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Sazetak

Tema ovog rada je ,,Analiza korporativne komunikacije na primjeru studije slu¢aja The Coca-Cola
Company*. Strukturalno rad sadrzava Sest poglavlja uz uvod, popis literature te popis tablica i slika.
U prvom poglavlju rada o analizi korporativne komunikacije The Coca-Cola Company, tematizira
se metodologija studije slucaja, njezine karakteristike i razlog njenog izbora za nasSe istrazivanje. U
drugome poglavlju definira se pojam komunikacije i korporativne komunikacije koja je neizostavni
dio svake kompanije. U treCem poglavlju rije¢ je 0 nastajanju i razvitku kompanije The Coca-Cola
Company te o brojnim izazovima s kojima se kompanija suocavala kroz svoju dugu proslost. U tom
kontekstu prikazana je i jedna od najznacajnijih i najvecih punioca ,,Coca-Cola HBC* koja posluje
na podrucju Republike Hrvatske. U sljedecem poglavlju analizira se korporativna komunikacija The
Coca-Cola Company, njezine komunikacijske tehnike i metodologija koje omogucuju kompaniji da
uspjesno posluje na zahtjevnom, konkurentnom i globalnom trzistu. Jedna od sastavnica
korporativnih komunikacija je i krizna komunikacija, koju na konkretnom primjeru velika i
uspjeSna kompanija kao The Coca-Cola Company, uspje$no rjeSava, a §to je predmet petog
poglavlja. U Sestom poglavlju rada rije¢ je o sukobu s PepsiCo Inc, najve¢im konkurentom

kompaniji The Coca-Cola Company.

Kljuéne rijeci: korporativha komunikacija, The Coca-Cola Company, studija sluéaja, krizna

komunikacija



Abstract

Topic of this paper is analysis of corporate communications on the example of The Coca-Cola
Company. Structurally paper is divided in six chapters with the introduction, literature list and list
of used tables and pictures. In the first chapter of this paper about analaysis of corporate
communications of The Coca-Cola Company main topic is methodology of the case study, its
characteristics and the reason why we chose it for our research. In the second chapter we will
define communication and corporate communications which are indispensable partt of every
company. In the third chapter we will talk about formation and development of The Coca-Cola
Company and many challenges which comapny had to face during its long history. In that contest is
shown one of the most important and largest bottling company ,,Coca-Cola HBC* which does
business in the Republic of Croatia. In the next chapter we will be analaysing corporate
communications of The Coca-Cola Company, its communication techniques and methodology
which allows company to do successfully do business on the demanding, competitive and global
market. One of the component of the corporate communication is crisis communication, which on
the concrete example large and successful company such as The Coca-Cola Company successfully
handles and that is the topic of our fifth chapter. In the sixth chapter will be word about with
PepsiCo Inc,, the biggest rival of The Coca-Cola Company.

Keywords: corporate communication, The Coca-Cola Company, case study, crisis communication
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UvOD

Komunikacija je srz svake organizacije i Svake kompanije. Dobra komunikacija bitna je da
kompanija moze funkcionirati s dionicima unutar i izvan kompanije. Sto je neka kompanija veéa to
je njezina komunikacija zahtjevnija i sloZenija. Upravo zbog tih komunikacijskih obiljezja u svakoj
kompaniji postoje zasebni odjeli s profesionalnim timovima koji su zaduzeni za korporativnu

komunikaciju.

Imajuéi u vidu navedeno, u ovome diplomskomu radu analizira se korporativnu komunikaciju jedne
od najvecih, najsnaznijih i najuspjesnijih svjetskih kompanija The Coca-Cola Company. To je
kompanija koja postoji duze vrijeme i koja ima vecée prihode nego neke svjetske drzave. No, iako je
jedna od najvecih svjetskih kompanija, konkurencija na trzistu svakim danom postaje sve veca.
Kako bi uspjesno konkurirala na trzistu u suvremenom (post)modernom vremenu, potrebna joj je
dobra i uc¢inkovita korporativna komunikacija ¢ije je odredenje tema prvog dijela ovoga rada.
Potom se objasnjavaju osnove korporativne komunikacije te koje su teorijske sastavnice uspjesne
komunikacije. Takoder bit ¢e kratko rije¢i o odnosima s javnosti jer svaka kompanija treba znati
komunicirati sa svojim klijentima. Nakon odredivanja komunikacije, korporativne komunikacije i
komunikacije s javnosti, slijedi propitivanje krizne komunikacije od koje nije zasticena nijedna
kompanija pa tako ni The Coca-Cola Company. Kompanija u kriznim situacijama, naime, pokazuje
je li sposobna, i ako jest, kako donositi rjesenja i koja su rjesSenja uspjesna i primjerena u vremenu

krize.

U drugomu djelu ovoga rada prikazuje se kompaniju, njezinu slozenu organizacijsku strukturu te se
tematizira i Coca-Cole HBC koja je zaduzena za poslovanje Coca-Cole u Republici Hrvatskoj. U
tre¢cem poglavlju analizira se komunikaciju The Coca-Cola Company i to njena interna i eksterna

komunikacija, njezine komunikacijske tehnike te najpoznatije kampanjama i sponzorstva.

Na istom i zajedni¢kom trzistu konkurencija medu kompanijama postaje svakim danom sve vecom.
O najznacajnijim trzisnim konkurentima The Coca-Cola Company te o sukobima s konkurentima
(Cola wars) posvecuje se zadnji dio ovoga rada. PepsiCo. Inc, kompanija koja je nastala nakon The
Coca-Cola Company, danas je jedna od njezinih najvec¢ih konkurenata. Analiza komunikacije The
Coca-Cola Company na trzistu usmjerena je na to da se vidi kako se danas suceljava sa svojim

najve¢im konkurentima i kako im se suprotstavlja.



1. METODA STUDIJE SLUCAJA

Metoda studije slucaja je Cesta istrazivacka metoda u drustvenim znanostima. Istrazivacke metode
se dijele na kvalitativne i kvantitativne. ,,Osnovna razlika izmedu dviju metodologija jesu filozofska
polazista u kvalitativnim 1 kvantitativnim pristupima koja utjeCu na nacin definiranja istrazivackog
problema, postavljanje istraziva¢kog pitanja, metodu prikupljanja podataka i vrstu podataka koja se
prikuplja, te potom, za znanost mozda i najvaznije pitanje — mogucnost generalizacije* (Brajdi¢
Vukovi¢ et al, 2021: 8). Drugim rije¢ima, kada se nesto sastoji od objektivnih ¢injenica koje se
mogu racionalno mjeriti putem pokazatelja, to spada pod kvantitativnu istrazivacku metodu (Brajdi¢
Vukovi¢ et al, 2021: 9). Kvantitativna istrazivanja se u svojim instrumentima koriste vrstama
podataka koji su numericki tj. onima koji se mogu mjeriti (Brajdi¢ Vukovi¢ et al, 2021: 9). Ta
istrazivanja fokusirana su na mjerenje drustvenih pojava (Buri¢, 2021: 28). U okviru kvantitativnih

istrazivanja razlikujemo metodu ankete i metodu analize sadrzaja (Brajdi¢ Vukovi¢ et al, 2021: 8).

Za razlika od kvantitativnih istrazivanja, kvalitativna istrazivanja u svojoj paradigmi (skupu ideja i
vjerovanja) sadrze polaziSte da su druStvene Cinjenice druStveni konstrukt te da ih je moguce
razumjeti kroz interpretaciju ponasanja ljudi (Brajdi¢c Vukovi¢ et al, 2021: 10). Kvalitativna
istrazivanja ne ciljaju na populaciju ve¢ na fenomene (Brajdi¢ Vukovi¢ et al, 2021: 10). Ova
istrazivanja pokuSavaju odgovoriti na pitanje ,,zasto”, a ne ,koliko* (Buri¢, 2021: 81). Kod
kvalitativnih istrazivanja razlikujemo polustrukturirani intervju, fokus grupe te studiju slucaja
(Brajdi¢ Vukovi¢ et al, 2021: 8).

Frederic Le Play (1806.-1882.) francuski sociolog, koji je prvi autor i otac metode studije slucaja
napravio je istrazivanje, u kojemu je istraziva¢ zivio s obitelji te prikupljao podatke o stavovima i
interakcijama ¢lanovima obitelji i njihovim prihodima. Iako je Frederic Le Play prvi autor studije
sluaja, ta metoda je znatno dobila na vaznosti u americkoj ,,CikaSkoj Skoli“ predvodenom
Robertom E. Parkom. Park je analizirao kako razvoj gradova utje¢e na koheziju kvartova te sam
razvoj kvartova. Takoder je analizirao Sto utjece na kvalitetu zivota u gradovima (Brajdi¢ Vukovié¢

etal, 2021: 8).

,,Studija slucaja mora biti detaljna, sveobuhvatna, sacinjena od niza opisa unutarnjih mehanizama
djelovanja i ukupnoga postojanja te ju, stoga, radi svega $to moramo poduzeti kako bismo u tome
uspjeli, smatramo strategijom (Creswell, 2007, u Brajdi¢ Vukovi¢ et al, 2021: 11). Metoda studije
slucaja je specificna metoda. Naime, za razliku od metode ankete i metode polustrukturiranoga
intervjua, metoda studije slucaja nije metoda prikupljanja podataka. Takoder, studija slucaja nije

instrument kao §to su upitnici u metodi ankete (Mioci¢, 2018; u Brajdi¢ Vukovi¢ et al, 2021: 11).



,,Studija slu¢aja podrazumijeva dubinski i holisticki pristup istraZivanju specifi¢noga i ograni¢enoga
drustvenoga fenomena (slucaja) pri ¢emu se koriste razlicite metode istrazivanja i izvori podataka
koji ¢e pridonijeti svestranom i temeljitom opisu i razumijevanju slucaja“ (Mioci¢, 2018, u Brajdi¢
Vukovi¢ et al, 2021: 11). Kljucna rije¢ u studija slucaja je cjelovitost jer je to jedinstven fenomen
koji je moguce opisati u cijelosti (Brajdi¢ Vukovi¢ et al, 2021: 11). To je strategija koja omogucuje
,.blizak pristup stvarnosti“ (Flyvbjerg, 2001: 132; u Brajdi¢ Vukovi¢ et al, 2021: 12). Pritom moze u
fokusu imati pojedinac¢ni slucaj ili vise njih te moze koristiti razli¢ite metode koje ¢e omoguditi
dubinsku analizu i razumijevanje samog slucaja (Mioci¢, 2018: 180). Jedan od najvecih izazova
prilikom analize studije slucaja jest odabir samog slucaja. Slufaj se definira kao ,relativno
ograniCeni objekt ili proces, koji moze biti teorijski i/ili empirijski, a moze se definirati i kao
fenomen specifican za odredeni prostor i vrijeme (Johansson, 2003; u Mioci¢, 2018: 182). Slucaj
moze biti pojedinac, nekoliko pojedinaca, cijeli razred, ali i institucija i organizacija (Stake, 1995; u
Mioci¢, 2018: 182).

U metodi studije slu¢aja mogu se prikupljati i analizirati dokumentacijski izvori (pisma, priopcenja,
Clanci itd.) te arhivski zapisi (sluzbene evidencije i popisi imena) i fizicki artefakti (umjetnicka
djela, tehnoloske naprave itd.) (Yin, 2007; u Mioci¢, 2018: 185). Kod opaZanja studije slucaja
razlikujemo opazanje bez ukljucivanja istrazivaca te opazanje s uklju¢ivanjem istrazivaca (Milas,
2007, u Mioci¢, 2018: 186). Jedna od cesto koriStenih metoda prilikom analize studije slucaja jest
analiza sadrzaja koja se bazira na analizi pisanih, verbalnih, ali i drugih materijala (Halmi, 2005, u
Mioci¢, 2018: 186). Studija sluc¢aja smatra se znacajnim komunikacijskim sredstvom jer moZe
zainteresirati niz potencijalnih vrsta publike (Yin, 2007; u Mioc¢i¢, 2018: 189). Ova istrazivacka
metoda dosta je fleksibilna jer uvelike ovisi o odlukama istrazivac¢a koji provodi ovu metodu
(Porter, 2010; u Mio¢i¢, 2018: 190). Ova metoda je izabrana za ovaj diplomski rad upravo zbog
toga S§to je primjerena za analizu, deskripciju, prezentaciju i valorizaciju odredenog fenomena.
Takoder studija sluaja od svih metoda najbolje i najbrze omogucuje istrazivacu bolje
razumijevanje dogadaje unutar same kompanije. U nasem slucaju zahvaljuju¢i metodi studije

slu¢aja bolje ¢emo razumjeti korporativne komunikacije The Coca-Cola Company.



2. KOMUNIKACIJA

2.1. Korporativno komuniciranje

Prema Leksikografskom zavodu Miroslav Krleza (2021) rije¢ komunikacija dolazi od latinske rijeci
communicatio $to znac¢i priopavanje, razgovor. lako postoje brojne definicije o komunikaciji,
komunikaciju mozemo definirati kao ,,razmjena znakova i kombinacija znakova medu ljudima
(drustvena komunikacija), Zivotinjama (Zivotinjska komunikacija), u Zivim organizmima i
tehnickim sustavima, odnosno medu njima (tehnicka ili strojna komunikacija)“ (Leksikografski
zavod Miroslav KrleZa, 2021). Svaki komunikacijski proces sastoji se od procesa kodiranja,
prijenosa i dekodiranja neke poruke ili znaka (Leksikografski zavod Miroslav Krleza, 2021).
Naime, svako Zivo bice, svaka ljudska jedinka, ima potrebu komunicirati. Kao Sto svako Zivo bice
treba komunikaciju kako bi Zivjelo i funkcioniralo tako i kompanije trebaju komunikaciju kako bi

poslovale.

Komunikacija je ,,srce* neke kompanije. Kompanije, zahvaljuju¢i njihovoj komunikaciji, dobivaju
kljuéne resurse pomocu kojih posluju. Razlikujemo primarne (kapital, radna snaga, sirovine) i
sekundarne resurse (reputacija). Zahvaljuju¢i dobroj i kvalitetnoj komunikaciji kompanija je u
mogucnosti osigurati primarne i sekundarne resurse (van Riel i Fombrun, 2007: 1). Kako navode
Pfeffer i Salancik, 1978; u van Riel i Fombrun (2007: 1) kompanija osigurava pristup tim resursima
na dva nacina. Prvi nacin je putem izravne komunikacije izmedu kupca i prodavaca. Naime,
kompanija izravnim pregovaranjem dogovara cijene i uvjete pod kojima ¢e resursi biti kupljeni.
Drugi nacin putem kojih kompanije osiguravaju pristup vrijednim resursima je neizravno, utjecuéi
na kontekst unutar kojeg se te razmjene odvijaju. Uspjeh kompanije se ogleda u njezinu uspjehu pri
osiguravanju ovih resursa (van Riel i Fombrun, 2007: 2). Pitanje koje se postavlja je S$to
komunikaciju ¢ini uspjeSnom? Kako navodi Schultz (1994), u van Riel i Fombrun (2007: 7), return
on invenstment (ROI)! jedan je od nac¢ina kako mozemo zakljuciti je li komunikacija efikasna ili
nije. Jo$ jedan na¢in mjerenja uspjesnosti je sama vrijednost brenda? (Keller, 1996: 104; u van Riel i
Fombrun, 2007: 7). Van Riel i Fombrun (2007: 14) razlikuju menadzersku, marketinsku i
organizacijsku komunikaciju. Za njih korporativna komunikaciju obuhvaéa sve ove prethodno
navedene komunikacije. Korporativnu komunikaciju mozemo definirati kao ,,visestruki takticki i
strateski medij koji se oslanja na komunikaciju sa svojim dionicima kao i na sadrzaj poruke koja se

prosiruje putem tih medija“ (Fombrun i van Riel, 2007: 2). Mozda jednostavnija definicija

! Omjer izmedu neto dobiti i troska ulaganja.
2 Ucinak koji poznavanje marke ima na potrosace* (Keller, 1996: 104, citirano u van Riel i Fombrun, 2007: 7).



korporativne komunikacije je ona koju je dao P. Jackson kao ,,generirane komunikacijske aktivnosti
neke organizacije koja ima za cilj ostvarivanje njezinih planiranih ciljeva“ (van Riel i Fombrun,
2007: 25; u Luketa, 2021: 108). Danas ljudi ¢esto vezu pojam korporativne komunikacije uz velike
multinacionalne kompanije, no pojam korporativhe komunikacije je relevantan kako velikim
multinacionalnim kompanijama tako i malim obrtima te kompanijama. Opcenito govoreéi, svaka
kompanija, neovisno o veli¢ini, ima korporativnu komunikaciju (van Riel i Fombrun, 2007: 26).
Cornelissen (2010: 5) smatra da korporativna komunikacija ima menadzersku funkciju jer ukljucuje
niz ,,menadZerskih* aktivnosti kao §to su planiranje, koordinacija, savjetovanje sa CEO-om?® i sl.
Prema Zerfassu funkcije korporativne komunikacije su interna i eksterna (Zerfass, 2007; u Luketa,
2021: 110). ,Interna komunikacija podrazumijeva komunikaciju s internim utjecajno interesnim
skupinama (zaposlenici, suradnici, vlasnici) iz povezanih organizacija koje zajedno Cine strateSku
mrezu“ (Luketa, 2021: 110). ,,Eksternu korporativhu komunikaciju ¢ine trzisne komunikacije i
odnosi s javnos¢u® (Milas, 2011: 50-51; u Luketa, 2021: 110). lako je u 21. stolje¢u, vremenu novih

tehnologija, korporativna komunikacija postala jos brza i efikasnija, njezina struktura je ostala ista.

Kako je vidljivo, na 1. slici prikazana je, prema Jurkoviéu, struktura korporativne komunikacije.

KOMUNIKACLIA |
¥ B

VERBALNA NEVERBALNA
l KOMUNIKACUA KOMUNIKACUﬁJ E-KOMUNIKACLIA

. 1

USMENA PISMENA

l KOMUNIKACUA lKOMUNlKACLIA

| P—

Elektronicka

PLANIRANA FORMALNA

Komunikaagjau
s skupini putem e-
poste

Komunikaaja
pogledom

lNEPLANlRAN NEFORMALNAJ

Tekstualne
! poruke

Aktivno sluSanje Video i

l ' telekonferendja

Web zabiljetka

Slika 1: Struktura korporativne komunikacije. Izvor: Jurkovi¢ (2012: 389)

3 Chief Executive Officer, najvisa funkcija u nekoj kompaniji ili organizaciji.



Iz gore prilozene slike moze se vidjeti strukturu korporativne komunikacije koja se sastoji od
verbalne, neverbalne i e-komunikacije. U poslovnom okruzenju kompanija najce$¢i prijenos
informacija je verbalnim putem tj. usmeno (govor, rasprave, podnosenje izvjesca itd.). Neverbalna
komunikacija u poslovnom okruzenju ukljucuje sve mimike i geste, govor tijela prilikom drzanja
neke prezentacije ili sastanka. Opcenito govoreéi, pod neverbalnom komunikacijom smatra se svaka
komunikacija koja nije govorena ili pisana (Jurkovi¢, 2012: 388). Zadnja dio strukture korporativne
komunikacije je e-komunikacija. Svaka kompanija, organizacija ima svoju sluzbenu e-postu putem
koje komunicira s dionicima unutar kompanije, ali i s dionicima izvan kompanije. Zato je bitno da
svaka kompanija ili organizacija ima dobro razvijen informacijski sustav (Jurkovi¢, 2012: 388).

Glavne zadace korporativnog komuniciranja prema Spem komunikacijskoj skupini (Tomi¢, 2016:
331) su:

1. priprema komunikacijske strategije

2. utemeljenje unutarnje i vanjske komunikacije

3. upravljanje problematikama, rizicima i krizama

4. upravljanje odnosima s vladom i medijima

5. upravljanje financijskim i investicijskim odnosima

Moze se zakljuciti kako se korporativno komuniciranje sastoji od vise razli¢itih podrucja. Prema
Coriéu (2019: 21), u Luketa (2021: 110) korporativna komunikacija sastoji se od tri medusobno
isprepletena podrucja: menadzerske komunikacije, marketinske komunikacije te komunikacije
odnosa s javno$¢u Menadzerska komunikacija provodi se na svim razinama organizacije od strane
rukovodstva. Naime, Drucker (2005: 221-224), u Luketa (2021: 110) navodi kako menadZeri bez
obzira na razinu menadZmenta cCak 80% do 90% svoga vremena provode komunicirajuci.
Marketinska komunikacija razvija se paralelno s razvojem gospodarstva. Dolaskom novih digitalnih
tehnologija te pojavom novih prodajnih kanala dolazi do klju¢nih promjena u marketinskim
aktivnostima. U kontekstu korporativhog komuniciranja, marketinsku komunikaciju moze se
definirati kao ,,oblik korporativne komunikacije koji se financijski stimulira jer je u suvremenom
poslovnom svijetu najceS¢e neophodan poslovni element za ostvarivanje prodajnih ciljeva S§to
direktno utjeCe na ishode korporativne komunikacije. Takvu komunikaciju ¢ine oglasavanje,
sponzorstva, direktni marketing, unapredenje prodaje, izravna prodaja te osobna prodaja“ (Corié,

2019:21; u Luketa, 2021: 112).



2.2. Odnosi s javnosti

Odnosi s javnosti jedan su od najznacajnijih podru¢ja korporativnih komunikacija i stoga ¢e ih se
iscrpnije objasniti. Kroz povijest definirano je vise od 500 razli¢itih definicija odnosa S javnosti
(Broom, 2010: 7; u Luketa, 2021: 112). Pojam odnosa s javnosti dolazi od engleske rijeci public
relations (skra¢eno PR). Prema Tomi¢u (2016: 99) odnosi s javnosti su ,,proces komuniciranja
organizacije s njezinom unutarnjom i vanjskom javno$¢u u Svrhu postizanja medusobnog
razumijevanja, izgradnja druStvene odgovornosti i1 ostvarivanja zajednickih interesa. Mozda
jednostavnija definicija, koju takoder Tomi¢ (2016: 37) navodi, je ta da su odnosi s javnosti
komunikacija izmedu organizacije i njezine javnosti“. Svaka kompanija ima odjel za odnose s
javnosti, a suvremeni odnosi s javnosti nastali su tek 60-ih godina proslog stolje¢a (Srednoselec,
2017: 23). Odnosi s javnosti pomazu kompaniji da se priblize i predstave u $to je pozitivnijem
svijetlu ciljanoj javnosti. Kako bi to kompanija provela $to je uspjes$nije moguce bitno je razumjeti

funkcije odnosa s javnosti.

1. ,StrateSko planiranje — pokusava dovesti organizaciju u polozaj da odgovara potrebama,
zeljama 1 misljenjima drugih.
2. Istrazivanje — nastoji razumjeti kontekst u kojemu se organizacija nalazi (trziSte, ulagaci,

zaposlenici, ¢lanovi itd.).

3. Publicitet — ukljucuje privlacenje pozornosti i prikupljanje informacija o odredenoj

aktivnosti.

4. Promocija — njezina svrha je da se odredene aktivnosti i misljenja organizacije prepoznaju u

javnosti.

5. Donosenje odluka suradnjom — savjetovanje dominantne skupine unutar organizacije®
(Tomi¢, 2016: 105-107).

Strucnjaci za odnose s javnosti unutar kompanija najces¢e odgovaraju upravi same kompanije.
Stariji stru¢njaci odnosa s javnosti koji su na visim pozicijama ¢ak su ¢esto i U ulogama savjetnika
uprave i direktora. Uprava odredene kompanije ocekuje od strucnjaka za odnose s javnosti da su
privrzeni, da savjetuju pri donoSenju odluka vezane za odnose s javnosti, da imaju jasnu i
razgovijetnu artikulaciju te da su iskreni, pouzdani i diskretni. Takoder bitno je da su stru¢njaci za
odnose s javnosti proaktivni unutar same kompanije (Tomi¢, 2016: 112). Kao §to je veC i prije
spomenuto sve je ¢eSc¢i slucaj da, pogotovo u velikim kompanijama, odnosi s javnosti djeluju u

sklopu odjela za korporativne komunikacije. P. Argent je izradio tzv. idealnu struktura funkcije



korporativne komunikacije: potpredsjedniku korporativnih komunikaciju izravno odgovara direktor
odnosa s medijima, direktor odnosa s investitorima, direktor interne komunikacije te direktor
odnosa s vlastima. Sam potpredsjednik korporativnih komunikacija odgovara izravno samoj upravi
odredene kompanije te je ravnopravan s ostalim potpredsjednicima za marketing, pravo, financije
itd. U toj strukturi zada¢e odnosa s javnosti izmedu ostalog su i odnos s medijima te javni poslovi.
Taj model napravljen je po uzoru na organizacijske strukture kompanija u SAD-u (Tomi¢, 2016:
118). Vidimo koliko su odnosi s javnosti usko povezani s korporativnim komuniciranjem. To nam
potvrduje i Cinjenica da se ¢ak u 20% slucajeva odnosi s javnosti nazivaju korporativnim
komuniciranjem (Tomi¢, 2016: 330). Tomi¢ (2016: 331) u svojoj knjizi odvaja pojam korporativnog
komuniciranja od pojma odnosa s javnosti. On razlikuje viSe grana odnosa s javnosti: odnosi s
javnosti u sportu, odnosi s javnosti u kulturi ..., a odnosi s javnosti u kompanijama (korporacijama)
naziva korporativni odnos s javnosti. Glavna zada¢a korporativnih odnosa s javnosti je ,,da se bave
cjelokupnim imidZzom i ugledom korporacije kao etniteta u svojoj okolini* (Tomi¢, 2016: 331).
Tomi¢ (2016: 331) smatra da se korporativni odnosi s javnosti mogu odnositi i na marketinske
odnose s javnosti te financijske odnose s javnosti, ali i na mnoge druge aktivnosti samo kako bi se
povecala dobit kompanije. Ponekad se ta funkcija naziva javni poslovi (eng. public affairs) te ona
ukljucuje razna sponzorstva, upravljanje imidzom, oglasavanje, promocija ...(Tomi¢, 2016: 331).
Opcenito govoreci, razlike izmedu korporativnog komuniciranja i korporativnih odnosa s javnosti
prakticki nema. NajeS¢e pojam korporativnog komuniciranja ukljucuje Siri spektar djelovanja
(ukljucuje i marketinsku i trziSnu komunikaciju) nego korporativni odnosi s javnosti. Mozemo
zakljuciti kako je korporativno komuniciranje znatno §iri integriraniji pojam nego odnosi s javnoscéu

I korporativni odnosi s javnosti.

Zanimljivo je svakako spomenuti da mnoge kompanije te pojmove ne razlikuju niti odvajaju unutar
organizacijske strukture. Kompanije koriste one termine unutar njihove organizacije koji najbolje
odgovara njihovoj kulturi, tradiciji, javnom profilu i mnogim drugim faktorima (Tomi¢, 2016: 332).
Neovisno o tome kako kompanije unutar svoje organizacijske strukture nazivaju odnose s javnosti,
svaka kompanija mora komunicirati sa svojom ciljanom javnosti. To ostvaraju putem razli¢itih
tehnika i alata. Razlikujemo pisane, govorne, vizualne i event tehnike komuniciranja s javnosti
(Tomié¢, 2016: 22-24). Vazno je istaknuti da najlaksi na€in putem kojeg kompanije komuniciraju s
ciljanom javnosti upravo je putem medija. Svaka kompanija redovito Salje svoje materijale
medijima stoga je bitno da stru¢njak za odnose s javnosti ima dobru suradnju s novinarima raznih
medija. Stru¢njaci za odnose s javnosti trebaju imati popis svih ciljnih medija putem kojih Zele

komunicirati s javnosti kao i azurirane kontakte tih istih medija. Takav popis sa svim podatcima



ciljnth medija 1 novinara nazivamo medijska lista ili adrema (Tomi¢, 2016: 1137). Jedan od
najcescih alata kojim se sluze odnosi s javnosti su najava za medije i priopéenje za javnost. Najava
za medije priprema se radi najave predstojeceg dogadaja kako bi mediji mogli procijeniti ako im je
dogadaj dovoljno zanimljiv da izvjeStavaju o njemu. Priop¢enje za medije je dokument ¢ija je svrha
objava informacije o nekom dogadaju koji je ve¢ spreman za objavljivanje u medije. Svaka
kompanija pogotovo velike kompanije moraju izdavati godi$nja izvjes¢a kako bi mogli informirati
svoje ulagae o financijskom izvje$¢éu kompanije. GodiSnja izvjeS¢a najbolje predstavljaju
kompaniju u javnost i stoga im se pridaje veliko znac¢enje. U pocetku su se godisnja izvjesca pisala
jako opsezno, no na zahtjev odredenih kompanija zakon je dopustio da ih piSu i u sazetom obliku.
Obzirom na njihovu vaznost i znacenje vecina kompanija i dalje preferira duze verzije (Tomic,
2016: 1149). Za razliku od prethodnih spomenutih alata koji su namijenjene komunikaciji sa
Sirokom javnosti putem SMS (eng. short messaging service) poruka kompanije komuniciraju s
pojedincem. To je mozda jedan od najraSirenijih alata putem kojih kompanije komuniciraju.
Komunikacija putem SMS poruka znatno je rasirenija od komunikacije e-postom jer je brza i
efikasnija. Naravno da velike kompanije imaju kulturu utvrdivanja i norme slanja SMS poruka s

obzirom na sadrzaj i hijerarhiju (Tomi¢, 2016: 1155).

Vjestina razgovora smatra se jednom od najvaznijih vjestina stoga svaka osoba u kompaniji mora
znati razgovarati - licem u licem. Ovisno o osobi unutar hijerarhije kompanije, razlikujemo
formalnu i neformalnu komunikaciju licem u licem. U svakoj organizaciji velika vecina
komunikacije odvija se neplanski (Tomi¢, 2016: 1165-1166). Uvijek je ,,ziva rije¢” zanimljivija i
dinamic¢nija javnosti od pisane te stoga kompanija Cesto daje izjavu za medije vezano za neki
aktualni dogadaj. Jo$ jedan od nacina na koji kompanije komuniciraju sa svojom javnosti je putem
intervjua. Intervju je najbolji nacin putem kojeg se mogu prikupiti odredene Cinjenice o nekom
dogadaju ili osobi vezanom za kompaniju (Tomi¢, 2016: 1166-1167). Konferencija za tisak jos je
jedan koristan alat putem kojeg kompanije komuniciraju. Naime, komunikacija na konferenciji je
dvosmjerna te Cesto kompanije tu tehniku koriste kao oruzje obrane ili napada (npr. kada kompaniju
pogodi neka kriza) (Tomié¢, 2016: 1169). Naravno da od ostalih govornih tehnika svakako treba
spomenuti i telefonske razgovore i sastanke koje se u svim kompanija. pogotovo velikim, odvijaju i
po vise puta dnevno. Na sastancima se odreduju i prezentiraju aktivnosti kompanije, problemi i

mnoge druge stvari vezane za poslovanje same kompanije (Tomi¢, 2016: 1172-1174).

Slika govori vise nego tisucu rijeci i zato kompanije Cesto u svojoj komunikaciji koriste fotografije,
elektronske displeje i nastupe na televiziji. Covjek je vizualno biée i zato tekst koji se prezentira

javnosti uvijek mora biti popracen fotografijom. Cesto stranice kompanija imaju fotografije novih
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proizvoda, fotografije s raznih sastanaka i dr. (Tomi¢, 2016: 1184). Iako je mnogo skuplji nacin
komunikacije od komunikacije fotografije, kompanije koriste i elektronske displeje za prenoSenje
poruka javnosti. Displeji su postavljeni na mjestima na kojima je velika cirkulacija ljudi kao $to su

gradski trgovi, autobusne stanice itd. (Tomic¢, 2016: 1186, 1187).

Televizija je medij kojemu ljudi posvecuju vise pozornosti zato ju kompanije Cesto koriste kao
sredstvo komunikacije. Televizija je jedan od najznacajnijih oblika vizualne komunikacije. To je
specifican medij koji ima svoja pravila, ali i svoje prednosti i nedostatke. U 21. stoljecu internet
postaje jedan od dominantnijih medija (Tomié¢, 2021: 1183). Mnoge kompanije upravo putem
interneta i druStvenih mreza komuniciraju sa svojom javnosti. Internet je omoguéio brzi i
jednostavniji pristup informacija, a samim time i brzu komunikaciju. Komunikacija putem interneta
omogucéava vecu interaktivnost, fleksibilnost i bolje poslovne prilike kako kompanija tako i
javnosti. Komunikacija putem interneta uistinu je jos vise povezala kompanije sa svojom javnosti
(Rako, 2021: 17). Danas gotovo da i ne postoji kompanija koja nema svoju internetsku stranicu ili
profil na nekoj od drustvenih mreza (Facebook, Twitter, Instagram, YouTube).

Najslozenija tehnika komuniciranja s javnosti je event tehnika. Kompanije organiziraju dogadaje
kako bi ostavili zna¢ajni utjecaj na svoje potrosace. Dogadaji koje kompanije organiziraju mogu biti
umjetnicki, glazbeni, marketinski ili promotivni sve u cilju ostvarivanja prihoda. Organiziranje
dogadaja je dosta financijski riskantan pothvat (Tomi¢, 2016: 1190, 1191). Jedan od podcijenjenih
komunikacijskih alata je sponzorstvo. Tomi¢ (2016: 1192) definira sponzorstvo kao ,,cjelokupnu

usmjerenost trziStu procesima pribavljanja novca, usluga, znanja 1 iskustva ili svojevrsne pomoci

korporacija, pojedincima, grupama ili institucijama iz podrucja sporta, kulture, dobrotvornih
drustva, ekologije, naobrazbe ili emitiranja, radi ostvarivanja odredenog zajedni¢kog

komunikacijskog cilja pomocu komercijalnog 1 psiholoSkog potencijala vezanog za tu aktivnost.*
Sponzorstvo nije samo isticanje loga, znaka, kompanije na nekome dogadaju, ve¢ je to dio
integrirane komunikacije. Glavna svrha sponzorstva, kao i kod svih komunikacijskih alata,
ostvarivanje je prihoda same kompanije, a to ostvaruju na nac¢in da prenose pozitivne osjecaje. Cilj
je da ljudi, ¢im vide logo neke kompanije, emocionalno se povezuju s tom kompanijom te da ih uz
sam taj dogadaj koji ta kompanija sponzorira vezu pozitivne emocije. Sponzorstvo je vrlo slozen i

unaprijed planiran proces (Tomi¢, 2016: 1192, 1193).

Prema tome unutar svake kompanije postoje strucnjaci za odnose s javnosti koji su zaduzeni za niz
komunikacijskih aktivnosti. Cilj svake kompanije je ostvariti dobar odnos sa svojom javnosti kako
bi ostvarili prihode od te iste javnosti. Kao $to smo mogli vidjeti iz prilozenog taj cilj ostvaraju

putem razli¢itih komunikacijskih tehnika i alata. Treba znati vrijeme i mjesto na kojemu se mogu
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koristiti odredeni komunikacijski alati. Iako se kompanije zajedno sa svojim stru¢njacima za odnose
S javnosti nastoje pripremiti za svakakve situacije te pomno unaprijed pripremaju komunikacijske
tehnike kako bi bili spremni, za neke krizne situacije nikada ne mogu u potpunosti biti spremni, a 0

¢emu je rijec u sljedecem tekstu.
2.3. Krizno komuniciranje

Svaku kompaniju moze pogoditi krizna situacija. Kompanija se moze pripremati za krizu, ali niti
jedna kompanija nije imuna na krizu. Kriza dolazi od grcke rijeci krisis koja je oznacavala toc¢ku
preokreta u nekoj bolesti. Dakle, izvorno znaéenje krize je neki preokret. Danas krizu mozemo
definirati kao ,,intenzivna pojava s potencijalno negativnim ishodom koja utje¢e na organizaciju ili
cijelu industriju, kao i na njihove javnosti, proizvode, usluge ili ugled” (Jugo, 2017: 20). Uzroci
krize mogu biti razli¢iti, a dijelimo ih na vanjske i unutarnje. Vanjski uzroci nastaju izvan
organizacije te oni mogu biti razli€ite recesije, prirodne katastrofe, gospodarske krize itd. Za razliku
od vanjskih kriza, krize unutar organizacije nisu ¢esto vidljive. Unutarnje krize su: losa organizacija
rada, naruseni meduljudski odnosi, 1osi uvjeti rada, nedostatak komunikacije itd. (Tomi¢, Milas,
2007: 141). Prema istrazivanju Instituta za krizni menadzment iz 2010. godine, ¢ak 80 posto kriznih
situacija kojima se suoce kompanije prouzroceno je upravo unutarnjim ljudskim ¢imbenikom (Jugo,
2017: 63). U ¢ak 50% slucajeva menadzment je uzrok Kkrize. Ipak, neke krize mogu se sprijeciti, a to

je moguce postici na tri na¢ina:

1. ,strogom kontrolom (uredeni financijski 1 raCunovodstveni sustavi s dobro razradenim

procesima unutarnje i vanjske kontrole);

2. dobro osmisljenim unutarnjim procesima (iskreno i transparentno ocjenjivanje pojedinacnih

rezultata, kvalitetni obrazovni program itd.);

3. promicanjem kulture Casti tvrtke (kultura ponasanja, transparentnost, pravednost i dosljedno
postivanje propisa)“ (Welsh, 2005: 159; u Tomi¢, Milas, 2007: 143).

Prema tome krizu je u odredenoj mjeri moguce sprijeciti. U slucajevima kada nije mogucée krizu
sprijeCiti, menadzeri kriznih situacija primjenjuju razlidite strategija kao odgovor na Kkrizu.
Strategija je ovdje odredena kao odgovor na krizu, odnosno strategija je ono $to kompanija radi
nakon sto ju je pogodila kriza (Tomi¢, Milas, 2007: 144). Prije nego Sto se odredi koju strategiju
primijeniti, bitno je analizirati nedostatke i prednosti organizacije, razumjeti samu povijest
kompanije i njezina poslovanja (Jugo, 2017: 107). Razlikuju se cetiri vrste strategije: strategija

poricanja, strategija umanjenja, strategija ponovne izgradnje i strategija pojacanja. Strategija
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poricanja tvrdi da nema krize tj. poriCe krizu te nastoji dokazati da kompanija nije odgovorna za
krizu (Tomi¢, Milas, 2007: 144). Strategija umanjenja pokusava umanjiti odgovornost kompanije
(Coombs, 2005: 223; u Tomi¢, Milas, 2007: 144). Strategija ponovne izgradnje nudi nadoknadu i/ili
ispriku za krizu (Tomi¢, Milas, 2007: 144). Strategija pojacanja prikazuje prosla dobra djelovanja
kompanije te je ona dopunska strategija i koristi se kao nadopuna nekoj od prethodno navedenih
strategija (Heath, Coombs, 2005: 205; u Tomi¢, Milas, 2007: 144). Svaka kriza moze nastetiti
reputaciji neke kompanije, stoga krizni menadzeri trebaju pazljivo odrediti koju strategiju od gore
navedenih komunikacijskih strategija koristiti te kako u kriznim situacijama komunicirati s javnosti.
Taj dijalog izmedu kompanije i njezine javnosti prije, za vrijeme i nakon krize nazivamo krizno
komuniciranje. Krizno komuniciranje spada pod odnose s javnosti te je stoga razumljivo da neki
autori krizno komuniciranje nazivaju i kriznim odnosima s javnosti (Jugo, 2017: 29). Kada se
kompanija nade u krizi, kljuéna je brzina komunikacije izmedu kompanije i javnosti. Ranije znalo
bi se ¢ekati po cijeli dan da kompanija odgovori na Krizu, a danas je 24 sata predugo vrijeme (Jugo,
2017: 29). Losa komunikacija moze jo$ viSe pogorsati krizu unutar same organizacije te negativno
utjecati i na poslovanje kompanije (Jugo, 2017: 32). Bitno je osnovati krizni komunikacijski tim
koji ¢e sudjelovati u komunikacijskom procesu (Jugo, 2017: 30). Krizni komunikacijski tim je
medufunkcijska skupina unutar organizacije koja je zaduzena baviti se svakom krizom (Jugo, 2017:
134). Krizni komunikacijski tim trebao bi se sastojati od: prvog ¢ovjeka kompanije, stru¢njaka za
ljudske potencijale, stru¢njaka za sigurnost, stru¢njaka za odnose s javnosti i komunikacije te
pravnog stru¢njaka (Jugo, 2017: 136, 137). Sadrzaj komunikacije s javnosti mora zadovoljiti sve
dionike koji su ukljuceni u krizu. Nakon S$to je krizni komunikacijski tim osnovan trebaju se
definirati zadaci koji se ocekuju od kriznog komunikacijskog tima. Razlikujemo Sest skupina koje

krizni komunikacijski tim mora zadovoljiti. One su:
1. priprema za krizu — aktivnosti prije eskalacije krize;
2. identificiranje javnosti — definirati tko treba primiti koju informaciju od kompanije;
3. osmiSljavanje i kreiranje poruka — kreiranje sadrzaja koji ¢e se plasirati u javnost;

4. izbor medija za prijenos poruke i informacija — mediji i za vrijeme Krize igraju znacajnu
ulogu jer putem medija komunicira se s javnosti. Bitno je znati koji medij izabrati obzirom

na javnost i na vrstu krize;

5. odgovor na povratnu informaciju — odgovor javnosti na odredena pitanja;
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6. ocjenjivanje uspjeha — krizni komunikacijski tim treba analizirati i ocijeniti poduzete
aktivnosti (Jugo, 2017: 30. 31).

lako niti jedna kompanija nije imuna niti u potpunosti spremna na krizu, postoje djelatnosti koje su
izlozenije Kkriznim situacijama. Prva takva djelatnost je poslovanje velikih zrakoplovnih
prijevoznika. Naime, situacije kao $to su pad ili otmica aviona su ozbiljne krizne situacije. Druga
djelatnost su kemijski i naftni trgovci jer se, npr. izlijevanjem nafte i Stetnih kemikalija mogu
ugroziti cijeli ekosustavi. Treca djelatnost su pruzatelji financijskih usluga (trgovci i brokeri koji
rade s vrijednosnim papirima). Zadnju djelatnost Cine proizvodaci hrane i1 to prvenstveno
proizvodaci lako pokvarljive hrane kao §to su, npr. mlije¢ni proizvodi. Ova skupina je takoder
Visoko rizi¢na zato §to je trovanje hranom cesto (Jugo, 2017: 57, 58 ). Prema Klasifikaciji kriza
razlikujemo ,.kobra“ krizu tj. iznenadne krize koje nenadano napadaju i kompaniju hvataju
nespremnu te ,,piton krizu. ,,Piton* kriza je spora, puzajuca kriza koja se sastoji od niza problema

koji polako i sporo unistavaju organizaciju (Jugo, 2017: 67).

Kriza, kakva god da je, moze, ako se ne reagira na vrijeme i izabere adekvatna komunikacijska
strategija, nastetiti reputaciji i profitu kompanije. Svaka kompanija ¢e se kad-tad susreti s krizom, a
to kako ¢e kompanija reagirati na krizu kategorija je za sebe. Medu dominantnim elementima koji
utjeCu na to kako ¢e kompanija reagirati na krizu je i njezina organizacijska kultura tj. ,,ustaljene

vrijednosti i uvjerenja odredene skupine ljudi (Weitz, Shenhava, 2000; u Jugo, 2017: 130).

Organizacijska kultura je osnova na temelju koje se donose odluke pri upravljanju organizacijom.
Naravno da kultura koja njeguje i brine o organizaciji moze znatno pridonijeti uspjehu njezine
reakcije na krizu (Jugo, 2017: 130). Vodstvo kompanija treba podupirati izgradnju Krizno-spremnih
organizacijskih kultura. Kompanije, koje spremno docekaju krizu, ve¢ su pola te krize prevladale,
jer su imale imperativ da kompanije imaju krizno-komunikacijske sustave unaprijed pripremljene.
Krizno-komunikacijski sustav sastoji se od sustava masovnog obavjestavanja, kriznog kontrolnog
centra te intraneta i interneta. Sustav masovnog obavjestavanja podrazumijeva infrastrukturu koja
omogucuje slanje informacija vise ljudi istodobno (npr. automatsko slanje SMS poruka ili
telefonskog poziva). Krizni kontrolni centar je mjesto na kojemu se okuplja tim ljudi koji upravljaju
krizom. Treba se izabrati odgovaraju¢a prostorija te postaviti sva potrebna oprema Kkoja je
upravljacima krizom potrebna. Intranet i internet trebaju biti postavljeni kako bi se znatno ubrzao
protok informacija jer, kao $to znamo, brzina reagiranja je klju¢ kriznih situacija. Intranet je sustav
za komunikaciju s internom javnosti tj. s javnosti unutar organizacije, a internet s eksternom

javnosti, javnosti izvan organizacije (Jugo, 2017: 131).
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Kriza moze biti nepredvidiva i opasna, ali ukoliko se kompanija unaprijed pripremi i reagira na

krizu u pravo vrijeme, moze ju prebroditi.
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3. THE COCA-COLA COMPANY

3.1. Povijest kompanije Coca-Cola

Koliko The Coca-Cola Company voli i cijeni svoju povijest jasno pokazuje ¢injenica da su 2007.
godine potrogili ¢ak 38 mil. $ na otvorenje svoga novoga muzeja u Atlanti.* Povijest pak ove
kompanije pocinje 1886. godine kada je John S. Pemberton, lijecnik s Juga SAD-a, bivsi vojnik
Americkog gradanskog rata, napravio novo pice koje ¢e kasnije biti poznato kao Coca-Cola.
Proizvod je nastao u njegovoj farmaceutskoj kompaniji Pemberton Chemical Company (Britannica,
bez dat.). U pocetku se Coca-Cola proizvodila od kokaina (Coca) i ekstrakt kola oraha (Cola) te je
sluzila kao sredstvo protiv bolova. Na temelju navedenih pojmova njegov knjigovoda Frank
Robinson dao je naziv Coca-Cola. John Pemberton bio je opsjednut s tim pic¢em jer je htio napraviti

spoj lijeka i savrSenog pica.

Ono sto je zanimljivo napomenuti da je Asa Candler kupio formulu od Johna Pembertona. On je
proslavio Coca-Colu i postao najbogatiji covjek u Atlanti (Pendergrast, 2013: 7). Asa Candler bio je
stariji brat odvjetnika Johna Candlera. lako se Asa Candler ne spominje ni u jednom dokumentu
prije 1888. godine, u kasnijim navodima inzistirao je da se 1887. uzme kao godina kad je on
ukljuéen u samu kompaniju. Kompaniju je sluzbeno preuzeo u ozujku 1888. godine. (Pendergrast,
2013: 37). Formulu i cijelu kompaniju kupio je za svega 2300 tadasnjih americkih dolara. Zadnji
udio u kompaniji kupio je dva tjedna nakon smrti Johna Pembertona, 30. kolovoza 1888. te je tada
imao potpunu kontrolu nad kompanijom (Pendergrast, 2013: 41). Za razliku od samog Pembertona,
koji je bio vrhunski izumitelj, Asa Candler bio je poznat po tomu da kupuje proizvode od izumitelja
te ih plasira na trziste i od neceg $to je u pocetnoj fazi napravi nesto $to je prihvatljivo za trziste.
Prije nego sto je kupio The Coca-Cola, kupio je jo§ neke kompanije: Everlastin Cologne, Bucklen's
Arnica Salve itd. (Pendergrast, 2013: 49). The Coca-Cola Company bio je njegov najveci uspjeh, a
to nam govori i ¢injenica da je u svega nekoliko godina Coca-Cola postala nacionalno pi¢e. Samo
tjedan dana nakon §to je 1891. zasti¢en patent za Coca-Colu u Americkom uredu za zastitu patenta,
Asa Candler otvorio je novine te pro¢itao naslov: ,,STO JE U COCA-COLI? Popularno piée koje je
plod ovisnosti o kokainu“ (Pendergrast, 2013: 53). Naime, ljudi su smatrali da Coca-Cola razvija
ovisnost o kokainu zbog lista kokaina u sebi. lako je koli¢ina kokaina u Coli bila znatno mala,
Candler je odlucio jos vise smanjiti udio kokaina (Pendergrast, 2013: 54). Pitanje kokaina u Coli se
provlacilo jo§ godinama. Krajem 1899. godine cijela uprava je zajedno zasjedala i svi su, osim

Candlera, htjeli maknuti kokain iz prvobitne formule. Candler je smatrao da je najvec¢i problem

4 Sjediste The Coca-Cola Company je u Atlanti.
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kompanijom opskrba, a ne kokain. Naime, potraznja je bila ve¢a od ponude (Pendergrast, 2013: 65).
Cijeli slucaj s kokainom je kulminirao pocetkom 20. stoljeca. Naime, Coca-Cola tada vise nije bila
normalno gazirano piée, ve¢ fenomen (Pendergast, 2013: 83). U razdoblju neposredno prije
osnivanja The Coca-Cola Company i prije Americkog gradanskog rata u saveznoj drzavi Georgia
na jugu SAD-a, u kojoj se nalazi sjediste te kompanije, zivio je veliki broj Afroamerikanaca. Prema
raSirenom vjerovanju Afroamerikanci se Cesto bili pod utjecajem kokaina te su napadali svoje
vlasnike (Georgia je tada bila drzava u kojoj je ropstvo bilo dozvoljeno) tako da je kokain bio
povezan sa takvim pri¢ama. The New York Times objavio je ¢lanak u kojemu govori kako Coca-
Cola proizvodi sli¢an efekt kao i kokain odnosno da ljudi postanu ovisni o pijenju Cole te se ne
mogu odrec¢i te navike. Tijekom viSe sudskih procesa koji su se vodili, Candler je priznao da je
jedan mali postotak u Coca-Coli kokain. Jedan lije¢nik iz Atlante opisao je slu¢aj u kojemu je
djec¢ak svaki dan pio Coca-Colu dok nije izgubio posao. Kada je dosao doktoru na razgovor uskoro
se srusio od nervoze i iscrpljenosti jer nije mogao kupiti (zapravo popiti) svoju Coca-Colu. Drugi
lijecnik je opisao sli¢an slucaj u kojemu se pacijent ponasao jako ¢udno te je imao ¢udne nuspojave
od pijenja Coca-Cole. Pocetkom 1903. godine Candler je ipak odlu¢io smanjiti udio kokaina u
Coca-Coli iako je u kasnijim navodima negirao da pic¢e sadrzi kokain. Tek 1902. godine savezna
drzava Georgia zabranila je upotrebu kokaina u bilo kojoj formi. | danas kompanija je primorana
negirati upotrebu kokaina u Coli jer je to bio slucaj koji je umalo prerastao u katastrofu koja ih je

skoro stajala poslovanja (Pendergrast, 2013: 84. 85).

Unato¢ svim neugodnostima koje je imao zbog kokaina, Asa Candler uspio je prosiriti poslovanje
kompanije izvan Atlante (na sve savezne drzave SAD-a te Kanadu). Bogati su pili Sampanjce,
siromasni pivo, a jedni i drugi su pili gazirana pica (Pendergrast, 2013: 14). Zato je i razumljivo da
se pod vodstvom Asa Candlera prodaja u svega deset godina (1890. — 1900 godine) povecala s 9000

galona na 370 877 galona (Britannica).

The Coca-Cola Company potpisuje 1899. ugovor s kompanijom za punjenje boca. Kompanija je
bila ovlastena za proizvodnju i distribuciju Coca-Cole. Takav distribucijski ugovor je prethodio je
svim danasnjim ugovorima koji su karakteristi¢ni za cijelu ameri¢ku industriju gaziranih pica. 1919.
godine The Coca-Cola Company prodana je za 25 mil. USD grupi investitora iz Atlante predvodeni
Ernestom Woodruffom (Britannica). Danas bi tih 25 mil. iznosilo $438,385,838.15 (The U.S.
Inflation Calculator). Njegov sin Robert Winship Woodruff postaje predsjednik uprave. Robert je
bio tada najmladi predsjednik uprave (imao je 34 godine) koji vodi tako veliku kompaniju
(Pendergrast, 2013: 143). Vodio je kompaniju kao predsjednik uprave vise od tri desetlje¢a (1923. —

1955.) (Britannica). Te iste godine se pocelo trgovati dionicama kompanije na burzi u New Yorku
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po cijeni od 40$ po dionici (IG Group) The Coca-Cola Company. Nakon Drugog svjetskog rata
kompanija se jo§ viSe $iri, Stite svoj zastitni znak Coke te kupuju Fantu i Sprite. Nakon kupnje
Minute Maid Corporation 1960. godine kompanija ulazi na trzi§te negaziranih sokova te ve¢ godinu
dana nakon kreiraju sok Fresca. Unato¢ tome $to je Mao Tse-tung objavio u svojoj knjizi Little Red
Book da je Coca-Cola opijat koji uzimaju sljedbenici kapitalizma, The Coca-Cola Company postala
je prva kompanija koja je mogla prodavati svoje proizvode i u komunistickoj Narodnoj Republici
Kini (Pendegrast, 2013: 294.). Do kraja 1980-ih kompanija je ostvarila neto profit od 422 mil. $
(Pendegrast, 2013: 316). Ubrzo nakon The Coca-Cola Company uvodi na trziste dijetnu Colu (eng.
Diet Coke). Dijetna Cola nije bila dobro prihvacena od strane javnosti, ali unato¢ tome, kompanija
je ostvarivala izvanredne rezultate te je i dalje Sirila svoje poslovanje. U jednom trenutku su bili 1
vecinski vlasnici Columbia Pictures Industries, kompanije za proizvodnju filmova (Britannica).
Ubrzo kupuju energetsko pice Powerade te Schweppes (Britannica). Danas The Coca-Cola
Company kotira na burzi u New Yorku (NYSE: KO),® posluje u vise od 200 drzava diljem svijeta i
posjeduje preko 200 razli¢itih brandova te posluje s oko 225 razlic¢itih kompanija za punjenje boca
(The Coca-Cola Company).

3.2. Struktura The Coca-Cola Company

,»Moze§ bjezati od toga, no ne mozes se sakriti. Prije ili kasnije, bez obzira koliko god daleko mislis$
da si pobjegao od udobnosti i pogodnosti modernog svijeta, Cola ¢e te naci. Idi u podnozje
Himalaje, ili na ribarske otoke na obalama Nicaraguae pogodene tropskom olujom — idi u rodno
mjesto civilizacije, ako zeli§ Coca-Cola ¢e te cekati.” (New York Times, 1991; u Pendergrast, 2013:
470). Upravo ovaj citat pokazuje koliko je The Coca-Cola Company danas velika kompanija s
rasprostranjenim komunikacijskim dosegom. Sjediste kompanije nalazi se u Atlanti, Georgia te se
taj grad tradicionalno od strane najodanijih zaposlenika naziva ,,Mecca*“ (Pendergrast, 2013: 470).
Krajem 2020. godine u sjedistu kompanije radilo je oko 4900 zaposlenika (Fuhrmeister, 2020).
Sjediste predstavlja samo vrh ledenog brijega same kompanije. Naime, skoro 150 000 ljudi radi
izravno u nekoj od poslovnica kompanije diljem svijeta, a ako se pribroji i broj ljudi koji rade za
neku od punionica The Coca-Cola Company, ta brojka prelazi 700 000 zaposlenika. U tu brojku ne
ulaze preprodavaci ili bezbrojan broj ljudi koji neizravno zaraduju od same kompanije (proizvodeci

kontejnere, kamione, ra¢unala itd.).> The Coca-Cola Company je multinacionalna kompanija, a to

> Cijena jedne dionice na dan 22.05.2023. iznosi 62,83 $ (NYSE).
& Pendergrast, M. (2013). For God, Country & Coca-Cola. The Definitive History of the Great American Soft Drink and
the Company That Makes It. New York: Basic Book: str. 470.
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nam jasno govori i ¢injenica da je Cola prisutna u svim drzavama svijeta osim Kube i Sjeverne

Koreje (Pendergrast, 2013: 470).

The Coca-Cola Company rasporedena je po geografskim divizijama:
1. Europa, Bliski Istok i Afrika
2.
3.

4.

Latinska Amerika
Sjeverna Amerika

Azija i Pacifik

Kompanija takoder ima i dvije podjele po strateskim poslovnim jedinicama: Global Ventures i

Bottling Investments Group (skr. BIG). BIG se sastoji od svih kompanija za punjenje boca u

vlasnistvu The Coca-Cola Company. BlG-ova glavna zadaéa je na¢i adekvatne kompanije za

punjenje boca. Najvecih pet partnera za punjenje boca su:
1.

2.

4.

5.

Coca-Cola FEMSA zaduZena za Juznu Ameriku,

Coca-Cola Europacific Partners plc zaduzena za Zapadnu Europu, Australiju, Pacifik i

Indoneziju,

Coca-Cola HBC AG (Coca-Cola Hellenic) zaduzena za Isto¢nu Europu,
Arca Continental zaduzena za Latinsku Ameriku i dijelove Sjeverne Amerike,

Swire Beverages zaduzena za Aziju i dijelove Sjeverne Amerike.

Ovih pet partnera za punjenje boca ukupno ¢ine 41% udjela u The Coca-Cola Company. Global

Ventures (GV) nasljednik je kompanije za proizvodnju i prodaju kave (Costa Ltd.). GV u svojem

portfelju ima brendove kao S§to su Costa kava, Monster Energy Drink itd. (The Coca-Cola

Company). Strateske poslovne jedinice unutar kompanije takoder su podijeljene po geografskim

podrucjima na:

1.

2.

Sjevernu Ameriku,
Latinsku Ameriku,
Europu,

Afriku,

Euroaziju i Bliski Istok,

Japan i Juznu Koreju,
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7. ASEAN i Juzni Pacifik,
8. Indiai Sjeverno zapadna Azija.

Operacijski direktori svih geografskih podrué¢ja odgovaraju COO (Chief operating officer)’ Brianu
Smithu (Coufano, 2023.). Opcenito govore¢i, The Coca-Cola Company sastoji se od Cetiri

geografske divizije 1 viSe strateSko poslovnih jedinica.

,,Organizacijska struktura najvazniji je dio svake organizacije, svakog poduzeca. To je sustav medu
ljudima uspostavljen radi izvrSenja odredenih zadataka. Svaka organizacija i poduzeée imaju svoju
strukturu® (Zugaj i dr., 2004: 215; u Barié, 2020: 2). The Coca-Cola Company ima takozvanu
matri¢nu organizacijsku strukturu (Coufano, 2023.). ,,Matri¢na organizacijska struktura specifican
je oblik organizacijske strukture koji ukljucuje klasi¢nu podjelu na organizacijske jedinice, ali i
upravljanje i vodenjem projektom.” (Bari¢, 2020: 3). Karakteristiéno za matricnu organizacijsku
strukturu je to Sto se unutar organizacije oblikuju timovi koji radi na razliitim projektima.
Hijerarhija upravljanja i komuniciranja odvija se vertikalno (Bari¢, 2020: 7). Na sljedecoj slici

prikazan je primjer The Coca-Cola Company. 8

7 Jedna od najvisih funkcija unutar kompanije.

81z priloZzene slike jasno vidimo da prodajni menadzer i marketinski menadZer odgovaraju funkcionalnom menadzeru 2.
Funkcionalni menadzer 1 i funkcionalni menadzer 2 odgovaraju generalnom menadzeru. Dakle mozemo zakljuciti da
je struktura unutar kompanije podijeljene na razli¢ita podruéja.
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Coca-Cola Organizational Structure

The Coca-Cola Company has a somewhat complex matrix organizational structure with geographic
divisions, product divisions, business-type units, and functional groups.

Sales Manager
Marketing Manager

Logistic Manager
Functional Manager 2|
Sales Manager

FourWeekMBA

Slika 2: Organizacijska struktura The Coca-Cola Company.®

Functional Manager 1|

General Manager

3.3. Coca-Cola HBC

Sustav Coca-Cole ¢ine The Coca-Cola Company te 300 ovlastenih punioniCara njezinih napitaka.
Coca-Cola HBC (Hellenic Bottling Company) glavni je i ovlasteni punionicar i distributer
kompanije The Coca-Cola Company koja u Republici Hrvatskoj posluje od 1968. (Coca-Cola HBC
Hrvatska). U Solinu je 1996. godine otvorena prva linija negaziranih sokova u kartonskoj ambalazi,
a tri godine nakon, linija negaziranih sokova u staklenim boc¢icama (Zdjelar, 2019: 33). Coca-Cola
HBC posluje u 29 drzava, a ¢ak 36 000 zaposlenih i opskrbljuje 715 milijuna potrosaca (Coca-Cola
HBC Hrvatska). Posluje od zapadne obale Irske pa sve do pacificke obale Rusije; od Sjeverne
Europe pa ¢ak do Nigerije (Coca-Cola HBC). Od 2017. glavni izvr$ni direktor Coca-Cole HBC je
Zoran Bogdanovi¢ (Coca-Cola HBC). Zanimljivo je spomenuti da je prvobitno sjediSte same

% Coufano, G. (2023.) Coca-Cola Organizational Structure. FourWeekMBA. Dostupno na:
https://fourweekmba.com/coca-cola-organizational-structure/ [23.05.2023.]

21


https://fourweekmba.com/coca-cola-organizational-structure/

kompanije bilo u Ateni (otuda i Hellenic u nazivu kompanije), ali danas je sjediste kompanije u
Svicarskoj. Na njihovim sluzbenim stranicama kompanije navodi se glavna zadaéa Coca-Cole HBC
je ,,...povezati spoznaje, potencijal i iskustvo kojima raspolaze The Coca-Cola Company s vlastitim
kompetencijama u podruéju proizvodnje napitaka te njihove distribucije i prodaje. The Coca-Cola
Company je odgovorna za stvaranje potraznje tj. za potroSacki marketing dok je obaveza Coca-Cole

HBC kao ovlastene punionice zadovoljavanje potraznje“*°

Sustav Coca-Cole Hrvatske ¢ine Coca-Cola HBC Hrvatska i Coca-Cola Adria. Coca-Cola Adria je
zaduzena za marketing, odnose s javnoscu, nagradne igre, potroSace, oglasavanja itd. (Beck, 2016:
22). Coca-Cola HBC Hrvatska jedna je od najveéih kompanija za bezalkoholna pi¢a u Republici
Hrvatskoj, a $to jasno potvrduju i brojke poslovanja. Naime, prema podatcima s kojima

raspolazemo, 2021. godine kompanija je ostvarila ukupne godiSnje prihode u iznosu od
145.675.347,00 € te je poslovala s neto dobiti od 9.248.272,21 €. Takoder, te 2021. godine
kompanija je imala 456 zaposlenih.!!

Svaka velika kompanija koja ostvaruje tako velike prihode ima ustaljenu poslovnu kulturu. Naime,
kako navode na svojim stranicama (Coca-Cola HBC Hrvatska), polazisna tocka same kompanije

njezine su vrijednosti putem kojih se ostvaruju ciljevi.
Njihove vrijednosti su:

1. ,Raditi za dobrobit kupaca — prodajna organizacija ima cilj pronaéi inovativna rjeSenja

pomocu kojih ¢e stvarati zajednicku vrijednost;

2. Brinuti o0 zaposlenicima — imaju povjerenje u svoje zaposlenike i zele pridonijeti razvoju

svojih i njihovih potencijala;

3. lzvrsnost — cilj im je i ostvariti izvrsne rezultate i oduseviti svoje kupce motiviranoscu i

brzinom;

4. Postenje — uvijek sve Cine na ispravan, a ne na laksi nacin i preuzimaju odgovornost za

rezultate;
5. Ucenje — pozorno slusaju i1 po prirodi su znatizeljni te zato mogu promisljeno ulaziti u rizik.

6. Jedinstvo u nastupu — u radu se brzo prilagodavaju jedni drugima kako bi mogli iskoristiti

jedinstvene prednosti timova koji se odlikuju razli¢itos¢u* (Coca-Cola HBC Hrvatska)

10 Coca-Cola HBC Hrvatska Povezanost s tvrtkom The Coca-Cola Company (bez datuma). Dostupno na: https://hr.coca-
colahellenic.com/hr/0-nama/povezanost-sa-tvrtkom-the-coca-cola-company [28.05.2023.]

11 Poslovna Hrvatska: Coca-Cola HBC Hrvatska d.0.0. (bez datuma) Dostupno na: https://www.poslovna.hr/lite/coca-
cola-hbc-hrvatska/319883/subjekti.aspx [28.05.2023.].

22


https://hr.coca-colahellenic.com/hr/o-nama/povezanost-sa-tvrtkom-the-coca-cola-company
https://hr.coca-colahellenic.com/hr/o-nama/povezanost-sa-tvrtkom-the-coca-cola-company
https://www.poslovna.hr/lite/coca-cola-hbc-hrvatska/319883/subjekti.aspx
https://www.poslovna.hr/lite/coca-cola-hbc-hrvatska/319883/subjekti.aspx

Njihova vizija je biti vode¢i poslovni partner u kategoriji pica za svako vrijeme u danu i svaku
priliku (Coca-Cola HBC Hrvatska).

I, doista, imaju pica za svako vrijeme u danu i za svaku priliku §to jasno pokazuje i njihov portfelj
pica. Costa kava, energetska pi¢a (Monster i Burn), voda (Romerquelle i Glaceau) pa do njihovih
najpoznatijih proizvoda gaziranih piéa (Cola, Fanta, Sprite ...) kao i mnoga druga pi¢a.'? Takoder,
The Coca-Cola Company kompanija ostvaruje partnerske odnose i s kompanijom Brown Forman,
Grupom Campari te kompanijom Edrington. Stoga je Coca-Cola HBC ovlasteni distributer i
proizvoda¢ za te kompanije. U svomu portfelju tako imaju i alkoholni asortiman; viski Jack
Daniel's, vodku Finlandia, Campari, Aperol i mnoge dr. (Coca-Cola HBC Hrvatska). Budu¢i da je
Coca-Cola HBC prisutna u viSe drzava uz svoje standardne proizvode koje ima u svim drzavama,
distribuiraju 1 odredene proizvode prilagodene posebnim trzisnim segmentima. Jedan od
najznacajnijih primjera je iz 2017. kada je Coca-Cola HBC u Srbiji kupila kompaniju MB Impex.
Naime, to je kompanija poznata po likeru ,,Zlatni pelin“ te po rakiji ,,Zlatna rakija“. To su proizvodi
karakteristi¢ni samo za Srbiju te ih je Coca-Cola HBC i kupila kako bi jo$ vise osvojila srbijansko
trziste pi¢cima (Coca-Cola HBC Hrvatska).

Iz svega navedenoga jasno je kako Coca-Cola HBC drzi industriju pi¢a na ovim prostorima, no
kolika je gospodarska vrijednost Coca-Cole HBC u Republici Hrvatskoj? Prema istrazivanju
provedenom 2012. godine, ,,Studija o socioekonomskom utjecaju Coca-Cole u Republici Hrvatskoj
u 2012. godini*, proizlazi da Coca-Cola HBC Hrvatska doprinosi 0,7% ukupnog hrvatskog BDP-a
odnosno 5,2% BDP-a u industriji hrane i pi¢a, a 2% ukupnih poreznih prihoda Republike Hrvatske
dolazi upravo od Coca-Cole HBC Hrvatska 0,5% ukupnih radnih mjesta u Republici Hrvatskoj je
zaposleno u Coca-Coli (Coca-Cola HBC Hrvatska, 2013; u Beck, 2016: 23). Glavna (tadasnja)
direktorica Coca-Cola HBC Adria Ruza Tomi¢ Fontana napominje da Coca-Cola tom studijom

htjela biti transparentna o $irini utjecaja njihovog poslovanja.

Skoro desetlje¢e nakon, 2021. godine napravili su novu studiju koja je pokazala da je ,,Coca-Cola
HBC Hrvatska zadrzala iznimnu $irinu utjecaja svog poslovanja na hrvatskome trzi$tu, ne samo u
podru¢ju ekonomskih i fiskalnih pokazatelja, ve¢ i na podru¢ju drustvene odgovornosti i ulaganja u
zajednicu. Zaposljavaju gotovo Cetvrtinu ukupne radne snage u industriji bezalkoholnih pica, a
svako radno mjesto u toj kompaniji podrzava jo§ 14 radnih mjesta u hrvatskome gospodarstvu. U
ovoj godini (2021.), svojim poslovanjem i suradnjom s ¢ak 32 164 kupca i 686 dobavljaca, osigurali
su 0,8 % ukupnog iznosa uplaéenih poreznih doprinosa i stvorili vrijednost jednaku 0,5 % BDP-a

12 Coca-Cola HBC Hrvatska Jaka alkoholna pic¢a (bez datuma). Dostupno na: https://hr.coca-colahellenic.com/hr/our-
24-7-portfolio/jaka-alkoholna-pica [28.05.2023.]
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Hrvatske®. (Coca-Cola HBC Adria, 2021.) lako su se brojke smanjile u usporedbi sa 2012. i dalje
su to impresivni rezultati na razini cijele drzave. Jednostavnije re¢eno te brojke nam pokazuju
veli¢inu 1 vaznost kompanije za hrvatsko gospodarstvo. Kompanija Coca-Cola HBC je medu
prvima u Republici Hrvatskoj dobila certifikat izvrsnosti u upravljanju ljudskim potencijalima
(Beck, 2016: 25).
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4. KORPORATIVNA KOMUNIKACIJA THE COCA-COLA
COMPANY

4.1. SWOT analiza

SWOT analiza je analiticka metoda koja se koristi prilikom istrazivanja snage (strenghts), slabosti
(weaknesses), prilika (opportunities) i prijetnji (threats) odredene kompanije (Giirel, Tat, 2017:
994). SWOT analiza je alat koji se Kkoristi za stratesko planiranje i strateski menadzment unutar
kompanije i upravo zahvaljuju¢i SWOT analizi kompanije stvaraju kvalitetnu strategiju (Giirel, Tat,
2017: 995).

Marketinska strategija ukljuéuje visoku mjeru planiranja koje pomaze u ostvarivanju odredenih
ciljeva unutar odredenog vremenskog razdoblja s ograni¢enim resursima (Gonzales-Lara, 2022: 12).
Coca-Colina marketinska strategija jedna je od najraSirenijih marketinSkih strategija. Danas je
prilikom pokretanja posla popularno podijeliti uslugu ili proizvod besplatno, a onda podignuti
cijenu proizvoda ili usluge. No, Coca-Cola je odabrala drukg¢iji pristup. Naime, od 1886. pa sve do
1959. Coca-Cola je imala fiksnu cijenu od 5 centi (Gonzales-Lara, 2022: 12). Dakle njezin najveci
konkurent PepsiCo, Inc uopce nije mogao konkurirati Coli po cijeni. Ta strategija pokazala se
ucinkovitom jer je 2011. The Coca-Cola Company dobila nagradu za najvecu vrijednost brend
(Gonzales-Lara, 2022:17). Svakako nositelj brenda The Coca-Cola Company je ,,Coca-Cola“.
Naime, zbog dugogodi$njeg poslovanja kompanije mnogi ljudi imaju emocionalnu povezanost sa
samim brendom jer piju Coline proizvode jo$ od djetinjstva. Ta Cinjenica daje Colinom brendu jo$
viSe na znaCaju nad Pepsijem. Takoder jo$ jedna od c¢injenica zaSto je Colin brend toliko
prepoznatljiv je upravo zbog jedinstvenog oblika boca. Bocu Coca-Cole se moze raspoznati bez da

se vidi i logo proizvoda (Anders 2011: 25).
Jedan od glavnih mehanizama koji doprinosi analizi strategije neke kompanije je SWOT analiza.

Tablica 1. SWOT analiza The Coca-Cola Company

SNAGE SLABOSTI PRILIKE PRIJETNJE
(STRENGHTYS) (WEAKNESSES) (OPPORTUNITIES) (THREATS)
Visoka vrijednost Suparnistvo s Raznolikost u odijelu Stratesko
brenda PepsiCo, Inc hrane i zdravih pronalaZenje sirovina
proizvoda
Vrijednost kompanije | Slaba raznovrsnost Poboljsanje u lancu Neizravni suparnici
opskrbe
Geografska Nedostatak zdravih Usredotociti se na
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rasprostranjenost napitaka slabije prodavanije
proizvode

Najveci marketinski
udio

Vjerna publika
Distribucijska mreza

Izvor: Gonzales- Lara, 2022: 17-21.
Coca-Cola je 2011. godine dobila nagradu za najvisu vrijednost brenda®® te je danas jedan od

najskupljih brendova na svijetu. Kompanija je procijenjena na 79,2 milijarde USD. Tome, sigurno,
doprinosi i njihova golema geografska rasprostranjenost. Pice Coca-Cola prisutno je u preko 200
drzava svijeta. Glavni konkurent The Coca-Cola Company je kompanija PepsiCo, Inc. lako je
PepsiCo, Inc jedan od najveéih konkurenata, kompanija The Coca-Cola Company sa svojim
proizvodima ima veci trzi$ni udio nego kompanija PepsiCo, Inc (Gonzales-Lara, 2022: 17). Tako
utjecajni proizvodi na trzistu stvaraju konzumente i stoga je logi¢no da The Coca-Cola Company
ima svoju stalne i vjerne Kklijente. Od svih proizvoda prvenstveno Fanta i Coca-Cola imaju najveéu
,bazu“ svojih vjernih kupaca odnosno potroSaca. Stoga, kako bi zadovoljila zahtjevne potrebe
svojih kupaca The Coca-Cola Company treba imati razvijenu distribucijsku i logisticku mrezu.

Jasno je da The Coca-Cola Company takvu mrezu ima (Gonzalez-Lara, 2022: 18).

Slabost kompanije The Coca-Cola Company je upravo njezin ve¢ spomenuti konkurent PepsiCo,
Inc. Sigurno je, da nema kompanije PepsiCo, Inc, The Coca-Cola Company bi o¢ito prodajno
dominirala na trziStu pi¢a. Za razliku od The Coca-Cola Company, kompanija PepsiCo, Inc. u
svomu asortimanu osim pi¢a (Pepsi, SevenUp itd.) ima i raznovrsne grickalice (Lays, Kurkure itd.).
PepsiCo, Inc s tim grickalicama dominira na trziStu hrane te se tako uz proizvodnju pica bavi i
proizvodnjom hrane, dok se The Coca-Cola Company bavi isklju¢ivo proizvodnjom pica. Dakle
The Coca-Cola Company ima slabiju raznovrsnost proizvoda nego li PepsiCo, Inc. lako je Coca-
Cola izrazito rasireno i popularno pice isto tako izrazito je nezdravo. Potrosaci jako zamjeraju

kompaniji §to u asortimanu nemaju zdravija pica (Gonzalez-Lara, 2022: 19).

Prepoznata prilika iz SWOT analize The Coca-Cola Company je moguca raznolikost u odjelu hrane
i zdravih proizvoda. To bi poboljsalo ponudu same kompanije prema kupcima, ali istovremeno
doprinijela i ve¢im prihodima i profitom. Naravno da The Coca-Cola Company kao i svaka druga
velika kompanija uvelike ovisi 0 opskrbljiva¢ima te uvijek ima prilike poboljsati lanac opskrbe
resursima prijeko potrebnim za redovito i uspjesno poslovanje kompanije. Najpromoviraniji

proizvod, proizvod koji se najviSe prodaje, je upravo pi¢e Coca-Cola. Kompanija bi se trebala

13 Brend dolazi od skandinavske rije¢i brandr i oznacavala je Zigosanje stoke s ciljem dokazivanja vlasniStva. Danas je
brand ,,sveukupnost opazanja — sve §to vidite, Cujete, procitate, znate, osjecate, mislite — o proizvodu, usluzi ili
kompaniji (Kotler, 1997: 443 u Zeli¢, 2013: 351).
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usredotociti na promidzbu i marketing proizvoda koje imaju u asortimanu, a koje se slabije prodaju
od Coca-Cole (Gonzalez-Lara, 2022: 20).

Jedna od prepoznatih najvecih prijetnja iz SWOT analize kompanije je nedostatak sirovina. Naime,
nedostatak vode je najveca prijetnja kompaniji. Zbog naglih i velikih klimatskih promjena i susa u
mnogim drzavama svijeta prijeti nedostatak vode te to izravno pogada kompanije koje koriste pitku
vodu u vlastitim proizvodima. lako im je glavni i najve¢i konkurent kompanija PepsiCo, Inc The
Coca-Cola Company ima i neizravnu konkurenciju i to u pogledu ve¢ spomenutog asortimana
energetskih pi¢a — Burn i Monster Energy. lako im nije primarni fokus na proizvodnji energetskih
pica, The Coca-Cola Company u ovomu podru¢ju ima energetska pica Red Bull i Gatorade kao
najvece konkurente. Sli¢na se dogada i s kavom. The Coca-Cola Company je vlasnik Costa kave i
tu im se prvenstveno namece Starbucks kava kao njihova najvec¢a konkurencija (Gonzales-Lara,
2022: 20, 21).

4.2. PEST analiza

Ne mozemo analizirati strategiju kompanije bez da ne spomenemo i PEST analizu. PEST analiza je
alat koji se, kao i SWOT analiza, koristi za analizu odredene kompanije. PEST analiza pomaze

kompaniji u boljem odluc¢ivanju, ali i planiranju marketinskih aktivnosti. PEST je skrac¢enica kojom

se definiraju politicki (political), ekonomski (economic), socijalni (social) i tehnoloski
(technological) ¢imbenici.*
Tablica 2. PEST analiza The Coca-Cola Company
POLITICKI EKONOMSKI SOCIALNI TEHNOLOSKI
CIMBENICI CIMBENICI CIMBENICI CIMBENICI
Ekoloske restrikcije Inflacija Promicanje zdravog Boce, limenke

Lobiranje

Vladina kontrola

Razlika u placama
Smanjenje americkog
trzista

zivota

Povecanje populacije
ljudi

Dobna granica
Razli¢iti ljudi imaju
razliciti stav o
ameri¢kim
proizvodima

Dolazak novih
komunikacijskih
tehnologija (TV,
Internet)
Kvalitetnija izrada
strojeva

lzvor: Anders, 2011: 8-10

1% The Economic Times. What is ,, PEST Analysis “ (2023). Dostupno na:
https://economictimes.indiatimes.com/definition/pest-analysis [12.07.2023.]
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The Coca-Cola Company u SAD-u, kao i sve kompanije za proizvodnju i distribuciju nealkoholnih
pica, podlijezu kontroli FDA (Food and Drug Administration). Drugim rijecima, vlada kontrolira
zdravstvenu kvalitetu nealkoholnih pi¢a. Mnoge skole i fakulteti u SAD-u zabranili su konzumaciju
nezdravih gaziranih pi¢a na podruc¢ju njihovih kampusa (Andres, 2011: 8. 9). Velike i utjecajne
kompanije, kao $to je i The Coca-Cola Company, prakticiraju lobiranje. Prije nekoliko godina svi
masni i nezdravi proizvodi nisu dobili zeleno svijetlo u Europi, no nekolicina velikih kompanija,
medu kojima The Coca-Cola Company, su upravo lobiranjem prosli sve testove uspje$no. Jasno je
da The Coca-Cola Company ima utjecaja na mnoge drzavne vlasti (Anders, 2011: 9). Jedan od
vec¢ih problema s kojim se kompanija stalno suceljava jesu brojne ekoloske restrikcije (Anders,
2011: 9).

Koliko je kompaniji bitno da je ekoloski osvijeStena jasno nam govori i njihova komunikacija s
javnosti na njihovim sluzbenim stranicama. ,,Zastita okolisa i odrziva uporaba prirodnih resursa
jedan je od glavnih izazova s kojima se suocavaju sve tvrtke koje Zele razvijati dugoro¢nu odrzivost
njihova poslovanja. Upravljanje nasim ekoloskim otiskom i sprecavanje oneciS¢enja okolisa te
ispustanja ugljikova dioksida jedna je od naSih najvaznijih obveza. Nastojimo u najvecoj mjeri
povecati zajednicko djelovanje s nizom dionika kako bismo razvili pristup s odrzivosti okoliSa koji
je dosljedan, razraden i daje rezultate.” (Coca-Cola HBC Hrvatska). Nadalje, kako se navodi na

sluzbenim stranicama glavni ciljevi kompanije u pogledu okolisa su:

1. ,neprestano smanjivati izravni utjecaj nasega poslovanja na okoli§ i1 smanjiti neizravni
utjecaj nasih dobavljaca i partnera;

2. biti predvodnikom u odrzivoj upotrebi vode, energije i ambalaze te u podrucju zastite

klime*.*°

Kompanija je 2018. godine osnovala ,World Without Waste* program, kojemu je glavni cilj
reciklirati te koristiti reciklirani materijal u proizvodnji (The Coca-Cola Company, 2021). Doista,
kompanija ima izrazito ekoloski usmjerenu komunikaciju te ju provodi na svim platformama od
sluzbenih stranica pa do natpisa na Coca-Colinim bocama na kojima mozemo vidjeti poruku
,»recikliraj me®“. Najnovija inovacija kojom pokazuju razvijenu ekolosku svijest su nerazdvojivi
¢epovi Na plasticnoj ambalazi. Zbog lakseg prikupljanja i recikliranja kompanija je pricvrstila cep
na vrh boce. Jasno su komunicirali koje su prednosti neodvojivih ¢epova; pomaze pri smanjenju
otpada uz olakSavanje recikliranja jer ne moze pasti 1 zaprljati se te prakti¢nost $to ga se ne mora

nositi u drugoj ruci nego bocu (The Coca-Cola Company, bez dat.).

15 Coca-Cola HBC Hrvatska Nas ekoloski otisak (bez datuma). Dostupno na: https://hr.coca-
colahellenic.com/hr/odrzivo-poslovanje-hr/okolis [28.05.2023.]
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Opcenito govoreci, moze se zakljuciti da kompanija jasno komunicira i daje do znanja svoju Visoko
razvijenu ekolosku svijest. Naravno da je to i pametan PR potez jer time dobivaju simpatije mnogih

ekoloskih aktivista, organizacija i potrosaca.

Multinacionalna kompanija kao $to je The Coca-Cola Company posluje u ekonomskom prostoru
razli¢itih drzava s razli¢itim deviznim teCajem te razli¢itim inflacijama. Drzave u kojima su ove
stavke izrazito niske privla¢ne su velikim kompanija za ulaganje u njih. The Coca-Cola Company je
jedna od tih kompanija. Ona ima svoju proizvodnju u takvim ekonomski (ne) razvijenim drzavama
kako bi im ekonomska isplativost bila §to je moguée veca. U svakoj drzavi razlikuju se zivotni
standardi 1 visina place. Naravno da zaposlenici The Coca-Cola Company nemaju jednake
prosjecne place u svakoj drzavi. U visoko razvijenim drzavama, s visokom stopom Zivotnog
standarda, kao $to je Ujedinjeno Kraljevstvo, place unutar same kompanije su vece, dok u vecini
azijskih drzava, s niskom stopom zivotnog standarda, pla¢e su nize (Anders, 2011: 9). Americko
trziste jedno je od najvecih i najvaznijih za The Coca-Cola Company, ali zadnjih nekoliko godina
dolazi do znatnog smanjenja udjela kompanije na tom trzistu. Do smanjenja je doSlo zbog slabog

ekonomskog okruZenja te znatnog povecanja troSkova (Anders, 2011: 9).

Promicanjem zdravog nacina Zivota, kompanija je predstavila nove proizvode (,,dijetnu Colu) koji
su zadovoljavali nove potrebe kupaca (zdrav Zzivot). Kompanija se konstantno prilagodava i
povecanju ljudske populacije. Zbog povecanja populacije kompanija mora adaptirati svoju
proizvodnju te svoju buducu strategiju poslovanja. The Coca-Cola Company uglavnom se
usmjerava na mladu publiku i zato su drzave s mladom populacijom znatno zanimljivije kompaniji.
Coca-Cola je vremenom postala nacionalnim simbolom Sjedinjenih Americkih Drzava, simbolom
trziSne ekonomije. Mnoge drzave, a samim time ljudi koji zive u tim drzavama, imaju razlicita
razmisljanja i stavove 0 SAD-u. Drzave koje nisu u dobrim odnosima sa SAD-om automatski su
zatvorila svoja trziSta americkim proizvodima, npr. Coca-Coli, Burnu, Pepsiju itd. (Anders, 2011.:
10).

Svaka kompanija mora biti u tijeku s vremenom i biti upoznata s inovacijom novih tehnologija.
Kompanije koje ne uspiju pratiti promjene koje dolaze s vremenom najc¢e$ée bankrotiraju. The
Coca-Cola Company dobro je iskoristila nove inovacije u proslosti; limenke i plasti¢ne boce (prije
su bile samo staklene boce) te time poboljsala svoje poslovanje. Takoder, dolazi do kvalitetnije
izrade strojeva te je time i proizvodnja brza. Osim napretka u proizvodnji boca i strojeva, doslo je
do napretka u komunikacijskoj tehnologiji. Naime, 90 — ih godina proslog stoljeca imala je ogroman

uspjeh s televizijskim reklama, ali danas Internet kao sredstvo komunikacije sve vise zamjenjuje
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televiziju. Kompanija mora prilagodavati svoju strategiju novim komunikacijskim tehnologijama

(Anders, 2011: 10. 11).

4.3. Komunikacijska strategija The Coca-Cola Company

The Coca-Cola Company uspjesno posluje primjenjujuci strategiju ciljanog marketinga (engl. target
marketinga). U strategiji ciljanog marketing svaki je kupac krajnji cilj. U pogledu kupaca
napravljena je podjela s obzirom na njihovu dob (godine), bra¢ni status (obitelj) i gospodarska
situacija (visina osobnog dohotka, placa). Prilikom komuniciranja ciljanog marketinga jasno se
odreduje kome se obrac¢aju od navedena tri parametra. U ciljanom marketingu godine su jedna od
najbitnijih parametara kada The Coca-Cola Company komunicira sa svojom javnosti, jer se
kompanija uglavnom obraca ljudima izmedu deset i trideset i pet godina starosti. Zato ¢esto koriste
poznate i slavne osobe za promidzbu njihovih proizvoda kojima se mnogi mladi dive. Njihove
kampanje i promocije ¢esto se dogadaju u srednjim Skolama i fakultetima (npr. dijeljenjem raznih
letaka) jer je upravo tamo njihova ciljana publika. To¢no znaju kojim proizvodima ciljaju na koju
dobnu skupinu. Dijetna Cola je proizvod koji je namijenjen osobama koje pripadaju dobnoj skupini
40 godina i vise (Anders, 2011: 6). Kompanija zeli da su njihovi proizvodi lako dostupni svima.
Zato imaju razli¢ita pakiranja 1 veli¢ine svojih proizvoda kako bi si ih svi mogli kupiti od studenata

pa do obitelji (Anders, 2011: 6).

Svaki narod ima svoje obicaje i svoju Vvlastitu kulturu Zivljenja koja je karakteristi¢nu za taj narod.
Multinacionalna kompanija The Coca-Cola Company prisutna je u brojnim drzavama diljem svijeta
te stoga kompanija mora svoj nac¢in komunikacije prilagoditi kulturi i obi¢ajima te drzave. U
Sjedinjenim Ameri¢kim Drzavama, Coca-Cola je ve¢ dugovjeCan proizvod koji se duboko
ukorijenio u americko drustvo. U drzavama poput Kine, Coca-Cola jos ¢eka svoj vrhunac, naime,
svoje najbolje uspjehe. Azija je kontinent gdje ljudi viSe konzumiraju ¢aj nego gazirana pica
(Anders, 2011: 7).

Komunikacijska strategija The Coca-Cola Company temelji se na pull i push strategiji. Kao $to je
ved prije spomenuto, kompanija to¢no zna kojoj publici se obraca (Anders, 2011: 29). Pull strategija
temelji se na svjesnosti, privla¢nosti i odanosti. Coca-Cola je ve¢ odavno izgraden i prepoznatljiv
brend i stoga nema potrebe za oglasavanjem osim prilikom predstavljanja novih proizvoda (npr.
Coca-Cola od vanilije). Kompanija ima programe za vjerne kupce i fanove kojima prilikom kupnje
dvije Coca-Cole daruje suvenir Coca-Cole. Tom donacijom kompanija osnazuje odnos s kupcima

(Anders, 2011: 29). The Coca-Cola Company prilikom oglasavanja svojih proizvoda ne naglasava
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brend i logo same kompanije. Samo ime kompanije je najée$¢e male dimenzije i ne toliko istaknuto.
Kompanija je pocela koristiti ovu strategiju upravo iz razloga jer su ljudi stvorili percepciju o tomu
kako kompanija prodaje nezdrave proizvode s puno Secera i kalorija (Steinberg, 2003; u Anders,
2011: 30). The Coca-Cola Company ne koristi se klasi¢nim oglasavanjem za komunikaciju sa
svojom ciljanom javnosti, ve¢ gradi svoju dobru reputaciju’® iskljuivo putem sponzorstva.
Kompanija tim putem poboljsava sliku o sebi jer sponzorira razne sportske dogadaje putem kojih
ljudi zaborave na negativne efekte nezdravih gaziranih pic¢a (Anders, 2011: 30).

Push strategija odnosi se na politiku kompanije da postaje ekskluzivnim, jedinim dobavljacem pica
za razne fast food ducane, kina, bolnice, fakultete i Skole. Godine 2010. kompanija je potpisala
ugovor o ekskluzivnosti s Westfield Inc., grupacijom koja drzi razne trgovacke centre diljem svijeta.
Potpisivanjem toga ugovora diljem trgovackih centara postavljeni su automati s proizvodima The
Coca-Cola Company. Westfield godisnje ima preko milijardu posjetitelja te je time The Coca-Cola
Company jos vise povecala svoj udio pica na trzistu (Anders, 2011: 30). Kao $to je ranije navedeno,
Colina komunikacijska strategija usmjerena je na mladu populaciju koja se hoce zabavljati i uzivati

u zivotu.

,,Jasno je da svi s vremenom ostare te nitko nije vje¢no mlad, no s Colom se osje¢aju kao da jesu*
(Anders, 2011: 30). Kompaniju se uvijek povezuje s popularnom glazbom mladih generacija koju
povezujemo s mladosti i samim time i sa sretnim trenucima Mozda jedna od najpoznatijih
promidzbenih pjesama koju je kompanija uskladbila je Taste the feeling. Pjesma je nastala u
suradnji sa svjetskim poznatim DJ-em ,,Avicijem™ za Ljetne olimpijske igre u Riu 2016. godine
(Moye, 2016). Kompanija je svojom strategijom fokusa na sport uspjela povezati proizvode s
odredenim sportskim dogadajem koji kod ljudi izaziva sve pozitivne emocije. Oslobodila je ljude od
njihovih negativnih misli koji su povezani uz samu kompaniju (nezdravi, visoko kalori¢ni
proizvodi) s jedne strane, a s druge strane stvaraju pozitivne misli (sport, sreca, veselje, navijanje
itd.). Zato kompanija u komunikaciji upotrebljava ovakve slogane: Have a Coke and Smile, Coca-

Cola. Enjoy, I'd like to buy the world a coke i sli¢no.

Slogan I'd like to buy the world a coke nastao je 1971. godine u Londonu. Bill Backer, kreativni
direktor The Coca-Cola Company te Billy Davis, glazbeni direktor Cole, letjeli su u London kako bi
s britanskom popularnom glazbenom grupom New Seekers zajedno snimili radio reklamu. Zbog

vremenskih nepogoda u Londonu, avion je bio prisiljen sletjeti u Irsku. Dok su ¢ekali na acrodromu

16 Javno misljenje o nekom ili neGem: glas. Dobar glas, ugled, ¢ast, renome.“ (reputacija. Hrvatska enciklopedija,
mrezno izdanje. Leksikografski zavod Miroslav Krleza, 2021. Pristupljeno 13. 7. 2023.
http://www.enciklopedija.hr/Natuknica.aspx?1D=52520
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vidjeli su ducane i kioske s Coca-Colom. Ubrzo su sro¢ili slogan Let's have a Coke. Kad su dosli u
London prezentirali su svoje videnje situacije na aerodromu: cijeli svijet kupuje Coca-Colu. Jedan
od njih je na to izjavio kako, ukoliko mu se ikada ukaze prilika da nesto napravi za svijet, tada ne bi
ljudima kupio Coca-Colu, ve¢ bi napravio nesto za dobrobit ¢ovjeCanstva. Ubrzo su u tu recenicu
ukomponirali Coca-Colu te je tako nastao slogan I'd like to buy the world a coke. Nakon §to je
1971. godine kompanija na radiju objavila taj slogan ljudi su poslali preko 100 000 pisama s
razli¢itim pozitivnim reakcijama, nagovarali su radio stanicu da §to vise emitira tu radijsku reklamu.
Ljudi su bili prezadovoljni te je taj slogan proglasen jednim od najuspjesnijih Coca-Colinih slogana

u povijesti.t’

Kompanija Coca-Cola fokusira svoju komunikacijsku strategiju na srecu, okus i osvjezenje. Od
samih pocetaka kompanija se nastoji povezati s osvjezenjem, a $to je vidljivo na velikom plakatu
(1899.) gdje se nalazila zena pored koje je stajalo ogledalo s rijeci: ,,Coca-Cola 5 centi®. Iznad Zene
bile su napisane rijeci: ukusno i osvjeZavajuce. I danas nakon 111 godina The Coca-Cola Company
I dalje u svojoj komunikaciji Koristi te dvije rije¢i (Anders, 2011: 31). U godina koje su slijedile
kompanija je odlucila temeljiti svu svoju komunikaciju na pozitivnim emocijama. Jedna od klju¢nih
prekretnica u komunikaciji The Coca-Cola Company dogodila se 1931. godine. Tada je kompanija u
komunikaciji pocela koristiti Djeda Mraza. Kompanija je tim komunikacijskih potezom formirala
sliku o slavnom Djeda Mrazu kako ga ljudi diljem svijeta i dan danas dozivljavaju (debeljuskast,
star, sretan, s crvenim obrazima). Od tada pa sve do danas, Coca-Cola i Bozi¢ upuceni su jedno za
drugo (Anders, 2011: 33). Ubrzo su napravili i poznate bozi¢ne reklame (Holidays are coming).
Svake godine pojavljuju se Coca-Coline Bozi¢ne reklame s obitelji, Coca-Colinim kamionom te
Djedom Mrazom (Anders, 2011: 34). Kompanija je godinama za BozZi¢ne blagdane gradila
komunikaciju sa svojim kupcima kako bi se $to vise povezali na emotivnoj razini. Zahvaljujuci
takvoj komunikaciji ljudi su poceli Coca-Colu povezivati s toplinom i sreCcom obiteljskog doma.
The Coca-Cola Company jedan je od najboljih primjera kako kompanije s kvalitethom
komunikacijskom strategijom mogu promijeniti sliku o sebi (Anders, 2011: 34). Coca-Cola je s
godinama od nezdravog i visoko — kalori¢nog pi¢a postala nezaobilazna konzumacija u svakoj
obitelji te simbol obiteljske povezanosti. Zahvaljujuci svojoj strateskoj komunikaciji The Coca-

Cola Company je stvorila brend i ime.

4.4. Eksterna komunikacija

17 The Coca-Cola Company Creating, I'd Like to Buy the World a Coke. Dostupno na: https://www.coca-
colacompany.com/about-us/history/creating-id-like-to-buy-the-world-a-coke [29.05.2023.]
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,,Eksterna komunikacija je komunikacija koje poduzece ima s okolinom.“ (Mihali¢, 2021: 21).
,Eksterna komunikacija predstavlja kontakt menadzera i djelatnika organizacije s poslovnim
partnerima, potrosacima, dobavlja¢ima i Sirom drusStvenom zajednicom.* (Garaca, Kadlec, 2011:
123; u Mihali¢, 2021: 21). U eksternu komunikaciju ubraja se i marketin§ka komunikacija, a ona se

realizira pomocu razli¢itih sredstva drustvene komunikacije:

1. oglasavanjem,

2. Unapredenjem prodaje,

3. odnosima s javnosti,

4. publicitetom,

5. sponzorstvima,

6. izravnom komunikacijom,

7. osobnom prodajom (Garaca, Kadlec, 2011: 123; u Mihali¢, 2021: 21).

Ova sredstva drustvene komunikacije ¢esto se nazivaju marketinskim komunikacijskim mixom zato

jer su to alati putem kojih se komunicira sa svojom javnosti ili potencijalnom javnosti.'8

,,OglaSavanje je komunikacijski alat koji se koristi kako bi se potaknula ciljana javnost da nastave
kupovati proizvode ili se odlu¢e kupovati neki novi proizvod* (Anders, 2011: 35). The Coca-Cola
Company oglasavanje provodi putem TV reklama, ali i raznih ¢asopisa. Putem tih kanala kompanija
moze komunicirati sa svojom ciljanom javnosti. The Coca-Cola Company komunicira sa svojom
javnosti i pomoc¢u plakata (Anders, 2011: 35). Jedan od najpoznatijih plakata je The Coke Sign iz
1974. na King Crossu u Sydneyu (Australija). Danas se to viSe smatra znamenito$¢u, a ne plakatom
(Coca-Cola Australia, 2016). Osim tradicionalnih medija, kompanija koristi Internet za promociju
svojih proizvoda. Colina Internet stranica vrlo je jednostavna za snalaZenje. Njihova sluzbena web
stranica podijeljena je na viSe tema: ,,opCenito 0 samoj kompaniji“, ,brendovi u vlasnistvu
kompanije®, ,,odrzivost kompanije®, ,utjecaj kompanije na drustvo®, ,karijere u kompaniji®,
,,0dnosi s medijima“ te ,,odnosi s investitorima®. Stranica je vrlo transparentna i laka za snalazenje.
Kompanija se oglasava i putem prikaza na prodajnim mjestima. Cesto u du¢anima vidimo kako su
Colini proizvodi istaknuti i lako uo€ljivi te su svi njihovi proizvodi uvijek na jednomu mjestu
(Anders, 2011: 36).

18 Professional Academy Marketing Theoris- The Communication Mix (bez datuma). Dostupno na:
https://www.professionalacademy.com/blogs/marketing-theories-the-communications-mix/ [29.05.2023.]
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Odnosi s javnosti omoguc¢uju kompaniji u izgradnji dobrog odnosa s ciljanom javnosti tako $to ¢e
izgraditi dobru korporativnu sliku te se nositi s negativnim kritikama i glasinama®® (Anders, 2011:
37). Na sluzbenim stranicama kompanije moze se naci oznaka press centar na kojemu Citatelji
mogu proditati sluzbena izvje$¢a, govore ¢lanova uprave i mnoge druge informacije vezane uz
poslovanje same kompanije. Zadnje izvjeS¢e za medije koje se moze naéi u press centru je od 12.
svibnja 2023. godine. U njemu kompanija informira javnost da ¢e CEO i CFO (engl. Chief
Financial Officer) sudjelovati na konferenciji u Parizu osmog lipnja 2023. godine (The Coca-Cola
Company, 12. 05. 2023.). Osim dijela za javnost kompanija ima dio i za investitore i dionicare.
Kompanija izdaje kvartalna izvjeS¢a te informacije o vlastitim dionicama kako bi njezino
poslovanje bilo transparentno prema svim investitorima, ali i Siroj javnosti. Zadnje financijsko
izvjeScée izdano je 31. 03. 2023. godine. Analizirajuéi financijsko izvjesé¢e kompanija je od 01. O1.
2023. do 31. 03. 2023. godine (u prvom kvartalu) ostvarila prihode u iznosu od 3,367 milijarde
USD (The Coca-Cola Company, 31. 03. 2023.) te se iz ovih podataka jasno moze potvrditi veli¢ina
kompanije.

Putem osobne prodaje kompanija komunicira, prodaje, ali i izgraduje odnose s postojecim, ali i
budu¢im klijentima. Kompanija ima svoje prodavace koji predstavljaju kompaniju. Jednom kada
izgrade odnos s klijentima kompanija im prodaje proizvode te ih opskrbljuje nekoliko puta tjedno
(Anders, 2011: 38).

The Coca-Cola Company putem prodajne promocije pojacava komunikaciju sa svojim kupcima te
time i prodaju svojih proizvoda. The Coca-Cola Company prodajnu promociju ¢esto radi u suradnji
s velikim supermarketima. Naime, kompanija supermarketima daje proizvode po nizim cijenama te
ti isti supermarketi prodaju proizvode po snizenim akcijskim cijenama kako bi privukli potencijalne
kupce. Dva su nac¢ina putem kojih se odvija prodajna promocija. Prva je promocija usmjerena na
konzumenta; kada u du¢anima kupci vide Coline proizvode ba$ u visini njihovih oc¢iju. Prva stvar
koja se uoci u ducanu jesu upravo ti proizvodi. Druga je promocija usmjerena na trgovine kada The
Coca-Cola Company razli¢itim trgovinama daje razne pogodnosti na njihove proizvode (besplatne

proizvode, nize cijene proizvoda itd.) (Anders, 2011: 38).

Kompanija na razli¢ite nacine promovira Cola proizvode putem izravnog marketinga. Kompanija
Cesto ima ugovore o suradnji s razliCitim restoranima, kafi¢ima, kinima, no¢nim klubovima itd.
Tako kupac ako hoce naruditi pice, jedini brend koji se nudi je onaj u vlasnistvu The Coca-Cola

Company, a ne u vlasnistvu konkurencije, te se ovako kompanija ograduje od potencijalne

19 Specifi¢na ili tematska hipoteza koja se prosljeduje od osobe do osobe, najéesée usmenom komunikacijom, bez
prisutnosti dokaza koji bi potvrdili njezinu istinitost* (Antoli¢, Dizdar Mihaljevi¢, 2021: 54).
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konkurencije. Dakle, ukoliko netko ide u kino koje ima suradnju s The Coca-Cola Company i zeli
nesto naruditi za pi¢e, mo¢i ¢e naruéiti samo Coline proizvode. Kompanija se putem razlicitih
promo materijala (hladnjaci, ¢ase, podmetaéi za CaSe itd.) jo§ viSe oglasava na tim mjestima
(Anders, 2011: 38). Osim u razli¢itim ugostiteljskih objektima Cola se promovira i na razli¢itim

sportskim dogadanjima (Anders, 2011: 38).

Veliki svjetski brendovi koji su u vlasnistvu The Coca-Cola Company postali su veliki upravo
zahvaljujuci viralnom marketingu. Ljudi medusobno usmeno i internetom prenose svoja pozitivna
iskustva i dojmove vezane uz pi¢a kompanije (Anders, 2011: 39). Mozemo zakljuciti da za The
Coca-Cola Company doista vrijedi izreka: ,,dobar glas daleko se ¢uje* jer nema pica u njihovom

portfelju za koji netko nije ¢uo.

Jedan od najucinkovitijih nacina na koji kompanija komunicira sa svojom javnosti je putem
drustvenih medija. U 21. stolje¢u, vremenu novih tehnologija kompanija se mora prilagodavati
novim medijima. Kompanija je aktivna na Twitteru, Facebooku, Instagramu i YouTubeu (Anders,
2011: 40). The Coca-Cola Company se na drustvenim mrezama usredotoCuje na ,,pri¢anje price
putem zabave*.?° Opéenito govoreéi, svi korporativni podatci (financijska izvjesca, izjave za medije
itd.) dostupni su im na sluzbenim stranicama, dok im je sav zabavni sadrzaj dostupan na drustvenim
mrezama. SadrZajem na dru$tvenim mreZama kompanija komunicira s mladom publikom te je zato
sadrzaj interaktivan (Anders, 2011: 41). Kompanija se zeli na drustvenim mrezama usredotociti na
kvalitetu sadrZaja, a ne na kreativnost sadrZaja. Takvom politikom kompanija zeli putem objava 1
sadrZzaja na druStvenim mreZzama ostvariti interakciju s publikom 1 ,fanovima*. Takvu
komunikacijsku strategiju opisuju kao liquid and linked (teku¢u i povezanu). Tekucu zato §to
komunikacija kompanije mora tec¢i $to je dalje moguce, tj. mora doprijeti do §to je moguce veceg
broja ljudi, a povezanu zato §to komunikacija mora slijediti propisane norme brenda kompanije. Na
Twitteru kompanija je aktivnija. Naime, The Coca-Cola Company ima na Twitteru preko 3 milijuna
pratitelja te preko 129 000 objava. Kompanija ¢esto odgovara tako da izravno oznaci pojedinca na
Twitteru (,,@oznaci*) (Gonzales-Lara, 2022: 14). Na Pinterestu, objavljuju slike povezane uz
Coline proizvode te tako ljude navodi na interakciju. Vrlo su aktivni su Facebooku i Instagramu jer
putem tih drustvenih mreza ciljaju povecati utjecaj brenda i stoga dosta objavljuju interaktivne i

zabavne sadrzaje.

Opcenito govoreci, putem profila na drustvenim mrezama nastoje angazirati publiku. Prvenstveno

putem ekspresija (oznacavanja objave sa ,,svida mi se“, dijeljenje sadrzaja, komentiranje objave)

2 Eng. storytelling — jedan od najznac¢ajnijih marketinskih alata koji pomaze kompanija da se na emocionalnoj razini
poveze s kupcima (Gravel, 2023).
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kompanija mjeri uspjesnost odredene objave na drustvenim mrezama. Takoder, mjere angaziranost
kod publike. Kompaniji je najbitnije dijeljenje objave putem drustvenih mreza kako bi objavu
vidjelo $to je moguce vise ljudi (Anders, 2011: 42).

Jasno je da kompanija ima izrazito kvalitetnu komunikacijsku politiku putem drustvenih mreza jer u
protivnom ne bi bila tako uspjesna u svomu poslovanju. Glavna zadaca komunikacije putem
drustvenih mreZa je javnosti ispricati pricu koja ¢e potaknuti interakciju javnosti. Mnoge kompanije
ne koriste puni potencijal drustvenih mreza te ne komuniciraju s publikom putem drustvenih mreza
stoga i nemaju zeljenu interakciju s publikom. The Coca-Cola Company je na drustvenim mreZama

stvorila okruzenje u kojemu publika Zeli komunicirati i sudjelovati u raznim objavama (Anders,
2011: 44).

4.5.Interna komunikacija

,Interna komunikacija je komunikacija unutar organizacije, a odnosi se na komuniciranje izmedu
visih i nizih menadZera, izmedu menadZmenta i zaposlenih, kao i izmedu zaposlenih na svim
razinama*“ (Dobrijevi¢, 2008; u Bolfek, Milkovi¢, Lukavac, 2017: 18). Coca-Colin menadzment
shvaca vaznost komunikacije unutar razli¢itih odjela, to pokazuju poticanjem zaposlenika da
postuju jedni druge te medusobno razmjenjuju ideje (IvyPanda, 2021). Kako pise i u Kodeksu
poslovnog ponasanja Coca-Cole Hellenic (2012) ugled tvrtke gradi se na temelju ponaSanja na
radnome mjestu. Kompanija jasno daje do znanja o bitnosti medusobnog komuniciranja sa svojim
kolegama na poslu te da je bitno pridrzavati se kodeksa i zakona. ,,Ako imate pitanja povezanih s
kojom situacijom, postavite ih prije nego $to djelujete.*?* Od voditelja se ocekuje da promice
kulturu i etiku kompanije te da bude primjer drugim zaposlenicima. Bitno je da voditelj ostvari
ozra¢je u kojemu ¢e zaposlenici mo¢i medusobno razgovarati 0 svojim problemima i nelagodama.
Voditelji su takoder duzni slusati i uzeti u obzir sve savjete i ideje svojih zaposlenika. The Coca-
Cola Company provodi internu komunikaciju putem: efektivne strategije poruke, komunikacijskih

kanala i organizacijske kulture i ponaSanja.

Putem efektivne strategije poruke menadzment nastoji osigurati da se bilo koja poruka moze
prenijeti unutar organizacije te da ne izgubi svoje znacenje. Nisu sve poruke predvidene za sve

zaposlenike unutar kompanije te je bitno da poruke koje su internog karaktera ostanu izvan dosega

21 Kodeks poslovnog ponasanja, 2012.
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javnosti (lvyPanda, 2021). Unutar kompanije najéeS¢e se komunicira putem efektivnih

komunikacijskih kanala kao $to su telefon, intranet, e-mail, ali i putem sastanaka (lvyPanda, 2021).

Interna komunikacija je pod direktnim utjecajem organizacijske kulture i ponaSanja unutar
kompanije (IvyPanda, 2021), znatno ulaZe i cijeni svoju organizacijsku kulturu i ponasanje.

Ponasanje unutar kompanije regulira se ve¢ prije spomenutim Kodeksom poslovnog ponasanja.

4.6. Sponzorstva i kampanje kao komunikacijske djelatnosti

Jedan od nacina na koji velike kompanije komuniciraju sa svojom javnosti je putem sponzorstva.
The Coca-Cola Company poznata je po svojemu partnerstvu s velikim sportskim dogadajima.
Upravo je The Coca-Cola Company najdugovjecniji sponzor Olimpijskih igara koje sponzorira od
1928. godine i od Ljetnih olimpijskih igara u Amsterdamu. The Coca-Cola Company je 2019.
godine potpisala ugovor s Medunarodnim olimpijskim odborom za sljedecih 12 godina. The Coca-
Cola Company potpisala je ugovor o partnerstvu (za Olimpijske igre) zajedno sa China Mengniu
Diary Company za prodaju nealkoholnog asortimana. Mengniu ima pravo na prodaje mlije¢nog
asortimana dok The Coca-Cola Company ima pravo na prodaje ostalih nealkoholnih artikala. Pri
potpisivanju ugovora predsjednik uprave The Coca-Cola Company James Quincey izjavio je da su
povlasteni jer sportasi mogu diljem svijeta predstavljati svoje zemlje, ostvariti svoje snove te postati
dijelom povijesti.??> Uz Olimpijske igre The Coca-Cola Company je sponzor i Paraolimpijskih te
Specijalnih olimpijskih igara. Time Zele poruciti kako podupiru raznovrsnost te pomaze sportasima
stvaranju pozitivnog nasljedovanja (The Coca-Cola Company, bez dat.). Sli¢nu suradnju kao sto
imaju s Medunarodnim olimpijskim odborom imaju i s FIFOM za Svjetska nogometna prvenstva i
to jo§ od 1978. godine (Martin, 2018). Uz Olimpijske igre te Svjetsko nogometno prvenstvo
kompanija je sponzor i mnostvu drugih dogadanja kao §to su Americki Supertalent, NASCAR,
raznim nogometnim Kklubovima i nogometne reprezentacije itd. (The Coca-Cola Company, bez
dat.). Kompanija u svojim sponzorstvima koristi slogan Think local, Act Global stoga osim velike
dogadaje i velike sportske timove kompanija sponzorira i manje lokalne dogadaje i timove (Martin,
2018).

Putem sponzorstva nastoje graditi svijest o svojemu brendu (Fill, 2009; u Martin, 2018). Glavni

ciljevi u sponzorstvu za The Coca-Cola Company su:

1. ,povezivanje kompanije s mladima, na zabavan i interesantan nacin;

22 The Coca-Cola Company Coca Cola Extends Olympic Partnership (2019). Dostupno na: https://www.coca-
colacompany.com/media-center/coca-cola-extends-olympic-partnership [24.06.2023.]
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2. stvoriti nezaboravna iskustva povezana s Coca-Colom;
3. osigurati da ljudi vide Coca-Colu kao nesto $to im uljeps$ava i zabavlja svakodnevni dan;
4. komunicirati glavne osobnosti branda;

5. vidjeti kompaniju kao nacionalnog sponzora na lokalnoj razini i globalnog sponzora na

medunarodnoj razini* (Martin, 2018).

The Coca-Cola Company na godis$njoj razini sponzorstva potrosi preko 300 milijuna USD na razne
sportske i zabavne dogadaje te je time jedan od najjacih sponzora u SAD-u (Sungho et al, 2011; u
Martin, 2018).

Zanimljivo je istaknuti da su svi sportski dogadaji koji promi¢u zdrav Zivot pod pokroviteljstvom
kompanija koje nemaju zdrave proizvode $to je zapravo paradoksalno. No unato¢ tome ljudi i dalje
konzumiraju nezdravu hranu i pi¢a dok prate sportske dogadaje. Prema istrazivanju Weblolayaltya,
organizacije koja se bavi istrazivanjem potrosaca, bilo je predvideno da ¢e se samo u Ujedinjenom
Kraljevstvu za vrijeme Svjetskog prvenstva u nogometu potrositi 459 milijuna USD na hranu i pice
I to uglavhom na nezdravu hranu i nezdrava pi¢a koje su ujedno i glavni sponzori Svjetskoga
prvenstva (McDonald's, Budweiser i Coca-Cola). Prema zdravstvenim djelatnicima ovakvi sponzori
,hezdravog asortimana“ predstavljaju izravni napad na zdravstveni sustav. To je prvenstveno napad
na djecu i mlade zato jer su sve sponzorske kampanje usmjerene na najranjiviju populaciju. Tijekom
Svjetskog prvenstva 2010. godine Coca-Cola UK odrzala je promociju Win — A Ball u kojemu
kupnjom svake Coca-Cole ljudi mogu osvojiti milijun Colinih nogometnih lopti (Whiteman, 2014).
Ovakvom kampanjom kompanija je ciljala na najmladu populaciju koju je zahvatila nogometna
groznica uoCi Svjetskoga prvenstva. Za vrijeme Svjetskoga prvenstva svoju komunikaciju
usredotocili su na hogomet te su tim potezom pridobili nogometne fanove koji mozda i nisu fanovi

nezdravog, gaziranog pica.

Jedna od najznacajnijih Colinih kampanja svakako je ona Taste the Felling. Naime, te kampanja je
bila prekretnica u Colinoj povijesti, jer su po prvi puta u povijesti svi Colini napitci ujedinjeni u
ovoj kampanji. Slogan Taste the Felling je nakon sedam godina zamijenio slogan Open Happines
(Svetec, 2018: 35). Kao $to je veé prije spomenuto, pjesma Taste the Felling?® nastala je u suradnji
sa svjetskim poznatim DJ-em Aviccijem te je postala sluzbena pjesma Ljetnih olimpijskih igara u
Rio de Janeiru. The Coca-Cola Company uvijek je postavljala standarde i uvodila nove trendove §to

je i potvrdila ovom kampanjom (Svetec, 2018: 35). ,,Kampanja porucuje da uzitak ispijanja bilo

2 Avicii vs. Conrad Sewell. ,, Taste the felling. YouTube, otpremila Coca-Cola, 10. ozujka 20186.,
https://www.youtube.com/watch?v=F82W3tKtr8c
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kojeg Coca-Colinog napitka predstavlja jednostavno zadovoljstvo koje moze uciniti sasvim obic¢ne
zivotne trenutke potpuno posebnim‘ (Svetec, 2018: 35). Osim vizualnog prikaza, kompanija je
prepoznatljiva i po svom glazbenom potpisu. Naime, glazba koja prozima ovu kampanju je vesela i
dinami¢na te poti¢e pozitivne emocije, a U glavhom sredistu cijele kampanje upravo je Coca-Cola
(Svetec, 2018: 36).

The Coca-Cola Company nije u svojim kampanjama usredoto¢ena samo na emocije srece i veselja,
u nekima je usredotocena na patriotizam te domoljublje prema americkom narodu. Jedan od boljih
primjera takve kampanje je ona za vrijeme americkog Super Bowla. To je jedan od najgledanijih
sportskih dogadaja na cijelomu svijetu. Cola je tu predstavila svoju kampanju America the Beautiful
u kojoj naglaSava multietni¢nost i ljepotu raznolikosti u kojoj Zive Amerikanci. Iako su se neki
zgrazali nad kampanjom zbog pjesme otpjevane na sedam stranih jezika, vecina je bila zadovoljna u
kako multikulturalnoj drzavi, kao $to je Amerika, zive. Kampanje na Super Bowlu jedne su od
najskupljih (oko 130 000 USD po sekundi je cijena oglasa na TV-u), a interes za oglas svega 48 sati
nakon Super Bowla po¢ne padati. U sluc¢aju Coline kampanje to nije bilo tako jer su kontroverzije

oko oglasa trajale jos dugo te je zaklju¢ujemo da je kampanja bila jako uspjesna (Svetec, 2018: 37).
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5. KRIZNA KOMUNIKACIJA: PESTICIDI U COLI

Reputacija?* The Coca-Cola Company postala je sinonim za izvrsnost i inovaciju. No, svaka kriza
moze utjecati na reputaciju i stoga je vazno znati nositi se s kKrizom. Tijekom povijesti poslovanja
kompanija se naSla u raznim kriznim situacijama (Abbas, 2023). Jedna od vecih kriza koja je
pogodila kompaniju dogodila se u Indiji. Naime, 2003. godine Centar za znanost i okoli§ u Indiji
(CSE) sacinio je izvjestaj u kojemu su iznijeli podatke da je u nekolicini Coca-Cola veca koli¢ina
pesticida od dopustenih (Course Sidekick, 2023: 2). Centar je odmah obavijestio Vladu Indije da
reagira na spomenuti sluéaj. Vlada je napravila dodatnu provjeru te takoder otkrila nedozvoljenu
koli¢inu pesticida u Colinim napitcima. Takav skandal odmah je privukao medijsku pozornost te je
The Coca-Cola Company bila na udaru raznih kritika. Mnoge nevladine organizacije kritizirale su
kompaniju navode¢i kako je pesticidima onecistila vodu. Svega tri godine nakon toga dogadaja,
Centar za znanost 1 okoli§ u Indiji (CSE) proveo je jo$ jedno istraZivanje sa zaklju¢kom da su
proizvodi kompanije i dalje imali prekomjernu koli¢inu pesticida (¢ak 24 puta veéu od EU
standarda) (Course Sidekick, 2023: 3). CSE je objavio joS§ jedan izvjestaj u kojemu su potvrdili
kako se 1 dalje nista nije promijenilo. Napokon, 2008. godine Institut za energiju i resurse (TERI)
proveo je novo istrazivanje te je potvrdeno da vise u Colinim proizvodima nema pesticida (Course
Sidekick, 2023: 3). Uz probleme s pesticidima, kompanija je optuZzena da je zbog nje doslo do
nedostatka vode u Juznoj Indiji (Course Sidekick, 2023: 4).

Iako se nakon vise od pet godina cijeli slu¢aj uspio rijesiti, kompanija je pretrpjela znatne gubitke.
Osim gubitka povjerenja svojih kupaca, kompaniji su se smanjili prihodi u Indiji za ¢ak 40%
(Course Sidekick, 2023: 5). Prema Pirsonu i Malhotru glavni razlog zasto je The Coca-Cola
Company pretrpjela takve gubitke je njezina neprimjerena komunikacija. Naime, The Coca-Cola
Company je u pocetku negirala pesticide u svojim proizvodima. Takvom komunikacijom izgubili su
povjerenje javnosti, jer je javnost smatrala da im je vise stalo do profita nego do zdravlja ljudi
(Course Sidekick, 2023: 5, 6). Kompanija je postala svjesna svoje fatalne pogreske tek nakon par
godina. Jeff Seabright, Colin potpredsjednik za okoli§ i vodene resurse izjavio je da je bitno imati
dobar ugled kod lokalnih zajednica te da percepcija lokalne zajednice o samoj kompaniji izrazito
bitna (Course Sidekick, 2023: 6).

Medu rijetkim stvarima koje je The Coca-Cola Company napravila u skladu s pravilima krizne

komunikacije jest vrijeme reagiranja na krizu. Kada je kompanija doznala da su nadeni pesticidi u

24 Javno miSljenje o nekom ili ne¢em; glas. Dobar glas, ugled, ¢ast, renome.« (Leksikografski zavod Miroslav KrleZa,
2021)
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njihovim proizvodima unutar 24 sata reagirali su prema javnosti. Takoder, formirali su odbore u
Indiji i SAD-u koji su bili zaduzeni za sve pravne stvari i komunikaciju s javnosti (Gentleman,
2006). lako je kompanija nastojala ostvariti suradnju s medijima, objave u lokalni medijima u Indiji
nisu i8li u korist kompanije. Mediji su objavljivali slike Coca-Cole s natpisima ,,toksi¢ni koktel* te
snimali kako ljudi prolijevaju Coca-Colu. Kompanija je podcijenila nevjerojatnu brzinu kretanja
vijesti diljem Indije te nisu ocekivali restrikcije indijske vlade. Kenth Kaerhoeg, direktor
komunikacija za Coca-Cola Aziju je izjavio kako su bili malo iznenadeni, ali i razocarani s obzirom
na restrikcije (Gentleman, 2006). Opcenito govore¢i, kompanija se nije snaSla u ovoj kriznoj
situaciji te unato¢ tomu $to imaju program kriznog menadZmenta nisu ga uspjeli primjereno
primijeniti.

Kompanija razumije vaznost kriznog menadzmenta te znaju da ¢e se incidenti dogoditi s vremena
na vrijeme, ali ti incidenti ne trebaju uvijek postati krize. To varira s obzirom kako se krizi pristupi i
stoga je The Coca-Cola System razvio Incident Management and Crisis Resolution (IMCR)

program. Cetiri kljuéna elementa programa su:

1. Razvijati IMCR planove: planovi moraju biti u skladu s metodologijom i normama The

Coca-Cola Company.

2. IMCR trening i potvrdivanje: svake dvije godine svi zaposlenici IMCR-a imaju treninge te

su takoder uvedeni 1 rac¢unalni krizni simulatori.

3. IMCR aktiviranje i izvjeStavanje: ukoliko je kriza ozbiljnog karaktera te moze znatno
utjecati na reputaciju cijele kompanije, IMCR tim je onda zaduzen za osiguranje potrebnih

resursa.

4. Lekcija koja je naucena: bitno je da se iz svakog incidenta nauci odredena lekcija (Coca-

Cola HBC).
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6. ,,COLA WARS*“

Cola Wars je termin koji se javio pocetkom 1980-ih u SAD-u, a odnosi se na opisivanje
komunikacijskih, marketinskih te oglasSivackih taktika izmedu dva najveca rivala: The Coca-Cola
Company i PepsiCo, Inc. Coca-Cola je godinama bila dominantna u veéini drzava. Dolaskom
Pepsija, Cola je dobila konkurenciju. Cola cijelu svoju komunikaciju bazira na emocijama, dok se
Pepsi, koji je neSto mladi brend (1893.), temelji na mladosti i na mladima (Paracha, 2017). U
pocecima se Cola predstavljala kao tonik za mozak i zivce, dok se Pepsi predstavljao kao lijek
protiv loe probave. Pocetkom 20. stolje¢a Coca-Cola je postala americka najprodavanija Cola,
stoga je Pepsi nastojao opstati u ovomu ,,ratu” nizim cijenama, a ve¢im bocama. Takoder Pepsi je
uveo i slamke uz svaku bocu Pepsija. Dolaskom Svjetske krize 30-ih godina proslog stoljeca, Pepsi
je bankrotirala. Slijedec¢ih par godina Coca-Cola je uspostavila monopol sve do 1934. kada Pepsi
izlazi iz bankrota. Za vrijeme Drugoga svjetskoga rata Coca-Cola i Pepsi su koristile patriotsku i
vidi americki vojnik koji drzi Colu u rukama te iznad njega natpis: American energy will win! (hrv.
americka energija ¢e pobijediti). Natpis je aludirao na to kako Cola ima jako veliku energetsku
vrijednost te ¢e zbog te energije koju dobiju zahvaljuju¢i Coca-Coli americki vojnici pobijediti.
Naravno da je Pepsi dala svoj odgovor na to, objavom plakata koji je aludirao na to da Pepsi ima jo$
veéu energetsku vrijednost nego Coca-Cola (Paracha, 2017). Mozda jedan od pametnijih
komunikacijskih poteza Pepsija je bio onaj iz 1947., kada je Pepsi pocela objavljivati fotografije
Afroamerikance u svojim reklama unato¢ tomu $to tada oni nisu imali nikakva politicka prava.
Takvim potezom Pepsi je razljutila pripadnike americke bijele rase, ali su uspjeli povecati prodaju

Pepsija medu Afroamerikancima u juznim drzavama SAD-a.

Tek 1955. godine Coca-Cola je pocela koristiti Afroamerikance u oglasavanju, ali medu
pripadnicima crne rase i dalje je Pepsi kao brend dominirao. 60-ih godina dolazi do radikalnih
promjena unutar komunikacije brenda. Kako su te godine bile drustveno i politicki turbulentne
Coca-Cola je odlucila to iskoristiti u svojoj komunikaciji s javnosti. Stoga su se poc¢eli predstavljati
kao brand zbog kojeg ,,stvari idu na bolje.“ Pepsi se odlucila fokusirati na pretezito mladu publiku
te su osmislili novi slogan: Now it's Pepsi for those who think young (hrv. "Sada je Pepsi za one
koji misle mlado™). Od 1965. mediji su poceli govoriti kako je ova era namijenjena mladim
generacijama, te je Pepsi nazvao tu mladu generacijom ,,Pepsi generacijom®. Ubrzo je Pepsi,
zahvaljuju¢i americkom predsjedniku Richard Nixonu, postalo sluzbeno pi¢e Bijele kuce (do tada je
bila Coca-Cola), a od 1972. Pepsi je predstavljena u Sovjetskom Savezu. lako se misli da je i Coca-

Cola te iste godine predstavljena, americka vlada nije to priznavala. Vlada SAD je tek 1979. godinu
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priznala kao sluzbenu godinu kada je The Coca-Cola Company s brendom Fanta usla na sovjetsko
trziste. Od 1970. godine Pepsi je prisvojio naljepnicu Have a Nice Day (hrv.: ,,Imajte lijep dan®) te

ju je u svojoj komunikaciji promijenio u Have a Pepsi Day.

,Cola Wars* je obznanjen pred javnostima 1977. godine kada je Pepsi osmislila Pepsi izazov.
Ljudima su nudili dvije bijele ¢ase: jednu s Pepsijem, a drugu sa Coca-Colom da probaju i izaberu
ono pice s boljim okusom. Rezultati su pokazali da ljudi vise preferiraju Pepsi te je zahvaljujuci

tom izazovu Pepsi po¢eo pobjedivati u ovomu ,,ratu* (Paracha, 2017).

Dolaskom Jimmy Cartera kao predsjednika SAD-a Coca-Cola opet postaje sluzbenim pi¢em Bijele
kuce. 1985. godina je bila dosta tragi¢na za Coca-Colu. Naime, od 60% americkog trzista koliko je
drzala Coca-Cola je pala na svega 23%. The Coca-Cola Company, u panici, je predstavila novu
Colu novog okusa koju su ljudi poceli prolijevati po ulici. Svega tri mjeseca nakon ovoga skandala
vraca se klasi¢na Cola sa starim okusom. The Coca-Cola Company je odlucila to iskoristiti u svojoj
komunikaciju te su poceli Colu nazivati The Real Thing (hrv. ,,Prava stvar<). Pepsi je tih godina
poceo sklapati suradnje s velikim glazbenim i $portskim zvijezdama kao $to su Michael Jackson te
raznim pakistanskim zvijezdama kriketa. The Coca-Cocla Company je i tu reagirala te po prvi puta

postala sponzorom Svjetskog prvenstva u kriketu 1996. godine (Paracha, 2017).

Dva desetljeca je Pepsi bio uspjesniji u ovom ,,Cola ratom*, no 2010. godine Coca-Cola je pocela
pobjedivati u ovoj utrci. Kada se Pepsi prestao fokusirati na glazbenu scenu, Coca-Cola je osmislila
,,Coke Studio*, show koji je ubrzo postao velikim hitom. Takoder. po prvi puta u Pakistanu Coca-

Cola je zaposjela prvo mjesto, a Pepsi drugo mjesto po prodaju (Paracha, 2017).

| danas traje ,,Coke Wars* izmedu Pepsija i Coca-Cole, a jedan novi primjer je onaj iz 2019.
godine. Naime, Pepsi je jedan od glavnih sponzora Americkog nogometa (NFL). Svake godine
odrzava se finale (Super Bowl), a 2019. godine finale se odrzava u Atlanti, sjedistu The Coca-Cola
Company. Pepsi je postavio svoje oglase diljem Atlante od kanti za smece pa sve do zeljeznickih
postaja. Oglasi Pepsija bili su ogromnih dimenzija, sadrzajno zajedljivi. Osvanuli su mnogi plakati
s limenkama Pepsija s razli¢itim natpisima kao §to su: ,,Pepsi u Atlanti. Kako osvjezavajuce.”,
,,Pogledajte tko je u gradu za Super Bowl LIL*“ The Coca-Cola Company odgovorila je na ovakve
provokacije konkurencije: ,,Atlanta je rodni grad kompanije za proizvodnju picu koje postoji preko
130 godina, stoga nam je drago pomoc¢i naSem gradu u pruzanju dobrodos$lice za tako veliku

utakmicu svakome, ukljucujuci i naSim prijateljima iz Pepsija“ (Strunk, 2019).
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ZAKLJUCAK

Korporativne komunikacije prisutne su u svim aspektima neke kompanije. One su ,,dusa“ same
kompanije, klju¢ za dobro poslovanje te klju¢ za izlaz iz krizne situacije. U svijetu digitalnih
tehnologija korporativne komunikacije postaju sve vaznijima. Korporativne komunikacije sastoje se
od viSe elemenata: odnosa s javnosti, menadzerske komunikacije, marketin§ke komunikacije, ali i

od krizne komunikacije.

The Coca-Cola Company iskoristila je sve gore navedene elemente korporativne komunikacije te ih
je kvalitetno primijenila. Zbog toga je danas jedna od najvecih kompanija u proizvodnji pi¢a. Moze
se zakljuciti da se zahvaljujuéi izvrsnoj i jedinstvenoj komunikacijskoj strategiji pozicionirala u sam
vrh kompanija, §to je vidljivo iz rezultata SWOT analize i iz njezinih poslovnih prihoda. Naime,
Coca-Cola se danas nalazi medu 500 najve¢ih kompanija na svijetu te je geografski rasprostranjena

u gotovo svim drzavama svijeta (0sim Sjeverne Koreje i Kube).

The Coca-Cola Company nije koristila klasi¢cnu komunikaciju te su se zbog svoje nespecifi¢nosti i
originalnosti isticali od ostalih. Kompanija, naime, koristi komunikaciju temeljenu na emocijama te
se upravo zbog takve komunikacije Coca-Cola kao brend poistovjecuje s pozitivnim ljudskim
emocijama i iskustvom. Upravo ta drukéija korporativna komunikacija (zahvaljuju¢i komunikaciji
utemeljenoj na emocijama), kompanije uspjela je svoje proizvode uvrstiti u sastavni dio
svakodnevnog zivota te je upravo ta Cinjenica postala prednosc¢u u odnosu na njezinu konkurenciju.
Naime, Coline proizvode ljudi ne smatraju vise kao proizvode koji nisu zdravi, ve¢ proizvode koji
povezuju ljude s pozitivnim emocijama i iskustvima. Kompanija i njezina korporativna
komunikacija nisu zaostajale s vremenom i s novim tehnologijama koje su nastajale, i koje nastaju,
a uglavnom su se uspjesno suocavale S novim vremenom i stalnim globalnim drustvenim i
gospodarskim promjenama. The Coca-Cola Company prilagodavala je svoju korporativnu
komunikaciju s obzirom na trendove te je za svaku situaciju imala svoj komunikacijski odgovor.
Korporativha komunikacija kompanije imala je jasne norme i jasno definiranu publiku (publika
izmedu deset i trideset i pet godina starosti, dok za dijethu Colu njezina ciljana publika su osobe

40+ godina starosti) kojoj su se obracali.

Pokatkad, unato¢ postoje¢cim normama i propisanoj metodologiji ima situacija kada je kriza
kompanije neizbjezna. Vidjeli smo na primjeru kako se kompanija (nije) snasla za vrijeme jedne
velike krize koja ju je pogodila. Naime, u krizi je pokazala empatiju i suosjecanje za one koji su
krizom pogodeni, a nije mislila na vlastiti profit. Pogotovo pokazuje empatiju prema osobama,

konzumenti same kompanije ¢ije je zdravlje naruseno zbog krize Koju je prouzrocila kompanija.
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Vazno je da kompanija, koja je pogodena krizom, ima jasno definirane norme kako postupati za
vrijeme Kkrize te da se istih pridrzava kako Kkriza ne bi jos vise ugrozila kompaniju. Za vrijeme krize
vazno je biti transparentan sa svojim dionicima, ali i s ostatkom javnosti. Brzina reagiranja na krizu
je najvaznija za vrijeme Krize jer Sto vrijeme vise prolazi to kriza vise moze ugroziti kompaniju.
Niti jedna kompanija nije imuna na krizu pa tako ni The Coca-Cola Company. Kriza uvelike moze
ugroziti reputaciju, a samim time i poslovanje kompanije. Kao §to smo vidjeli na primjeru The
Coca-Cola Company u Indiji 2003. godine je u nekolicini Coca-Colinih proizvoda nadena velika
koli¢ina pesticida. Cak 24 puta Vvise od dopustenih EU standarda. Tek nakon pet godina od incidenta
potvrdeno je da su pesticidi nestali iz Colinih proizvoda, no kompanija je u tom vremenu pretrpjela
znatne financijske gubitke. Svemu tomu je doprinijela i losa komunikacija kompanije. U pocetku su
negirali pesticide u svojim proizvodima da bi se ispostavilo da su im najvazniji bili njihovi
financijski gubitci, a ne zdravlje ljudi. Nakon nekoliko godina su postali svjesni svih gresaka koje

su napravili u svojoj komunikaciji.

Vazno je da se nauci iz krize, a The Coca-Cola Comapny je to doista i dobro ucinila. Poboljsala je i
usavrsila svoju kriznu komunikaciju, a samim time i korporativhu komunikaciju. Kompanija je
razvila IMCR program koji je zaduzen za osposobljavanje svih zaposlenika kompanije za sve
incidente i krizu, kao i za samu kriznu komunikaciju. Korporativne komunikacije The Coca-Cola
Company danas su primjer mnogim kompanijama kako uspjesno komunicirati, a zahvaljujuci tome i
uspjesno poslovati. Komunikacija kompanije prati promjene te se prilagodava novim tehnologijama
(drustvenim mrezama) putem kojih komunicira sa svojom javnosti. Upravo putem drustvenih mreza
kompanija ima kvalitetnu interakciju s korisnicima (ne vode monologe na drustvenim mrezama).
Jo§ jedan od boljih primjera njihove uspjeSne komunikacije Su razli¢ita sportska Sponzorstva.
Naime, kompanija je uspjela povezati svoje ,,nezdrave“ proizvode s najveéim svjetskim sportskih
dogadajima. Ljudi vise ne povezuju Coline proizvode s ostalim nezdravim, visokokalori¢nim
proizvodima, ve¢ sa sportskim raspolozenjem, ozrac¢jem i podrskom. Time je kompanija pridobila
sve nogometne fanove koji mozda nisu ljubitelji gaziranih pica. Ocito je kako kvalitetna
komunikacija kompanije uzrokuje njezino kvalitetno poslovanje. The Coca-Cola Company koja ima
manje proizvoda iz razliCitih kategorija nego njezin najveci rival PepsiCo Inc. (The Coca-Cola
Company nema prehrambene proizvode), ima vec¢i marketinski udio na trziStu nego li PepsiCo Inc.
Takoder prihodi kompanije svake godine rastu te to potkrepljuju i razne nagrade koje je kompanije
dobila.

Na temelju dobivenih rezultata studije slucaja kompanije The Coca-Cola Company evidentno je

kako je korporativna komunikacija, koja se sastoji od odnosa s javnosti, menadzerske i marketinske
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komunikacije te od krizne komunikacije, prisutna u svim vidovima odredene kompanije, ona je

naime srediste Same kompanije.

7. POPIS LITERATURE

1. Abbas, T. (2023) Insights from Coca Cola Crisis Management Case Study. Change
Management Insight. Dostupno na: https://changemanagementinsight.com/coca-cola-crisis-
management-case-study/ [25.06.2023.]

2. About The Coca-Cola Company (bez datuma) Dostupno na: https://investors.coca-
colacompany.com/about [21.05.2023.]

3. Anders, J. (2011) Coca-Cola's Marketing Strategy: An Analysis of Price, Product and
Communication. Norderstadt: GRIN Verlag GmbH

4. Antoli¢, M., 1 Dizdar Mihaljevi¢, M. (2021). 'Uloga glasina u javnome Zivotu
srednjovjekovnoga stanovnistva dalmatinskih komuna', Pro tempore, (16), str. 53-74.
Preuzeto s: https://hrcak.srce.hr/277564 (Datum pristupa: 13.07.2023.)

5. Avicii vs. Conrad Sewell. ,, Taste the felling.” YouTube, otpremila Coca-Cola, 10. oZujka
2016., https://www.youtube.com/watch?v=F82W3tKtr8c

6. Bari¢, M. (2020) Matricna organizacijska struktura [online]. Zavrs$ni rad. Osijek:
Sveuciliste Josipa Jurja Strossmayera u Osijeku: Ekonomski fakultet u Osijeku. Dostupno
na: https://zir.nsk.hr/islandora/object/efos:4022/datastream/PDF/view

7. Beck, U. (2016) Strateski marketing Coca-Cole HBC Hrvatska [online] Zavrsni rad. Pula:
Sveuciliste Jurja Dobrile u Puli. Dostupno na:
https://zir.nsk.hr/islandora/object/unipu%3A1267/datastream/PDF/view

8. Bolfek, B., Milkovi¢, V., i Lukavac, M. (2017). ,,Utjecaj interne komunikacije na
zadovoljstvo zaposlenika radnim mjestom®, Oeconomica Jadertina, 7(1), str. 16-27.
Preuzeto s: https://hrcak.srce.hr/184194 (Datum pristupa: 01.07.2023.)

9. Brajdi¢ Vukovié, M., Mio¢i¢, I, Cekolj, N., Ledi¢, J. (2021) Kvalitativna studija slucaja: od
ideje do realizacije [online]. Rijeka: Sveudiliste u Rijeci, Filozofski fakultet. Dostupno na:
https://repository.ffri.uniri.hr/islandora/object/ffri%3A3002/datastream/FILEQ/view

10. Britannica, Urednici enciklopedije (bez datuma) The Coca-Cola Company. Enciklopedija
Britannica. Dostupno na: https://www.britannica.com/topic/The-Coca-Cola-Company

11. Buri¢, I. (2021) Skripta: Metodologija istraZivanja masovne komunikacije, Zagreb: Fakultet
hrvatskih studija, SveuciliSta u Zagrebu.

12. Coca-Cola Australia The History and Future of King Cross Coca-Cola Sign [29.05.2023.]

13. Coca-Cola HBC Adria Studija o socioekonomskome utjecaju Coca-Cole u Hrvatskoj u 2021.
godini (2021). Dostupno na: https://hr.coca-
colahellenic.com/content/dam/cch/hr/documents/media/hrv/Studija%200%20socioekonoms
kome%?20utjecaju%20Coca-Cole%20u%20Hrvatskoj%20u%202021.%20godini-
hr.pdf.downloadasset.pdf [28.05.2023.]

14. Coca-Cola HBC Hrvatska Jaka alkoholna pi¢a (bez datuma). Dostupno na: https://hr.coca-
colahellenic.com/hr/our-24-7-portfolio/jaka-alkoholna-pica [28.05.2023.]

46


https://changemanagementinsight.com/coca-cola-crisis-management-case-study/
https://changemanagementinsight.com/coca-cola-crisis-management-case-study/
https://investors.coca-colacompany.com/about
https://investors.coca-colacompany.com/about
https://hrcak.srce.hr/277564
https://www.youtube.com/watch?v=F82W3tKtr8c
https://zir.nsk.hr/islandora/object/efos:4022/datastream/PDF/view
https://zir.nsk.hr/islandora/object/unipu%3A1267/datastream/PDF/view
https://repository.ffri.uniri.hr/islandora/object/ffri%3A3002/datastream/FILE0/view
https://www.britannica.com/topic/The-Coca-Cola-Company
https://hr.coca-colahellenic.com/content/dam/cch/hr/documents/media/hrv/Studija%20o%20socioekonomskome%20utjecaju%20Coca-Cole%20u%20Hrvatskoj%20u%202021.%20godini-hr.pdf.downloadasset.pdf
https://hr.coca-colahellenic.com/content/dam/cch/hr/documents/media/hrv/Studija%20o%20socioekonomskome%20utjecaju%20Coca-Cole%20u%20Hrvatskoj%20u%202021.%20godini-hr.pdf.downloadasset.pdf
https://hr.coca-colahellenic.com/content/dam/cch/hr/documents/media/hrv/Studija%20o%20socioekonomskome%20utjecaju%20Coca-Cole%20u%20Hrvatskoj%20u%202021.%20godini-hr.pdf.downloadasset.pdf
https://hr.coca-colahellenic.com/content/dam/cch/hr/documents/media/hrv/Studija%20o%20socioekonomskome%20utjecaju%20Coca-Cole%20u%20Hrvatskoj%20u%202021.%20godini-hr.pdf.downloadasset.pdf
https://hr.coca-colahellenic.com/hr/our-24-7-portfolio/jaka-alkoholna-pica
https://hr.coca-colahellenic.com/hr/our-24-7-portfolio/jaka-alkoholna-pica

15.

16.

17.

18.

19.

20.

21.

22.

23.

24,

25.

26.

27.

28.

29.

Coca-Cola HBC Hrvatska Nas ekoloski otisak (bez datuma). Dostupno na: https://hr.coca-
colahellenic.com/hr/odrzivo-poslovanje-hr/okolis [28.05.2023.]

Coca-Cola HBC Hrvatska Nasa vizija i svrha (bez datuma). Dostupno na: https://hr.coca-
colahellenic.com/hr/0-nama/nasa-vizija-strategija-i-svrha [28.05.2023.]

Coca-Cola HBC Hrvatska Povezanost s tvrtkom The Coca-Cola Company (bez datuma).
Dostupno na: https://hr.coca-colahellenic.com/hr/0-nama/povezanost-sa-tvrtkom-the-coca-

cola-company [28.05.2023.]
Coca-Cola HBC Incident Management and Crisis Resolution (IMCR). Dostupno na:

https://www.coca-colahellenic.com/en/about-us/corporate-governance/incident-
management-and-crisis-resolution [28.06.2023.]

Coca- Cola HBC Our departments (bez datuma) Dostupno na: https://www.coca-
colahellenic.com/en/working-with-us/our-departments [28.05.2023.]

CourseSidekick Case Study Coca-Cola (2023) Dostupno na:
https://www.coursesidekick.com/business/57880 [26.06.2023.]

Cornelissen, J. (2010) Corporate Communications Theory and Practice [online]. Emerald
Group Publishing Limitted. Dostupno na: https://www.sagepub.com/sites/default/files/upm-
binaries/39352 978 0 85702 243 1.pdf

Coufano, G. (2023.) Coca-Cola Organizational Structure. FourWeekMBA. Dostupno na:
https://fourweekmba.com/coca-cola-organizational-structure/ [23.05.2023.]

Fuhrmeister, C. (2020) Coca-Cola cutting 500 jobs in Atlanta as part of restructuring.
Atlanta Business Chronicle. Dostupno na:
https://www.bizjournals.com/atlanta/news/2020/12/17/coca-cola-job-cuts-atlanta-
restructuring.html [23.05.2023.]

Gentleman, A. (2006) Pesticide allegations trip up Coke and Pepsi - Business -
International Herald Tribune. New York Times. Dostupno na:
https://www.nytimes.com/2006/08/22/business/worldbusiness/22iht-coke.2562750.html
[26.06.2023.]

Gonzales-Lara Yeshayahu, J. (2022.) Coca-Cola Marketing Strategy and SWOT Analysis:
The Inventor of The Coca-Cola Beverage, Florida: La Diaspora Miami.

Gravel, A. (2023.) 10 examples of strong brand storytelling. Dostupno na:
https://www.toaststudio.com/en/pg-volvo-and-other-examples-of-strong-brand-storytelling/
[16.07.2023.]

Giirel, E., Tat, M. (2017) ,,SWOT ANALYSIS: ATHEORETICAL REVIEW*, Journal of
International Social Research, 10, str. 994-1006. Preuzeto s: 10.17719/jisr.2017.1832.

History of Coca-Cola (bez datuma) Dostupno na: https://www.ig.com/za/shares/markets-
shares/coca-cola-co-KO-US/history-of-coca-cola [23.05.2023.]

IvyPanda Coca-Cola Business Communication in Practice Report (2021). Dostupno na:
https://ivypanda.com/essays/coca-cola-business-communication-in-practice/ [22.06.2023.]

30. Jugo, D. (2017) Menadzment kriznog komuniciranja. Zagreb: Skolska knjiga

31. Jurkovi¢, Z. (2012). ,,Vaznost komunikacije u funkcioniranju organizacije*, Ekonomski

vjesnik, XXV/(2), str. 387-399. Preuzeto s: https://hrcak.srce.hr/94882 (Datum pristupa:
20.05.2023.)

47


https://hr.coca-colahellenic.com/hr/odrzivo-poslovanje-hr/okolis
https://hr.coca-colahellenic.com/hr/odrzivo-poslovanje-hr/okolis
https://hr.coca-colahellenic.com/hr/o-nama/nasa-vizija-strategija-i-svrha
https://hr.coca-colahellenic.com/hr/o-nama/nasa-vizija-strategija-i-svrha
https://hr.coca-colahellenic.com/hr/o-nama/povezanost-sa-tvrtkom-the-coca-cola-company
https://hr.coca-colahellenic.com/hr/o-nama/povezanost-sa-tvrtkom-the-coca-cola-company
https://www.coca-colahellenic.com/en/about-us/corporate-governance/incident-management-and-crisis-resolution
https://www.coca-colahellenic.com/en/about-us/corporate-governance/incident-management-and-crisis-resolution
https://www.coca-colahellenic.com/en/working-with-us/our-departments
https://www.coca-colahellenic.com/en/working-with-us/our-departments
https://www.coursesidekick.com/business/57880
https://www.sagepub.com/sites/default/files/upm-binaries/39352_978_0_85702_243_1.pdf
https://www.sagepub.com/sites/default/files/upm-binaries/39352_978_0_85702_243_1.pdf
https://fourweekmba.com/coca-cola-organizational-structure/
https://www.bizjournals.com/atlanta/news/2020/12/17/coca-cola-job-cuts-atlanta-restructuring.html
https://www.bizjournals.com/atlanta/news/2020/12/17/coca-cola-job-cuts-atlanta-restructuring.html
https://www.nytimes.com/2006/08/22/business/worldbusiness/22iht-coke.2562750.html
https://www.toaststudio.com/en/pg-volvo-and-other-examples-of-strong-brand-storytelling/
https://www.ig.com/za/shares/markets-shares/coca-cola-co-KO-US/history-of-coca-cola
https://www.ig.com/za/shares/markets-shares/coca-cola-co-KO-US/history-of-coca-cola
https://ivypanda.com/essays/coca-cola-business-communication-in-practice/
https://hrcak.srce.hr/94882

32.

33.

34.

35.

36.

37.

38.

39.

40.

41.

42.

43.

44,

45,

46.

Kodeks poslovnog ponasanja (2012). Dostupno na: https://hr.coca-
colahellenic.com/content/dam/cch/hr/documents/about-us/kodeks-poslovnoga-ponasanja.pdf
[23.06.2023.]

komunikacija. Hrvatska enciklopedija, mrezno izdanje. Leksikografski zavod Miroslav
Krleza, 2021. Pristupljeno 20. 05. 2023.
http://www.enciklopedija.hNatuknica.aspx?1D=32686.

Luketa, E. (2021). ,,TEORIJSKI ASPEKTI KORPORATIVNE KOMUNIKACIJE |
NJEZINIH SASTAVNICA®, Zbornik radova Veleucilista u Sibeniku, 15(1-2), str. 107-115.
https://doi.org/10.51650/ezrvs.15.1-2.7

Martin, R. (2018) Coca-Cola and Sponsorship Best Practice. Digital Growth Strategy.
Dostupno na: https://www.ronanmart.in/blog/coca-cola-sponsorship/ [25.06.2023.]

Mihali¢, I. (2021) Oblici interne i eksterne poslovne komunikacije na primjeru Podravke
d.d. [online]. Zavr$ni rad. Koprivnica: Sveudiliste Sjever. Dostupno na:
https://repozitorij.unin.hr/islandora/object/unin%3A3859/datastream/PDF/view

Mioéié,vI. (20}8)' L, FLEKSIBILNOST STUDIJE SLUCAJA: PREDNOST ILI IZAZOV ZA
ISTRAZIVACE?*, Ljetopis socijalnog rada, 25(2), str. 175-194.
https://doi.org/10.3935/1jsr.v25i2.209

Moye, J. (2016) The Sounds of ,, Taste the Feeling *“ Coke Partners With Avicii for Global
Campaign Anthem Featuring Conrad Sewell. Coca-Cola Australia. Dostupno na:
https://www.coca-colacompany.com/au/news/the-sounds-of-taste-the-feeling [28.05.2023.]

NYSE: The New York Stock Exchange (bez datuma) Dostupno na:
https://www.nyse.com/quote/XNYS:KO [22.05.2023.]

Paracha, N. (2017) Cola wars: A social and political history. DAWN. Dostupno na:
https://www.dawn.com/news/1329368 [28.06.2023.]

Pendergrast, M. (2013). For God, Country & Coca-Cola. The Definitive History of the Great
American Soft Drink and the Company That Makes It. New York: Basic Book.

Poslovna Hrvatska: Coca-Cola HBC Hrvatska d.o.0. (bez datuma) Dostupno na:
https://www.poslovna.hr/lite/coca-cola-hbc-hrvatska/319883/subjekti.aspx [28.05.2023.]

Professional Academy Marketing Theoris- The Communication Mix (bez datuma). Dostupno
na: https://www.professionalacademy.com/blogs/marketing-theories-the-communications-
mix/ [29.05.2023.]

Rako, M. (2021) Komunikacija novog doba [online]. Zavr$ni rad. Split: Sveuciliste u Splitu,
Sveucilisni odjel za stru¢ne studije. Dostupno na:
https://www.google.com/url?sa=i&rct=j&q=&esrc=s&source=web&cd=&ved=0CAIQwW7AJ
ahcKEwig2tKh8fT-
AhUAAAAAHQAAAAAQAg&uUrl=https%3A%2F%2Frepozitorij.oss.unist.hr%2Fislandor
a%?2Fobject%2Fossst%3A1441%2Fdatastream%2FPDF%2Fdownload&psig=A0OvVaw1lW
Zw3iNSiVrMyUhbUI1Jkx&ust=1684156252173665

reputacija. Hrvatska enciklopedija, mrezno izdanje. Leksikografski zavod Miroslav Krleza,
2021. Pristupljeno 13. 7. 2023. http://www.enciklopedija.hr/Natuknica.aspx?1D=52520.

Srednoselec, T. (2017) Analiza korporativnih komunikacija poduzeca Podravka [online].
Zavrsni rad. Pula: Sveuciliste Jurja Dobrile u Puli. Dostupno na:
https://repozitorij.unipu.hr/islandora/object/unipu%3A1939/datastream/PDF/view?fbclid=I
WAR3XU1gwC6piOlecAb5krayXcD5BwsfErdL2tddOUUQ5kzm6KPjbC511VCM

48


https://hr.coca-colahellenic.com/content/dam/cch/hr/documents/about-us/kodeks-poslovnoga-ponasanja.pdf
https://hr.coca-colahellenic.com/content/dam/cch/hr/documents/about-us/kodeks-poslovnoga-ponasanja.pdf
https://doi.org/10.51650/ezrvs.15.1-2.7
https://www.ronanmart.in/blog/coca-cola-sponsorship/
https://repozitorij.unin.hr/islandora/object/unin%3A3859/datastream/PDF/view
https://doi.org/10.3935/ljsr.v25i2.209
https://www.coca-colacompany.com/au/news/the-sounds-of-taste-the-feeling
https://www.nyse.com/quote/XNYS:KO
https://www.dawn.com/news/1329368
https://www.poslovna.hr/lite/coca-cola-hbc-hrvatska/319883/subjekti.aspx
https://www.professionalacademy.com/blogs/marketing-theories-the-communications-mix/
https://www.professionalacademy.com/blogs/marketing-theories-the-communications-mix/
https://www.google.com/url?sa=i&rct=j&q=&esrc=s&source=web&cd=&ved=0CAIQw7AJahcKEwig2tKh8fT-AhUAAAAAHQAAAAAQAg&url=https%3A%2F%2Frepozitorij.oss.unist.hr%2Fislandora%2Fobject%2Fossst%3A1441%2Fdatastream%2FPDF%2Fdownload&psig=AOvVaw1WZw3iNSiVrMyUhbUI1Jkx&ust=1684156252173665
https://www.google.com/url?sa=i&rct=j&q=&esrc=s&source=web&cd=&ved=0CAIQw7AJahcKEwig2tKh8fT-AhUAAAAAHQAAAAAQAg&url=https%3A%2F%2Frepozitorij.oss.unist.hr%2Fislandora%2Fobject%2Fossst%3A1441%2Fdatastream%2FPDF%2Fdownload&psig=AOvVaw1WZw3iNSiVrMyUhbUI1Jkx&ust=1684156252173665
https://www.google.com/url?sa=i&rct=j&q=&esrc=s&source=web&cd=&ved=0CAIQw7AJahcKEwig2tKh8fT-AhUAAAAAHQAAAAAQAg&url=https%3A%2F%2Frepozitorij.oss.unist.hr%2Fislandora%2Fobject%2Fossst%3A1441%2Fdatastream%2FPDF%2Fdownload&psig=AOvVaw1WZw3iNSiVrMyUhbUI1Jkx&ust=1684156252173665
https://www.google.com/url?sa=i&rct=j&q=&esrc=s&source=web&cd=&ved=0CAIQw7AJahcKEwig2tKh8fT-AhUAAAAAHQAAAAAQAg&url=https%3A%2F%2Frepozitorij.oss.unist.hr%2Fislandora%2Fobject%2Fossst%3A1441%2Fdatastream%2FPDF%2Fdownload&psig=AOvVaw1WZw3iNSiVrMyUhbUI1Jkx&ust=1684156252173665
https://www.google.com/url?sa=i&rct=j&q=&esrc=s&source=web&cd=&ved=0CAIQw7AJahcKEwig2tKh8fT-AhUAAAAAHQAAAAAQAg&url=https%3A%2F%2Frepozitorij.oss.unist.hr%2Fislandora%2Fobject%2Fossst%3A1441%2Fdatastream%2FPDF%2Fdownload&psig=AOvVaw1WZw3iNSiVrMyUhbUI1Jkx&ust=1684156252173665
http://www.enciklopedija.hr/Natuknica.aspx?ID=52520
https://repozitorij.unipu.hr/islandora/object/unipu%3A1939/datastream/PDF/view?fbclid=IwAR3XU1gwC6pi0lecAb5krayXcD5BwsfErdL2tddOUUQ5kzm6KPjbC5IIVCM
https://repozitorij.unipu.hr/islandora/object/unipu%3A1939/datastream/PDF/view?fbclid=IwAR3XU1gwC6pi0lecAb5krayXcD5BwsfErdL2tddOUUQ5kzm6KPjbC5IIVCM

47. Strunk, D. (2019) The biggest rivalry in Atlanta on Super Bowl weekend has nothing to do
with football. CNN. Dostupno na: https://edition.cnn.com/2019/01/29/media/super-bowl-
2019-coke-pepsi-trnd/index.html [28.06.2023.]

48. Svetec, A. (2018) Analiza televizije kao medija na primjeru Coca-Cole [online]. Zavr$ni rad.
Pula: Sveuciliste Jurja Dobrile u Puli. Dostupno na:
https://repozitorij.unipu.hr/islandora/object/unipu%3A2521/datastream/PDF/view

49. The Coca-Cola Company Coca-Cola Extends Olympic Partnership (2019). Dostupno na:
https://www.coca-colacompany.com/media-center/coca-cola-extends-olympic-partnership
[24.06.2023.]

50. The Coca-Cola Company Creating ,,1'd Like to Buy the World a Coke ** DOStupno na:
https://www.coca-colacompany.com/about-us/history/creating-id-like-to-buy-the-world-a-
coke [29.05.2023.]

51. The Coca-Cola Company Environmental Policy (2021) Dostupno na: https://www.coca-
colacompany.com/policies-and-practices/environmental-policy [28.05.2023.]

52. The Coca-Cola Company Nerazdvoji ¢ep (bez datuma) Dostupno na: https://www.coca-
cola.com/hr/hr/offerings/tethered-cap [28.05.2023.]

53. The Coca-Cola Company The Coca-Cola Company Announces Participation in dbAccess
Global Consumer Conference (2023) Dostupno na:
https://d1io3yog0oux5.cloudfront.net/ _c5862ed5e74fa3ee46963004acf85ce2/cocacolacomp
any/news/2023-05-12_The_Coca_Cola_Company_ Announces_Participation_in_1084.pdf
[22.06.2023.]

54. The Economic Times. What is ,, PEST Analysis “ (2023). Dostupno na:
https://economictimes.indiatimes.com/definition/pest-analysis [12.07.2023.]

55. Tomi¢, Z. (2016) ODNOSI S JAVNOSCU Teorija i praksa. Zagreb-Sarajevo: Synopsis

56. Tomi¢, Z., i Milas, Z. (2007). ,,Strategija kao odgovor na krizu“, Politicka misao, 44(1), str.
137-149. Preuzeto s: https://hrcak.srce.hr/20151 (Datum pristupa: 22.04.2023.)

57. The U.S. Inflation Calculator (bez datuma) Dostupno na:
https://www.usinflationcalculator.com/ [22.05.2023.]

58. Ukratko o Coca-Coli HBC Hrvatska (bez datuma) Dostupno na: https://hr.coca-
colahellenic.com/hr/0-nama/ukratko-o0-coca-coli-hbc-hrvatska [27.05.2023.]

59. Van Riel, M., Fombrun, C. (2007) ESSENTIAL OF CORPORATE COMMUNICATION
[online]. New York: Routledge. Dostupno na: https://asue.am/upload/files/asue/Essentials-
of-Corporate-Communication-PDFDrive.com-.pdf?fbclid=IwAROk6kDgnBDf6u67E VeE-
zAX1JjJCOIcOAFDOFWwWIU7eWtHpKHQLXEUUCEe|E

60. Whiteman, H. (2014). Should 'junk food' companies be sponsoring major sporting events?
MedicalNewsToday. Dostupno na: https://www.medicalnewstoday.com/articles/278521
[25.06.2023.]

61. Zdjelar, 1. (2019) Proces organizacijske strukture i utjecaj na uspjesnost logistike prodaje
[online]. Zavrsni rad. Pozega: Veleuciliste u Pozegi. Dostupno na:
https://zir.nsk.hr/islandora/object/vup:1253/datastream/PDF

62. Zeli¢, M. (2013). ,,BRAND | NJEGOV UTJECAJ NA KLIJENTE | KOMPANIJE®, Hum,
(10), str. 349-365. Preuzeto s: https://hrcak.srce.hr/228202 (Datum pristupa: 12.07.2023.)

49


https://edition.cnn.com/2019/01/29/media/super-bowl-2019-coke-pepsi-trnd/index.html
https://edition.cnn.com/2019/01/29/media/super-bowl-2019-coke-pepsi-trnd/index.html
https://repozitorij.unipu.hr/islandora/object/unipu%3A2521/datastream/PDF/view
https://www.coca-colacompany.com/media-center/coca-cola-extends-olympic-partnership
https://www.coca-colacompany.com/about-us/history/creating-id-like-to-buy-the-world-a-coke
https://www.coca-colacompany.com/about-us/history/creating-id-like-to-buy-the-world-a-coke
https://www.coca-colacompany.com/policies-and-practices/environmental-policy
https://www.coca-colacompany.com/policies-and-practices/environmental-policy
https://www.coca-cola.com/hr/hr/offerings/tethered-cap
https://www.coca-cola.com/hr/hr/offerings/tethered-cap
https://d1io3yog0oux5.cloudfront.net/_c5862ed5e74fa3ee46963004acf85ce2/cocacolacompany/news/2023-05-12_The_Coca_Cola_Company_Announces_Participation_in_1084.pdf
https://d1io3yog0oux5.cloudfront.net/_c5862ed5e74fa3ee46963004acf85ce2/cocacolacompany/news/2023-05-12_The_Coca_Cola_Company_Announces_Participation_in_1084.pdf
https://economictimes.indiatimes.com/definition/pest-analysis
https://hrcak.srce.hr/20151
https://www.usinflationcalculator.com/
https://hr.coca-colahellenic.com/hr/o-nama/ukratko-o-coca-coli-hbc-hrvatska
https://hr.coca-colahellenic.com/hr/o-nama/ukratko-o-coca-coli-hbc-hrvatska
https://asue.am/upload/files/asue/Essentials-of-Corporate-Communication-PDFDrive.com-.pdf?fbclid=IwAR0k6kDqnBDf6u67EVeE-zAXlJjCOIc0AFDOFWw9U7eWtHpKHQLxEUUCejE
https://asue.am/upload/files/asue/Essentials-of-Corporate-Communication-PDFDrive.com-.pdf?fbclid=IwAR0k6kDqnBDf6u67EVeE-zAXlJjCOIc0AFDOFWw9U7eWtHpKHQLxEUUCejE
https://asue.am/upload/files/asue/Essentials-of-Corporate-Communication-PDFDrive.com-.pdf?fbclid=IwAR0k6kDqnBDf6u67EVeE-zAXlJjCOIc0AFDOFWw9U7eWtHpKHQLxEUUCejE
https://www.medicalnewstoday.com/articles/278521
https://zir.nsk.hr/islandora/object/vup:1253/datastream/PDF

A P

POPIS TABLICA | SLIKA

Slika 1: Struktura korporativne komunikacije (izvor: Jurkovi¢, 2012: 389)

Slika 2: Organizacijska struktura The Coca-Cola Company (izvor: Coufano, 2023)
Tablica 1: SWOT analiza The Coca-Cola Company (izvor: Gonzales-Lara, 2022: 17-21)
Tablica 2: PEST analiza The Coca-Cola Company (izvor: Anders, 2011: 8-10)

50



