Errori di interpretazione/resa dell’inglese (accuracy)
Appropriatezza dell’italiano (parole e strutture linguistiche idiomatiche)
Lievi imprecisioni nella resa/scelta di termini
Coca-Cola è il marchio più diffuso nella storia. Ogni giorno, persone in 200 paesi in tutto il mondo, bevono circa 1,2 miliardi di lattine di Coca-Cola. Il marketing per il XXI secolo significa fare leva per molto tempo sui principi del marketing che funzionano, mentre si inventano nuovi modi per mantenere la loro attualità. Coca-Cola, che ha avuto il suo inizio nel 1883, ha saputo mantenere la validità del suo marchio per oltre 100 anni. I ricavi nel 2003 hanno superato i 21 miliardi di dollari.
Coca–Cola è la marca più diffusa della storia. Ogni giorno in 200 paesi in tutto il mondo si bevono circa 1,2 miliardi di lattine di Coca-Cola. Fare marketing nel XXI secolo significa sfruttare principi di marketing ormai consolidati inventando allo stesso tempo espedienti per restare sempre attuali. Coca-Cola, i cui esordi risalgono al 1883, è riuscita a mantenere forte il proprio marchio per oltre 100 anni e nel 2003 i suoi ricavi hanno raggiunto i 21 miliardi di dollari.

Il primo presidente della Coca-Cola, Asa Candler, ha istituito molte delle tattiche di marketing che sono tutt’ora principi radicati. Per acquisire nuovi clienti, ha stampato dei buoni in modo da offrire gratuitamente i primi assaggi della bevanda Coca-Cola. Per costruire il riconoscimento del marchio, ha dato orologi, calendari, e bilance con il logo della Coca-Cola ai farmacisti che hanno venduto la bevanda. Egli ha assunto la prima celebrità della società, l’artista di musica da sala Hilda Clark, nel 1890. Durante il periodo di massimo splendore della pubblicità televisiva di massa, Coca-Cola è stato il maestro dello spot TV di 30 secondi. I suoi leggendari annunci "Mi piacerebbe comprare al mondo una Coca-Cola" e "Mean Joe Greene" sono stati classificati come due tra i migliori annunci pubblicitari di sempre da Advertising Age.
Il primo presidente della Coca-Cola, Asa Candler, escogitò molte tattiche di marketing che sono diventate principi base di questa disciplina. Per acquisire nuovi clienti Candler fece emettere buoni per la prova gratuita del prodotto; per agevolare il riconoscimento della marca fornì orologi, calendari e bilance con il logo Coca-Cola ai farmacisti che vendevano il prodotto, e negli anni 1890, ingaggiò la prima testimonial dell’impresa, la cantante Hilda Clark. Nel periodo dell’esplosione della pubblicità televisiva di massa, Coca-Cola era campione degli spot da 30 secondi. Le leggendarie réclame “I’d like to buy the world a Coke” e “Mean Joe Greene” si sono classificate ai primi posti nella classifica assoluta della rivista “Advertising Age”.

Coca-Cola si è inoltre diffuso oltreoceano. Durante la seconda guerra mondiale, quando l'esercito ha spedito bottiglie di Coca-Cola ai soldati in Europa e in Asia, Coca-Cola ha rafforzato la sua immagine come la bibita totalmente americana. Ma col tempo, Coca-Cola si rese conto di aver bisogno di una maggiore vicinanza culturale ad ogni paese.

Quindi, anche se usa e stampa in tutto il mondo la sua onda e i caratteri rossa e bianca come firma, l'azienda utilizza agenzie pubblicitarie differenti nei diversi paesi, al fine di far sentire il suo marchio vicino alle varie nazioni. Ad esempio, le versioni locali dell’annuncio pubblicitario "Mean Joe Greene" hanno utilizzato personaggi dello sport famosi in quelle regioni, come le stelle del calcio.
Coca-Cola ha esteso la propria attività anche oltreoceano. Durante la Seconda Guerra Mondiale, quando l’esercito spediva la bibita ai soldati in Europa e in Asia, Coca-Cola ha consolidato la propria immagine come “tipica bevanda americana”. Con il passare del tempo però l’impresa si rese conto della necessità di una connotazione più legata ai singoli paesi. Pur mantenendo in tutto il mondo come firma distintiva l'onda e i caratteri rossi e bianchi, nei vari paesi l’impresa si affida ad agenzie pubblicitarie diverse per conferire al marchio una connotazione locale. Le versioni locali dello spot “Mean Joe Greene”, per esempio, invece del campione di football Joe Greene presentano atleti famosi del mondo del calcio.

Coca-Cola ha adesso due terzi del proprio fatturato al di fuori degli Stati Uniti. E’ più facile nominare i paesi in cui Coca-Cola non c’è: Myanmar, Cuba e Siria. In tutti gli altri, tra cui ad esempio i mercati difficili come il Pakistan, Cambogia, Liberia, Zimbabwe,e Colombia,  CokeCoca-Cola è un prodotto di consumo amato. Infatti, il marchio è così forte e così radicato che persino i sentimenti anti-americani nati dopo l’undici settembre non hanno danneggiato le vendite. La valutazione del marchio di Coca-Cola in realtà è aumentata da 68,95 miliardi di dollari nell’agosto del 2001 a 70,45 miliardi di dollari nell’agosto del 2003. (In confronto, il valore del marchio rivale Pepsi-Cola è un mero 11,78 miliardi di dollari.) Coca-Cola rimane il miglior marchio  a livello mondiale, raggiungendo il punteggio massimo nella classifica di marchi internazionali del BusinessWeek ancora una volta nel 2003.
Oggi due terzi del fatturato di Coca-Cola proviene dall'estero. Invece di elencare i paesi in cui opera l'impresa, è più facile dire dove essa è assente: Myanmar, Cuba e Siria. In tutti gli altri paesi, inclusi mercati insidiosi come Pakistan, Cambogia, Liberia, Zimbabwe e Colombia, Coca-Cola è amata dai suoi consumatori. Infatti, la marca è tanto forte che neanche il sentimento antiamericano generato dagli eventi dell’11 settembre ha avuto ripercussioni sulle vendite. Il valore del marchio Coca-Cola in realtà è passato da 68,95 miliardi di dollari nell’agosto 2001 a 70,45 miliardi nell’agosto 2003 (a confronto il valore del marchio rivale Pepsi-Cola è di appena 11,78 miliardi di dollari). Coca-Cola rimane il marchio globale per eccellenza e nel 2003 ha ottenuto ancora una volta il primo posto nella classifica dei marchi globali di Business Week.

