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Analiza promocijskih aktivnosti proizvoda ,,Coca-Cola”



SAZETAK

U suvremenom svijetu promocija je uklju¢ena u vecem ili manjem stupnju u zivote velike
vecine ljudi, putem raznih oglasavanja ili nekih njenih drugih oblika. Promocija predstavlja
jedan od najbitnijih elemenata marketinga iz razloga Sto su promocijske aktivnosti izuzetno
vazan ¢imbenik za daljnje plasiranje razliitih proizvoda na trziSta. Promociju koriste razna

drustva, organizacije, tvrtke, pojedinci i ostali u svom svakodnevnom radu.

Proces promocije zahtijeva da se njime kvalitetno i pazljivo upravlja kako bi sama promocija
kao takva mogla biti uspje$na. Proces promocije iziskuje donosenje odluka koje ¢e sam proces
odrediti i koje ¢e pritom u obzir uzeti sve ostale faktore koji mogu direktno ili indirektno utjecati

na samu uslugu ili proizvod, bilo da se radi o vanjskim ili unutarnjim faktorima.

Promocijske aktivnosti mogu se koristiti u razne svrhe, pa tako osim za samo plasiranje
proizvoda ili usluga na trzista one se mogu Kkoristiti i za slanja odredenih poruka, promocije
raznih uzoraka, promoviranje politickih kandidata, ali i za borbu sa raznim druStvenim

problemima poput primjerice problema ovisnosti.

Ovaj zavr$ni rad prvenstveno ¢e se baviti analizom promocijskih aktivnosti i njihovom
primjenom na primjeru proizvoda ,,Coca-Cola‘“. Glavni cilj ovog rada je analizirati promocijske
aktivnosti 1 vaZznosti promocije u suvremenom marketingu, analizirati promocijske aktivnosti 1
njihovu primjenu na proizvodu ,,Coca-Cola® te evaluirati promocijsku strategiju proizvoda

Coca Cola.

Kljuéne rijeci: marketing, marketing mix, promocija, promocijski mix, Coca-Cola

Analysis of promotional activities of ""Coca-Cola" products



SUMMARY

In the modern world, promotion is involved to a greater or lesser degree in the lives of the vast
majority of people, through various advertisements or some of its other forms. Promotion is one
of the most important elements of marketing because promotional activities are an extremely
important factor for the further marketing of various products. Promotion is used by various

societies, organizations, companies, individuals and others in their daily work.

The promotion process requires that it be well and carefully managed in order for the promotion
itself as such to be successful. The promotion process requires decisions that will be determined
by the process itself and that will take into account all other factors that may directly or

indirectly affect the service or product itself, whether external or internal factors.

Promotional activities can be used for various purposes, so in addition to placing products or
services on the market, they can also be used to send certain messages, promote various
samples, promote political candidates, but also to combat various social problems such as
addiction. .

This final paper will primarily deal with the analysis of promotional activities and their
application on the example of "Coca-Cola" products. The main goal of this paper is to analyze
promotional activities and the importance of promotion in modern marketing, to analyze
promotional activities and their application on the product "Coca-Cola™ and to evaluate the

promotional strategy of Coca Cola products.

Keywords: marketing, marketing mix, promotion, promotional mix, Coca-Cola
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1. Uvod

Promocija predstavlja jedan od glavnih segmenata unutar marketinga, a njen utjecaj na
kupovinu proizvoda razli¢itih vrsta je klju¢an za samu kupnju jer se na taj naCin moze kupca
potaknuti i uvjeriti kako je odredeni proizvod njemu od klju¢ne vaznosti te da ga svakako mora
I treba kupiti. Promocija spada u elemente marketinske komunikacije i jedan je od elemenata
marketinSkog miksa ¢ija je uloga promovirati i uvjeravati ljude o raznim proizvodima, imidzu,
idejama, uslugama ili samoj drustvenoj ukljucenosti. Glavna uloga promocije bila bi ta da
svojim promoviranjem i uvjeravanjem moze potaknuti ljude da i sami postanu potrosac¢ima i da

ima utjecaj na njihovu kona¢nu kupovnu odluku.

Promotivne aktivnosti mogu imati razne ciljeve, a neki od njih su upoznavanja sa proizvodima,
diferencijacija jednog proizvoda od drugih, stvaranje zanimanja za neki proizvod 1 uvecanje
prodaje te naglasavanje velike i1 visoke vrijednosti samog proizvoda koji se nastoji promovirati
na nacin da se pridobije lojalnost potrosaca. Lojalan potrosa¢ je onaj s kojim Se moze biti
siguran da je zadovoljan ponudenim uslugama i da ¢e se rado ponovno vratiti kupiti isti taj

proizvod (PoZega, 2018).

Promocija ima 1 svoje ekonomske ciljeve koji obuhvacaju unapredenje 1 povecanje samog
poduzeca i obujma posla koji se obavlja, isto tako cilj je smanjiti troskove i ostvariti profit
odnosno dobit. Osim ekonomskih promocija ima i svoje psiholoske ciljeve koji obuhvacaju
poboljsavanje imidza poduzeca, poboljSavanje svijesti o marki ili pojedinom poduzeéu,
pozicioniranje poduzeca i proizvoda na trziStu ispred drugih konkurenata i sli¢cno (Pozega,
2018).

Marketinski programi i aktivnosti sada svoj fokus imaju na pojedincu, a tome im je pomogla i
visoko razvijena tehnologija. Osnovni ciljevi promocije su informiranje kupca o proizvodu,
diferenciranje istog proizvoda od ostalih mnogobrojnih proizvoda na trzistu te naglasavanje
njege visoke vrijednosti i objasnjavanje zasto je bas njihova usluga bolja od one koju nudi
konkurencija (Zilavac, 2013).



1.1. Predmet i cilj rada

Promocija se definira kao svojevrsna komunikacijska veza koja se javlja izmedu pojedinih
poduzeca i njihovih ciljanih trzista. Takva se komunikacijska veza moze ostvariti putem
agencija za oglasavanje ili agencija za kreativnost i njihovih kampanja koje provode. Kroz
vrijeme su se mijenjali trendovi u promociji pa je tako nekada orijentacija bila na masovnom
marketingu dok je ona danas dozivjela zaokret u kojem trziste postaje sve vise fragmentirano i

zbog toga se udaljava od masovnog marketinga.

Cilj ovog zavrSnog rada je analizirati promocijske aktivnosti i vaznosti promocije u
suvremenom marketingu, analizirati promocijske aktivnosti i njihovu primjenu na proizvodu

,Coca-Cola“ te utvrditi koliko je promocija bitna za prodaju i privlac¢enje kupaca.

1.2. Metodologija zavrSnog rada

Prilikom prezentiranja i formuliranja rezultata istrazivanja u ovom zavrsnom radu koristile su
se, u odgovaraju¢im kombinacijama, razne znanstvene metode. Neke od najznacajnijih i

najucestalijih su (Milas, 2005):

e Metoda analize,

e Metoda sinteze,

e Metoda klasifikacije,

e Metoda deskripcije,

e Metoda komparacije.
Induktivna istrazivacka metoda utemeljena na analizama pojedinih ¢injenica koje zatim vode
do sveopcih zakljucaka, metoda analize u kojoj se rasclanjivanjem sloZenith pojmova na
jednostavnije verzije dobivaju pojedinacni sastavni dijelovi i elementi, metoda sinteze odnosno

postupak utemeljen na spajanju jednostavnijih tvorevina u mnogo slozenije zakljucke.



1.3.Struktura rada

Ovaj zavrs$ni rad sastoji se od nekoliko poglavlja. Prvo poglavlje je ujedno i uvod u ovaj zavrsni
rad u kojem se opisuje predmet i cilj rada, metode istrazivanja te struktura rada, nakon toga
slijedi poglavlje o marketingu u sklopu kojeg se definira pojam marketinga, segmentacija trzista
i pozicioniranje na istom. Potom slijedi poglavlje o marketing mixu u sklopu kojeg se detaljnije
obraduju i definiraju pojmovi proizvoda, cijene, distribucije, promocije. Cetvrto poglavlje bavi
se promocijskim mixom te pojmovima oglaSavanja, publiciteta, unapredenja prodaje i odnosa
s javnoS¢u te osobnom prodajom, a peto poglavlje tice se analize promocijskog mixa na
primjeru proizvoda Coca Cola. U sklopu ovog poglavlja obraduju se znacajke samog poduzeca
Coca Cola, predmet poslovanja, te pojam Coca Cole u Hrvatskoj. Na samom kraju ovog
zavr$nog rada, sve navedeno se rezimira te se formira zaklju¢na misao u zakljucku s kojim rad

1 zavrS$ava.



2. Op¢enito o marketingu

U daljnjem radu re¢i ¢e se nesto vise o samom marketingu i njegovoj definiciji segmentaciji

trzista.

,Marketing je drustveni proces koji se detaljnije definira kao proces koji usmjerava tok
proizvoda u drustvu i to od proizvodaca prema potroSacu, na nacin da efektivno susrece ponudu
I potraznju te ispunjava ciljeve drustva.” (Renko, 2009). Osim prethodne definicije nije na
odmet istaknuti i sljede¢e dvije (Grbac, 2011),,Marketing je organizacijska funkcija 1 skup
procesa za stvaranje, komuniciranje i isporuku vrijednosti kupcima te za upravljanje odnosima

s njima tako da se ostvaruje korist za organizaciju i sve uklju¢ene dionike;

Marketing je proces kojim tvrtke stvaraju vrijednost za kupce 1 izgraduju s njima snazne odnose

kako bi za uzvrat od njih dobili nesto vrijedno.*

Na temelju navedenih definicija moze se izdvojiti nekoliko klju¢nih obiljezja marketinga i
podrucja njegove primjene. Valja naglasiti da je pritom od velike vaznosti za ovu problematiku
nacin na koji marketing djeluje djeluje medu brojnim dionicima koji medusobno mogu
ostvarivati brojne veze i utjecaje. Osim toga, marketing moze predstavljati posebnu poslovnu
filozofiju koja ¢e mu posluziti pri samom smisljanju i provodenju konkretnih strategija koje ¢e
se postavljati za provedbu i realiziranje unaprijed odredenih ciljeva. Isto tako valja re¢i kako
marketing predstavlja dinamican proces koji je neprestano pod utjecajem raznih nadopuna i
promjena. Slijedom navedenoga, u danasnje doba Cesto se koristi naziv suvremenog marketinga

ili marketinga suvremenoga drustva (Grbac, 2012).

Kada se promatra sa stajalista funkcioniranja marketinga bitno je istaknuti kako se marketing
razvija prema principu osnovnih elemenata, to¢nije njegovih funkcija koje se u strucnoj
literaturi jo§ nazivaju i 4P, odnosno proizvod, cijena, distribucija i promocija (engl. Product,
Price, Place, Promotion). ,,Vazno je istaknuti kako svaki od elemenata mora biti uskladen sa
svakim kako bi se u€inkovito, efikasno 1 cjelovito zadovoljile potrebe i1 Zelje krajnjih potrosaca.
Glavni element marketinSkog miksa je proizvod. On ukljucuje odredivanje kvalitete proizvoda,
dizajna, svojstva, ime marke, ambalazu i ostale karakteristike koje imaju potencijal uciniti ga

konkurentnim s obzirom na ostale, koji se javljaju na slozenom trzistu.* (Grbac, 2012).

Iduéi element je cijena koja predstavlja koli¢inu novca koji se mora izdvojiti za kupnju

odredenog proizvoda ili za neku uslugu koja se nudi. Cijena mora biti strogo uskladena sa



samom vrijednosti proizvoda. Idu¢i element promocije obuhvaca znaCajan element
marketinskog miksa jer upravo promocija ukljucuje broj aktivnosti uz pomocu kojih kompanije
komuniciraju sa svojim potro$a¢ima i promoviraju svoje proizvode odredenom i ciljanom
trziStu. Promocija kao takva u svoje aktivnosti ukljuuje unapredenje prodaje, oglasavanje,
odnos s javnosti te izravni marketing. Zadnji element marketinga je distribucija koja se odnosi
na sve one aktivnosti kojima kompanija nastoji ucinkovito dostaviti proizvod svojim

potencijalnim kupcima na trzistu. Sve navedeno jasno je prikazano na Slici 1.

FUNKCIONIRANJE MARKETINGA

PROIZVOD

Raznolikost,

kvaliteta, dizajn,

svojstva, marka,

ambalaza,

velicina, usluga,

jamsivo, prinos.

CUENA
Cjenik, popusti,
naknade,
vrijeme
placanja,

kredimi uvjeti.

PROMOCUA
Unapredenje
prodaje,
oglasavanje,
prodajno osoblje,
Jjamstvo, izravni

marketing, prinos.

DISTRIBUCUA
Kanali,
pokrivenost,
pristupacnost,
lokacija, zalihe,

prijevoz.

Slika 1. Funkcioniranje marketinga (Renko, 2009: 48)

S nastajanjem suvremenoga doba doslo je do pojave nekih novih oblika pristupima istraZzivanju,
izuc¢avanju i primjeni marketinga u praksi. U sklopu toga, strateski je marketing zauzeo posebno
mjesto koje danas predstavlja srediSte interesa i ovog zavrSnog rada. StrateSki marketing
predstavlja sloZeni proces koji je safinjen od jasno utvrdenih i detaljnih koraka koji za svrhu
imaju ostvariti postavljene ciljeve i u konaénici ostvariti poslovnin uspjeh opcenito. U svojoj
svrsi strateski marketing se po brojnim karakteristikama ne razlikuje od samog marketinga.
Naime moze se re¢i da je rije¢ tek o preciznijem nazivu Samog procesa ¢ime se nastoji
intenzivirati znacaj odabiranja konkretnih i efikasnih strategija koje ¢e odgovarati postavljenim

mogucénostima, planovima i ostalim ¢imbenicima (Renko, 2009).

»Konceptualno se strateski marketing moze pojmiti kao skup aktivnosti koje su presudne za
uspjesnije pozicioniranje proizvoda u svijesti potencijalnih kupaca, §to se postize detaljnim
procesom segmentiranja, odabira ciljnog trziSta te pozicioniranja. To¢nije, strateski marketing

5



ima izravan utjecaj na svijest potrosaca i njihovo ponasanje, a u konacnici i na odluku 0 njihovoj

kupovini i izgradnji misljenja te povjerenja o nekoj kompaniji ili brendu.* (Kotler, 2014).

Razumijevanjem samog funkcioniranja i koncepta strateSkog marketinga na primjeru nekih
odredenih konkretnih kompanija mora se spoznati odnos klju¢nih pojmova koji obuhvacaju
strategiju i marketing. O samoj sluzbenoj definiciji marketinga ve¢ je bilo rijeci u prethodnom
dijelu ovoga poglavlja pa se u ovome dijelu veéa paznja usmjerava definiranju strategije i
odnosa koji se javlja medu spomenutim pojmovima. Bez njihove detaljne ras¢lambe, kvalitetna
analiza spomenute problematike ne moze se izvesti. Bitno je istaknuti da se strategijama
marketinga 1 strateSkim marketingom poslovni i znanstveni svijet bavi posljednja Cetiri
desetljeca, a broj dionika koji se bavi ovim istrazivackim podru¢jem rezultira raznim pristupima
u istrazivanju kako strateSkog marketinga tako i raznim na¢inima njegova kona¢nog definiranja

kao samog suvremenog koncepta (Kotler, 2014).

Za zakljucak valja reci da strateski marketing ima za svoj konacan cilj usmjeriti konkretne
aktivnosti kojima nastoji osnaziti 1 intenzivirati prednosti kompanija u suvremenom dobu i u

novim kompleksnim trzi§nim uvjetima sadasnjice (Renko, 2009).

2.1. Segmentacija trziSta

»Segmentacija podrazumijeva identificiranje i profiliranje odredenih skupina kupaca koje bi

mogle zahtijevati posebne proizvode ili marketinske mikseve. Razlozi za segmentaciju jesu

sljedeci (Pavici¢, 2014):

e Usporavanje rasta populacije i nastanak zasi¢enih trzista — podizanje konkurentskog
suparnistva;

e Podizanje razine kupovne mo¢i i1 educiranosti potroSaca — zahtjevnost potroSaca raste
zbog posebnih Zelja, potreba, razine obrazovanja, neovisnosti, raspolozivosti
informacija 1 sli¢noga;

e Postojanje trenda mikrosegmentiranja — strategija targetiranja.*

Kljué¢ni razlozi koji se navode za provodenje segmentiranja su brojni, a njihovo sve jace
djelovanje krece sa pojavom suvremenog doba i traje sve do danas. Preduvjeti za uspjesna
provodenja ovih koraka su razlikovanja trzisnih segmenata 0dnosno potroSaca, na osnovu

njihovih konkretnih obiljezja, njihova daljnja identifikacija mjerljivim pokazateljima kao $to je



to primjerice platezna mo¢, dostupnost segmenata za odasiljanje ponude, primjerice internetska
prodaja, reaktivnost segmenata u smislu odgovaranja na marketinske programe, profitabilnost
i odrzivost segmenata te moguci razvoj ponuda koje ¢e biti prilagodena konkretnom trzisnom

segmentu (Pavici¢, 2014).

Nakon segmentiranja izabire se trziSte na koje se cilja. Glavni kriterij za odabir trzista je
dostupnost 1 profitabilnost, a cilj je odrediti marketinski miks i angazirati resurse kojima c¢e

organizacija raspolagati. Ovaj proces sastavljen je od nekoliko koraka, a to su (Mandi¢, 2017):

e ,Odabir kriterija za utvrdivanje privlacnosti trziSnog segmenta i konkurentskog
polozaja organizacije - portfolio analiza, GE matrica (optimizacija potros$nje
raspolozivih resursa), cCimbenici atraktivnosti trziSnog segmenta (marketinski,
ekonomski 1 tehnoloski, konkurentski i okolisni);

e (Odredivanje vaznosti i rejtinga svakog od kriterija - odredivanje relativne vaznosti u
okviru pondera (zbroj svih pondera je 100%, odnosno 1), a rejting se odreduje
numerickom ljestvicom od 1 do 10. Umnozak pondera i rejtinga je rezultat
kvantifikacije navedenoga;

e Predvidanje kretanja trziSnog segmenta - jednako je kao i odredivanje atraktivnosti
trziSnog segmenta, a odnosi se na identificiranje jednakih kriterija koji opisuju
trenutacnu atraktivnost segmenta;

e (Odabir ciljnog trziSnog segmenta - trenutacna i buduca atraktivnost je srednje do visoko
ocijenjena, kao i konkurentski poloZaj.*

Valja istaknuti kako su trziSni segmenti prema kojima se stavlja fokus poduzeca ovisni o njenim
ponudama, specificnim pogledima na trZiSta 1 trziSnoj situaciji te obiljezjima konkurenata.
Ovisno o razinama ciljnog segmenta odabrane su konkretne marketinske strategije. Masovni ili
nediferencirani marketing sa sobom nosi ponudu proizvoda koji su istovrsni i usluga koji imaju
istovjetan marketinski miks na trziStu, a omoguc¢ava snizavanje troSkova prilikom ucinaka
ekonomije obujma, jednostavniju manipulaciju proizvoda i jedinstveni marketinski program
(Mandi¢, 2017).

Kako bi se mogli provesti postoje odredeni preduvjeti koji obuhvadaju snazan proizvodno
prodajni kapacitet 1 veéu potraznju od ponude 1 postojanje ponuda koje kvalitetno zele

zadovoljiti Zelje 1 potrebe potencijalnih pootroSaca.

Diferencirani ili segmentirani marketing, kao §to mu i Sam naziv govori, svoju ponudu

prilagodava raznim raziitim trzisnim segmentima. Pa se tako razlikuju multisegmentirani



pristupi kojima je fokus na potrosace iz razlicitih segmenata i koncentrirani pristupi Koji su
prilagodeni samo jednom trziSnom segmentu. Marketing niSa predstavlja marketing koji se
bazira na identifikaciji podsegmenata i trziSnih niSa dok primjerice individualni marketinf sa
sobom donosi postivanje razli¢itosti unutar navedenih nisa pa se sama ponuda moze prilagoditi

pojedinim potencijalnim potrosa¢ima (Mandi¢, 2017).

2.2. Pozicioniranje

Pozicioniranje predstavlja zadnji korak ovakvog slozenog procesa, a kao i svi dosad prethodni
koraci on zahtijeva provedbu niza radnji i aktivnosti. Ovdje se govori o stvaranju pozeljnih
polozaja koji se usaduju u svijest potorSa¢a neovisno o tome da li je rije¢ o samoj marki,
proizvodu, kompaniji ili neCem drugom. Glavni cilj pozicioniranja je izvajanje od konkurencije
i ostvarenje konkurentske prednosti. Postoji niz razloga za provodenje ovakvog procesa, a neki
od njih su ostvarivanje dobiti, osnazavanje konkurentnosti, uspjesna odnoSenja naspram
konkurentskog rivalstva, aktiviranja potencijalnih potrosaca i aktiviranja raspolozivih resursa.
,OsSnove za pozicioniranje jesu atributi 1 koristi (Sto je vazno istaknuti u marketinskoj
komunikaciji, odredivanju cijena ili distribuciji), koristi 1 primjena (odredenje koristi od
konkretne ponude), korisnik kategorije proizvoda ili usluge, konkurenti te cijena 1 kvaliteta.*

(Mandi¢, 2017).

Kada se promatra sa stajalista pozicioniranja tada se trebaju razmotriti odnosi sa kupcima i
njihova potreba za repozicioniranjem. Opipljivi 1 neopipljivi pokazatelji sluZze za mjerenja
odnosa s kupcima. Dakle, uz profitabilnost, odnos ulozenog i dobivenog i ostalih pokazatelja
vazno je uzeti u obzir i percepciju, dozivljaje i tome sli¢no. Fokusiranje na cijenu, placanja i
rokove predstavlja prvu razinu pozicioniranja, naime na samom pocetku odnosa izostati ¢e
detaljniji i dublji osje¢aj poznavanja ponudaca i kupaca pa ¢e se kupci morati orijentirati prema
klasi¢nim kriterijima procjenjivanja ponuda. Fokusiranje na druStvenu interakciju spada u
dublji odnos, pa se na toj razini javlja niz drugih komponenti koje obuhvacaju dozivljaj,
iskustvo i procjenu kupca. Zadnja razina pozicioniranja je fokus na uzajamna uvjetovana
partnerstva, a podrazumijeva ostvarenja medusobnih ovisnosti i partnerstva koje se javlja

izmedu kupaca 1 ponudaca.

Kompleknost promjena koje se odvijaju izvan i unutar samih kompanija mogu utjecati na

pojavu potreba za repozicioniranjem, a kako bi se ono kao takvo moglo provesti u konkretne
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aktivnosti nuzno je promotriti mogucnosti koje se mogu odnositi na uslugu, proizvod,

organizaciju i tome sli¢no (Mandi¢, 2017):

e Nepovoljan ili nedovoljno povoljan polozaj u svijesti potrosaca, kupaca;

e Povoljan poloZaj u svijesti potroSaca no javljaju se okolnosti na trzistu zbog kojih su
potrebne aktivnosti s ciljem njihova iskoristenja;

e Nepostojanje prepoznatljivosti 1 izdvojenog polozaja u svijesti kupaca. Moguce
aktivnosti pri tome, a u svezi repozicioniranja, su smanjenje ponude, smanjenje ili
izostajanje marketinske podrske, prikljucivanje iskoristivog dijela zdravijem dijelu

ponude ili napustanje proizvoda, usluge i sli¢noga.*



3. Marketing mix

Marketinski miks obuhvaca razlicite strategije i aspekte koji se u menadzmentu koriste kako bi
se postigla konkurentska prednost. Marketing miks predstavlja i izrazava termin koji je u skladu
sa konceptom ,,4, a koji proizvod, engl. ,,Product®, cijenu, engl ,,Price”, distribuciju, engl,
,Place” i promociju, engl. ,,Promotion®. Stoga, navedeni elementi predstavljaju osnovne
varijable marketinga koje neka poduzeéa ili poslovne organizacije mogu dalje imati pod
kontrolom. Uz prethodno navedene elemente brojni teoreticari govore kako bi se marketinski
miks trebao proSiriti sa ljudima ljudi, engl. ,,People®, procesom, engl. ,,Process* i fizi¢kim
okruzenjem ,,Physical Environment“. U nastavku poglavlja, na slici 2, prikazane su glavne

elemente marketin§kog miksa.

PROIZVOD

Slika 2. Osnovne odrednice marketinSkog mixa (Marketing Mix, 2018)

Efektivni marketinSki miks mora ispunjavati Cetiri medusobno povezana uvjeta, a to su da
,bude prilagoden potrebama kupaca, da kreira odredenu konkurentsku prednost, da elementi
budu dobro kombinirani i da bude uskladen s raspolozivim resursima poduzec¢a“ (Radman,
2013). Takoder, marketinski miks se moze predstaviti kao ,,splet aktivnosti koje omogucuju
trziSno ponasanje organizacije i stavljaju u prvi plan potrosaca kao sredisnju figuru koju treba
zadovoljiti prodajom proizvoda koje trazi“ (Radman, 2013). Takoder, marketinski miks
podrazumijeva 1 kombinaciju pojedinih marketinSkih varijabli, odnosno varijabli kojima se

poduzece koristi za postizanje trazene razine prodaje na ciljnom trzistu.
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3.1. Proizvod

,Proizvod se moze definirati kao svaka roba ili usluga, ukljucujuci nekretnine, prava i obveze.
Gledaju¢i s marketinskog aspekta, proizvod je stvar koja je napravljena, ili proizvedena, sa
svrhom da zadovolji potrebe odredene grupe ljudi. Sukladno tome, potrebno je naglasiti kako

proizvod mozZe biti nematerijalan, materijalan, u obliku usluge ili dobara® (Radman, 2013).

S druge strane, vazno je za naglasiti kako ,,proizvod ima odredeni zivotni ciklus koji ukljucuje
fazu rasta, fazu zrelosti i fazu pada prodaje (Radman, 2013). Prethodno navedeno je od velike
vaznosti za proizvodace, 1 to prvenstveno iz razloga jer ih poti¢e da na trziSte izbacuju nove i

naprednije proizvode za poticanje vece potraznje (nakon Sto dosegne fazu pada prodaje).

3.2. Cijena

Za razliku od proizvoda, cijena predstavlja ,,iznos koji kupac pla¢a za uzivanje u proizvodu, a
cijena je takoder i vrlo vazna komponenta jer reguliranje cijene proizvoda ima veliki utjecaj na
cijelu marketinsku strategiju, kao 1 znacajan utjecaj na prodaju i potraznju proizvoda‘“ (Meler,
1997). Takoder, za cijenu se moZe reci kako je to zapravo vrlo osjetljivo podrucje, no uvijek ¢e

,pomoci u oblikovanju percepcije proizvoda u o¢ima potrosaca‘ (Meler, 1997).

Uvijek je potrebno imati na umu kako niska cijena u o¢ima potrosaca u vecini slu¢ajeva znaci
»inferiorni proizvod, i to u usporedbi s konkurentnim proizvodima, dok ¢e s druge strane
previsoke cijene nadmasiti vrijednost proizvoda u o¢ima kupaca koji ¢e vise cijeniti vrijednost
svog novca od vrijednosti samog proizvoda“ (Meler, 1997). Sukladno navedenim odrednicama,
proizvodaci moraju ispitati cijene konkurentnih proizvoda, te u skladu s njima odrediti cijenu

svog proizvoda.

3.3. Distribucija

Kada se promatra sa ekonomskog aspekta, distribucija se definira kao ,,administrativna razdioba
dohotka, Zivotnih sredstava, sredstava za investicije, sirovina i drugog, drzavnim odlukama

mimo trziSnog mehanizma“ (Kotler, 2017). Naime, za navedeni sustav razdiobe se moze reci
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da je karakteristican za gospodarstvo te za drzavno upravljanje gospodarskim procesima. U
Sirem smislu, distribucija oznacava razdiobu dobara i opskrbu stanovni$tva, i to neovisno o
obliku organizacije. ,,S druge strane, distribucija je vrlo vazan dio definicije asortimana
prodanih proizvoda, i to iz razloga jer je proizvod potrebno pozicionirati i distribuirati na mjesto
koje je dostupno potencijalnim kupcima*® (Kotler, 2017). Navedeno dolazi s dubokim

razumijevanjem, odnosno s razumijevanjem ciljanog trzista za odredeni proizvod.

3.4. Promocija

Promocija, kao vrlo vazna komponenta marketinga, moze ,,potaknuti prepoznavanje brenda i
prodaje, a sastoji od razlicitih elemenata kao $to su primjerice prodajna organizacija, odnosi s

javnos$cu, oglasavanje i unapredenje prodaje‘ (Meler, 1997).

Promocija takoder predstavlja i marketinsku aktivnosti koja moze biti usmjerena na (Kotler,

2017):

e krajnje kupce,
e ¢lanove distributivnog kanala,
e grupu osoba koje imaju utjecaj.
Vec¢inom, ,,promocija je vremenski ogranicena, s ciljem kratkorocnog povecanja prodaje, iako

neki od mehanizama mogu trajati duZe 1 davati dugotrajnije rezultate® (Meler, 1997).

Promocija predstavlja i ,,0blik komunikacije ¢ija je uloga informiranje 1 uvjeravanje ljudi o
proizvodima, uslugama, imidzu, idejama ili druStvenoj ukljuéenosti* (Kotler, 2017). Pored

proizvoda, distribucije i cijene, promocija se smatra funkcijom promotivnog miksa.
Promocija isto tako moze imati 1 veliki opseg ciljeva, 1 to ukljucujuci (Kotler, 2017):

e prezentaciju novih proizvoda,
e stvaranja brendova,

e pozicioniranja,

e kompetitivnih nadmetanja,

e kreiranja korporativnog imidza.
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Upravljanje promocijom obuhvaca ,,odredivanje strategije, ciljane javnosti i ciljeva promocije,
kreiranje sadrzaja i strukture poruke, odabir medija, izgradnju kampanje te mjerenje

uspjesnosti, a sve u skladu s proracunom® (Kotler, 2017).

Opcenito, razlikuju se dva tipa strategije, a to su strategija privlacenja, engl. ,,Pull® i strategija
guranja, engl. ,,Push®. Strategija privlacenja se odnosi na oglaSavanje, a Strategija guranja se u

vecoj mjeri povezuje s promocijom koja podupire unapredenje prodaje.

4. Promocijski mix

,Promocijski miks je optimalna kombinacija svih oblika promotivnih aktivnosti u odredenoj
akciji za neki proizvod ili uslugu. Promocija (promidzba) je proces komuniciranja izmedu
poduzeca i potroSaca sa ciljem da se stvori pozitivan stav o proizvodima i uslugama, a koji bi
trebao voditi ka preferiranju i kupovanju tih proizvoda i usluga od strane potrosaca. Osnovna
svrha promocije je stimuliranje plasmana proizvoda i usluga poduzeca. Uloga promocije u
integriranom marketing programu poduzeca je veoma znacajna u brojnim situacijama.
Medutim, ta uloga nije staticnog nego dinamickog karaktera. Promocija kao instrument
marketing miksa efikasna je ukoliko i ostali instrumenti (proizvod, cijena, kanali distribucije)
efikasno obavljaju svoju ulogu. Njena u¢inkovitost je u velikoj mjeri uvjetovana ucinkovitoséu
politike proizvoda, cijena i kanala prodaje ali i stupnjem integriranosti u pristupu planiranja
Citave marketinSke aktivnosti 1 koordinacije u provodenju planova u svakodnevnoj djelatnosti

poduzeca* (Senecic¢, 2005).
Promocija se u marketingu ostvaruje putem cetiri osnovna oblika (Seneci¢, 2005):

e oglasavanje,

e 0sobna prodaja,

e unapredenje prodaje,

e 0dnosi s javnoscu.
Svi oblici promocije moraju biti koordinirani. To je neophodno jer je jedinstvena svrha svih
oblika promocije da kupci budu svjesni postojanja proizvoda potrosaca i da se pritom stvori

njihova preferencija prema tim proizvodima.
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4.1. Oglasavanje

Oglasavanje predstavlja placeni skup razli¢itih djelatnosti koje uz pomo¢ raznih vizualnih,
akusti¢nih i kombiniranih poruka daju informiraciju korisniku i utje¢u na njega da dobrovoljno

prihvati ideju koju sugerira propagandna poruka (Previsi¢, 2000).

Glavni cilj oglasavanja moZe u konacnici biti informiranje odnosno kreiranje spoznaje o samom
postojanju proizvoda, zatim uvjeravanje i stvaranje ili poja¢avanje one prednosti kou proizvod
kao takav moze imati na trzistu te podsje¢anje odnosno podsjecanje kupca na vrijednost koju
proizvod kao takav ima. Oglasavanje se moze promatrati i kroz medije koji odasilju poruke

onoga tko se oglaSava, a to su primjerice (Previsi¢, 2000):

o televizija,
e tisak,

e radio,

e Internet,

e vanjsko oglaSavanje.

4.2. Publicitet

Cesto se zna dogoditi da kako u teoriji tako i u praksi odnosi s javno$éu budu poistovjeéeni sa
publicitetom. Razlozi za to su brojni, a neki od njih su povijesni razvoj odnosa sa javnosti i
¢injenica da je publicitet aktivnost koja ulazi u domenu odnosa s javnosti, to¢nije da u sklopu
organizacije poduzeca publicitet kao sama sluZzba sacinjava dio organizacijske jedinice odnosa

S javnosti.
Glave razlike vidljive su u tome §to je (Previsic, 2000):

e publicitet neplaceni oblik promotivnih aktivnosti dok odnosi s javnoséu to nisu,
e publicitet usmjeren, prvenstveno na masovne medije komuniciranja, dok se odnosi s
javnosc¢u ostvaruju putem raznih prijenosnika i sredstava,
e publicitet posjeduje informativni karakter, dok odnosi s javnosti uz informativni karater
posjeduju i onaj poticajni.
,Publicitet je ustvari stari naziv za marketinske aktivnosti odnosa s javnoscu, koje su se

oblikovale i1 provodile u cilju promicanja poduzeca ili proizvoda putem pojave vijesti o njima
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U medijima. Publicitet i danas predstavlja, na odredeni nacin, besplatno pojavljivanje u

medijima jer poduzeée mediju ne placa prostor i vrijeme. (Previsi¢, 2000.).

Kako bi se publicitet mogao uopce posti¢i on zahtijeva uporabu vjestina i znanja ljudi koji se
nalaze u nekom poduzecu ili u odredenoj vanjskoj specijaliziranoj agenciji, Sto prije svega
zahtijeva dodatne troSkove jer sve kosSta. Problem publiciteta, zato Sto je ,,besplatan®,
manifestira se u djelomi¢nom gubitku kontrole poduze¢a nad onim $to se govori ili piSe o
poduzecu, njegovim proizvodima i1 uslugama. Potrosaci su skloni vjerovati publicitetu, bas zbog
toga $to znaju da se na njega ne moze u potpunosti i izravno utjecati. Na taj nacin, pozitivan

publicitet postaje vrijednim elementom za uspjesno poslovanje poduzeca (Previsic, 2000).

4.3. Unapredenje prodaje

Unapredenje prodaje moze obuhvatiti sve aktivnosti koje usmjeravaju poveéanje kupnje

proizvoda koji su vezani za sam proizvod i njegovo kupovanje.

Aktivnosti unapredenja prodaje mogu Se usmjeriti prema krajnjim kupcima, prema
posrednicima i prema prodavacima (Renko, 2010). ,,Aktivnosti unapredenja prodaje usmjerene
prema krajnjim kupcima osmisljavaju se u svrhu poticanja neposredne kupnje proizvoda i to

bilo da se radi o pocetnoj kupnji, ponovljenoj kupnji ili poveéanoj kupnji.“ (Renko, 2010).
Ove aktivnosti obuhvacéaju (Renko, 2010):

e Dbesplatni primjerak proizvoda,

e kupon,

e popust na koli¢inu,

e nagradnu igru.
Sve su ove aktivnosti izrazito u¢inkovite u smislu trenutne kupnje. Mala 1 srednja poduzeca
mogu ih uspjeSno koristiti jer su jeftinije u odnosu na oglaSavanje. ,,Unapredenje prodaje
usmjereno prema potroSacima povecava u kratkom periodu razinu prodaje i uc¢esca u trzistu.
Aktivnosti unapredenja prodaje usmjerene prema prodajnim posrednicima obi¢no su: dodatni
popust na koliine 1 u€estalost narudzbi, nacin prezentacije proizvoda na prodajnom mjestu,
davanje promotivnog materijala vezanog za proizvod i prodaju na prodajnom mjestu.« (Renko,
2010).
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Unapredenje prodaje usmjerava se prema posrednicima jer za cilj ima ostvarenje veéeg stupnja
prihvacenosti od strane posrednickih poduzeca i ve¢eg ulozenog napora u prodaju proizvoda

poduzeca koji provodi akciju unapredenja prodaje (Renko, 2010).

Aktivnosti unapredenja prodaje usmjerene prema prodajnom osoblju obuhvaéa izobrazbu
prodavaca i raspolozivost svih potrebnih materijala za izobrazbu, financijsko nagradivanje
(postotak od ostvarene prodaje), nagradna putovanja, biranje zaposlenika tjedna. ,,Unapredenje
prodaje usmjereno prema vlastitom prodajnom osoblju ima za cilj povecanje njihove opce
ucinkovitosti i kompetentnosti, odnosno ostvarenje kvalitetnijeg odnosa s trziStem.* (Renko,

2010).

4.4. Odnosi s javnoSéu

Promocijska aktivnost obuhvaéa u svoj sastav i odnose s javnosc¢u koji se predstavljaju kao
skup raznih akcija nekog odredenog gospodarskog subjekta koje su usmjerene prema
djelatnicima, kupcima, bankama, dobavlja¢ima, ostallim poslovnim partnerima,
osiguravaju¢im drustvima, mjesnim zajednicama, politickim strankama, organima vlasti i
¢itavoj javnosti, a sve s ciljem stvaranja dobre volje, povjerenja i predodzbe o samom radu i

kona¢nom djelovanju gospodarskog subjekta i druStvenog subjekta (Meler, 1999).

,Odnosi s javnoscu predstavljaju promocijsku aktivnost koja ukljuCuje sve placene ili
neplacene, izravne ili posredovane, kontinuirane ili povremene, planirane ili neplanirane i slicne
promidzbene aktivnosti kojima je cilj stvaranje §to bolje 1 ljepSe slike o poduzecu i1 njegovoj
djelatnosti u o¢ima vanjske i unutarnje javnosti. U unutarnju javnost ubrajamo sve kategorije
zaposlenika, dioniCara, vlasnike, kao 1 druge osobe izravno zainteresirane ili ovisne o sudbini
poslovanja. Vanjsku javnost ¢ine sve kategorije potroSaca, dobavljaca, distributera,

konkurencije, drzavne uprave na svim razinama, banke i drugi.“ (Seneci¢, 2005).

Krace reCeno, odnosi s javnoscu su sve one aktivnosti koje neko poduzece poduzima u svrhu

komuniciranja s ciljnom javnosti.
Odnosi s javnoséu imaju tri temeljna cilja i to (Meler, 1999)

e mijenjanje javnog misljenja, kada mogu izazvati javnost da misli, ili vjeruje, ili reagira
na nacin koji se razlikuje od onoga na koji su mislili, vjerovali ili reagirali u proslom
vremenu,
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e kreiranje misljenja gdje ga dosad nije bilo,

e ojacavanje vec stvorenog misljenja o necCemu.

4.5.0sobna prodaja

Osobna prodaja ujedno je i alat koji je naju¢inkovitiji u neki fazama procesa kupovine posebno
onda kada se kod samiih kupaca grade odredene preferencije. Osobna prodaja predstavlja oblik
osobne komunikacije u sklopu kojeg prodava¢ moze ostvariti suradnju sa potencijalnim
kupcima te na taj nain moze pokusSati usmjeriti njihovu namjeru kupnje prema odredenom
proizvodu ili uslugama koje on sam zastupa (Renko, 2010). ,,Osobna prodaja predstavlja
individualnu osobnu komunikaciju nasuprot masovnoj, nepersonalnoj komunikaciji koju
predstavljaju oglasavanje, unapredenje prodaje i ostale promotivne aktivnosti. (Renko, 2010).

To je ujedno i osnovna prednost toga promotivnog elementa.

Osobna se prodaja moze definirati kao kreativan oblik komunikacije samo sa jednim ili ve¢im
brojem potrosaca odnosno potencijalnih kupaca, s ciljem stvaranja povoljnog pretkupovnog
raspoloZenja, ostvarivanja prodaje i odrzavanja postkupovnog zadovoljstva i sveopce atmosfere
uskladene s interesima proizvodaca, potroSaca i drustva u cjelini (Sudar, 1984.). ,,Osobna
prodaja kao promocijska aktivnost predstavlja komunikaciju “licem u lice” bez posredstva
medija. U ovakvim situacijama prodavac snosi veliku odgovornost jer svojom aktivno$¢u moze
pospjesiti proces kupovine.* (Sudar, 1984). Znacenje osobne prodaje kao dijela promocijskog

miksa moze se primijetiti prije svega u (Meler, 1999):

» osobnoj prodaji koja predstavlja jedini izravan oblik komunikacije s potrosa¢em kao
individuom,

 tehnicko-tehnoloskom razvoju, te time i pojavi slozenijih i za uporabi kompliciranijih
proizvoda, osobnoj prodaji koja dobiva na vecoj vaznosti, posebice njena informacijska
komponenta,

» osobnoj prodaji koja mora biti u funkciji smanjenja funkcionalnog i psihosocijalnog
rizika potro$aca pri kupnji ¢ak u suvremenim nacinima prodaje robe (samoposluZzivanje,
samoizbor),

» 0so0bnoj prodaji koja treba biti u funkciji zastite potrosaca,

« 0sobnoj prodaji koja treba biti u funkciji ubrzanja transfera robe na potezu trgovina na

malo,
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osobnoj prodaji koja mora biti komplementarna s neosobnim oblicima prodaje, odnosno
komuniciranja s potroSacima,
osobnoj prodaji koja mora biti komplementarna s neosobnim oblicima prodaje,odnosno
komuniciranja s potrosacima,
osobnoj prodaji kao naéin druStvenog komuniciranja mora biti u funkciji

op¢edrustvenih normi ponasanja.
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5. Analiza promocijskog mixa na primjeru proizvoda Coca Cola

Coca Cola proizvodi, distribuira i prodaje nekoliko medunarodno poznatih gaziranih pi¢a, medu
kojima su najpoznatiji Coca-Cola, Coca-Cola Zero, Fanta i Sprite. Navedena pica, osim §to su
gazirana, nerijetko se karakteriziraju kao nezdrava, §to je posljedica iznimno visokog udjela
Secera koji se moze u njima pronaci. Usprkos toj ¢injenici njihova konzumacija i potro$nja rastu
na svakodnevnoj razini, a nastavak takvog trenda moze se ocekivati i u buduc¢nosti. Rezultat
toga je kontonuirano i vrlo uspjesno razvijanje strateskog marketinga kompanije (Coca-Cola,
2020).

5.1. Povijest poduzeca

Coca-Cola koja danas predstavlja izuzetno popularno pice, izumljena je od strane americkog
farmaceuta John Stith Pemberton. Sama legenda kaze da je “John Pemberton, veteran
Ameri¢kog gradanskog rata, farmaceut iz Atlante, bio je voden samo svojim radoznalim
duhom. Volio je testirati ljekovite formule i jednog poslijepodneva, dok je trazio brz lijek protiv
migrene, dobio je mirisnu tekuéinu boje karamela, koju je natocio u posudu na tronoscu. Odnio
ju je zatim u ljekarnu Jacob’s. Miksturu su tada pomijeSali gaziranom vodom te ju kusali
klijenti, koji su svi jednoglasno u njoj vidjeli nesto novo, jedinstveno i posebno” (Coca-Cola,

2021).

5.2. Predmet poslovanja

Suvremeni trendovi i Cesta kritiziranja o nezdravoj hrani u posljednjih su nekoliko dekada
zauzeli sve ¢vrSce stajaliSte, na koje Coca-Cola kompanija nastoji uspje$no odgovoriti. ,,Jedan
od primjera je plasiranje Coca-Cola Zero napitka koji se isti¢e vrlo slicnim i prepoznatljivim
okusom, a ne sadrZzi Secere. Prema tome, u buduénosti se planira i ocekuje prosirenje asortimana

negaziranih napitaka i napitaka s manjim udjelom Secera.*“ (Coca-Cola, 2021).

Od velike je vaznosti, ali i poprilicno zanimljivo, istaknuti specifiéne segmentacije i

pozicioniranje navedene kompanije. ,,Od brojnih moguénosti, ona se odlucila na segmentaciju
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prema profilima potrosaca, a na taj nacin je i prilagodila svoj portfolio te se pozicionirala na

trzistu. To se potvrduje sljede¢im proizvodima i njihovim obiljezjima* (Cola-Cola, 2021):

e Coca-Cola - najprodavanija i poznata kao najpopularnije gazirano bezalkoholno pice
koje je namijenjeno svim skupinama potrosaca,

e Coca-Cola Zero — zamjena za Coca-Colu, sadrzi smanjeni udio Secera, a namijenjena je
onima koji brinu o zdravlju,

e Fanta— namijenjena mladima i onima koji se tako osjecaju,

e Sprite — namijenjena onima koji znaju $to Zele,

e Schweppes — namijenjena odraslima sa stilom,

e Burn - namijenjena mladima koji su zeljni zabave,

e Cappy — vo¢ni sokovi prirodnog okusa i visoke kvalitete namjenjeni za sve skupine
potrosaca, posebno za djecu,

e Nestea — osvjezavajuci Caj,

e Powerade — izotoni¢no sportsko pice,

e Bistra - voda.

5.3. Coca-Cola u Hrvatskoj

,Coca-Cola HBC Hrvatska jedna je od vode¢ih kompanija na nacionalnom teritoriju, a to
potvrduju konkretni pokazatelji u svezi njezina poslovanja, kao i u¢inci koje putem poslovanja
ova kompanija odraZava na nacionalno gospodarstvo 1 Sire. U okviru poglavlja primarno se
istrazuju konkretni podatci u svezi predmetne kompanije ¢ime se docaravaju njezine temeljne
poslovne Kkarakteristike, a koje imaju utjecaj na njezin strateSki marketing, kao i pristup
potpunog upravljanja kvalitetom.“ (Coca-Cola, 2021.). Takoder se prikazuje organizacijska
struktura kompanije, kao i socio-ekonomski ucinci koje ona ima na teritoriju Republike

Hrvatske, ¢ime se potvrduje njezina uloga i znacaj u gospodarstvu i Sire.

,,Coca-Cola HBC Hrvatska je punionica globalne kompanije The CocaCola Company i
predstavlja jednu od najve¢ih kompanija u industriji bezalkoholnih napitaka na podrucju
Republike Hrvatske. Kompanija se bavi proizvodnjom, prodajom i distribucijom raznolikog
spektra gaziranih pi¢a koji ukljucuje Cetiri najprodavanija proizvoda na svijetu: Coca-Colu,
Coca-Colu Zero, Fantu i Sprite. Osim toga, bavi se proizvodnjom negaziranih napitaka marke

Cappy, Nestea, Powerade i vodam zasti¢ene robne marke Bistra“ (Coca-Cola, 2021.).
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5.4. Promocijske aktivnosti na primjeru proizvoda Coca-Cola

Pozicioniranje Coca-Cola proizvoda na trziSte obuhvaca oblikovanje imidza tvrtke i njezinih
proizvoda i usluga na nac¢in da oni zauzmu posebno mjesto u svijesti svakog potrosaca ciljnog
trziSta. Sa svrhom uspjeSnog pozicioniranja svog proizvoda na trziStu, kompanija u svom

poslovanju primjenjuje strategije diferencijacije i troSkovnog vodstva.

»otrategijom diferencijacije se stvaraju dodatne vrijednosti za kupce koje se temelje na
karakteristikama 1 kvaliteti samog proizvoda, imidZzu tvrtke, prepoznatljivosti branda, nac¢inu

na koje se vrsi oglasavanje i interakciji s potrosacima.“ (Coca-Cola, 2021).

Primjenom ove strategije ostvaruje se konkurentska prednost koja je danas od iznimno velike
vaznosti te garantira superioran polozaj na trziStu u odnosu na ostale sudionike sve dok
potroSaci u proizvodima uvidaju posebne i jedinstvene koristi za koje duboko vjeruju da ih nece

naci kod drugih marki.

,Coca-Cola se od svojih pocetaka diferencirala svojom jedinstvenom recepturom,
prepoznatljivom staklenom bocom ¢iji se dizajn tijekom godina mijenjao i unikatnim logom s
uocljivom kombinacijom crvene i1 bijele boje, Sto je sve doprinijelo isticanju i lakSoj
prepoznatljivosti marke. Osim okusom 1 izgledom ambalaze svog najprodavanijeg proizvoda,
kompanija se izdvojila na trziStu 1 svojim inovativnim na¢inima oglaSavanja. Bila je prva koja
je istaknula oglas za svoj proizvod na jednom sredstvu javnog prijevoza i to na zagrebackom
tramvaju u vrijeme odrZavanja Univerzijade 1987. godine dok je nagradna igra provedena 2003.
godine pod imenom ,,Imas kod?* bila prva igra te vrste koja je u Republici Hrvatskoj uspjesno

iskoristila novi medij to¢nije SMS poruke.“ (Coca-Cola, 2021).

U idu¢oj nagradnoj igri ,,Na meti GPS-a“ prvi je puta u marketingu na ovom prostoru
iskoriStena satelitska GPS tehnologija. ,,Treba istaknuti inovacije po pitanju diferencijacije
marketinga i za ostale proizvode pa tako i Cappyjevu staklenku kreiranu u Republici Hrvatskoj
2002. godine koja je tad proglasena najboljom ambalazom u svijetu u svojoj kategoriji, a 2015.
godine predstavljena je Bistrina plasti¢na bocica koja se u cijelosti moZe uporabiti budu¢i da je
izradena po jedinstvenoj tehnologiji Plant Bottle od materijala koji je do trideset posto biljnog

podrijetla, a pridonosi smanjenom ispustanju ugljicnog dioksida.* (Coca Cola, 2021).

Kompanija se takoder trudi biti dijelom lokalne zajednice kroz svoje mnogobrojne suradnje i

partnerstva te aktivnim djelovanjem na podru¢ju odrzivosti, $to ju takoder izdvaja od ostalih
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konkurenata. Zbog svog odnosa prema zaposlenicima, pozicionirala se i kao veoma pozeljan
poslodavac koji uvazava potrebe i misljenja djelatnika te stoga posjeduje i1 certifikat

,Poslodavac partner (Coca-Cola, 2021).

Coca-Cola nije postala omiljeno pi¢e diljem svijeta preko noci. Iza ogromnog uspjeha
Kompanije stoje pomno osmisljene strategije koje su Colu dovele na sam vrh. Tvrtka koristi
masu odli¢nih marketinskih trikova 1 strategija da bi privukla i zadrzala pozornost potencijalnih
kupaca, osmisljavajuc¢i razne slogane i kampanje. U teorijskom poglavlju o oglasavanju
navedeno je kako je jedan od ciljeva oglasivaca stimulacija paznje na oglasen proizvod i

zadrZavanje misli o toj marki u svijesti primatelja (Coca-Cola, 2021)

,Boja igra veliku ulogu u marketinskoj strategiji Coca-Cole. Prilikom odabira boje, tvrtke
trebaju voditi racuna o tome kakve emocije zele izazvati kod publike, stoga je ovaj korak
iznimno bitan. Coca-Cola je poznata po svom dizajnu s bijelim slovima na izrazito crvenoj
pozadini. Zanimljivo je da crvena boja u marketingu prikazuje mo¢, uzbudenje, energiju 1
strast.“ (Coca-Cola, 2021.). Osim toga navedena boja stimulira apetit, $to ga ¢ini izvrsnim
izborom za brendiranje hrane ili pica. Kompanija je napravila odli¢an posao, jer studije su

pokazale da crvena boja takoder poti¢e kupnju, a bijela slova u kurzivu stimuliraju strast.
Jedna od zanimljivosti je da 94% svjetske populacije prepoznaje Coca-Colin crveno-bijeli logo.

Da bi zadrzala status omiljenog pic¢a, Coca-Cola se §iri na inozemna trZista te se puno ulaZe na
promociju. Jedinstvenim sloganom “The real thing” i porukama u kojima se potice zajednistvo,
razli¢itosti i jednakost medu svim ljudima bez obzira na rasu, spol, vjeroispovijest, Coca-Cola
je osvojila srca ljudi diljem planete. Pristupacna je 1 dostupna svima, prepoznatljivog okusa 1

posebne price.

5.4.1. OglaSavanje Coca Cole

Coca-Cola nije postala omiljeno pic¢e diljem svijeta samo preko noci. Iza njihovog velikog
uspjeha stoje pomno osmisljene strategije koje su Colu dovele na sam vrh. ,, Tvrtka koristi masu
odli¢nih marketinskih trikova i strategija da bi privukla i zadrzala pozornost potencijalnih
kupaca, osmisljavajuc¢i razne slogane i kampanje. U teorijskom poglavlju o oglasavanju
navedeno je kako je jedan od ciljeva oglasivaca stimulacija paznje na oglaSen proizvod i

zadrZavanje misli o toj marki u svijesti primatelja.“ (Coca-Cola, 2021.).
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Odli¢an primjer navedenog je kampanja Coca-Cole iz 2011. godine koja se provodila pod
nazivom #ShareaCoke, a koja je zapoCela u Australiji te se zatim prosirila na druge zemije.
Dijeljenjem Coca-Cole, tisu¢e ljudi su osigurali kompaniji besplatan marketing, jer se na
limenkama nalazio Hashtag “#SharcaCoke” i osobno ime ili neki drugi pojam. Glavni cilj bio
jezbliziti ljude diljem svijeta, a kupci ¢e prije kupiti limenku na kojoj se nalazi njihovo ime.
Time se stvorila pozitivna percepcija prema proizvodu. ,,Kampanja je u svakoj zemlji imala
drugaciji pristup prema konzumentima, ali s istim rezultatom, a to je personalizacija. Projekt je
bio izrazito uspjesan, te su kupci imali opciju narudzbe online da bi kupili bocu sa svojim
imenom. #ShareaCoke postao je dio drustvene interakcije. Objavljeni su brojni postovi diljem
drustvenih medija gdje su ¢lanovi objavljivali slike boce sa svojim imenom.* (Coca- Cola,
2021.). "Cak su i slavne osobe poput Emme Roberts poticale i promovirale kampanju
(medium.com). Boja igra veliku ulogu u marketinskoj strategiji Coca-Cole. Je li moguce
zamisliti logo Kompanije u nekoj drugoj boji? Npr. zelenoj? Vjerojatno ne. Prilikom odabira
boje, svaka tvrtka treba voditi raCuna o tome kakve emocije Zeli izazvati kod publike te je
upravo iz tog razloga ovaj korak iznimno bitan. Coca-Cola je poznata po svom dizajnu s bijelim
slovima na izrazito crvenoj pozadini. Zanimljivo je da “(...) crvena boja u marketingu prikazuje
mo¢, uzbudenje, energiju 1 strast. Takoder stimulira apetit, §to ga €ini izvrsnim izborom za
brendiranje hrane ili pi¢a” (World of Coca-Cola, 2021). Kompanija je napravila izvrstan posao,
jer studije su pokazale da crvena boja takoder potice kupnju, a bijela slova u kurzivu stimuliraju
strast. Jedna od zanimljivosti je da 94% svjetske populacije prepoznaje Coca-Colin crveno-
bijeli logo (World of Coca-Cola, 2021).

Postavlja se glavno pitanje: How To Get Your Brand On Top Of Mind? Odgovor glasi:
,podsjecanje i razmak izlozenosti. Zbog razmaka izmedu izlozenosti, ljudi imaju vremena
obraditi primljene informacije i stvoriti asocijacije s videnim §to povecava opoziv. Coca-Cola
je 1 ovdje napravila izvrstan posao sa svojim bozi¢nim oglasima. Bozi¢ni Coca-Cola kamion
postao je poznat 1 podsjeca na dobar Bozi¢ni osjecaj kojeg vidamo svake godine u zimsko

doba.“ (World of Coca-Cola, 2021).

Kompanija je postigla da “(...) ovaj Bozi¢ni kamion i dobar osjecaj sada su u naSem mozgu
povezani s brendom Coca-Cole” (World od Coca-Cola, 2021). Poduzec¢e Coca-Cola prisutno je
na trima druStvenim mrezama: Facebooku, Twitteru i LinkedInu gdje vr$i aktivnosti

oglasavanja i promocije kao elementom promocijskog miksa.

na svojoj Facebook stranici ima preko 106 milijuna sljedbenika. Coca-Cola redovito objavljuje
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postove na Facebooku te koristi ovu platformu za lokalizaciju robne marke. Na primjer, u
Hrvatskoj je Facebook stranica Coca - Cole prilagodena upravo ovom podrucju. U svim
drzavama koristi lokalne poznate licnosti kako bi bolje plasirala svoj brend i ostvarila dublju

povezanosti s publikom.

Pored navedenog, Coca-Cola objavljuje azuriranja o mjerama kontrole kvalitete i sigurnosti te
reagira na prituzbe potroSaca i njihove probleme. Jednako tako, na Facebook stranici stoji kako
Coca-Cola tipi¢no odgovara u roku od jednog dana. CocaCola Cesto u svoje promotivne i
oglasavacke aktivnosti na Facebooku ukljucuje videozapise privlaceci tako publiku kojoj su

bitne vizualije.

,Coca-Cola je tako potakla potrosace da o proizvodima razgovaraju na Facebooku tako da je
kontrolu stavila u ruke kupaca. Razmisljajuc¢i o svojim osobnim iskustvima, potrosaci su se
osjecali kao da im je zivotni stil u sredistu pripovijedanja, umjesto da se osje¢aju kao da su puki
alat u reklamnoj masini ovog poduzeca. PotroSaci su podijelili vise od 500.000 fotografija
putem hashtaga #ShareaCoke samo u prvoj godini kampanje. Coca-Cola je iste godine stekla
otprilike 25 milijuna novih sljedbenika na Facebooku. Coca-Colina kampanja #shareacoke
kojom je poduzece poticalo korisnike Facebooka na dijeljenje fotografija boca sa svojim
imenima te tako privlacilo nove kupce, a kod postoje¢ih ojac¢alo povezanost s brendom i

lojalnost istom.* (Traver, 2019.).

Facebook stranicom Coca-Cole uglavnom upravljaju njeni sljedbenici. Poduzece trazi od ljudi
da posalju slike mjesta na kojem piju pi¢a i postavlja pitanja poput "Koje je vaSe najdraZe doba
dana za uzivanje u ledenoj Coca-Coli?" primajuéi tako tisuce lajkova i komentara. Coca-Cola
jedno je od poduzeca koje shvaca potrebu napustanja tradicionalnog oglaSavanja na drustvenim
mrezama u zamjenu za angazman sljedbenika. Trazenje miSljenja, videozapisa, prica i

fotografija od sljedbenika ljubazno je i pokazuje da je poduzecu stalo za svoje kupce.

Zanimljivo je da je Coca-Cola je u lipnju 2020. godine objavila da ¢e zaustaviti placeno
oglasavanje na svim platformama drustvenih medija na globalnoj razini najmanje 30 dana,
ukljucujuci Facebook. Odgovaraju¢i na prosvjede protiv rasizma, americke organizacije za
gradanska prava pozvala su na bojkot placenog oglasavanja na Facebooku i Instagramu. Pod
sloganom ,,Stop mrznji radi profita“ tvrde da drustveni mediji zaraduju Sirenjem poruka mrznje
i zahtijevaju da Facebook zauzme strozi stav protiv rasistiCkih sadrzaja na platformi.
Predsjednik Uprave Coca-Cole izjavio je sljedece: ,,U svijetu nema mjesta rasizmu i nema

rasizma na druStvenim medijima. Poduzeée Coca-Cola ¢e pauzirati placeno oglaSavanje na
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svim platformama drustvenih medija na globalnoj razini najmanje 30 dana. Ovo ¢emo iskoristiti
za ponovnu procjenu nasih pravila oglaSavanja kako bismo utvrdili jesu li potrebne revizije.
Takoder ocekujemo vecu odgovornost i transparentnost od nasih partnera na drustvenim
medijima.” (Bhattacharjee, 2020). Ovime je Coca-Cola ispromovirala druStveno odgovorno

poslovanje i privukla simpatije publike.

Coca-Cola sposobnosti oglaSavanja i promocije uspjesno iskazuje i na Twitteru. Smatra se da
je Coca-Cola jedno od najaktivnijih poduzeca na ovoj platformi. Coca-Cola ima vise od tri
milijuna sljedbenika i poslala je vise od 270 tisuca tweetova (Bhattacharjee, 2020). Coca-Cola
koristi Twitter na jedinstvene nacine. Na primjer, poduzece marljivo odgovara na tzv.
spominjanja (engl. mentions) u tweetovima sljedbenika. U veljac¢i 2019. godine je otkrila prvi
put u vise od desetlje¢a novi okus Coke brenda: Coca-Cola Orange Vanilla. Okus ljetne
tematike doprinio je preko milijardu reakcija na Twitteru i jaoj od ocekivane prodaje. Vise od

21.000 ljudi na Twitteru je spomenulo #OrangeVanilla.

,,Jo$ jedan primjer Coca-Colinog povezivanja sa svojim sljedbenicima bio je na Svjetski dan
ljubaznosti. Coca-Cola je posegnula za Twitterom kako bi saznala $to ljubaznost znaci za
potroSace pod hashtagom #KindnessStartsWith. Dvadeset trziSta Coca-Cole aktiviralo se Sirom
svijeta oko Svjetskog dana ljubaznosti na Twitteru s oglasima na 6 jezika.“ (Coca-Cola, 2021).
Njihov cilj bio je Siriti optimizam i radost drugima kako bi internet ucinio ljubaznijim,
optimisti¢nijim mjestom. CocaCola je 2019. godine prosirila svoju poruku kako bi ukljucila
ljude na globalnoj razini sluSajuci 1 zapocevsi razgovor s potroSacima o tome Sto za njih

ljubaznost znaci.

,,Coca-Colina LinkedIn stranica redovito oglasava sadrzaj iz Coca-Cola Journey, digitalnog
casopisa poduzeca. LinkedIn taregtira drukciju publiku, odnosno profesionalnu publiku. Rijec¢
je o profesionalnoj drustvenoj mreZi. Coca-Cola ostvaruje velik angaZman na poveznicama koje
objavljuje na LinkedIinu. Na LinkedInu su vise vidljive objave o poslovnim inovacijama,

poslovanju, radnim mjestima i stvarima na radnom mjestu.“ (LinkedIn Coca Cola, 2021.).

5.4.2. Unapredenje prodaje

Cilj unapredenja prodaje namijenjene trgovini je pridobiti povjerenje i podrSku prodavatelja te

potaknuti ih da daju vise, Sto ukljuCuje besplatnu robu, popuste, naknade za prodaju,
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konvencije, sajmove i slicno. Postoji 1 promidzba namijenjena poslovanju koja je dio
unapredenja prodaje ¢iji je cilj preuzeti vodecu poziciju u poslu, stimulirati prodaju i nagraditi
poslovne partnere te motivirati prodavade. Nimalo ne vazno je i unapredenje prodaje
namijenjeno prodajnim snagama, kojom se motivira prodajno osoblje kako bi ulozili vise truda

u to bolju i u¢inkovitiju prodaju, uklju¢uje bonuse, prodajne skupove, natjecanja.

,Unapredenje prodaje je obi¢no direktni i vise personalizirani oblik promocije, dok oglaSavanje
ostvaruje op¢u ne personaliziranu komunikaciju. Unapredenje prodaje podrazumijeva
kratkoro¢nu prodaju cjenovno elasti¢nih proizvoda koja daje mjerljiv i trenutni rezultat te
ohrabruje potrosaca da proba novi proizvod. Koristi se za prezentiranje novih proizvoda te

poti¢e njihovo prihvaéanje od strane trgovina.* (Previsi¢ i sur., 2012:281).

Cijena Coca - Cole nesto je veca od konkurentskih napitaka. U tom smislu cijena je
korespodentna kvalitetu, ukoliko se u obzir ne uzmu obiljezja proizvoda koja ih svrstavaju u
skupinu nezdrave hrane. ,,Akcijske ili promotivne cijene uglavnom se javljaju u vrijeme
blagdana i znacajnijih dogadaja, a mnogi objekti koji prodaju ove proizvode akcijske cijene
odobravaju na koli¢inu. Primjer takvog poslovanja je kupovina dvije boce Coca-Cole po
promotivnoj cijeni. Sukladno navedenome, ponovno je rije¢ o manipulaciji, marketinskim
trikovima i neeti¢cnom poslovanju.* (Coca-Cola, 2021.). U velikim trgovackim centrima Cesti
primjer su boce Coca-Cole koje su ozna¢ene oznakom ,,Akcija“, a odnose se na kupovinu dvije

boce. Medutim, pojedinacna cijene boce Cesto je jednaka i redovnoj cijeni.

Osim navedenog Coca Cola nerijetko ima brojne nagradne igre kojima nastoji privuéi ili

zadrZati te zainteresirati potencijalne kupce.

5.4.3. Odnosi s javnoscéu

Cilj marketinga svake tvrtke je istaknuti svoje proizvode i biti primijecena trzistu. Dobar
marketing stalno privlaci paZznju kupaca na proizvode i1 usluge. Jasno definirani, dobro
zapakirani proizvodi i usluge po konkurentnim cijenama temelj su svakog funkcionalnog
marketinga. ,,Kao multinacionalna tvrtka, Coca-Cola ima korijene na svakom od pet glavnih
kontinenata u svijetu. Ostala je popularna po nac¢inu izgradnje marke i marketinga poduzeca,
kao 1 aktivnosti vezanih uz odnose s javnoS¢u. Odnosi s javnoS¢u definiraju se kao ,,Cin

upravljanja dostavom informacija izmedu organizacije i javnosti.“ (Coca-Cola, 2021.).
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Organizacija moZze dobiti izlaganje javnosti tako Sto ¢e ponuditi teme od zajednickog interesa i
vijesti koje ne privlace placanja“ (Moss i sur., 2012). Odgovarajuci na prosvjede protiv rasizma,
ameriCke organizacije za gradanska prava pozvala su na bojkot plaéenog oglasavanja na
Facebooku i Instagramu. Pod sloganom ,,Stop mrznji radi profita® tvrde da druStveni mediji
zaraduju Sirenjem poruka mrznje i zahtijevaju da Facebook zauzme strozi stav protiv rasistickih
sadrzaja na platformi. Predsjednik Uprave Coca-Cole izjavio je sljedeée: ,,U svijetu nema
mjesta rasizmu i nema rasizma na drustvenim medijima. Poduzeée Coca-Cola ¢e pauzirati
placeno oglasavanje na svim platformama drustvenih medija na globalnoj razini najmanje 30
dana. Ovo ¢emo iskoristiti za ponovnu procjenu nasih pravila oglaSavanja kako bismo utvrdili
jesu li potrebne revizije. Takoder ocekujemo veéu odgovornost i transparentnost od nasih
partnera na druStvenim medijima.” (Bhattacharjee, 2020). Ovime je Coca-Cola ispromovirala
drustveno odgovorno poslovanje 1 privukla simpatije publike. Glavni cilj provodenja odnosa s
javnoscu je uvjeriti investitore, potrosace, dionicare, zaposlenike 1 dionic¢are da odrze odredeno
stajaliSte o vodstvu tvrtke, politickim odlukama 1 proizvodima. Kao tvrtka, Coca Cola
intenzivno ulaze u svoje aktivnosti za odnose s javnos¢u kako bi odrzala kontakt s publikom.
To je vazan pothvat jer pomaze u marketingu tvrtke kao drustveno odgovorne. ,,Jedna od
glavnih aktivnosti odnosa s javnoSéu koju provodi tvrtka je podrska odgovornom
korporativnom upravljanju. Ona podrzava dobro upravljanje sudjelovanjem u americkom
politickom procesu. Kao americka tvrtka ima pravo utjecati na politic¢ke odluke zemlje. Tvrtka
sponzorira razli¢ite radionice 1 konferencije koje obrazuju americke kreatore politike kako bi
napravili prakti¢ne politike koje utjecu na poduzeéa. (Coca-Cola, 2013). Osim toga, tvrtka
daje financijske doprinose klju¢nim politi¢kim strankama u SAD-u, koje pomazu u utjecanju
na upravljanje. Na primjer, na posljednjim predsjednickim izborima, tvrtka je pridonijela vise
od 2,1 milijuna dolara glavnim politickim strankama. To pokazuje da podrzava aktivnosti 1
dogadaje koji utje€u na javnost. Tvrtka takoder sudjeluje u intenzivnim aktivnostima ocuvanja
okoliSa Sirom svijeta. Primjerice, u Indiji je 2003. godine izbio skandal gdje je optuzen za
nehigijensku proizvodnju 1 damping. To ga je natjeralo da izmijeni svoje politike drustvene
odgovornosti kako bi udovoljilo zahtjevima prirode. Jedna od glavnih politika je promicanje
odrzivosti promicanjem 3Rs smanjenja, oporavka i obnove (Coca-Cola, 2011). 3R poticu
smanjenje postotka plasti¢nih boca, oporabu tih boca recikliranjem i obnavljanje starih boca.
,OVvaj je koncept usvojen u svakoj od zemalja u kojima izdaje dozvolu za proizvodnju. Takoder
je osmisljeno 1 nekoliko oglasa koji promicu odrzivost koja se koristi za plasiranje svojih
proizvoda na globalnoj razini. Arktik je jedan od najvaznijih krajobraza koji pomazu u

stabilizaciji klimatskog sustava Zemlje.*“ (Coca-Cola, 2021). Takoder djeluje kao staniSte za

27



brojne vrste kao Sto su polarni medvjed, morz, beluga kit i karibu. Promjena klime ubrzano
unistava Arktik, $to predstavlja opasnost za te zivotinje. U tom smislu, tvrtka Coca Cola i World
Wildlife Fund udruzili su se kako bi zastitili polarne medvjede (Bodden, 2009). Program je
zapoceo u Sjevernoj Americi 2007. godine, kada je izgradeno nekoliko kuca kako bi se smjestili
ti medvjedi. Zahvaljujuci uspjehu u SAD-u i Kanadi, program se do 2012./2013. ,,ProSirio na
sedamnaest europskih zemalja. Znacajno, Coca Cola je na Celu tih napora za ocuvanje
doniraju¢i vise od 15 milijuna dolara do danas. Tvrtka proSiruje svoj odnos s javnoséu
poticanjem dobrih odnosa s medijima. Naime, mediji su savrSen nac¢in komuniciranja razli¢itih
dogadaja i priopéenja za tisak tvrtke.“ (Coca-Cola, 2021.). Odrzava se otvorena komunikacijska

linija koju svaki pojedinac moze koristiti za pristup informacijama.

5.4.4. Publicitet

Publicitet predstavlja svaki ona oblik javnog obavjestavanja koji je neplacen i koji obavijestava
o nekoj pravnoj ili fizi¢koj osobi, o nekom mjestu, stvari ili nekom konkretnom dogadaju.
,Ekonomski publicitet je svaki od strane poduzeca neplaceni i planirani oblik javnog
objavljivanja novosti i vijesti o njezinu zivotu i radu razli¢itim kanalima komuniciranja.*
(Sudar, 1984.). Sam publicitet ima zna¢ajnu prednost u odnosu na oglasavanje. On prije svega
predstavlja besplatnu promocijsku aktivnost koja je kreirana od strane “treceg lica” i koji je za
konzumenta kao takav znacajno uvjerljiv te je prihvatljiv za razliku od oglasavanja. Coca-Cola
kompanija poznata je kao najveca svjetska tvrtka za proizvodnju pica. Operativni doseg tvrtke
obuhvaca vise od 200 zemalja Sirom svijeta u pet operativnih regija: Azijsko -pacificka regija,
Europa, Afrika, Bliski istok, Latinska Amerika i Sjeverna Amerika. Kad god dode do velike

prirodne katastrofe , moto je: "Ljudi iz Coca-Cole su spremni."

Coca-Cola ima sponzorstvo nad programima i dogadajima, neka je to bilo koja zemlja, mnogi

od ovih dogadaja ili programa koje ljudi gledaju na televiziji sponzorirani su od strane Coca-

American Idol, Olimpijske igre vise od 90 godina pa ¢ak i NASCAR. (Coca Cola, 2021).
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5.4.5. Osobna prodaja

Osobna prodaja kao promotivna aktivnost predstavlja komunikaciju koja se odvija “licem u
lice” bez daljnjeg posredovanja medija. U ovim situacijama prodavaci su ti koji snose veliku
odgovornost jer svojom aktivnosti mogu pospjesiti proces kupovine $to Coca-Cola ponekad
prikazuje kroz razna postavljanja degustacijskih Standova Coca-Cola pica koji se¢ mogu zateci
U brojnim trgovackim lancima u sklopu kojih prodavaci koji su specijalizirani za osobnu
prodaju Coca Cole, taj proizvod i neke druge proizvode koje kompanija proizvodi, nastoje u §to
boljem svjetlu predstaviti svojim potencijalnim kupcima kako bi im u konacnici isti taj proizvod

mogli i prodati (Sudar, 1984).
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6. Zakljuéak

Promocija je u danasnjem suvremenom svijetu aktivna i uklju¢ena u zivote gotovo svih ljudi,
bilo to u manjem ili ve¢em stupnju, ali aktivna je u vidu raznih oglasavanja ili ostalih oblika
promocije. Promocija predstavlja najvazniji dio marketinga, a njene su aktivnosti vazni
¢imbenici za plasiranja proizvoda na konacno trziSte, pa ih iz tog razloga koriste brojni

pojedinci, tvrtke, drustva, organizacije i sli¢no, u svom svakodnevnom radu.

Cilj ovog zavr$nog rada bio je analizirati promocijske aktivnosti i vaznosti promocije u
suvremenom marketingu, analizirati promocijske aktivnosti i njihovu primjenu na proizvodu

,Coca-Cola“ te utvrditi koliko je promocija bitna za prodaju i privlacenje kupaca.

Coca-Cola se od svojih prvih strategija kroz koje je Zeljela zadrzati mit o svom identitetu kroz
razane poruke mira pa sve do danas pocela postepeno mijenjati. Tako je Coca-Cola danas
pocela mijenjati i tijek svog oglasavanja te je zahvaljujuéi njemu postala uspjesan holiday brand
koji se odvija za vrijeme Bozi¢nih praznika i tada predstavlja pi¢e koje se uvijek koristi na
obiteljskim blagdanskim ru¢cima. Kompanija je kroz svoje razne kampanje, sponzorstva,
nagradne igre, profesionalne marketinske stru¢njake sebi uspjela osigurati poziciju broj jedan
na ¢itavom trziStu svih gaziranih napitaka. Coca-Cola je druga najpoznatija rije¢ na svijetu, a
predstavlja pravi primjer uspjesno stvorenih kreativnih oglasa koji su osvojili srca ljudi Sirom
svijeta, posebno dobro poznatom oglasom sa Djedom Bozié¢njakom i blagdanskim kamionom

koji dolazi uvijek za vrijeme blagdana na sve televizijske programe.

U danasnje suvremeno doba Coca-Cola je sveprisutna na svim inozemnim trzistima pa tako
puno ulaZze U SvVoju promociju. Svojim jedinstvenim sloganima i porukama u kojima se potice
zajedniStvo, razlicitosti 1 jednakost medu svim ljudima bez obzira na rasu, spol, vjeroispovijest,
Coca-Cola osvaja lojalnost svojih kupaca. Pristupacna je i dostupna svima, prepoznatljivog
okusa, ali i velikog ulaganja u svoju promociju i promociju svojih proizvoda koji iza sebe nose
posebne pri¢e. Coca Cola je danas jedan od najvrijednijih svjetskih brandova, a to je postala

velikim dijelom zahvaljujuci svojim promotivnim aktivnostima.
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