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SAZETAK

Rad se bavi razmatranjem uloge marketinga u razvoju multinacionalne kompanije, razvojem
marke na primjeru Coca Cole, analizom marketinske strategije koriStene od strane
multinacionalne kompanije Coca Cola, te utjecajem pojedinih marketinskih odluka vezanih uz
njezin najsnazniji brend pica na potrosace i njihovu percepciju Coca Cole. Predmet rada je put
kompanije Coca Cole od pocetaka poslovanja (pocetak 20. stoljeca), do suvremenog doba i
brzo rastu¢eg okruzenja zdrave prehrane. Rad se bavi temom marketinga te se poslovanje
kompanije razmatra iz marketinSkog aspekta provodenjem primarnog 1 sekundarnog
istrazivanja. Problem kojim se bavi istrazivanje sastoji se od rasta i razvoja marketinske
strategije Coca Cole tijekom godina, te razmatranja potencijala eventualnog prijelaza u
»zdravi“ segment trzista. Cilj rada je da se kroz analizu dosadasnjih marketinskih kampanja i
materijala preispita teza o tome da Coca Cola pozadinski radi na tome da se u dogledno
vrijeme u potpunosti ili bar ve¢inom ude u segment pica bez Secera, a da to u konac¢nici nema
znacajniji utjecaj na percepciju i odabir potrosaca. Rad je strukturiran na nacin da se u
njegovom prvom dijelu razmatra kompanija Coca Cola iz aspekta marketinga dok se u

drugom, prakticnom dijelu, provodi primarno istraZivanje putem ankete.

Kljuéne rijeci: marketing, strategija, potroSaci, multinacionalna kompanija, Coca Cola,

trziSte, zdrava prehrana, percepcija, marka



Abstract

This paper discusses the role of marketing in the development of a multinational company and
considers brand development on the example of Coca Cola. Also includes analysis of
marketing strategies used by the multinational company Coca Cola, and analysis of the
impact of individual marketing decisions related to its strongest beverage brand on
consumers and their perception of Coca Cola. The subject of the paper is the observation of
the path of Coca Cola from the beginning of business (early 20th century), to modern times
and the rapidly growing environment of healthy eating. The paper deals with the topic of
marketing and the company's business from the marketing aspect with conducting primary
and secondary research. Research problem consists of the growth and development of Coca
Cola's marketing strategy over the years, and consideration of the potential for a possible
transition to a "healthy™ market segment. The aim of this paper is to review the thesis that
Coca Cola is working in the background to fully or at least mostly enter the sugar-free
beverage segment in the foreseeable future, without ultimately having a significant impact on
perception and consumer selection. The paper is structured in two parts — marketing aspect of

Coca Cola Company and second part as primary research conducted through a survey.

Key words: marketing, strategy, consumers, multinational company, Coca Cola, market,
healthy eating, perception, brand
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1. UVOD

Ovaj diplomski rad bavi se razmatranjem uloge marketinga u razvoju multinacionalne
kompanije, razvojem marke na primjeru Coca Cole, analizom marketinske strategije koriStene
od strane multinacionalne kompanije Coca Cola, te utjecajem pojedinih marketinskih odluka
vezanih uz njezin najsnazniji brend pi¢a na potroSace i njihovu percepciju Coca Cole. Rad se
temelji na stvarnim primjerima uvodenja promjena u marketinskim aktivnostima Coca Cole, a
koji ukljucuju sve bitne faze poslovanja tijekom povijesti, razvoja raznih segmenata
proizvoda, promjena sastava proizvoda, promjena dizajna i raznih neuspjeha na trzistu. Kroz
istrazivanje se nastoji do¢i do saznanja o uspjesSnosti prelaska u zdravi segment proizvoda i
implementacije cjelokupne marketinske strategije. Treba napomenuti i to da je strategija Coca
Cole je godinama bila koristena u svrhu poboljSanja poslovanja i poslovnog zaokreta prema
zdravijim rjeSenjima. U narednom, uvodnom dijelu objasnjen je predmet rada, problem

istrazivanja, razmatrane teze, kao 1 sama struktura te sadrzaj rada.

1.1. Predmet istraZivanja

Predmet rada je put kompanije Coca Cole od pocetaka poslovanja (pocetak 20. stoljeca), do
suvremenog doba 1 brzo rastu¢eg okruzenja zdrave prehrane. Rad se bavi temom marketinga
te se poslovanje kompanije razmatra iz marketin§kog aspekta. Postoji ¢injenica da je Coca
Cola jedna od vode¢ih kompanija po ulaganjima u marketing na svijetu, njihovi izdaci za
marketinski sektor se broje u milijardama. Analiziranjem marketinske strategije i stavova
potrosaca dobiva se odgovor na pitanje uspjesSnosti strategije i provedbe marketinSkih akcija

kompanije.

1.2. Problem istraZivanja

Problem kojim se bavi istrazivanje sastoji se od rasta i razvoja marketinske strategije Coca
Cole tijekom godina, te razmatranja potencijala eventualnog prijelaza u ,,zdravi“ segment
trziSta. Ideja gaziranog Secernog pi¢a nalazi se u kontradikciji s ne¢ime $to bi trebalo biti

zdravo. U istom problemu nalaze se i pi¢a multinacionalne kompanije Coca Cola koja koristi



najrelevantnije suvremene strategije kako bi uspjesno poslovanja na modernom trzistu.
Radom se zeli prikazati i analizirati kako plasiranje subliminalnih poruka prema potrosacima
moze utjecati na sliku proizvoda u njihovoj svijesti. Cilj rada je da se kroz analizu dosadasnjih
marketinSkih kampanja i materijala preispita teza o tome da Coca Cola pozadinski radi na
tome da se u dogledno vrijeme u potpunosti ili bar ve¢inom ude u segment pica bez Secera, a

da to u konac¢nici nema znacajniji utjecaj na prodaju.

1.3. Istrazivacka pitanja

Kroz proteklih nekoliko godina Coca Cola sve vise prelazi na "zdravu opciju" u vidu Cole
Zero, odnosno u zadnje vrijeme Coca Cola NO SUGAR. Buduc¢i da je Coca Cola zbog ranijeg
direktnog mijenjanja recepta/ambalaze/marketinga doZivjela fijasko, nove marketinske odluke
iSle su u smjeru suptilnijeg prijelaza iz ,,starog u novo®. Naime, ,,novo* je podrazumijevalo
pic¢e bez Secera, s obzirom na to da lobi zdrave prehrane u svijetu postaje sve jaci. Teza rada
temelji se na tom da Coca Cola postepeno kroz adaptaciju reklama i promotivnog materijala,
indirektno utjeCe na svoju sliku u svijesti potroSaca, tj. da postepenim mijenjanjem
marketinSke kampanje pokuSava prilagoditi trziSte za potencijalni potpuni prijelaz u segment
pica bez Secera. Coca Cola koja je poznata po tome $to je crvene boje i Cola Zero koja je crne
boje, se sve vise kroz promotivni materijal objedinjuju u jedno, a to je Coca-Cola, bez Secera.
U narednim godinama moze se oc¢ekivati smanjenje naklade "obi¢ne" Cole, a povecanje Cole
bez Secera, odnosno zdravije alternative. Coca Cola je ¢esto prva na udaru kritika vezanih za
koli¢inu Secera u gaziranim pi¢ima i utjecaj na porast pretilosti, posebice kod mladih. Samim
time, susrecu se s mnoStvom negativnog marketinga, te je potrebna iznimna marketinSka

strategija kako bi se obranili i progurali na trzi$tu kao pice koje zapravo ne mora biti $tetno.
Temeljem istrazivackih pitanja postavljaju se sljedece hipoteze:

H1 Coca Cola prilagodava svoj napitak novim trendovima zdravog zivota izbacivanjem

Secera (Cola Zero).
H2 Coca Cola se promjenom marketinskog pristupa i poruka obra¢a novim korisnicima.

H3 Coca Cola nailazi na otpor svojih potroSaca pri promjeni ambalaze.



1.4. Metodologija

Metodologija rada temelj se na sekundarnom istrazivanju, tj. analizi postojece i dostupne
literature, a uz to je koristeno i primarno kvantitativno istrazivanje (metoda ankete) za studiju
sluGaja te je napravljen anketni upitnik. U ispitivanju studije slu¢aja Coca Cola-e najcesce se
koristiti deskriptivna metoda. Prikupljanju izvora i njihovoj usporedbi prije svega se pristupilo
u cilju stvaranja ¢vrste podloge za razlaganje same studije slucaja. Prema tome, koriStena
metoda je i metoda usporedbe. Koriste se metode generalizacije, metode kompilacije i metoda
analize. Metodom generalizacije se od jednog specifi¢nog pojma dolazi do opcenitijeg koji se
dalje razraduje u radu. Metoda kompilacije ukljucuje preuzimanje ve¢ postoje¢ih misljenja,
rezultata 1 analiza u znanstvenim radovima te ukljuivanje istih u vlastiti rad uz jasno
navodenje izvora. Pritom su od velike koristi razne studije slucaja koje predstavljaju
sekundarno istrazivanje pri kojem se koriste postojeci izvori i radovi koji se metodom analize
i dedukcije postepeno pretvaraju u novi rad. Koristi se i metoda analize koja se bavi
raS¢lambom slozenih pojmova na jednostavnije. Primarno istrazivanje radeno je pomocu
ankete u kojoj se ispituju stavovi i razmisljanja potrosaca Coca Cole pa se tako dolazi do

potpuno novih spoznaja i zakljucaka.

1.5. Opis sadrzaja rada

Rad je strukturiran na nacin da se u njegovom prvom dijelu razmatra kompanija Coca Cola iz
aspekta marketinga dok se u drugom, prakticnom dijelu, provodi istraZivanje. Uvodni dio
obuhvaca glavne postavke rada, opis problema i predmeta istraZivanja, ciljeve, teze i
odabranu metodologiju. U drugom poglavlju objasnjava se uloga marketinga u razvoju
multinacionalne kompanije, budu¢i da je Coca Cola jedna od vode¢ih kompanija po
ulaganjima u marketing na svijetu, a izdaci za marketinski sektor broje se u milijardama. U
trecem poglavlju opisan je razvoj poslovanja Coca Cole, aktualno stanje poslovanja,
marketinski splet proizvoda koje nudi, konkurenti na trzistu, trendovi 1 marketinska strategija
koja se primjenjuje. Cetvrto poglavlje analizira marketinske promjene i pokusaje uvodenja
novosti koje su imale negativan odjek u javnosti, pocevsi od najveceg fijaska u povijesti
kompanije 1985., New Coke, do novijih pokusaja ulaska na ,,zeleno* trziste poput Coca Cola
Life. Peto poglavlje predvideno je za istraZzivanje potencijalnog pokusaja pretvaranja Cole u

»zdravo pice bez SecCera. Ideja za istrazivanje je zanimljiva s obzirom da ne postoje jasni
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dokazi, medutim analizom strategije marketinga proteklih godina se moze povuci paralela te
vidjeti napor kompanije da se prikaze u pozitivnom svijetlu, s obzirom na godine prozivanja
zbog udjela Secera 1 utjecaja na zdravlje potrosaca, posebice mladih. U Sestom poglavlju
nalazi se zakljucak u kojem se daju zavrSna razmatranja 1 vlastita videnja o trenutnoj situaciji

na trzistu i zdravih opcija konkurencije, te moguénosti za napredak i razvoj.



2. ULOGA MARKETINGA U RAZVOJU MULTINACIONALNE
KOMPANIJE

2.1. StrateSko upravljanje markom

Svaka kompanija koja zeli pravilan razvoj poslovanja i uspjeh na trziStu, pa tako i ona
multinacionalna, mora voditi brigu o strategiji razvoja svoje marke. Kao primjer
multinacionalnih kompanija s prepoznatljivom markom mogu se navesti Nike, Apple, IBM,
MC Donalds, Nestle, BMW 1 ostale. Uspjeh je neostvariv bez kvalitetnog strateSkog
upravljanja markom. Postoji teza da bilo koja organizacija bez jasne marke nece dobiti
priznanje koje zasluzuje. Kako bi se ojacala marka potrebno je ispuniti nekoliko klju¢nih

preduvijeta:?

e imati valjanu strategiju

e razviti reputacijski menadZzment

e imati jasnu komunikacijsku strategiju
e izgled marke

e pozicioniranje marke

e svjezina sadrzaja

e imati jasnu viziju

e analiza

e povjerenje

e doseg

e kreativnost

Strategija upravljanja markom je plan za marku. StrateSki plan mora biti jasan kako bi bio
djelotvoran. Pritom se u obzir moraju uzeti trendovi na trziStu i promjene u ponasanju
potroSaca. Dobar plan se mora mo¢i strateski prilagoditi novim uvjetima na trziStu. Za
uspjesnu izgradnju marke bitna je i reputacija. Vazno je znati i biti svjestan Sto ljudi govore o
marki. Izgradnja reputacije smatra se pocetkom ojacavanja i upravljanja markom. Nakon toga,
slijedi izazov odrzavanja reputacije te se u tom procesu aktivno prate i osluSkuju Zelje i

potrebe potencijalnih kupaca 1 Sire javnosti. Na primjer, kompanija Twitter (svjetski

1 https://brandongaille.com/brand-components-and-brand-strategy-management/; 30.8.2021.



https://brandongaille.com/brand-components-and-brand-strategy-management/

popularna drustvena mreza) mora svakodnevno osluskivati trziste i1 uvidjeti ako se netko zali

na njihove usluge. U tom sluéaju, trebala bi proaktivno djelovati i rijesiti postojeéi problem.?

Sljede¢a vazna karika u procesu izgradnje marke je komunikacije. Marketinski menadzeri
trebaju se pitati nosi li marka dosljednu poruku. U marketinSkom komuniciranju pozeljno je
razviti jedinstveni glas i ton kojim se robna marka predstavlja trziStu. Snazna marka tako
osigurava poslovnu osobnost i ¢vrstu poziciju na rastu¢em i promjenjivom trzistu. Isto tako,
vazna je 1 slika marke u oima potrosaca. Kako bi marka izgledala dobro potrebno je stvoriti

dosljedan 1 profesionalan imidz, u pocetku za privlaenje pozornosti, a zatim za trajan dojam.

Imidz marke moZe sa sobom nositi i odredene zamke. Naime, zamka se moze pojaviti ukoliko
se uslijed trziSnog natjecanja aktiviraju odredene negativne percepcije koje su povezane s
konkurentskim markama u istoj kategoriji proizvoda. Potencijalni rizik takve negativne
percepcije moze pridonijeti eventualnim teSkocama prilikom uvodenja novog proizvoda.
Rizik se mozZe ukloniti tako da se jasno definira ciljani imidz marke.® Nadalje, za izgradnju
marke vazno je znati gdje na trziStu stoji marka, tj. kako je marka pozicionirana u svijesti
potroSaca. Postoji mogucnost da je marka izgubljena u mnostvu konkurenata ili je pak na
ljestvici viSe od njih. Za snazno pozicioniranje potrebno je pronaci jedinstveno mjesto na
trziStu. UspjeSno upravljanje markom podrazumijeva i svjezinu objavljenog marketinskog
sadrzaja. Pritom se misli na stupanj aZuriranosti sadrzaja koji stvara uzbudenje potrosaca i
njihovu reakciju na to. Sadrzaj bi trebao biti svjez i relevantan kako bi privukao paznju. No
kratkoro¢no privlacenje paznje nije dovoljno ve¢ je potrebna dugoro€na vizija marketinga.
Putem jasno definirane vizije saznaje se $to buducnost nosi za poslovanje. Vizija otkriva u
kojem smjeru robna marka ide i gdje Zeli biti. Isto tako, vizija treba biti realna. Pomocu vizije
marke definira se trZiSna percepcija iste, a sukladno viziji provode se daljnje aktivnosti

upravljanja. Isto tako, vizija marke mora biti uskladena sa strateSkom vizijom asortimana.*

Kako bi se postavile prave marketin§ke postavke vazna je analiza kojom se razmatraju
namjere konkurenata i njihovi potezi na trziStu. Borba izmedu konkurenata katkada zna biti
izrazena pa je bitno zadrzati pouzdanost marke, prije svega kvalitetu, poStenje i
transparentnost. U konkurentskom natjecanju i oglasavanju vrlo cCesto se spominje doseg
poruka. Naime, marka ne smije biti ograni¢ena samo na jedan mali marketinski kanal.

Oglasavanje mora biti prisutno svugdje gdje su i potencijalni potroSaci. Na kraju, treba

2 https://brandongaille.com/brand-components-and-brand-strategy-management/; 30.8.2021.
3 Seri¢, N., Melovié, B., Perisi¢, M. (2019): ,,Upravljanje markom u poduzetnistvu®; Redak; Split, str. 14.1i 15.
4 Seri¢, N., Melovi¢, B., Perisi¢, M. (2019): ,,Upravljanje markom u poduzetnistvu*; Redak; Split, str. 15.
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spomenuti 1 kreativnost kao jedan od klju¢nih preduvjeta za ojacavanje marke. Potrosaci bi
trebali na marku reagirati sa ,,wow*, a to se ne moze dogoditi ako su marketinSke aktivnosti

ne kreativne. Naime, kreativnost marku isti¢e u gomili i daje dodatnu konkurentsku prednost.®

2.2. Strateski koncepti upravljanja markom

Aktivnosti upravljanja markom mogu se provoditi na taktickoj i strateSkoj razini. Za razliku
od taktickog, strateSko upravljanje je kompleksnije i ono se temelji na psihografskoj
segmentaciji trziSta, psihografskom odrzavanju marke u odabranoj niSi i psihografskom

inZenjeringu marke.® U nastavku rada detaljnije se opisuju navedeni temeljni koncepti.

Psihografska segmentacija ukljuuje analizu ocekivanja i stanje prevladavajuce percepcije
prema marki od strane javnosti. Spoznajom karakteristika trzisnih segmenata, dobiva se
informacija o tome kako pojedini trziSni segmenti dozZivljavaju marku i njezine konkurente.
Odabirom trzisnih segmenata identificiraju se razli¢ite skupine potroSaca kojima bi marka
mogla biti pozeljna. Prilikom provedbe segmentacije dolazi se do spoznaja o razliCitim
socijalnim i1 demografskim karakteristikama razli¢itih profila osoba, kao i o kupovnim
navikama. Na temelju istrazivanja moguce je razumjeti Zelje, ocekivanja i potrebe, Sto dovodi
do sljedeceg koraka, a to je uspostava adekvatne marketinske komunikacije. Postoji 1 jedno
ograni¢enje a to je da svi odabrani trziSni segmenti nece isto percipirati marku. Prema tome,
potrebno se opredijeliti na one segmente koji ¢e u najkra¢em roku predstavljati ve¢inu ciljanih

potrosaca.’

Budu¢i da je segmentacija proces, vazno je odraditi kvalitetan psihografski inZenjering marke.
Aktivnosti vezane uz psihografski inZenjering naj¢eSce su uskladene s komunikacijskom
strategijom marke. Prema tome, koordinacija komunikacijskih aktivnosti marke pomno se
planiraju $to u konacnici doprinosi u¢inkovitosti upravljanja markom. Dobrom koordinacijom
aktivnosti postize se veci sklad projekcije 1 percepcije marke kod ciljanih kupaca. Sve u
svemu, moze se zakljuciti kako je upravljanje markom proces pa se prilikom segmentiranja
moraju provoditi i1 aktivnosti odrZavanja. Psihografsko odrZzavanje marke u odabranoj nisi
kre¢e u momentu kada je proces trziSnog pozicioniranja marke zavrSen. Cilj odrZavanja je
tijekom vremena kroz razne aktivnosti dati podrSku vrijednosnoj poziciji marke koja je

sukladna Zeljama i potrebama ciljanih kupaca.®

5 https://brandongaille.com/brand-components-and-brand-strategy-management/; 30.8.2021.

6 Seri¢, N., Melovi¢, B., Perigi¢, M. (2019): ,,Upravljanje markom u poduzetnistvu*; Redak; Split, str. 65.

7 Seri¢, N., Melovi¢, B., Perigi¢, M. (2019): ,,Upravljanje markom u poduzetnistvu®; Redak; Split, str. 65. i 66.
8 Seri¢, N., Melovi¢, B., Perisi¢, M. (2019): ,,Upravljanje markom u poduzetnistvu*; Redak; Split, str. 65. i 66.
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Zanimljiv primjer iz prakse je svjetski poznata marka automobila Porsche. Kod potrosaca ta
marka budi asocijacije na skupo odrZavanje, ve¢u potro$nju goriva i opéenito sportski brzi
automobil. Kao $to je spomenuto, komunikacijski koncept marke, kompanija treba prilagoditi
standardima ciljanog segmenta kupaca. Porsche je u svojoj komunikaciji prema kupcima
naglasio da je to sportska marka automobila, uspjeSna marka s tradicijom te neovisna i snazna
u svom djelovanju na trziStu. Ono S$to ta marka automobila pruza potrosacima je umjetnost
automobilske industrije s visokom standardima kvalitete. Pritom, Porsche u svojoj
marketin§koj komunikaciji naglaSava svojstva poput prepoznatljivosti sportskog auta,
iskustvo i inovacije, visoke standarde kvalitete i sigurnosti te vrhunske materijale od kojih se
auto sastoji. Isto tako, Porsche naglasava jedinstveno sportsko i dinamicko iskustvo tijekom

voznje auta.®

Slika 1. Marka sportskog automobila Porsche

Izvor: https://www.porschespokane.com/the-origin-of-the-porsche-logo/; 31.8.2021.

2.3. Upravljanje markom na globalnom trZzistu

Kompanija koja upravlja markom na globalnom trzZiStu suofava se s raznim drustvenim,
jezi¢nim i kulturnim specificnostima. Prema tome, potrebna je prilagodba inozemnim ciljanim
trziStima. Marka mora biti privlacna potroSacima razli€itih nacija 1 kultura. Proizvodi marke
moraju svojom ekskluzivnos$cu, originalnos¢u i cijenom nadmasiti standard domaceg trzista.
Plasman na marke na globalno trziste zahtijeva promisljanje o marki ve¢ u pocetnoj fazi
kreiranja marke. U procesu kreiranja marke, pozornost treba obratiti na odabir imena i znaka
marke kako bi sve bilo u skladu s kulturama nacija kojima se proizvod zeli ponuditi. Posebnu

paznju treba posvetiti bojama, simbolima, grafici i ostalim obiljeZjima, prvenstveno iz razloga

9 Seri¢, N., Melovi¢, B., Perigi¢, M. (2019): ,,Upravljanje markom u poduzetnistvu®; Redak; Split, str. 68.
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Sto znacenja kod svih naroda nisu ista. Proizvoda¢ moze nastupiti na odredenom trzistu i pod
zasebnom markom koja je u potpunosti prilagodena konkurentnom inozemnom trzistu.
Primjer za to su privatne marke koje su ¢esto u vlasnistvu posrednika u distribuciji. Privatnom
markom se lakSe dolazi do potrosaca zbog toga jer su one na nacionalnom trzistu ve¢ stekle
povjerenje i imidz pa se sve u njihovom asortimanu smatra dobrom kupnjom. Prema tome,
najvaznija je adekvatna prilagodba marke trzistu na koje se plasira. Katkada postoji problem u
izgovoru marke pa se za razliCita trziSta koriste razliita imena. Na primjer, japanski
proizvodac elektronike Matsushita na globalnom trzistu nastupa s markama JVC i Panasonic,
upravo zbog lakSeg izgovora. Postoje 1 primjeri obiteljskih marki koje su tijekom vremena
postale sinonim za sve proizvode u ponudi i imaju identitetske poveznice sa zemljom
porijekla. Na primjer, takve obiteljske marke su Nikon, Canon i Olympus te su one primjerene
za obiljezavanje samo jedne linije proizvoda na trziStu, u ovom slucaju fotoaparata i foto
opreme. Na globalnom trzi$tu koriste se i1 regionalne marke koje su kulturoloski i ekonomski
prilagodene sli¢nim trzistima (npr. regija Arapskog poluotoka, Beneluksa, Srednje Amerike i

ostale). Regionalna marka je tako oblikovana specifi¢nim zahtjevima ciljane regije.'

2.4. Uloga marketinga u multinacionalnim i svjetski poznatim kompanijama

Postoje toliko snazne marke multinacionalnih kompanija da one svojom prisutno$¢u na
globalnom trziStu mogu osvojiti svijet. Razlog tome je njihova istanc¢ana fizicka 1
emocionalna prisutnost kod potroSaca. Primjerice, u svojim marketinskim aktivnostima i
porukama, Disney, Coca Cola, McDonalds i Nike koriste snazne i sveobuhvatne emocije koje
se nastoje prenijeti na Sto ve¢i broj ljudi. Primjerice tenisice Nike nose poruku sportskog
uspjeha a istodobno predstavljaju modni izri¢aj. Mnogi potroSaci koji kupuju Nike ne koriste
tenisice za tréanje ve¢ samo za modu. Prema tome, marka je ikona i nain povezivanja
pojedinca s ostatkom drusStva. Postoje 1 one marke koje prvenstveno predstavljaju funkciju, a
ne simbolizam. Jedan od takvih primjera je marka multinacionalne kompanije Visa koja
predstavlja financijsku usluznu organizaciju i kao takva na trzistu ima ulogu neopipljive
marke koja nema ni osobnost ni druStveno-gospodarske posljedice. Visa je jednostavno
neizbjeZzna marka koja ima globalni doseg 1 Cije su usluge svugdje potrebne. Najbolje i

najuspjesnije marke sazimaju i izrazavaju jednostavne i istancane osjecaje. Prema tome, one

10 Seri¢, N., Melovié, B., Perisié¢, M. (2019): ,,Upravljanje markom u poduzetnistvu*; Redak; Split, str. 168. —
171.



imaju beskrajni emocionalni sadrzaj te je njihova odanost prema potroSacima u velikoj mjeri
inspiriraju¢a. Klju¢ je u emocijama i samo one marke koje ispune ljudske zelje uspijevaju
ostvariti odnos s drustvom.!! U nastavku su prikazane marke i marketinski pothvati pojedinih

multinacionalnih kompanija u svijetu.

2.4.1. Intel

Intel je tijekom svoje povijesti postao vodeci proizvodac ¢ipova u eri osobnih racunala.
Kompanija je prosla kroz znatniju poslovnu krizu oko 2000. godine, kada je cijena dionice
pala na vrlo nisku razinu od 18 dolara. Situacija se poboljsala nakon 2005. godine te je ubrzo
Intel svrstan u pet najvrjednijih svjetskih marki. Lansiran je novi identitet marke uz
istovremeno pokretanje kampanje o novom identitetu. Intel se nastojao repozicionirati kao
otvrtka koja svojim rjeSenjima pokrece trziSte”. Time je odbaCena stara strategija koja
prikazuje Intel kao proizvodaca mikroprocesora. Poslovanje Intela reorganizirano je prema tri
bitne promjene. Odabrana su Cetiri glavna strateSka trziSta (mobiteli, digitalna kuca, digitalne
tvrtke i digitalni medicinski aparati), lansirana je nova platforma pod nazivom Intel Viiv
tehnologija namijenjena za uredaje kuéne zabave, lansirana su i dva nova Cipa za osobna
racunala (Merom i Conroe) te je objavljen novi imidz marke s novim logom i sloganom. Intel
se marketinskim 1 poslovnim zaokretom nastojao uvuéi u podrucja potrosacke elektronike 1
mobilnih telefona, a ne samo poslovati na trzistu osobnih racunala. Uprava kompanije nadala
se da ¢e promjena loga starog 37 godina i uvodenje novog slogana obnoviti uspjeh marke. Uz
to, Intel je koristio brojne svoje prednosti poput velike tradicije, nizih proizvodnih troSkova i

snaznog imidza marke.!?

Slika 2. Intelov logo — stari (lijevo) i novi (desno)

intel) Ntel

Izvor: https://www.underconsideration.com/brandnew/archives/new logo_and identity for intel.php; 2.9.2021.

1 Olins, W. (2008): ,,Marke u suvremenom svijetu*; Golden Marketing; str. 18. — 20.
121 ane Keller, K. (2008): ,,Pouke najsnaznijih svjetskih maraka®; tre¢e izdanje; Zagreb, str. 19. i 20.
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2.4.2. Nike

Nike je multinacionalna kompanija koja godinama uspjesno posluje u segmentu sportske
obuce i odjece. Vrijednost dionica kompanije je tijekom godina rasla te je marka dobivala sve
viSe na vrijednosti. Potpisivani su ugovori s brojnim vrhunskim sportas§ima s kojima se
ostvarila viSestruka korist od takvog udruzivanja. Nike je drzao ¢vrsto vodstvo na americkom
trziStu sportske odjece i obuce, no susretao se s velikom konkurencijom poput Adidasa i
Reeboka. Nike je na trzistu djelovao kao inovator pa je tu ulogu trebao i obraniti. Potrebno je
bilo sacuvati veliku vrijednost marke, kako na domacem trzistu, tako i na stranom. RjeSenje
za daljnji razvoj marke pronadeno je u mogucnosti da se ve¢i marketinski naglasak stavi na
zene 1 njihove specificne potrebe. Odabrani su kooperanti poput kompanija Chaps, Polo i
Tommy Hiltfinger kako bi se napravila poboljSanja u segmentu odje¢e. Provedene su razne
kampanje koje su bile usmjerene prema Zenama i koje su privukle paznju na stranicu
Nikewomen.com. Uz to, osmiSljen je nain na koji potrosa¢i mogu kreirati vlastite Nike
proizvode na internetu. Na taj nacin, potrosacima je prepusten odabir boja, modela i natpisa.
Takvi proizvodi bili bi gotovi za otprilike mjesec dana te bi bili isporuceni u posebnoj
ambalazi. Nike je omogucio kupcima interakciju s markom, kao 1 iskuSenje samog dozivljaja

marke. 13

Slika 3. Internetska stranica NIKEiD.com za kreaciju vlastite Nike obuce

A Help | JoinUs | Signin
& New Releases Men Women Kids Sale Backto School  Collections Q Q0O
COVID-19: Information about Nike stores and deliveries. View here

Nike By You Newest ~ Men  Women

Izvor: https://www.nike.com/hr/nike-by-you; 2.9.2021.

13 Lane Keller, K. (2008): ,,Pouke najsnaznijih svjetskih maraka“; tre¢e izdanje; Zagreb, str. 143. 1 146.
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2.4.3. Nivea

Nivea je najveca marka kozmetike na svijetu. UspjeSno posluje diljem svijeta i svoje
poslovanje proSiruje na brojna nova trziSta. Nivea je kreirala velik broj podmarki koje
ukljucuju razne kozmeticke linije. Komunikacijska marketinSka strategija Nivee ukljucuje
jedinstven logo, standardni tekst i vrstu slova, inspirativno pokazivanje obi¢nih ljudi i
razumljive komunikacijske poruke. Nivea ima vrlo prepoznatljivu i uglednu marku. Radi se o
Sirokoj paleti proizvoda preparata za njegu koze. Strategija poslovanja bazira se na
podmarkama proizvoda koji su tijekom godina ostvarili uspjeh na trziStu. S vremenom se
doslo do spoznaje da je strategija podmarki mozda neefikasna jer potrosaci traze ,,plavu bocu
Nivee“ ili ,bijelu kremu“. Kampanja za promoviranje korporativnog imidza uistinu je
popravila stanje marke. Marketinski strucnjaci smatrali su da se treba poseban fokus staviti na
imidz proizvoda ,,Nivea Creme®. Isto tako, potrebno je bilo stalno raditi inovacije i prilaziti
novim ciljnim kupcima na raznim trzistima svijeta. Inovacije Nivee i$le bi u smjeru proizvoda
za zatezanje koze i proizvode protiv celulita. Takoder, Nivea sve veci fokus prebacuje i na
proizvode za muskarce, ali se pritom moralo paziti na osnovnu potroSacku bazu — Zene i

obitelj.

Slika 4. Nivea Creme kao jedna od najvaznijih marki

Izvor: https://www.nivea.hr/proizvodi/nivea-creme-krema-40058081580960145.html; 2.9.2021.
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3. RAZVOJ MARKE COCA COLA

Kompanija Coca Cola osnovana je davne 1886. godine. Smatra se da posjeduje 4 od 5
najboljih svjetskih marki bezalkoholnih pjenusavih pic¢a. VeliCinu njezinog poslovanja opisuje
1 ¢injenica da diljem svijeta ima oko 90500 podruznica. Prema procjenama posluje u vise od
200 zemalja, a dnevno se njezinih proizvoda proda u vrijednosti od oko 1,5 milijardi USD. U
svom asortimanu proizvoda, Coca Cola nudi vise od 2.800 razli¢itih proizvoda.'* Kompanija
se smatra kao jedna od najvecih korporacija u Sjedinjenim Drzavama, sa sjediStem u Atlanti,
saveznoj drzavi Georgiji.'® 1z Coca Cole navode da kompanijine vrijednosti ocrtavaju tko je
ona, Sto zeli postiéi i na koji nacin to postize. Misija, vizija i vrijednosti pruzaju jasan smjer
prema postavljenim ciljevima i standard su prema kojem se ocjenjuju postupci i odluke
kompanije. Aktualna misija Coca Cole ocrtava ono §to poduzece radi, kako to radi, na $to je

fokusirano i koje prakse koristi. Najvazniji dijelovi aktualne misije su sljedeéi:!®

,Mi smo kompanija koja proizvodi totalni napitak! Kreiramo brendove i Sirok izbor pica koje
ljudi vole. Na tom putu poslujemo na odrziv nacin i nastojimo pruziti budu¢nost svakome s
kime dodemo u doticaj. Imamo bogato nasljede na kojem moZemo graditi poslovanje. Od

1886. razvijamo poslovanje sa svrhom kako bi osvjezili svijet, ljude, zajednicu i planet“!’.

Misija naglasava sljedece:

e lokalno i globalno djelovanje

e ulaganje u marku i odnos prema potrosa¢ima

¢ kontinuirano ucenje

e predstavljanje proizvoda koji sa sobom nosi osvjeZenje
e fokus na vlastite vrijednosti

e poticanje znatiZeljnosti, osnazenosti, okretnosti

e inkluzivnost

¢ naglasak na odrzivosti 1 zajedni¢koj buduénosti

14 https://web.archive.org/web/20090205042756/http://www.thecoca-colacompany.com/ourcompany/index.html;
21.8.2021.

15 https://www.britannica.com/topic/The-Coca-Cola-Company; 22.8.2021.

16 https://www.coca-colacompany.com/content/dam/journey/us/en/our-company/purpose-and-vision/coca-cola-
company-purpose-summary.pdf; 16.1.2021.

17 https://www.coca-colacompany.com/company/purpose-and-vision; 16.1.2022.
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Do sada su misije i slogani Coca Cole sadrzavale rijeci ,,0osvjezenje®, ,,optimizam®, ,,sreca“, a
uz to su tijekom vremena dodavani novi izrazi. Treba se prisjetiti kako je misija Coca Cole
nekada izgledala pa se tako mogu uociti neke slicnosti s danaSnjom misijom. Moze se reci
kako se danasnja misija prosirila te su dodani aktualni pojmovi poput inkluzije, odrzivosti,

buduénosti, ekologije i sli¢no. Misija kompanije Coca Cola su bile sljedeée:®

., Osvjeziti svijet tijelom, umom i duhom. “

‘

,, Potaknuti trenutke optimizma kroz nase robne marke i nase postupke. ‘
., Stvoriti vrijednost i napraviti razliku svugdje gdje se angaziramo. *

U viziji, kompanija navodi svaki aspekt poslovanja kroz koji se nastoji opisati kako bi se
mogao ostvariti odrzivi rast. Kao klju¢ne aspekte navode ljude, njihovo fizi¢ko i duSevno
zdravlje, odrzivost poslovanja, dobiti za druStvenu zajednicu i planet partnere, planet i dobit.
Dakle, u novoj Izjavi o viziji viSe nije naglasak na stvaranju dobiti, nego se sve veci naglasak

stavlja na ¢ovjeka i okolis u kojem zivi. Najnovija Izjava o viziji glasi:*°

»Nasa vizija je osmisliti brendove i izbor pica koje ljudi vole, kako bi osvjezili njihovo tijelo i
duh. Radimo na nacin kojim se stvara odrzivije poslovanje i doprinijeli boljoj zajednickoj

buducnosti Zivota ljudi, zajednice i naseg planeta.*

Radi usporedbe moze se pogledati kako su izgledale ranije izjave o viziji i kako je Coca Cola

sebe vidjela u buduénosti. Prethodne Izjave o viziji:?°

‘

,, Biti odlicno mjesto za rad gdje su ljudi nadahnuti da budu najbolji Sto mogu biti. *

,,Donosimo svijetu portfelj kvalitetnih marki pica koji predvidaju i zadovoljavaju Zelje i

potrebe ljudi. “

. Njegujuci pobjednicku mrezu kupaca i dobavljaca, zajedno stvaramo zajednicku, trajnu
vrijednost.

., Biti odgovoran gradanin koji cini razliku pomazucéi u izgradnji i podrsci odrzivih

I3

zajednica.

18 https://web.archive.org/web/20090205055649/http://www.thecoca-
colacompany.com/ourcompany/mission_vision values.html; 21.8.2021.

19 https://www.coca-colacompany.com/company/purpose-and-vision; 12.01.2022.
20 https://web.archive.org/web/20090205055649/http://www.thecoca-
colacompany.com/ourcompany/mission_vision_values.html; 21.8.2021.
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., Maksimiziranje dugorocnog povrata viasnicima dionica, vodeci racuna o nasim ukupnim

«

odgovornostima. ‘

Vrijednosti za Coca Colu sluze kao kompas za njezine poslovne postupke i opisuju kako ¢e se
ponasati i nastupati na trziStu. Glavni aspekti vrijednosti ukljucivali su vodstvo, suradnju,
integritet, odgovornost, strast, raznolikost i kvalitetu. Kao vlastite klju¢ne vrijednosti

poslovanja Coca Cola je navodila sljedeée:?

., Hrabrost kako bi oblikovala bolju buducnost. *

3

., Suradnju kako bi iskoristila mo¢ kolektiva.
., Integritet koji joj pomaze biti stvarnom. *

,,Odgovornost. *

«

., Predanost srcu i umu.

‘

., Raznolikost na trzistu plasmanom brendova.
,, Kvalitetu koja prati ono sto kompanija radi. *

Kroz povijest, slogani Coca Cole su se mijenjali kako su se mijenjali trendovi i situacija na
trziStu. Ponekada su se mijenjali svake godine, primjerice kada je ostvarena rekordna prodaja
pi¢a pa je Coca Cola u svom sloganu istaknula broj prodanih pica, kao sloganima ,,Three
Million a Day* 1917. i ,Six Million a Day* 1925. godine. U pravilu, slogani su se mijenjali
svakih nekoliko godina ovisno o trZi$noj situaciji i1 prilikama. Prvi slogan davne 1886. godine

"‘

bio je ,,Pij Coca Colu!*, jednostavan, kratak i jasan. Sljedeci slogan pojavio se 1906. godine te
je opisivao pic¢e kao ukusno i osvjezavajuce. Slogani u narednom razdoblju temeljili su se
uglavnom na opisu osjecaja osvjezenja koje pic¢e pruza. U zadnjih desetak godina, slogani su
takoder bili temeljeni na opisu pozitivnih osjecaja prilikom ispijanja pi¢a. Primjerice, 2009.
godine, kampanja je nosila slogan ,,Open Happiness* Sto bi znalilo ostvarenje osjecaja srece
prilikom konzumacije napitka. Nakon toga, izasao je novi slogan ,,Taste the Feeling* koji se
prakticki nadovezao na postojec¢i te je upucivao potrosaca da isproba te pozitivne osjecaje.
Aktualni slogan Coca Cole osmisljen je 2021. godine ,,Real Magic* koji ponovo opisuje
osjecaje prilikom ispijanja napitka, ovaj puta u nekom kontekstu magije i opisivanja osjecaja

ispijanja kao carolije.

21 hitps://web.archive.org/web/20090205055649/http://www.thecoca-
colacompany.com/ourcompany/mission_vision_values.html; 21.8.2021.
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Tablica 1. Slogani Coca Cole kroz povijest

1886 - Drink Coca-Cola

1942 - The Only Thing Like Coca-
Cola is Coca-Cola Itself

1986 - Red, White & You (for
Coca-Cola classic)

1904 - Delicious and Refreshing

1948 - Where There's Coke There's
Hospitality

1986 - Catch the Wave (for
Coca-Cola)

1905 - Coca-Cola Revives and
Sustains

1949 - Along the Highway to
Anywhere

1987 - When Coca-Cola is a
Part of Your Life, You Can't
Beat the Feeling

1906 - The Great National
Temperance Beverage

1952 - What You Want is a Coke

1988 - You Can't Beat the
Feeling

1917 - Three Million a Day

1956 - Coca-Cola... Makes Good
Things Taste Better

1989 - Official Soft Drink of
Summer

1922 - Thirst Knows No Season

1957 - Sign of Good Taste

1990 - You Can't Beat the Real
Thing

1923 - Enjoy Thirst

1958 - The Cold, Crisp Taste of
Coke

1993 - Always Coca-Cola

1924 - Refresh Yourself

1959 - Be Really Refreshed

2000 - Coca-Cola. Enjoy

1925 - Six Million a Day

1963 - Things Go Better with Coke

2001 - Life Tastes Good

1926 - It Had to Be Good to Get
Where It Is

1969 - It's the Real Thing

2003 - Coca-Cola ... Real

1927 - Pure as Sunlight

1971 - I'd Like to Buy the World a
Coke (part of the "It's the Real
Thing" campaign)

2005 - Make It Real

1927 - Around the Corner from
Everywhere

1975 - Look Up America

2006 - The Coke Side of Life

1929 - The Pause that Refreshes

1976 - Coke Adds Life

2009 - Open Happiness

1932 - Ice Cold Sunshine

1979 - Have a Coke and a Smile

2016 - Taste the Feeling

1938 - The Best Friend Thirst
Ever Had

1982 - Coke Is It!

2021 - Real Magic

1939 - Thirst Asks Nothing
More

1985 - We've Got a Taste for You
(for both Coca-Cola & Coca-Cola
classic)

1939 - Whoever You Are,
Whatever You Do, Wherever
You May Be, When You Think
of Refreshment Think of Ice
Cold Coca-Cola

1985 - America's Real Choice (for
both Coca-Cola & Coca-Cola
classic)

Izvor: https://www.coca-colacompany.com/company/history/history-of-coca-cola-advertising-slogans;

17.1.2022.
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3.1. Povijesni razvoj

Coca Cola je americka kompanija osnovana 1892. godine. Kao kulturna institucija i simbol
Sjedinjenih americkih drzava, na trziStu djeluje kao proizvodac sirupa i koncentrata
zasladenih i1 gaziranih pic¢a. Uz to, kompanija proizvodi i prodaje ostala bezalkoholna pi¢a od
raznih agruma. Coca Cola je s vremenom prerasla u najveceg proizvodaca i distributera pica u
svijetu. Naime, nastanak napitka veze se uz 1886. godinu, tvrtku Pemberton Chemical
Company i ljekarnika Johna S. Pembertona iz Atlante. Ime pica odabrao je knjigovoda Frank
Robinson te ga je zapisao u svojoj skripti koja je kasnije postala zastitni znak. Tvrtka
bolesti. Kokain je oko 1903. uklonjen iz recepture te je Pembertonov napitak postupno
prodavala (po pitanju udjela i vlasnickih prava). Do 1891. godine, Asa Griggs Candler, jos
jedan ljekarnik iz Atlante, u postupnosti je preuzeo vlasni§tvo nad Pembertonom. Sljedece
godine osnovana je Coca Cola Company te je zastitni znak napitka registriran u americkom
patentnom uredu. Candler je od 1890. do 1900. godine ostvario dobre poslovne rezultate.
Prodaja je u tom razdoblju porasla sa oko 9000 litara na 370 877 litara napitka. Otvorene su i
nove tvornice za proizvodnju u Dallasu, Los Angelesu i Philadelphiji, a proizvod se prodavao
diljem SAD-a i Kanade. Godine 1899. potpisan je prvi ugovor s neovisnom punionicom kojoj
je omogucena kupnja napitka, proizvodnja, flasiranje i distribucija. Ugovori o0 licenciranju
postali su osnova distribucijskog sustava Coca Cole koji se odrzao do danasnjeg dana.
Kompanija Coca Cola je 1919. godine prodana za 25 milijuna dolara skupini investitora
predvodenom biznismenom iz Atlante, Ernestom Woodruffom. Kasnije je njegov sin Robert

Winship Woodruff, vodio poslovanje kompanije vise od tri desetlje¢a.??

Nakon Drugog svjetskog rata doSlo je do promjena u poslovnoj pa tako i u marketinskoj
strategiji Coca Cole. Pakiranje je dozivjelo diverzifikaciju, razvijeni su neki novi proizvodi,
nabava se modernizirala, a zastitni znak ,,Coca Cola*“ prvi puta je koriSten u oglasavanju.
Poslovanje je prosireno tako da je kompanija 1946. godine kupila Fantu, bezalkoholno pice
koje je razvijeno u Njemackoj. Isto tako, konstruirana je i boca Coca Cole koja je registrirana
1960. godine. Godinu kasnije, predstavljen je napitak od limuna i limete — Sprite, kao i prva
dijetalna Coca Cola Tab bez Secera. Godine 1963. kompanija je kupila Minute Maid
Corporation i usla na trziste sokova od agruma. U svoj portfelj proizvoda, 1966. godine dodan

je proizvod marke Fresca. Deset godina kasnije, Coca Cola je usla na trziste Kine gdje joj je

22 https://www.britannica.com/topic/The-Coca-Cola-Company; 22.8.2021.
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jedinoj bilo dopusteno hladna pakirana pica. Sljede¢i veliki potez bio je predstavljanje
niskokalori¢nog bezalkoholnog pi¢a Diet Coca Cola 1982. godine, dok je 1985. godine na
trziSte stavljena nova aroma Coca Cole kao rezultat testova okusa. Nova aroma nije dobro
prihvacena pa je bilo potrebno vratiti izvorni okus. Pocetkom 1990-ih kompanija je pocela
prodavati svoje proizvode u Isto¢noj Njemackoj i Indiji. Boce proizvoda pocele su se
izradivati od reciklirane plastike $to je bio novitet u industriji. U tom razdoblju, Coca Cola je
stvorila brojna nova pi¢a poput djecjih voénih pica, sportskih piéa, flasirane vode, piva, te
ostala gazirana pica s okusima. U novom stolje¢u, kompaniju su docekali ekoloski problemi i
pitanja krSenja ljudskih prava. Slijedile su razne tuzbe za krSenje prava radnika, ometanje
sindikalnih duznosnika i sli¢no. Godine 2005. predstavljena je Coca Cola Zero, bezalkoholno
pic¢e s okusom obi¢ne Coca Cole. Dvije godine kasnije kupljena je kompanija Energy Brands
te je proSiren asortiman proizvoda ,,poboljSanih voda®. Do danas, Coca Cola radi na razvoju
odgovornog upravljanja, ve¢em postivanju ljudskih prava i svih ostalih pitanja koja utjeCu na

njeno poslovanije i reputaciju.?

3.2. Aktualno stanje

Kako je ve¢ spomenuto, kompanija Coca Cola ima tradiciju poslovanja, dugu preko 130
godina. Kompanija se ponosi raznolikosti zaposlenika i cjelokupnom poslovnom zajednicom.
Trenutno zaposljava viSe od 700 tisu¢a ljudi, broje¢i zaposlene u kompaniji i ostalim
partnerskim kompanijama.?* Kompanija Coca Cola zaposljava ljude koji stvaraju kulturu
ukljucivanja, znatiZelje 1 razliCitosti zajednice. Fokus poslovanja stavlja se na stvaranje
odrzive buduc¢nosti zajednice 1 zaStitu planeta. Naglasak se stavlja i na ekoloSka pitanja.
Naime, Coca Cola ulaze napore u prikupljanje i recikliranje boca ili limenki tako da 100%
ambalaze koju plasira na trziSte moze biti reciklirano. Uz to, kompanija veliku paznju
posvecuje povecanju sigurnosti 1 kvalitete vode na podrucjima gdje djeluje. EkoloSka pitanja
nastoje se rijeSiti smanjenjem emisije ugljika za 25% do 2030. godine (u odnosu na baznu
2015. godinu).?® Gledano iz financijske perspektive, proteklo desetljeée bilo je obiljezeno
slabim rezultatima Sto se tiCe prihoda. Do 2008. godine prihodi mjereni na nacin da se

aktualni kvartal u godini usporeduje s istim kvartalom prethodne godine, bili su u

23 https://www.britannica.com/topic/The-Coca-Cola-Company; 22.8.2021.
24 https://www.coca-colacompany.com/company; 22.8.2021.
25 https://www.coca-colacompany.com/sustainable-business; 23.8.2021.
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kontinuiranom porastu. Nakon velike krize 2008. godine prihodi su padali sve do pocetka
2010. godine. Slijedio je oporavak poslovanja te je Coca Cola do 2013. godine biljezila
pozitivne stope rasta prihoda (pogotovo oko 2011. godine). Sredinom proslog desetljeca
prihodi su biljezili trend pada sve do 2019. godine kada su 5 kvartala uzastopce kvartalni
prihodi bili u porastu od oko 10% u odnosu na isti kvartal godinu ranije. Tijekom korona krize
(pogotovo tijekom 2. kvartala 2020. godine) kvartalni prihodi pali su ¢ak 30% u odnosu na isti
kvartal prosle godine. Ve¢ iduce, 2021. godine, uslijedio je brz oporavak. Moze se zakljuciti
kako je proslo desetlje¢e financijski bilo relativno neuspjesno po pitanju kretanja prihoda,
zbog toga Sto su se posebice nakon 2013. godine oni postupno smanjivali. Manjak prihoda
upucuje na losiju prodaju na raznim trziStima u svijetu. Za ostvareni pad prihoda moze biti
viSe razloga, a jedan od njih je i percepcija kvalitete pi¢a Coca Cole koja se u ovom radu

nastoji istraziti.

Grafikon 1. Rast prihoda Coca Cole na globalnoj razini (kvartalni rast; % u odnosu na isti

kvartal prosle godine)
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Izvor: https://www.macrotrends.net/stocks/charts/KO/cocacola/revenue; 23.8.2021.

Promatrajuéi kretanje neto dobiti Coca Cole moze se uvidjeti kako je ona do kraja 2011.
godine imala trend rasta. Tijekom krize 2008. godine dobit je nakratko pala no oporavak se
dogodio vrlo brzo. Ucestaliji padovi neto dobiti na kvartalnoj razini zabiljezeni su tijekom
sredine proSlog desetljeca. Od 2018. godine situacija s neto zaradom se poboljsala pa je do
koronakrize ona biljeZila pozitivne stope rasta na kvartalnoj razini (u usporedbi s istim
kvartalom prethodne godine. Pojavom pandemije od 2020. godine do pocetka 2021. godine
Coca Cola je biljezila pad prihoda. Svjetska gospodarstva su u tom periodu bila djelomicno ili
u potpunosti zatvorena Sto je utjecalo na lanac distribucije 1 potrosacko raspoloZenje.
PotroSaci su tijekom pandemije manje kupovali, izlazili i troSili pa se takva smanjena

potrosacka aktivnost preslikala i na uspjeSnost poslovanja Coca Cole.
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Grafikon 2. Neto dobit Coca Cole na globalnoj razini (kvartalni rast; % u odnosu na isti

kvartal prosle godine)
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Izvor: https://www.macrotrends.net/stocks/charts/KO/cocacola/net-income; 23.8.2021.

3.3. Proizvodi

Proizvodi kompanije Coca Cola razvrstani su u nekoliko kategorija. Svakako najznacajniju
kategoriju ¢ine pjenusava gazirana pica u koju spada i najpoznatiji napitak Coca Cola. Buduci
da je Coca Cola tijekom povijesti kupovala i ostale marke pica, njezini proizvodi nalaze se u
kategoriji vode i hidrataciji, sokova, kava i Cajeva. Kategorija pjenuSavih gaziranih pica
obuhvaca proizvode Coca Colu, Sprite, Fanta, Schweppes, Appletiser, Fresca i Barg's. Zatim,
kategorija ,,voda i hidratacije obuhvaéa proizvode marke Dasani, Smartwater, Powerade,
Vitaminwater, Topo Chico, Aquarius, | LOHAS, Ciel. Pi¢a marki Minute Maid, Innocent,
Simply, Fairlife i Ades nalaze se unutar Coca Colinog segmenta sokova. Poslovanje je
dodatno prosireno i u kategorije kave i ¢ajeva pa se u tom dijelu isti¢u marke Georgia Coffee i
Costa Coffee. U kategoriji Cajeva nalaze se marke Fuze Tea, Honest, Gold Peak, Peace Tea,

Ayataka i Dogadan.?®

2 hitps://www.coca-colacompany.com/brands; 24.8.2021.
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Slika 5. Kljuéne marke kompanije Coca Cola
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Izvor: https://www.coca-colacompany.com/brands; 24.8.2021.

Najpoznatije pi¢e kompanije Coca Cole jest istoimeno gazirano pjenusavo pice Coca Cola.
Tijekom vremena razvijene su razlicite varijacije Coca Cole poput Coca Cole Life, Energy
Zero Sugar, Energy, Coca-Cola with Coffee, Coca-Cola Zero Sugar Orange Vanilla, Diet
Coke, Coca-Cola Cherry, Coca-Cola Orange Vanilla, Coca-Cola Vanilla i Coca-Cola Zero
Sugar. Coca Cola Life poznata je po tome da je radena od mjeSavine Secera od trske i
ekstrakta lista stevije. Posebna je po tome $to ima 35% manje kalorija od klasi¢ne Coca Cole.
Treba spomenuti i Coca Colu — energiju bez Secera koja ne sadrzi kalorije. Postoje i Coca
Cola bez Secera u koju su dodani ekstrakti narancaste vanilije, ekstrakt prave kave, i visnje.
Takoder, popularno gazirano pi¢e Sprite ima svoje inalice bez Secera (npr. Sprite Zero
Sugar). Kao gazirana pi¢a bez Secera prodaju se i inacice Fante, s time da su dodani ekstrakti
raznog voéa poput grejpa i ananasa.?’ Na sljedeéoj slici moze se vidjeti boca originalnog pi¢a

Coca Cole na temelju kojeg su kasnije radene razne inacice i varijante okusa.

27 https://www.coca-colacompany.com/brands; 24.8.2021.
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Slika 6. Originalno pi¢e Coca Cola
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Izvor: https://www.coca-colacompany.com/brands/coca-cola; 24.8.2021.

3.4. MarketinSka strategija

Na mandarinskom jeziku ,,Coca Cola“ znaci ,,ukusna sre¢a“ pa se samim time istoimeno pice
povezuje sa sreCom. Iz tog razloga, cijela marketinska strategija bazira se na osjecaju srece
koje pice potencira. Coca Cola se smatra trecom najvrjednijom i najuspjesnijom markom na
svijetu. Cinjenica je da su Coca Colini proizvodi sveprisutni u svijetu, tj. dostupni u svakoj
zemlji pa ¢ak 1 na Kubi i Sjevernoj Koreji na sivom trzistu. Uz kvalitetan proizvod potrebna je
1 dobra marketin§ka strategija koja ¢ini proizvod prepoznatljivim na trziStu. Coca Cola je
osmislila jedinstvenu marketinsku strategiju koja joj donosi globalnu prepoznatljivost robne
marke. Marketinski splet temeljen je na dobro poznatom marketinskom miksu 4P (proizvod,
cijena, promocija i mjesto). Na marketinske strategije Coca Cole moze se svakodnevno naici,
bilo putem TV-a, u trgovinama, na utakmicama, restoranima i slicno. Buduc¢i da kompanija na
globalnoj razini nudi Siroku paletu proizvoda, moguce je nai¢i na razne oglase razli¢itih
marki. Prema tome, kompanija je trebala za svaki svoj proizvod imati strategiju kako bi ga
uspjesno plasirala i prodavala na trziStu. Jedna o tih strategija je obrambena strategija za
jedinstveni koncept klasicne boce Coca Cole. Pocetkom 20. stoljea kompanija je naglo
gubila trzi$ni udio zbog stotine konkurenata te je bilo potrebno marketingom osigurati to da se

potroSacima signalizira da je Coca Cola vrhunski proizvod koji se razlikuje od svih ostalih
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smedih kola u sli¢noj staklenoj boci. Iz kompanije su tako proveli natjecaj za dizajn najbolje

boce te je odabran prepoznatljiv oblik dizajn i logotip na boci.?

Slika 7. Promjene oblika boca tijekom godina
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Izvor: https://www.telegram.hr/biznis-tech/ovih-je-7-marketinskih-strategija-pomoglo-coca-coli-postati-ono-sto-

je-danas/; 6.9.2021.

Logotip je pisan na posebnom pismu kojeg su koristile racunovode pa je njegov izgled
osigurao jasno razlikovao marku od konkurencije. Do danaSnjeg dana recept, jezgreni logotip
ostao je netaknut, a ambalaza je s vremenom dozivjela male modifikacije. Prema tome,
koriStenjem prepoznatljivog loga u svojoj marketinSkoj strategiji, Coca Cola je utiskala marku
u svijest ljudi Sirom svijeta i to tijekom viSe od 100 godina. Strategija cijena bila je takva da je
Coca Cola tijekom 73 godine imala fiksnu cijenu, a kostala je samo pet centi. S pojavom sve
jacih konkurenata poput Pepsija, Coca Cola je bila primorana uvesti fleksibilnost u strategiju
svojih cijena. Jedan od temelja marketinSke strategije Coca Cole je jednostavnost. Naime,
Coca Cola nikad nije odstupila od svojih bezvremenskih i osnovnih ideala a to su snazne i
uvjerljive poruke koje naglasavaju uzitak. Na svom putu osvajanja globalnog trzista, Coca
Cola je odasiljala jednostavne poruke i slogane poput "Uzivaj", "Ne mozes pobijediti osjeca;"

i "Sre¢a". Takvi trajni i jednostavni slogani nikada nisu izasli iz mode.?

28 Seabrok, A. (2020): ,,What You Can Learn from Coca-Cola’s Marketing Strategy*; English Marketing, ¢lanak
2 Seabrok, A. (2020): ,,What You Can Learn from Coca-Cola’s Marketing Strategy*; English Marketing, ¢lanak
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Slika 8. Kljuéni ¢imbenici marketinSke strategije Coca Cole

Cimbenici marketingke strategije Coca-Cole
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Izvor: https://startuptalky.com/coca-colas-marketing-strategy-campaigns/; 6.9.2021.

U novije doba, Coca Cola je provodila uspjesne kampanje koje su prepoznate Sirom svijeta.
Jedna od tih kampanja je i ona iz 2018. koja je pros$irena na vise od pedeset zemalja i nosila je
slogan ,,Podijeli Colu®. Kampanje su najcesc¢e prilagodene kulturi i jeziku, a dogadalo se i to
da su najpopularnija imena ljudi iz ciljanog podruéja bila otisnuta na limenkama i bocama
umjesto naziva kompanije i pi¢a. Prema tome, Coca Cola je Cesto prilikom oglasavanja
primjenjivala lokalne strategije kako bi se lakSe i bolje pozicionirala na globalnom trzistu.
Pritom je neizostavna bila primjena drustvenih medija. Kako bi se doprijelo do veceg broja
ljudi 1 odaslale marketinske poruke, koriSteni su mrezni komunikacijski kanali koji
predstavljaju jedne od najbrze rastu¢ih marketinskih alata danasnjice. Coca Cola je tako
stvorila profile na raznim dru$tvenim mrezama i u potpunosti koristi sve njihove prednosti za
oglaSavanje. Razmatrajuéi strategiju za oglaSavanje preko Facebook-a, ona je prili¢no
neobicna 1 specifi¢na. Takav kanal oglaSavanja ne iziskuje velik trud i troskove te je vrlo lako
privuci velik broj obozavatelja. Uz Facebook, Coca Cola je vrlo aktivna na Twitteru. Prema
procjenama, kompanija na Twitteru ima viSe od tri milijuna sljedbenika te je objavila vise od
270 tisuca tweetova. Aktivnost na toj druStvenoj mrezi posebno se vidi u redovitom
odgovaranju na razna @spominjanja i ostale komentare. Od velike koristi za Coca Colu je i
Pinterest gdje se na jednom mijestu prikupljaju slike povezane s markom. Pinterest strategija

ima cilj okupiti slike s markom 1 objaviti ih na jednom mjestu, ne samo radi oglaSavacke
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svrhe, vec¢ i radi zabave i veselja. Na taj nacin, kompanija poti¢e mlade ljude na interakciju s
markom 1 omogucava lakSe predstavljanje marke na trziStu. Od drustvenih mreza koristi se i
Snapchat na kojoj kompanija takoder razmjenjuje sadrzaj i poruke. Marketinska strategije
Coca Cole ide i u smjeru sponzorstva. Aktivnosti sponzorstva mogu se uociti na velikim
sportskim i TV natjecanjima poput Olimpijskih igra, American Idol, NASCAR i ostalim.
Treba spomenuti da je Coca Cola obiljezila 90 godina sponzorstva na Olimpijskim igrama. Za
proslavu godisnjice Coca Cola je u Londonu 2012. na Olimpijskim igrama predstavila

posebnu bocu sa slikom ruze.*

Uspjeh marketinske strategije Coca Cole tijekom povijesti temelji se na na¢inu na koji se
naglasava marka nad proizvodom. Prema tome, kompanija ne prodaje pi¢e u boci nego nastoji
prodati doZivljaj srece, tj. ,,srecu* u boci. Coca Cola je za izgradnju uspjeSne globalne marke
morala uspostaviti kvalitetne ljudske veze, ostati inovativna, te istodobno ostati vjerna

jednostavnim nacelima.®

30 Seabrok, A. (2020): ,,What You Can Learn from Coca-Cola’s Marketing Strategy*; English Marketing, ¢lanak
31 Seabrok, A. (2020): ,,What You Can Learn from Coca-Cola’s Marketing Strategy*; English Marketing, ¢lanak
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4. PRIMJERI UVODENJA PROMJENA U MARKETINSKIM
AKTIVNOSTIMA COCA COLE

4.1. Marketin$ki poceci

Smatra se da Coca Cola nije bilo jedinstveno pice koje je nastalo ni od kuda. Coca Cola je bila
proizvod svog vremena, mjesta i kulture. Tijekom Americkog gradanskog rata lijecnika je
bilo malo, a uvjeti lijecenja bili su losi. Tadasnji ljudi na tom podrucju jeli su previse mesa i
hrane bogate Skrobom §to je izazivalo probavne smetnje i druge bolesti. Pojavila se potreba za
osmisljavanjem lijeka koji bi lijeCio te probleme. Buduc¢i da su se lijekovi tada, kao 1 danas,
lako mogli zastiti patentom, postojalo je plodno tlo za plasman Coca Cole na trziste. Treba
napomenuti da su distribucija i transport tada bili izvrsni pa dodatnih zapreka za prodor na
trziSte nije bilo. Na pocetku je Coca Cola bila jedan od mnogih napitaka koji su imali
entuzijastican 1 preuveli¢an ulazak na trziSte. Tadasnji oglasi za Coca Colu naglasavali su to
da je ona intelektualni napitak, umjereno pice i napitak dobiven od biljke koke i oraSastog
ploda kole. Navodilo se i to da je napitak lijek za sve zivcane bolesti poput jake glavobolje,
neuralgije, histerije, melankolije i sli¢no. Pred kraj 19. stoljeca odustalo se od tvrdnji da Coca
Cola lije¢i glavobolju te se naglasak stavio na opis ,ukusan i osvjezavajuci napitak®.
Pocetkom 20. stoljeca, Coca Cola je postala najveci jedinstveni oglasiva¢ u SAD-u. Proracun
za oglaSavanje do 1911. godine iznosio je oko milijun dolara godiSnje. U to vrijeme takva
velika izdvajanja za marketing bila su zadivljuju¢a. Coca Cola je bila trZiSni predvodnik a

druga poduzeca su pratila.3?

4.2. Prelazak s globalnog na lokalno

Coca Cola je nedvojbeno globalna marka koja velik dio svog profita ostvaruje izvan granice
svoje zemlje. Ovisno o marketinskoj strategiji Coca Cola se prilagodila lokalnim trzistima
zadrzavaju¢i sli¢nost identiteta na svim lokalnim trzistima. PotroSaci tako kupnjom Coca Cole
na svojim lokalnim trziStima stvaraju sliku o sebi kao modernim osobama koje Su povezanije
sa svijetom. PotroSaci Sirom svijeta tako postaju kriticari, inovatori, dizajneri 1 kreatori
proizvoda. Razvoj medunarodno prepoznate marke podrazumijeva realizaciju slozenih,
dugotrajnih 1 financijski zahtjevnih aktivnosti globalno orijentirane kompanije, a upravljanje
marke postaje proces u kojem se ponuda proizvoda kompanije isti¢e i izdvaja u odnosu na

ostalu ponudu medunarodnih konkurenata. Trend pojaanog ulaganja u regionalni pristup 1i

32 Olins, W. (2008): ,,Marke u suvremenom svijetu; Golden Marketing; str. 55. i 56.
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promjene marketinske strategije primjecuje se jos 1990-ih godina kada je Coca Cola uvela
odredene promjene. U tom vremenu multinacionalne kompanije pocele su slijediti regionalni
pristup koji je usmjeren na ,globalno razmiSljanje, regionalno upravljanje i lokalno
djelovanje®. Globalne korporacije morale su postupati na novi nacin, tj. sve viSe primjenjivati
»strateski regionalizam* §to je u konacnici znacilo novu organizacijsku strukturu, drugacije
kreiranje oglasa i marketinske strategije te preustroj prema novom konceptu globalne regije.
Coca Cola je izvrstan primjer za objasnjavanje globaliziranog trzista. Po¢etkom 90-ih Coca
Cola se polako odmice od globalnih, standardnih marketinskih kampanja prema ,,lokalnom
ciljanju®. Marketinsko oglaSavanje tako je bilo namijenjeno za razliita trziSta Sto je
doprinijelo promjeni u dotadasnjem nacéinu razmisljanja ,,misli globalno, djeluj globalno®.
Prema novoj marketinsSkoj orijentaciji, menadzeri Coca Cole usmjerili su se na strategiju
,misli lokalno, djeluj lokalno“. Pritom se kao ,lokalno“ podrazumijevaju nacionalna ili
podnacionalna trZista, a u Coca Colinom slucaju u lokalno spadaju svjetske regije 1
transnacionalne zone, budu¢i da se radi o velikoj kompaniji. Pojam globalnog potrosaca tako
je krajem 20. stolje¢a postao manje vazan za Coca Colu te je postalo jasno da je svako trziste
razli¢ito. Prema tome, rasla je potreba za boljim razumijevanjem kulturnih, geografskih,
drustvenih i1 ekonomskih sloZenosti trzista. Coca Cola je tako rekonstruirala svoje marketinske
komunikacije 1 operacije te je imenovala 13 drzava kao ,kreativna ¢vorista“ koja imaju
zadacu stvoriti bazu ideja za oglasavanje u bilo kojoj od ostalih 200 zemalja u kojima
kompanija posluje. Paralelno s time, Coca Cola je razvijala nekoliko linija proizvoda za
razli¢ita trziSta. Primjerice 2005. godine Coca Cola je testirala Sprite s okusom dumbira za
kinesko trziSte, a dvije godine ranije lansiran je proizvod Nativa (negazirano pice s
tradicionalnim argentinskim biljnim ¢ajem) na argentinsko trziSte. Coca Cola je tako nastojala

prosiriti portfolio proizvoda s domaéim sastojcima.

3 Orlovoi¢, M. (2014): ,,Suvremene marketinske strategije i brendiranje proizvoda kao izazovi globalnog
marketinga®; Sveuciliste u Zadru; strucni rad, str. 119. — 121.
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Slika 9. Coca Colino negazirano pi¢e Nativa s tradicionalnim argentinskim biljnim ¢ajem
EE ~

Izvor: https://www.lolwot.com/10-weird-coca-cola-brands-and-flavors-from-around-the-world/; 5.9.2021.

Marketinski strateski zaokret Coca Cole dogodio se na europskom i azijskom trZiStu oko
2002. godine. Naime, lansirano je negazirano pi¢e Qoo koje se opisivalo kao ,,regionalnu
marku globalnog potencijala“. Pi¢e je najprije lansirano u Japanu 1999. godine, zatim na
trzista Juzne Koreje, Singapura, Kine, Tajlanda, Tajvana i, nakon toga u Europu, to¢nije, na
trziste Njemacke. Coca Colin novi pristup koji se temelji na lokalnom pristupu predstavlja
kombinaciju globalnih, regionalnih i lokalnih strategija. Poanta je da se ideje dijele na
razli¢itim trziStima i unutar razli¢itih marki. Coca Cola tako primjenjuje transkulturalnu
strategiju koja djeluje na lokalnim ,virtualnim regijama®“ gdje se oglasavanje lokalno
prilagodava iz globalne baze ideja za oglase. Sve u svemu, korporativna strategija Coca Cole,
u zadnjih 10 godina, pokusala je odgovoriti na kulturoloSke razlike medu trzistima svijeta, $to

se u konacnici reflektiralo na njenu globalnu strategiju.®*

4.3. Poznate marketinSke kampanje Coca Cole

Jedna od poznatih Coca Colinih kampanja je ona ,,Podijeli Colu koja je prvi put pokrenuta
2011. godine u Australiji i na Novom Zelandu. U kampanji je iskoriSteno 250 najée$¢ih
povijesnih imena kako bi se proizvodi plasirali svakom pojedincu. Poanta kampanje je bila ta
da potrosaci podijele Colu s prijateljem ili poznanikom s istim imenom kao na natpisu boce.
Odjek tek kampanje mogao se vidjeti na druStvenim mrezama gdje je velik broj ljudi po¢eo
objavljivati slike proizvoda. Do srpnja 2014. godine, na drustvenim mrezama objavljeno je
viSe od 125.000 postova. Pojam za pretraZivanje ,,podijeli Colu* zabiljeZio je znaCajan porast
na Google trazilicama u Americi. Povecao se i broj pratitelja na stranici Facebooka, a uspjeh

je polucio rezultate u smislu vec¢eg okupljanja ljudi i promocije prijateljstva medu njima. Uz

3 Orlovoi¢, M. (2014): ,,Suvremene marketinske strategije i brendiranje proizvoda kao izazovi globalnog
marketinga®; Sveuciliste u Zadru; strucni rad, str. 119. — 121.
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sve to, boce s imenom davale su personalizirani faktor pa se svaki pojedinac na trzistu mogao

prepoznat i pribliziti marki proizvoda.*®

Coca Colina marketinSka strategija poznata je i po sponzorstvima na raznim natjecanjima. Na
Fifinom svjetskom prvenstvu 2014. godine Coca Cola je bila najveéi sponzor te su glavne
komunikacijske poruke isle u smjeru iskazivanja ljubavi prema sportu. Kompanija je u sklopu
toga napravila kratki promotivni video o svjetskom prvenstvu “One World, One Game” u
kojem je ispri¢ana pric¢a cetiri nogometne momcadi iz Japana, Istocne Europe, Palestine i
Amazonije. Odabrana podru¢ja nedavno su se susrela s razli¢itim katastrofama pa je poanta
videa bila u tome da se pokaze kako nogomet moze ujediniti, donijeti radost i snagu u drustvo
koje se nalazi u teskoj situaciji. Srdacnim sadrzajem Coca Cola je tako ukazala na mogucnost

promjene Zivota zajednice na bolje, a istovremeno je ojacala svoju viziju marke.*®

Jo$ jedna poznata kampanja Coca Cole je ,,Otvorena sre¢a“ koja je postala dio globalne
integrirane kampanje. Cilj kampanje bio je podijeliti sreCu i posebne trenutke s reakcijama
potroSaa na besplatnu Coca Colu iz automata. Zanimljivost kampanje je u reakcijama
potrosaca 1 objavljenim videima koji su privlacili paznju potrosaca diljem svijeta. Videozapisi
postavljeni su na YouTube te su zaradili milijune pregleda. Na taj na¢in Coca Cola je privukla

paznju i dodatno ojacala svoju marku.’

4.4. Razvoj segmenta Coca Cole ,,bez SeCera*

Razvojem proizvoda Coca Cole bez Secera nastojalo se udovoljiti specificnim Zeljama
potrosaca. U tim pi¢ima smanjen je dodani Secer te su naglasene odredene dodatne nutritivne
prednosti. Proizvodi iz tog segmenta imaju drugacije pakiranje od klasi¢nih proizvoda.
Primjerice, u segmentu ,,bez Secera“ nalazi se proizvod Coca Cola Zero i Diet Coke (Coca
Cola light) koja imaju specifi¢nu boju etikete i ambalazu. U istom segmentu nalaze se i pica s
prehrambenim 1 hidratacijskim ucincima poput sokova, cajeva, vode 1 drugih negaziranih
pica. Navedeni proizvodi dostupni su na vise od 100 trziSta Sirom svijeta. [z kompanije isti¢u

kako se ulaskom u segment ,,bez Secera®, iz proizvoda do sada uklonilo 125.000 tona dodanog

3 https://startuptalky.com/coca-colas-marketing-strateqy-campaigns/; 6.9.2021.
36 https://startuptalky.com/coca-colas-marketing-strateqy-campaigns/; 6.9.2021.
37 https://startuptalky.com/coca-colas-marketing-strategy-campaigns/; 6.9.2021.
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Secera. Prema internoj procjeni kompanije, Coca Cola s malo Secera ili bez Secera sadrzi oko

36% ukupnog portfelja pic¢a.®

Slika 10. Coca Cola Zero

Izvor: https://www.coca-colacompany.com/sustainable-business/in-our-products/sugar-reduction; 6.9.2021.

4.4.1. Promjene proizvoda po pitanju udjela Seéera i informiranja potrosaca

Coca Cola je kroz analize potrosackih navika uvidjela kako sve vise potrosaca trazi napitke sa
smanjenim udjelom Secera. Zbog toga, kompanija je nastavila napore u smjeru inoviranja
proizvoda u svom portfelju. Cilj je bio isporugiti razna pi¢a s manje dodanog Secera i proSiriti
njihovu dostupnost. Secer je smanjen za najmanje 30% u pojedinim vodeéim markama Coca
Cole. Takvi proizvodi su potom distribuirani na nekoliko trzista svijeta, na primjer nova (bez
Secera) Coca Cola, Fanta, Sprite i Caj od psenice. Promjene se vide i u veli¢ini pakiranja
proizvoda. Naime, kompanija je iSla s pretpostavkom da ¢e manja pakiranja kod potroSaca
donijeti ve¢u kontrolu konzumacije Se¢era. Prema tome, potrosaci mogu ostvariti uzitak i u
pi¢ima koja su u manjim pakiranjima. Coca Cola je tako na trziSte stavila prepoznatljive
limenke i manje staklene boce. Poanta je da se manjom koli¢inom proizvoda ostvari isti
uzitak. Proizvodi u limenkama i malim bocama pakirani su u koli¢inama manjim od 250 ml, i
to na svim trziStima. Na samoj etiketi proizvoda navedeni su podaci o sadrzaju proizvoda
kako bi potrosa¢i mogli donijeti odluku o kupnji 1 vlastitoj prehrani. Pravilnim 1
sveobuhvatnim navodenjem sadrzaja proizvoda ostvarena je potrebna razina transparentnosti

podataka koji se prezentiraju potroSacima. Iz Coca Cole takoder navode kako je ona bila prva

38 https://www.coca-colacompany.com/sustainable-business/in-our-products/sugar-reduction; 6.9.2021.
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koja je krenula s navodenjem nutritivne vrijednosti pakiranja i podacima o kalorijama.
Ambiciozan cilj sveobuhvatnog oznaCavanja sastava proizvoda i boljeg informiranja
potroSaca o proizvodu postignut je kraje 2011. godine. Veliki broj proizvoda Coca Cole, na
mnogim trziStima diljem svijeta, ima sadrZajne informacije o hranjivosti i nutritivnoj
vrijednosti. Izuzeci su neke povratne boce, nezasladena pic¢a i vode bez okusa, te se za njih
informacije pruzaju na alternativan nacin putem web stranica kompanije. Takoder, postoji i
telefonska linija za informiranje potroSaca. Novost su i QR kodovi koji pruzaju daleko vise

informacija o proizvodu nego $to stane na naljepnicu.

4.4.2. Usporedba dizajna klasi¢ne boce i boca ,,bez Secera, niskokalori¢nih napitaka i pica s

okusima

Aktualna pakiranja proizvoda Coca Cole prate izgled pakiranja klasi¢nog proizvoda $to se
pogotovo moze vidjeti kod dizajna limenki. Dizajn limenke prati oblik klasi¢ne limenke,
medutim, napravljene su razlicite varijacije koje upucuju na vrstu napitaka. RazliCitosti se
mogu primijetiti ako se fokus promatranja stavi na odabrane boje i male natpise. Na primjer,
Coca Cola je na limenke pi¢a bez Secera sitnim slovima naznacila o kakvim se pi¢ima radi
(zero calorie, less sugar, no sugar, no calories), dok je postojeci dizajn ostao sli¢an limenci
klasi¢nog napitka. Na limenci se tako istiCe veliki i prepoznatljivi natpisi ,,Coca Cola*“ 1
,Coke®, a u pozadini je sitnim slovima naznaceno o kojoj se varijanti napitka radi. Na taj
nacin Coca Cola je vjerojatno pokusala smanjiti razliku u percepciji klasicnog kompanijinog
pica 1 pica s razli¢itim varijantama. Poanta je bila da se te razlike ne privlace pretjeranu
paznju kod potroSaca $to se ovim radom nastoji dokazati. Na sljedecoj slici moze se vidjeti

usporedba dizajna klasi¢ne boce s ostalim bocama koje sadrze varijante napitka.
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Slika 11. Usporedba dizajna proizvoda klasi¢ne boce i razli¢itih varijanti
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Izvor: https://www.coca-colacompany.com/sustainable-business/in-our-products/sugar-reduction; 6.9.2021.

Dakle, klju¢ne karakteristike dizajna ostale su na svim bocama, poput karakteristi¢nog natpisa
koji se isti¢e na sredini boce. Isto tako, u usporedbi s klasi¢nim proizvodom ostala je crvena
boja koja je dominantna na svakoj limenci. Prema svemu sude¢i, razlike u dizajnu izmedu
klasi¢nog proizvoda i modificiranog proizvoda su male te je kompanija ucinila sve da ocuva
pribliZzan izvorni izgled proizvoda. Na taj nac¢in, potroSaci manje primjecuju razlike Sto utjece
na njihovu percepciju proizvoda. Nagle marketinske promjene tijekom povijesti pokazale su
se izrazito loSe za poslovanje Coca Cole pa zbog toga kompanija sada pokuSava ublaziti tijek

promjena i uéiniti ih manje primijetnim.

4.5. NeuspjeSni marketinski potezi Coca Cole

Kao i svaka kompanija, Coca Cola je tijekom povijesti radila greSke u svojim marketinSkim
kampanjama. Navedeno i ne ¢udi budu¢i da kompanija posluje duze od 100 godina te se do

sada susrela s brojnim trziSnim promjenama i navikama potroSa¢a. U nastavku rada
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analiziraju se pojedine marketinske kampanje koje su dozivjele neuspjeh te se pokuSavaju

pronacdi razlozi tih neuspjeha.

4.5.1. NeuspjesSna kampanja New Coke 1985.

Prije 31 godinu, 23. travnja 1985. godine, Coca Cola je zapocela marketin§ku kampanju u
cilju prilagodbe ,,novom dobu*. Budu¢i da su se navike potroSaca polagano pocele mijenjati,
iz kompanije su shvatili da trebaju slijediti najnovije trendove. 1z kompanije su krivo
pretpostavili da je marka ugrozena i da treba napraviti nesto novo. U 1970-ima i ranim 1980-
im, konkurentska kompanija vodila je agresivhu kampanju ,,Pepsi Challenge* u kojoj su
potroSaci testirali Pepsi. Interni rezultati slijepog testa ukazivali su na to da su preferencije
potrosaca iSle u smjeru okusa Pepsija. PotroSaci su sve vise poceli izjednacavati okus Pepsija i
Coca Cole. Kao odgovor na to tajni recept Coca Cola nekoliko je puta dotjeran te se iSlo
prema promjeni sastojaka koji zasladuju. Promjene su ukljucivale primjenu sastojaka poput
Secerne trske do Secerne repe do kukuruznog sirupa, medutim, okus je ostao isti. Na testovima
se pokazalo da je dijetalna verzija Coca Cole pobijedila ne samo klasi¢ni kompanijin napitak

nego i Pepsi.>®

Coca Cola je tako promijenila svoju stoljetnu recepturu i lansirala proizvod New Coke. No,
reakcije potroSaca bile su negativne te se Coca Colin marketinski potez uskoro pokazao kao
jedan od najgorih u povijesti kompanije. Recept novog proizvoda ukljucivao je jo§ vece
koli¢ine Secera, novi dizajn, novi logotip i velike promjene u promotivnoj kampanji. Prije
nego S$to je proizvod lansiran, kompanija je testirala okuse kako bi otkrila razmiSljanja
potrosaca. Proveden je slijepi test u kojem su potrosaci birali izmedu Pepsija, okusa tadasnje
Coca Cole 1 New Coke. Test je pokazao da je okus New Coke bio najpozeljniji Sto je bila
potvrda za pocetak lansiranja novog proizvoda na trziSte. Kada je novi proizvod doSao na
trziSte, prevladala je sentimentalna povezanost sa starom markom proizvoda te je nastala
averzija prema novom proizvodu koji je zamijenio onaj stari - svima dobro poznat.*° Jos se

jednom pokazalo da ako nesto valja da to ne treba onda mijenjati.**

39 https://www.history.com/news/why-coca-cola-new-coke-flopped; 8.9.2021.

40 https://www.poslovni.hr/lifestyle/cola-cola-je-1985-donijela-jednu-svojih-od-najgorih-poslovnih-odluka-
269844 8.9.2021.

41 https://www.history.com/news/why-coca-cola-new-coke-flopped; 8.9.2021.
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Slika 12. New Coke i klasi¢na Coca Cola iz 1985. godine
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Izvor: https://www.history.com/news/why-coca-cola-new-coke-flopped; 8.9.2021.

Novi proizvod Coca Cole, prema izjavama predsjednika 1 izvrSnog direktora kompanije
Roberto Goizueta, imao je ,,glatkiji, zaobljeniji i hrabriji — skladniji okus®. Zapravo, nije se
htjelo priznati da je nova Coca Cola imala sladi okus i vise nalikovala Pepsiju.*> Nakon
lansiranja novog proizvoda na trziste pojavio se veliki gnjev kod potrosaca koji se nije mogao
ignorirati. Kupci Coca Cole zvali su kompaniju 1 upucivali prijete¢a pisma vezana uz novi
poslovni potez. Tek 79 dana od lansiranja, kompanija je odlucila proizvod povudi s trzista i na
police vratiti originalnu Coca Colu (New Coke je ostao jo§ neko vrijeme na trziStu pod
imenom Coke Il). Nedugo zatim, dogodio se nagli porat prodaje originalnog proizvoda te su

potrosaci ponovo bili zadovoljni.*3

Pouke koje se mogu izvuéi iz Coca Colinog neuspjeha su viSestruke. Prije nekog
marketin§kog pothvata potrebno se koncentrirati na percepciju robne marke. Prema tome,
marketing je ,,bitka percepcija a ne proizvoda®. Uz to, ne smije se u koraku kopirati svoje
trzi$ne rivale, $to je bio slucaj kod Coca Cole kada je kopirala Pepsi. Zatim, uspjesni brendovi
u izgradnji lojalnosti svojoj marki stvaraju i emocionalnu povezanost s potrosa¢ima pa se na
oznake ljubavi 1 emocije mora posvetiti dodatna paznja. Kada neki potez pode po krivu,
kompanija se ne bi trebala bojati vratiti na ,,staro” jer se time jo$§ viSe jaca veza izmedu
proizvoda i1 potroSaca. Na kraju, prije marketinskog pothvata svakako treba napraviti

adekvatno istrazivanje trzista.**

42 https://www.history.com/news/why-coca-cola-new-coke-flopped; 8.9.2021.

43 https://www.poslovni.hr/lifestyle/cola-cola-je-1985-donijela-jednu-svojih-od-najgorih-poslovnih-odluka-
269844: 8.9.2021.

4 https://www.marketing91.com/coca-cola-brand-failure/; 8.9.2021.
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45.2. OK Soda

Coca Cola je 1995. godine na trziSte plasirala izdanje proizvoda OK Soda i to sa specifi¢nim
popratnim marketingom. Crne 1 bijele limenke s umjetnickim djelima usle su u misli
potrosaca pa se s pravom moze re¢i kako je vecinu njih marketing osvojio viSe nego proizvod.
Kampanja je bila okrenuta razoCaranim i ,,emo tinejdzerima te ostalim mladim odraslim
osobama koji su bili ljubitelji TV serija MTV-a (npr. serije Darije) i ABC-a (npr. serije Moj
takozvani zivot). Natpisi na limenkama bili su poput onih ,,Koja je svrha OK-a?*, ,,Sve ¢e biti
u redu®, ,,Pa, koja je svrha bilo ¢ega?“. Isto tako, potrosa¢i su mogli nazvati telefonski broj

OK Sode te ostaviti poruke o gaziranom pi¢u i odgovoriti na pitanja iz kviza osobnosti.*

Slika 13. OK Soda

/

—
5l

Izvor: https://www.mashed.com/210897/coca-cola-products-that-were-massive-fails/; 9.9.2021.

Problem se pojavio u tome Sto OK Soda nije bila prikladna za nacionalno trziste. Uz to,
prodaja nije bila dovoljno snazna kako bi se odrZala prisutnost na trziStu. Iz kompanije su
shvatili kako je za veliku korporaciju tesko gurati pri€u o kontrakulturi. Proizvod je dozivio
neuspjeh te je do 1997. godine potpuno povucen s trziSta. Obozavatelji 1 sakupljaci te vrste
Cole tesko su se pomirili s time da je nestala s trziSta te su na raznim internetskim stranicama

i dalje isticali slogan ,,Sve ée biti u redu*.*®

4 https://www.mashed.com/210897/coca-cola-products-that-were-massive-fails/; 9.9.2021.
46 https://www.mashed.com/210897/coca-cola-products-that-were-massive-fails/; 9.9.2021.
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4.5.3. Neuspjeh Coca Cole C2

Jos jedan proizvod predodreden za neuspjeh bio je Coca Cola C2. Njegova osnovna zadaca
bila je privu¢i muskarce u dobi od 20 do 40 godina koji prilikom ispijanja ne bi razmisljali na
naéin da je dijetetska Cola ,,Zzensko“ pi¢e. Coca Cole C2 pojavila se na policama 2004.
godine. Pice je bilo bez Secera, s okusom koji je slican klasicnoj Coca Coli, a sadrzavao je
upola manje ugljikohidrata i kalorija. Plasman proizvoda pratila je snazna reklamna kampanja
u vrijednosti od 50 milijuna dolara. Kampanja je bila promasaj, a pokazalo se i to da ciljani
segment nije bio zainteresiran za kupnju. S druge strane, Zene nisu bile zainteresirane za

plasirani proizvod jer su ve¢ imale izbor kupiti neke druge dijetetske Cole bez kalorija.

Slika 14. Coca Cola C2

Izvor: https://www.mashed.com/210897/coca-cola-products-that-were-massive-fails/; 9.9.2021.

Rezultat svega je bio taj da je proizvod C2 brzo povucen s polica zbog toga §to ne doprinosi
rastu trziSnog udjela. Kompanija je puno naucila iz ove pogreske te je vec¢ sljede¢e godine

lansirala proizvod Coke Zero koji se i dan danas moZe pronaéi na policama trgovina.*’

4.5.4. Fijasko s Plus proizvodom ,,Diet Coke Plus Green Tea“

Nastojanja za ulaskom u segment ,,zdravo*, Coca Cola je pokazala uvodenjem razlicitih pica s
oznakom ,,Plus®. Ljudi se, naime, prevare u razmisljanju da koriStenjem tih proizvoda primaju
neku vrste zdravstvene Koristi. Coca Cola je svoju strategiju usmjerila bas na zdravlje

ukazuju¢i na dodane zdrave aditive u osnovno pi¢e. Nekada se takvi marketinski trikovi

47 https://www.mashed.com/210897/coca-cola-products-that-were-massive-fails/; 9.9.2021.
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isplate, nekada ne. Takva situacija se dogodila s proizvodom Diet Coke Plus Green Tea koji je
plasiran na trziste Japana 2009. godine. Na pocetku je bila velika zainteresiranost potrosaca za
zdravim pi¢ima koja su bogata antioksidansima. No, potro$a¢i su s vremenom poceli
postavljati pitanja jesu li gazirana pi¢a bogata zdravstvenim blagodatima. Pogreska koja se
dogodila kod proizvoda Diet Coke Plus Green Tea je 108 okus kojeg potrosaci nisu prihvatili.
Proizvod je doZivio neuspjeh na japanskom trzistu, a zatim je povuéen s njega. Cinjenica je i

ta da proizvod kasnije nije ni lansiran na trziste SAD-a zbog istih razloga.

Slika 15. Diet Coke Plus Green Tea

Izvor: https://www.mashed.com/210897/coca-cola-products-that-were-massive-fails/; 10.9.2021.

4.5.5. Lansiranje ,,zelene“ Coca Cole na trZziSte

Coca Cola se suocila s raznim kritikama tijekom ,,epidemije pretilosti te se odlucila na
poslovni pothvat u vidu lansiranja novog proizvoda ,,Coca Cola Life“. Paznju na tom
proizvodu privlac¢i zelena naljepnica na boci s ¢epom, kao i zelena limenka. Pozadina
lansiranja tog proizvoda na trziSte nalazi se u ideji da se pomocu svjetlozelene marke, Cola
pozicionira kao "zdravija" opcija od visoko kalori¢nih i umjetno zasladenih gaziranih pica
(Coca Cole, Diet Coca Cole).® Prva verzija lansirana je u Argentini i Cileu. U napitak je
dodana stevija kao prirodni zasladivac¢. Prednosti su te §to proizvod nije umjetan 1 ima manje
kalorija od klasi¢ne Coca Cole. Novi izgled proizvoda izazvao je pomutnju kod potroSaca koji

su navikli na Coca Colu kao marku s crvenim obiljezjima. Prema tome, zeleni izgled

8 hitps://www.mashed.com/210897/coca-cola-products-that-were-massive-fails/; 9.9.2021.
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proizvoda iznenadio je mnogobrojne potroSace i utjecao na dojam. Coca Cola je ovom
promjenom pokusala promijeniti negativan trend prodaje i opcenito losu reputaciju koja je
povezana s nastankom pretilosti kod potrosaca. Na taj nacin, pokusala se razbiti slika crvene
boje proizvoda i napraviti novi, zdraviji proizvod. Casa ,,Coca Cola Life“ sadrzi 2/3 ukupnog

preporuéenog dnevnog unosa Seéera (preporuke Svjetske zdravstvene organizacije).*°

Slika 16. Izgled ,,Coca Cole Life*
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Izvor: https://dailyhealthpost.com/coca-cola-attempts-to-go-healthy-with-stevia-sweetened-coke-life/; 9.9.2021.

Budu¢i da je Coca Cola Life ,,zdravije* pi¢e nego klasicna Coca Cola po pitanju smanjene
koli¢ine Secera i kalorija, njenim plasmanom na trziste izazvalo se veliko iznenadenje kod
potroSaca koji nisu ocekivali tako ekstremnu promjenu izgleda proizvoda. Na taj nacin, Coca
Cola je pokusSala pratiti trendove zdravijeg Zivota ljudi i polako prije¢i u segment ,,zdravog®.
No, takav pothvat dogodio se naglo i potrosaci su ostali iznenadeni, §to je utjecalo na pad
prihoda i pad neto dobiti u tom razdoblju. Postavlja se pitanje je li Coca Cola trebala tako
naglo povuéi radikalan poslovni potez ili je trebala postepeno mijenjati svoj proizvod i
prilagodavati ga novim trendovima. Cini se da niskokaloriéne varijante piéa razrjeduju triste,
umjesto da privlaée nove kupce. Primjerice, kupci koji kupuju Coca-Colu Life i oni koji
kupuju proizvode poput Diet Coke ili Coke Zero su zapravo isti kupci i prema tome oni nisu
novi kupci. Coca Cola Life povuden je s polica u Velikoj Britaniji, Argentini i Cileu 2017.
godine. Proizvod se jo§ uvijek moZe naci na trziStu SAD-a, no, pitanje je vremena kada ¢e se 1

tamo povudi s trzista.>

49 https://dailyhealthpost.com/coca-cola-attempts-to-go-healthy-with-stevia-sweetened-coke-life/; 9.9.2021.
50 https://www.mashed.com/210897/coca-cola-products-that-were-massive-fails/; 9.9.2021.
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5. PRIKAZ ISTRAZIVANJA I INTERPRETACIJA REZULTATA

U ovom dijelu rada, detaljnije se razraduje glavni predmet istrazivanja a to je potencijalni
trenutni pokusaj pretvaranja Cole u ,,zdravo® pi¢e bez Secera. Sama ideja je zanimljiva s
obzirom da ne postoje jasni dokazi, medutim analizom strategije marketinga proteklih godina
se moze povuéi paralela te vidjeti napor kompanije da se prikaze u pozitivnom svijetlu, s

obzirom na godine prozivanja zbog udjela Secera i utjecaja na zdravlje potroSaca, posebice

mladih.

Do sada spomenuti veliki marketinski zaokreti poput New Coke ili Coca Cola Life naisli su
na znacajan otpor potrosaca upravo zbog toga Sto su bili nagli, iznenadni te su bile izrazene
promjene u dizajnu 1 pristupu potroSacima. U zadnje vrijeme, marketinska strategija se
promijenila te se nove varijante proizvoda potrosa¢ima nude s manje izrazenim promjenama
okusa, dizajna i oblika pakiranja. Upravo to dokazuje primjer Coca Cole Zero koja je na
suptilan nacin promijenila dizajn svoje ambalaze tako da on sada viSe sli¢i dizajnu klasi¢nog
napitka. Prema tome, smanjenjem vizualnih razlika Coca Cola je napravila korak blize
izjednaCavanju klasi¢nog napitka 1 napitka bez Secera. U zadnje dvije godine, Coca Cola Zero
postepeno se povlacila iz trgovina i zamijenila ju je Coca Cola ,,No Sugar“. Prilikom
plasiranja novog proizvoda napravljene su odredene modifikacije u izgledu ambalaze kako bi

proizvod manje sli¢io proizvodu ,,ZERO®, a vise klasi¢noj Coca Coli.
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Slika 17. Smanjenje razlika u dizajnu pakiranja izmedu klasi¢ne i Coca Cole Zero
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Izvor: Izradio autor

Coca Cola Zero, napitak bez Secera, na pocetku je bio pakiran s crnom naljepnicom i crnim
c¢epom. Boja natpisa ,,Coca Cola“ promijenjena je u crvenu, u odnosu na klasi¢no izdanje
boce koja ima bijeli natpis. Crna limenka i boca s promijenjenim bojama natpisa prilikom
plasiranja proizvoda na trziSte, oznaCavala je veliku promjenu u vizualnoj percepciji
proizvoda. Tijekom vremena dizajn ambalaze je promijenjen te je vracen bijeli natpis ,,Coca
Cola. Uz to, crvena boja na proizvodu ponovo je postala dominantna, a samo mali dijelovi na
limenci i boci ostali su crni. Na limenci je crn ostao njen gornji dio gdje su malim slovima
ispisani informativni natpisi ,,no sugar i ,,zero calories®, dok je na boci ostao crni Cep s
natpisom ,,no sugar” na etiketi. Coca Cola na taj nacin mijenja dizajn svog bez Secernog

proizvoda ,,ZERO* i polako ga izjednacuje s klasi¢nim.

40



Dizajn s crvenom naljepnicom, crnim ¢epom 1 bijelim slovima odrzao se vrlo kratko u
prodaji. Nakon svega par mjeseci, izgled boce poc¢eo se postepeno mijenjati te je boca postala
potpuno crvena, sa crnim umjesto bijelim slovima. Evidentno je da se novim dizajnom jo§
visSe smanjio crnina koja je obiljezavala Coca Colu Zero. Novi redizajn predstavlja tako

finalnu tocku u reprogramiranju slike brenda u svijesti potroSaca.

Slika 18. Redizajn boce Coca Cole Zero
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lzvor: Izradio autor

Razlike su smanjenje i izmedu izgleda varijante proizvoda Life i klasicne Coca Cole. Naime,
Coca Cola Life, napitak bez Secera s dodatkom stevije u pocetnom izdanju plasiran je na
trziSte sa zelenom naljepnicom i zelenim ¢epom. Na taj nadin, nastojala se naglasiti
orijentacija kompanija prema segmentu ,,zdravog® uz $to se veze zelena boja. Budu¢i da je
Coca Cola Life dozivjela neuspjeh na trzistu sa svojim zelenim ruhom, potrebno je bilo
promijeniti izgled i postepeno smanjiti udio zelenog vizuala. Okus proizvoda ostao je
nepromijenjen, medutim, etiketa je kao i ¢ep je vizualno drugaciji. Slova natpisa ostala su
bijela no sada dominira crvena boja, a zelena je stavljena u ,,pozadinu®. boja cepa je takoder
promijenjena te je i na njemu zelena boja izblijedena. Na taj nacin, dizajn proizvoda vise slici
klasi¢nom proizvodu, dok je sastav i okus pica ostao isti. Sljedeca slika prikazuje promjene

koje su se dogodile kod Coca Cola Life.
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Slika 19. Smanjenje razlika u dizajnu pakiranja izmedu klasi¢ne i Coca Cole Life

Coca - Cola L'Efe

redizajn Coca - Cola Life klasiéni dizajn

Izvor: Izradio autor

Sliéni marketin8ki napori dogodili su se 1 kod proizvoda Diet Coke, proizvoda koji takoder
ulazi u skupinu proizvoda bez Secera i niske razine kalorija. Naime, boja limenke napitka Diet
Coke bila je siva s crnim (Diet) i crvenim (Coke) natpisom. Nakon redizajna boja slova je
promijenjena te je sada natpis Diet Coke u potpunosti bijel kao na aktualnoj limenci klasi¢nog
napitka. Uz to, pri vrhu limenke dodani su natpisi ,,no sugar i ,,no calories”. Font slova
,Diet” je manji nego font slova ,,Coke* §to govori o tome da se htjelo naglasiti ime ,,Coke*.

Udio crvene boje na ambalazi koja je specificna za Coca Colu, takoder je povecan.

Slika 20. Smanjenje razlika u dizajnu pakiranja izmedu klasi¢ne i Diet Coke

Diet Coke

redizzy'n Diet Coke klasiéni dizajn

Izvor: Izradio autor
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5.1. Opis istrazivanja, metode i postavljene hipoteze

Istrazivanjem se Zeli otkriti kako postepena adaptacija reklama i promotivnog materijala,
indirektno utjeCe na svoju sliku u svijesti potrosaca, tj. da postepenim mijenjanjem
marketinske kampanje, Coca Cola pokuSava prilagoditi trziSte za potencijalni potpuni prijelaz
u segment pi¢a bez Secera. Primarno istrazivanje radeno je pomocu ankete u kojoj se ispituju
stavovi 1 razmiSljanja potrosaca Coca Cole pa se tako dolazi do potpuno novih spoznaja i
zakljuCaka. Istrazivanje je izvrSeno u periodu od 12. mjeseca 2021. do kraja 1. mjeseca 2022.
godine. Anketni list sadrzi ukupno 14 pitanja od kojih su 3 demografska, 2 pitanja povezana s
upotrebom 1 konzumacijom proizvoda, 3 pitanja o zapazanju vizualnih promjena na
proizvodima 1 6 pitanja o utjecaju promjena dizajna proizvoda na potroSacev odabir. U anketi
se koriste pitanja na zaokruzivanje i pitanja na koje se odgovara pomocu Likertove skale od 1
do 5. Anketa je jednostavno postavljena i ne iziskuje previse vremena za ispunu. Ispitano je
ukupno 119 ljudi, $to predstavlja dovoljno velik uzorak. Svi su ispitanici upoznati s
proizvodom Coca Cola te su je barem jednom u Zivotu konzumirali. Kako bi rezultati bili
pregledniji, koriste se razni grafikoni, to¢nije, grafikoni u obliku pita i stupicasti grafikoni.
Rezultati se interpretiraju metodom analize 1 usporedbe. Prije samog istrazivanja postavljene

su jasne hipoteze koje se istrazivanjem ispituju. Hipoteze su sljedece:

H1 Coca Cola prilagodava svoj napitak novim trendovima zdravog zivota izbacivanjem
Secera (Cola Zero).

H2 Coca Cola se promjenom marketinskog pristupa i poruka obra¢a novim korisnicima.

H3 Coca Cola nailazi na otpor svojih potroSaca pri promjeni ambalaZe.

5.2. Analiza prikupljenih podataka

Za provodenje ankete odabran je uzorak od 119 ispitanika, razli¢itog spola, dobi i1 razine
obrazovanja. Vecina ispitanika su zene, njih cak 81 $to Cini udio od 68,1%, dok ostatak Cine
muskarci, njih 38 s udjelom od 31,9%. Primijetniji nesklad ispitanika prema spolu ne
predstavlja znaajan utjecaj na kvalitetu uzorka budu¢i da su u obzir uzete i ostale
demografske varijable poput dobi i obrazovanja. Sljede¢i grafikon prikazuje raspodjelu

ispitanika prema spolu.
Grafikon 3. Raspodiela ispitanika prema spolu
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@& Musko (38)
@ Zensko (81)

Izvor: lzrada autora

Anketirani su ispitanici razli¢itih dobnih skupina. Generalno se moze re¢i kako su odabrani
ispitanici mlade osobe do 40 godina i od 40 nadalje. Vecina ispitanika su osobe mlade Zivotne
dobi. Kada se promatraju ispitanici prema dobnim granicama, najveci broj je onih od 18 do 25
godina — njih 47, $to ¢ini 39,5% ukupnog broja ispitanika. U dobnoj skupini od 26 do 40
godina ukupno je ispitano 35 osoba, $to je 29,4% od ukupnog broja. Nesto starijih ispitanika,
u dobi od 41 do 50 godina, bilo je ukupno 22 $to je 18,5% svih. Najstarijih ispitanika bilo je
ukupno 15 (12,6% od ukupnog broja), a svi oni pripadali su dobnoj skupini od 51 do 65
godina. MoZe se zakljuciti kako je anketom obuhvaceno radno aktivno stanovniStvo u dobi od

18 do 65 godina. Raspodjela prema dobi prikazana je na grafikonu ispod.

Grafikon 4. Raspodjela ispitanika prema dobi
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Izvor: Izrada autora

Prilikom anketiranja koriStena je 1 demografska varijabla kojom se utvrduje razina

obrazovanja anketiranih. Prema njoj, najvise je onih sa srednjom stru¢nom spremom i nizom
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— ukupno 59 ispitanika, §to ¢ini udio od 49,6% u ukupnom broju. Treba naglasiti da su medu
njima brojni studenti koji tek zavrSavaju viSe stupnjeve obrazovanja pa ih se moze promatrati
kao obrazovaniju skupinu. Najmanje je anketiranih s viSom stru¢nom spremom (VSS).
Naime, njih je bilo ukupno 23, §to ¢ini 19,3% u ukupnom broju anketiranih. Anketom su
dobiveni odgovori i onih ispitanika s viskom stru¢nom spremom (VSS) te jo$ viSim stupnjem
obrazovanja od toga. Anketirano je ukupno 37 osoba s visokom stru¢nom spremom i viS§im
stupnjem obrazovanja, §to ¢ini udio od 31,1% u ukupnom broju anketiranih. Prikaz raspodjele

nalazi se na grafikonu ispod.

Grafikon 5. Raspodjela ispitanika prema razini obrazovanja

@ S5SiniZa (59)
® Vss (23)
VSSiviia (37)

Izvor: Izrada autora

5.3. Rezultati istrazivanja

U pocetnom dijelu ankete, ispitanicima su postavljena pitanja o ucestalosti konzumiranja
Coca Cole. Ukupno 54 anketiranih (45,4%) odgovorilo je da Coca Colu konzumira nekoliko
puta godisSnje, a 50 njih (42%) nekoliko puta mjesec¢no. Nekoliko puta tjedno Coca Colu
konzumira njih ukupno 13 $to predstavlja udio od 10,9% u ukupnom broju anketiranih. Coca
Colu svakodnevno konzumira 2 anketirane osobe (1,7%). Sljede¢i grafikon prikazuje

ucestalost konzumacije napitka Coca Cole promatrajuci period od godine dana.
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Grafikon 6. Ucestalost konzumacije napitka Coca Cole

@ Svakodnevno (2)
@ Hekoliko puta tjedno (13)
O Mekoliko puta mjeseéno  (50)
@ Mekoliko puta godisnje (54)

Izvor: Izradio autor

Sljedece pitanje bilo je fokusirano na odredene napitke Coca Cole, a to su napitci Coca Cole
bez Secera i kalorija - npr. Coca Cola Zero, Diet Coke, donedavno Cola Life. Takve napitke,
najveci broj anketiranih — njih 89 (74,8%) pije nekoliko puta godisnje, dok njih 25 (21%),
kompanijine napitke bez Secera 1 kalorija pije nekoliko puta mjesecno. Samo 4 anketiranih
osoba spomenute napitke pije nekoliko puta tjedno, a 1 anketirana osoba svakodnevno.
Ucestalost konzumiranja napitaka Coca Cole bez Secera i kalorija prikazana je na sljede¢em

grafikonu.

Grafikon 7. Ucestalost konzumacije napitka Coca Cole bez Secera i kalorija

@ Svakodnevno (1)
@ Nekoliko puta tiedno (4)
@ Mekoliko puta mjesecno (25}
@ Nekoliko puta godisnje (89)

Izvor: Izradio autor
Asocijacije na Coca Colu Cesto se veZzu uz boju proizvoda, tj. boju na ambalazi proizvoda. Na
postavljeno pitanje ,,Koja od navedenih boja/ton vas ponajvise asocira na Coca-Colu?* Cak

94 sudionika ankete odgovorilo je da ih crvena boja asocira na Coca Colu. Ponudeni odgovori
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bili su i zeleno, bijelo, sivo/srebrno, no te odgovore odabralo je jedna ili nijedna osoba.

Detaljan prikaz dobivenih rezultata nalazi se na grafikonu ispod.

Grafikon 8. Boje koje ponajvise asociraju potrosace na proizvod Coca Colu

® Zelena ()
@ Eijelo (1)
@ Crvena (34}
@ Sivalsrebrna (1)
& Crmo (23}

Izvor: Izradio autor

Sljedece pitanje bilo je postavljeno u cilju saznanja o tome jesu li potroSaci primijetili
prilagodbu Coca Cole novim trendovima zdravog Zivota. Od anketiranih 119 osoba, njih 77
(64,7%) odgovorilo je da su upoznati s nastojanjem Coca Cole da se smanji udio Seéera u
napitku i na taj nain izvrSi prilagodba novim ,zdravijim“ trendovima. Odgovor ,Ne*

odabralo je ukupno 47 anketiranih, $to ¢ini udio od 35,3%.
Grafikon 9. Prilagodava 1li Coca Cola svoj napitak novim trendovima zdravog Zivota

smanjenjem udjela Secera u napitku?

@ Da (77)
. Me (47)

Izvor: Izradio autor
Percepcija potrosaca ispitana je tako da se postavilo pitanje u smjeru primjecivanja promjena
u ambalazi proizvoda Coca Cole. Ukupno 81 anketiranih (njih 68,1%) odgovorilo je da

povremeno primjecuju male promjene ambalaze. Velike promjene primjecuje njih 15 §to €ini
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12,6% od ukupno anketiranih. Na ambalaZi ne primjecuje promjene ukupno 23 anketiranih,

Sto ¢ini 19,3% od ukupnog broja. Rezultati su prikazani na grafikonu ispod.

Grafikon 10. Uocljivost promjena u ambalazi Coca-Cole

@ Povremeno primjecujem male promjeng  (21)
@ Frimjecujem velike promjene u ambalaZi (15)
Me primjeéujem promjens 23)

lzvor: Izradio autor

U sljedec¢em pitanju ispitana je tvrdnja da se proizvodi Coca Cole Secera 1 bez kalorija trebaju
jasno vizualno razlikovati od izgleda klasi¢nog proizvoda Coca-Cole. Prema podacima, 65
anketiranih (51,3%) smatra da se navedeni proizvodi trebaju jasno razlikovati od izgleda
klasi¢nog proizvoda. Malo manje sigurnog stava su i 27 anketiranih koji se takoder slazu s
tom tvrdnjom. Djelomicno se s tvrdnjom slaze njih 22 (18,5%), a 9 njih (7,6%) uopce se ne
slaze. StajaliSta ispitanih potro$aca (1 — u potpunosti se ne slazem; 5 — u potpunosti se slazem)

mogu se vidjeti na grafikonu ispod.

Grafikon 11. StajaliSta anketiranih potro$aca o jasnom vizualnom razlikovanju klasi¢ne i

Coca Cole bez secera i kalorija

0
80 61 (51,3 %)
40
27 (22.7 %)
20 22 (18,5 %)
9 (7.6 %) 0(0%)
0

1 2 3 4 5

Izvor: Izradio autor
Prikupljena su i stajali$ta potroSaca o tome koliko bi promjena ambalaze iz standardne crvene
u zelenu boju, utjecala na percepciju i odabir napitka Coca Cole. Cvrsto stajaliste da bi takva

promjena imala utjecaja iskazalo je ukupno 39 anketiranih, §to je 32,8% od ukupnog broja.
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Potvrdan, ali ne toliko Cvrst stav, iskazalo je 24 anketiranih (20,2%). Djelomicno se s time
slozilo 21 anketiran (17,6%), a 11 njih (9,2%) iskazalo je neslaganje s tvrdnjom. Cvrice
neslaganje s tvrdnjom iskazalo je 24 anketiranih, $to je 20,2% od ukupnog broja. Stajalista
ispitanih potros$aca (1 — u potpunosti se ne slazem; 5 — u potpunosti se slazem) mogu se vidjeti

na grafikonu ispod.

Grafikon 12. StajaliSta anketiranih potrosaa o promjeni ambalaZe iz standardne crvene u

zelenu

40

39(32,8 %)

30

24 (20,2 %) 24 (20,2 %)
20 21 (17,6 %)

10

11(9.2 %)

Izvor: Izradio autor

Odgovori na sljedece pitanje ukazuju na to da bi promjena ambalaze iz standardne crvene u
svijetlo sivu naisla na jo§ manji otpor kod potrosaca. I kod ovog pitanja najvise anketiranih
(njih 32 ukupno ili 26,9%) odgovorilo je da bi promjena ambalaze iz standardne crvene u
svijetlo sivu imala jak utjecaj na percepciju i odabir napitka Coca Cole. Nesto manje njih (17
osoba) imalo je ne tako ¢vrst ali potvrdan stav. Djelomi¢no slaganje s tom tvrdnjom iskazalo
je 28 anketiranih ili 23,5%. Onih koji se u manjoj mjeri ne slazu s tom tvrdnjom bilo je 18, a
onih s iskazanim ¢vrstim neslaganjem bilo je 24 ili 20,2% u ukupnom broju anketiranih.

Detaljni prikaz rezultata moze se vidjeti na donjem grafu.
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Grafikon 13. StajaliSta anketiranih potroSaca o promjeni ambalaze iz standardne crvene u

svijetlo sivu
40

30 32 (26,9 %)
28 (235 %)

24 (20,2 %
20 (20,2 %)

18(15,1%) 17 (14,3 %)

10

1 2 3 4 5

Izvor: Izradio autor

Sljede¢im pitanjem ispituje se tvrdnja o tome kako bi promjena ambalaze iz standardne
crvene u crvenu s crnim natpisom ,,Coca Cola“ utjecala na percepciju 1 odabir napitaka Coca-
Cole od strane potrosaca. Odgovori na ovo pitanje nesto su drugaciji od odgovora na prijasnja
pitanja vezana uz promjene boja na ambalazi i njihov utjecaj na percepciju i odabir. Ukupno
37 ispitanika (31,1%) odgovorilo je kako promjena ambalaze iz standardne crvene u crvenu s
crnim natpisom uopce ne bi imala utjecaj na percepciju i odabir. Njih 17 smatra da ne bi imala
utjecaj ali nemaju toliko ¢vrst stav po tom pitanju. Nesiguran stav ima 35 anketiranih ili
29,4% od ukupnog broja anketiranih. O tome da bi promjena ambalaze iz standardne crvene u
crvenu s crnim natpisom ,,Coca Cola“ utjecala na percepciju i odabir napitaka Coca-Cole,
pozitivan stav ima 19 ispitanika, dok ¢vrsti pozitivan stav o tome ima njih 11, Sto je samo

9,2% od ukupno anketiranih. Dobiveni odgovori prikazani su na grafikonu ispod.

Grafikon 14. Stajalista anketiranih potro$aca o promjeni ambalaze iz standardne crvene u

crvenu s crnim natpisom ,,Coca Cola“

40

37 (31,1 %)

35 (29,4 %)
30

20

17 (14,3 %) 19016 %)

10 11 (9,2 %)

Izvor: Izradio autor
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Sljedece pitanje postavljeno je opcenito i trazi odgovor na to u kojoj mjeri promjena ambalaze
Coca Cole utjece na odabir tog proizvoda. NajviSe odgovora bilo je da promjena uopée ne
utjece 1 to njih 37, §to ¢ini udio od 31,1%. Ukupno 24 anketiranih (20,2%) odgovorilo je da
promjena ambalaze ne utjeCe, ali odgovori su bili s ne tako ¢vrstim stavom. Neodluc¢nih je
bilo ukupno 26, Sto ¢ini udio od 21,8% u ukupnom zbroju anketiranih. S druge strane, 19
ispitanika (16%), s nesto blazim stavom, odgovorilo je da promjene ambalaze imaju utjecaj na
odabir proizvoda, a 13 njih s ¢vrstim stavom odgovorilo je da postoji veliki utjecaj promjene
ambalaze na potrosacev odabir proizvoda Coca Cole. Disperzija odgovora i stavova prikazana

je na grafikonu ispod.

Grafikon 15. Opcenito stajaliSte anketiranih potroSaca o promjeni ambalaze Coca Cole i

posljedi¢nom utjecaju na odabir tog proizvoda

40
37 (31,1 %)
30

o
N T 26 (21,8 %)

19 (16 %)

10 13 (10,9 %)

1 2 3 4 5

Izvor: Izradio autor

Kao posljednje pitanje u anketi postavljeno je pod pretpostavkom da se dogodi znacajnija
promjena u ambalazi Coca Cole. Naime, nastojalo se ispitati Sto bi se kod potrosac¢a dogodilo
(po pitanju odluke o kupnji proizvoda) ako se dogodi znacajna promjena oblika boce Coca
Cole, promjena boje etikete ili drugaciji natpis. NajviSe anketiranih, njih 38 (31,9%)
odgovorilo je kako zna¢ajna promjena ne bi utjecala na njihovu odluku o kupnji. Manji utjecaj
na odabir proizvoda bio bi kod ukupno 23 anketirana (19,3%), a 25 anketiranih (21%) bilo je
neodluéno po tom pitanju. Znacajna promjena ambalaze veéi utjecaj imala bi za 19

anketiranih (16%), a veliki utjecaj za njih 14 ili 11,8% od ukupnog broja anketiranih.
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Grafikon 16. StajaliSte anketiranih potroSaca o znacajnoj promjeni ambalaze Coca Cole i
posljedi¢nom utjecaju na odabir tog proizvoda
40
38 (31,9 %)
30

25 (21 %
20 23(19,3 %) .

19 (16 %)

14 (11,8 %
10 ( )

lzvor: Izradio autor

5.4. Interpretacija rezultata

Anketom se doslo do spoznaja o preferencijama potroSaca koji konzumiraju i upoznati su
napitcima Coca Cole. Dobiveni rezultati o ucestalosti konzumacije napitka Coca Cola
upucuju na to da velika vecina ispitanih, njih preko 80%, Coca Colu pije nekoliko puta
godisnje ili ¢ak nekoliko puta mjese¢no. Prema tome, moze se zakljuciti kako su konzumenti
tog napitka redovni Kkorisnici, no, konzumacija nije u vecoj mjeri ucestala. Usprkos takvim
podacima, smatra se da anketirani dovoljno poznaju taj napitak i da su upoznati
karakteristikama proizvoda, promjenama na trziStu te marketinskom pricom koja stoji iza
njega. Zanimljivi podaci dobiveni su kada se ispituje ucestalost konzumacije razli¢itih vrsta
napitaka Coca Cole. Iz rezultata se moze zakljuciti kako napitci Coca Cole bez Secera i
kalorija kod anketiranih ne prednjace pred ostalim proizvodima Coca Cole. Uglavnom,
anketirani takve napitke konzumiraju nekoliko puta godisnje. Usprkos manje ucestaloj

konzumaciji tih pi¢a, moze se re¢i kako su anketirane osobe dovoljno upoznate s tim pi¢ima.

Po pitanju vizualnog identiteta i promjena ambalaZze Coca Cole, razmotrena je boja, znacajnija
promjena oblika i promjena natpisa. Veliku vecinu sudionika ankete crvena boja asocira na
napitak Coca Colu, a manji dio njih odgovorilo je da ih asocira crno. Prema tome,
kombinacija crvenog i crnog moze biti dobitna za dizajn proizvoda i ambalaZze Coca Cole.
Crvena 1 crna tako spadaju u sam vrh asocijacija potrosaca kada se spomene proizvod Coca
Cola. Ostale boje ponudene u odgovorima bile su zelena, siva/srebrna 1 bijelo, no njih je

odabrao zanemariv broj anketiranih. Kada se proucava dinamika prilagodbe i uvodenja
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promjena proizvoda Coca Cole na trzistu, veéina ispitanika, njih 64,7% smatra da Coca Cola
primjetno prilagodava svoj napitak novim trendovima zdravog zivota smanjenjem udjela
Se¢era u napitku. Generalno gledano, potrosaci su do sada primijetili male promjene na
ambalazi Sto znaci da promjene dizajna ambalaze nisu bile pretjerane i1 nagle te da nisu
donijele pomutnju kod percepcije proizvoda. Vecina anketiranih (njih preko 80%) primijetila

je promjene na ambalazi, kako velike, tako i one manje.

Postoji jasno stajaliSte potrosaca da vizualno razlikovanje klasi¢ne i Coca Cole bez Secera i
kalorija postoji. Preko 70% anketiranih smatra da se te vrste kompanijinih napitaka trebaju
razlikovati na temelju dizajna ambalaze. Klasi¢ni proizvod tako treba zadrzati svoja veé
postoje¢a tradicionalna obiljezja, dok pi¢a bez SeCera i kalorija moraju imati neku
razlikovnost u dizajnu. Promjena ambalaze iz standardne crvene u zelenu tako bi utjecala na
percepciju i odabir vec¢ine potrosaca Coca Cole. Moze se reci kako ta vecina nije velika te se
udio potrosaca koji su potvrdili to stajaliste, krec¢e oko 53%. Onih koji se ne slazu s time da bi
promjena ambalaze iz crvene u zelenu utjecala na percepciju i odabir, ima oko 29%. Vidljivo
je kako su prema ovoj tvrdnji miSljenja puno podjeljenija 1 da ima puno manje onih koji se
slazu. Promjena iz crvenog u zeleni dizajn nai$la bi na manji otpor pa bi tako novi dizajn bio
lakse prihvatljiv potrosac¢ima. Nadalje, iz odgovora je vidljivo kako bi promjena ambalaze iz
standardne crvene u svijetlo sivu imala manji utjecaj na percepciju i odabir napitaka Coca
Cole od strane potrosaca. Utjecaj promjene iz crvene u svijetlo sivu je zamjetno manji nego
Sto bi bio utjecaj promjene iz crvene boje u zelenu. Misljenja oko ove promjene iz crvene u
svijetlo sivu su dosta podijeljena, medutim, vidi se blaga prevaga u korist toga da bi promjena
ambalaze na taj na¢in imala utjecaj na potrosacke preferencije i njihov odabir. Ispitano je i
miSljenje potroSata o promjeni boje u crvenu s crnim natpisom. StajaliSta anketiranih
potroSaca o promjeni ambalaze iz standardne crvene u crvenu s crnim natpisom ,,Coca Cola*
navode na to da bi takva promjena ambalaze imala mali utjecaj na njihovu percepciju i odabir
tog proizvoda. Medu svim ispitanim utjecajima promjena boje ambalaze na percepciju i
odabir proizvoda, promjena iz crvene u crvenu s crnim natpisom Coca Cola® ima najmanji

utjecaj na percepciju i odabir od strane potrosaca.

Moze se zakljuciti da opéenito umjerena promjena ambalaze proizvoda Coca Cole nema
veliki utjecaj na odabir tog proizvoda. Dokaz tome je da veéina anketiranih potroSaca, njih
preko 50%, smatra da ne postoji utjecaj, a veéi je broj onih koji imaju ¢vrsti stav da promjena
ambalaZe ne utjeCe na to. Treba spomenuti da je kod tog pitanja veci broj ispitanika

neodluéno. Sto se ti¢e znadajnih promjena ambalaze Coca Cole (oblik boce, promjena boje
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etikete, drugaciji natpis), takav dogadaj bi u manjoj mjeri utjecao na odluku o kupnji tog
proizvoda. Velik broj je onih koji imaju ¢vrsti stav o tome da znacajna promjena ne bi imala
utjecaj. Isto tako, moze se re¢i da mala vecina ispitanih smatra da ne bi bilo utjecaja ili bi on

bio jako mali.
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6. ZAKLJUCAK

Prelazak Coca Cole na "zdravu opciju”, na trzistu sve je vise vidljiv. Lobi zdrave prehrane u
svijetu postaje sve jaci. Kroz povijest, Coca Cola je pokusavala na direktan nacin mijenjati
recept, ambalazu 1 marketing, no, takvi potezi naisli su na otpor potroSaca. Proteklo desetljece
Coca Cola je pokusala na suptilniji nacin prijeéi u zdraviji segment i tako utjecati na svijest
potrosaca. Istrazivanje je pokazalo kako je crvena boja ta koja daje temeljnu sliku Coca Cole

kod potrosaca i svaka promjena boje moze utjecati na odabir tog proizvoda.

Hipoteza H1 definitivno je potvrdena jer Coca Cola zadnjih nekoliko godina prilagodava svoj
napitak novim trendovima zdravog zivota izbacivanjem Secera (Cola Zero). Ne ulaze¢i u to
koliko su ti pokuSaji zaista financijski uspjeli, Coca Cola pokuSava promjenom dizajna
ambalaZze 1 stavljanjem novih okusa na trziSte, prodrijeti do potroSaca koji traze zdraviju
alternativu. Kao dokaz tome da su promjene vidljive potroSacima, ukazuju i rezultati
provedene ankete gdje vecina ispitanika smatra da Coca Cola primjetno prilagodava svoj

napitak novim trendovima zdravog Zivota smanjenjem udjela Secera u napitku.

Potvrdena je 1 hipoteza H2, tocnije to da se Coca Cola promjenom marketinskog pristupa i
poruka obrac¢a novim korisnicima. Veliki marketinski zaokreti poput New Coke ili Coca Cola
Life naisli su na znacajan otpor potroSaca upravo zbog toga Sto su bili nagli, iznenadni te su
bile izraZzene promjene u dizajnu i pristupu potroSacima. U zadnje vrijeme, marketinska
strategija se promijenila te se nove varijante proizvoda potroSa¢ima nude s manje izraZenim
promjenama okusa, dizajna i oblika pakiranja. Primjer za to je Coca Cole Zero koja je na
suptilan nacin promijenila dizajn svoje ambalaze tako da on sada viSe sli¢i dizajnu klasi¢nog
napitka. Na taj nain, smanjene su vizualne razlike te je napravljen korak bliZe izjednacavanju
klasicnog napitka i napitka bez Secera. Isto tako, u zadnje dvije godine, Coca Cola Zero
postepeno se povlacila iz trgovina 1 zamijenila ju je Coca Cola ,,No Sugar®“. Prilikom
plasiranja novog proizvoda napravljene su odredene modifikacije u izgledu ambalaZe kako bi

proizvod manje sli¢io proizvodu ,,ZERO®, a viSe klasi¢noj Coca Coli.

Promjene dizajna bile su vidljive. Coca Cola Zero, napitka bez Secera, na pocetku je bio
pakiran s crnom naljepnicom i crnim cepom. Boja natpisa ,,Coca Cola*“ kasnije je
promijenjena u crvenu. Tijekom vremena vracen je bijeli natpis ,,Coca Cola (kao kod
klasi¢nog izdanja). Uz to, crvena boja na proizvodu ponovo je postala dominantna, a samo

mali dijelovi na limenci i boci ostali su crni. Na limenci je crn ostao njen gornji dio gdje su
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malim slovima ispisani informativni natpisi ,,no sugar i ,,zero calories®, dok je na boci ostao
crni ¢ep s natpisom ,,no sugar” na etiketi. Coca Cola na taj nacin mijenja dizajn svog bez
Secernog proizvoda ,,ZERO® i polako ga izjednacuje s klasicnim. Dizajn s crvenom
naljepnicom, crnim ¢epom i bijelim slovima odrzao se vrlo kratko u prodaji. Nakon svega par
mjeseci, izgled boce poceo se postepeno mijenjati te je boca postala potpuno crvena, sa crnim
umjesto bijelim slovima. Evidentno je da se novim dizajnom jo$ viSe smanjio crnina koja je
obiljezavala Coca Colu Zero. Novi redizajn predstavlja tako finalnu toc¢ku u reprogramiranju
slike brenda u svijesti potrosaca. Razlike su smanjenje i1 izmedu izgleda varijante proizvoda
Life i klasi¢ne Coca Cole. Na taj nacin, dizajn proizvoda visSe sli¢i klasi¢nom proizvodu, dok
je sastav i okus pica ostao isti. Slicni marketinski napori dogodili su se i kod proizvoda Diet
Coke, proizvoda koji takoder ulazi u skupinu proizvoda bez Secera i niske razine kalorija.
Takvim marketinskim pristupom, Coca Cola se obrac¢a novim korisnicima i1 polako ulazi u

novi potrosacki segment.

Rezultati provedene ankete potvrduju da su potrosaci do sada primijetili male promjene na
ambalazi $to znaCi da promjene dizajna ambalaze nisu bile pretjerane 1 nagle te da nisu
donijele pomutnju kod percepcije proizvoda. Vecina anketiranih (njih preko 80%) primijetila
je promjene na ambalazi, kako velike, tako i one manje. Isto tako, postoji jasno stajaliSte
potrosaca da vizualno razlikovanje klasicne i Coca Cole bez Secera i kalorija postoji. Preko
70% anketiranih smatra da se te vrste kompanijinih napitaka trebaju razlikovati na temelju
dizajna ambalaZze. Klasi¢ni proizvod tako treba zadrZati svoja ve¢ postojeca tradicionalna
obiljezja, dok pi¢a bez $edera i kalorija moraju imati neku razlikovnost u dizajnu. Sto se ti¢e
boja, najveci utjecaj na percepciju i odabir potrosaca imala bi promjena iz standardne crvene u
zelenu, a najmanji promjena iz standardne crvene u crvenu s crnim natpisom ,,Coca Cola®.
Navedeno dovodi do zakljucka da bi otpor potroSaca prilikom promjene boje na ambalaZi bio
razli¢itog intenziteta kada bi doslo do razli€itih promjena boje. Prema tome, Hipoteza H3 da
Coca Cola nailazi na otpor svojih potroSaca pri promjeni ambalaZe, djelomicno se prihvaca.
Otpor bi tako postojao, medutim, on ovisi o karakteristikama marketinSkog pothvata.
Umjerena promjena ambalaze proizvoda Coca Cole nema veliki utjecaj na odabir tog
proizvoda. dok bi znacajnije promjene ambalaze Coca Cole (oblik boce, promjena boje
etikete, drugaciji natpis), u manjoj mjeri utjecale na odluku o kupnji tog proizvoda. Velik broj
ispitanika u anketi pokazalo je ¢vrsti stav o tome da znacajna promjena ne bi imala utjecaj.
Isto tako, moZe se re¢i da mala vecina ispitanih smatra da ne bi bilo utjecaja ili bi on bio jako

mali.
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Zaklju¢no, u narednim godinama moze se ocekivati smanjenje naklade "obicne" Cole, a
povecanje Cole bez Secera, odnosno zdravije alternative. Isto tako, za ocekivati je nastavak
trenda u kojem ljudi teZe zdravijem Zzivotu i zdravijem nacinu ishrane. Budu¢i da je Coca Cola
Cesto prva na udaru kritika vezanih za koli¢inu $ecera u gaziranim pi¢ima i utjecaj na porast
pretilosti, posebice kod mladih, pojaviti ¢e se veliki izazov za kompaniju koja ¢e se morati
nositi s mnostvom negativnog marketinga. Potrebna je iznimna marketinska strategija kojom
otpor potroSaca nece biti velik, a ujedno ¢e donositi dobar poslovni rezultat na trziStu. Coca
Cola bi svakako trebala zadrzati svoja klju¢na obiljezja koja ju Cine prepoznatljivom na
trziStu, a da pritom pokusa dati alternativni proizvod kojim ¢e se probiti u nove, ,,zdravije*

trziSne segmente.
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Prilozi

Prilog 1. Anketna pitanja

1. Spol: musko, zensko, ostalo

2. Dob: od 18 do 25; od 26 do 40; od 41 do 50; od 51 do 65; 66 na vise
3. Razina obrazovanja: SSS i niza; VSS; VSS i visa

4. Koliko ¢esto konzumirate napitke Coca-Cole? Ponudeni odgovori: svakodnevno;

nekoliko puta tjedno; nekoliko puta mjese¢no; nekoliko puta godi$nje

5. Koliko ¢esto konzumirate napitke Coca-Cole bez Secera i kalorija (npr. Coca Cola
Zero, Diet Coke, donedavno Cola Life)? Ponudeni odgovori: svakodnevno; nekoliko puta

tjedno; nekoliko puta mjesecno; nekoliko puta godisnje

6. Koja od navedenih boja/ton vas ponajviSe asocira na Coca-Colu? Ponudeni odgovori:

zelena; bijelo; crvena; siva/srebrna; crno

7. Jeste li primijetili da Coca-Cola prilagodava svoj napitak novim trendovima zdravog

Zivota smanjenjem udjela Secera u napitku? Ponudeni odgovori: da; ne

8. Primjecujete li promjene u ambalazi Coca-Cole? Ponudeni odgovori: povremeno
primje¢ujem male promjene; primjecujem velike promjene u ambalazi; ne primjecujem

promjene

9. Tvrdnja: "Proizvodi Coca-Cole bez Secera i bez kalorija trebaju se jasno vizualno
razlikovati od izgleda klasi¢nog proizvoda Coca-Cole."; ponudeni odgovori na skali od 1

do 5 (1 — u potpunosti se ne slazem; 5 — u potpunosti se slazem)

10. Na skali od 1 do 5 oznacite koliko bi promjena ambalaZe iz standardne crvene u
zelenu utjecala na Vasu percepciju i odabir napitaka Coca-Cole? Ponudeni odgovori na

skali od 1 do 5 (1 — uopce ne bi imala utjecaj; 5 — imala bi veliki utjecaj)

11. Na skali od 1 do 5 oznacite koliko bi promjena ambalaZe iz standardne crvene u
svijetlo sivu utjecala na VasSu percepciju i odabir napitaka Coca-Cole? Ponudeni

odgovori na skali od 1 do 5 (1 — uopcée ne bi imala utjecaj; 5 — imala bi veliki utjecaj)

12. Na skali od 1 do 5 oznacite koliko bi promjena ambalaze iz standardne crvene u

crvenu s crnim natpisom ,,Coca Cola*“ utjecala na VaSu percepciju i odabir napitaka
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Coca-Cole? Ponudeni odgovori na skali od 1 do 5 (1 —uopée ne bi imala utjecaj; 5 — imala bi

veliki utjecaj)

13. U kojoj mjeri opcenito promjena ambalaze Coca Cole utjeCe na vas odabir tog
proizvoda? Ponudeni odgovori na skali od 1 do 5 (1 —uopée ne bi imala utjecaj; 5 — imala bi

veliki utjecaj)

14. Ako se dogodi znacajna promjena ambalaZze Coca Cole (oblik boce, promjena boje
etikete, drugaciji natpis), bi li takav dogadaj utjecao na vaSu odluku o kupnji tog
proizvoda? Ponudeni odgovori na skali od 1 do 5 (1 —uopée ne bi imala utjecaj; 5 — imala bi

veliki utjecaj)
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