelej inteligencie. Porovnanim

dvoch odlisnych obdobi sa dospelo k zaveru, ze tradicny marketing by sa mal nad’alej
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implementovat’, ale prioritou by mali byt digitdlne nastroje a doslednd produkcia
vysokokvalitného obsahu, aby pouzivatelom poskytli pridanu hodnotu. Z naSich zisteni je
zrejmé, ze digitalny marketing mdze vyrazne zvysit povedomie o znacke, ale kombinacia
tradi¢nych a digitalnych marketingovych metdd je najefektivnej$im sposobom, ako dosiahnut’
marketingové ciele. Prijatim kombinovaného pristupu mozu spolo¢nosti oslovit’ §ir§i okruh

zakaznikov, zvysit' viditenost’ znacky a dosiahnut’ lepsie vysledky kampani.
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