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Sazetak:

SrediSte ovog rada Cini digitalna komunikacija brendova koja pruza kompanijama nove
mogucénosti za komunikaciju s potroSacima koje nisu mogli dobiti s tradicionalnim modelom.

Najvece prednosti kod digitalne komunikacije svakako su brzina dijeljena sadrZaja, nepostojeci
ili zanemarivi troSak te mogucnost interaktivnosti s vecom skupinom ljudi.

Cilj ovog rada je prikazati vaznost digitalne komunikacije brendova analizom digitalne
komunikacije jednog internacionalnog brenda i dva regionalna brenda.

Provedbom online anketnog upitnika na uzorku od 135 ispitanika u dobi od 18 do 40 godina,
istrazivanje je ispitalo svijest o vaznosti digitalne komunikacije brendova.

Dobiveni rezultati pokazali su da ispitanici uvidaju vaznost komunikacije i ukljucenosti
brendova i na digitalnim kanalima te da im je do neke mjere zaista vazno o Cemu brend
progovara. Upravo to u konacnici utjeCe i na sposobnost prepoznavanja brenda, odnosno
pokazuje mo¢ brendiranja online.

Kljucne rijeCi: brendiranje, brend, digitalna komunikacija, marketing



Summary:

The main focus of this paper is the digital communication of brands, which provides companies
with new opportunities for communication with consumers that they could not get with the
traditional model.

The biggest advantages of digital communication are certainly the speed of content sharing, the
non-existent or negligible cost and the possibility of interactivity with a larger group of people.

The aim of this paper is to show the importance of digital communication of brands by
analyzing the digital communication of one international brand and two regional brands. By
conducting an online survey questionnaire on a sample of 135 respondents between the ages of
18 and 40, the research examined the awareness of the importance of digital communication of
brands. The acquired results showed that the respondents see the importance of communication
and involvement of brands on digital channels as well, and that to some extent it is really
important to them what the brand is talking about. This ultimately affects the ability to recognize
the brand, that is, it shows the power of online branding.

Key words: branding, brand, digital communication, marketing
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1. Uvod

»Brend koji zaokuplja vas um mijenja vaSe ponaSanje. Brend koji zaokuplja vasSe srce
stvara lojalnost* (Martensen, Gronholdt, 2003: 74, prema Aaker, 1996: 137).

Upravo to su rijeCi struénjaka za brendiranje Scotta Talgota koje opisuju potencijalnu mo¢
brendiranja (Martensen, Gronholdt, 2003: 74). Razina u kojoj dolazi do identifikacije s
brendom, a time i stvaranja osjeCaja odanosti je neSto emu svi marketin3ki strucnjaci teze
(Martensen, Gronholdt, 2003: 74). Naime, dugi niz godina teoretiCari marketinga percipirali su
kupce kao pojedince koji donose racionalne odluke prilikom kupnje, odnosno da prilikom
odabira proizvoda razmatraju isklju€ivo njegove funkcionalne atribute (Martensen, 2003: 74,
prema Engel et al: 1994). Medutim, danas su oCekivanja veca S$to znaCi da struCnjaci za
brendiranje moraju biti snalazljiviji nego ikada. SreCom, digitalna revolucija donijela je sa
sobom mnoge nove mogucnosti i oblike komunikacije i oglasavanja, stoga su se brendovi
odlucili uz tradicionalnu ,,offline* komunikaciju uvesti i digitalnu komunikaciju (Lipidinen,
Karjaluoto, 2015: 734).

Digitalna komunikacija jednako je vazna kako za pojedinca tako i za brendove koji se Zele
povezati sa svojim potroSacima. Jednostavnost stvaranja, objavljivanja i dijeljenja sadrZaja sa
Sirom publikom koje je danas dostupno dovelo je do preispitivanja temelja online komunikacije
koja dotad nije ukljuivala reciprocnost ovih razina. Stovise, brendiranje putem drustvenih
mreza moZe ojacati ili popraviti imidzZ brenda, ako je komunikacija odradena pravilno (Jokinen,
2016: 28). Upravo to pokazuje da je pojava digitalne komunikacije zapravo bila veliki iskorak
za cijeli proces brendiranja. Dakle, digitalnu komunikaciju potrebno je shvatiti ozbiljno te

pazljivo izvrSavati njenu provedbu, a posebice kada se pokuSava etablirati brend.

U sklopu teorijskog dijela ovog rada bit ¢e analizirana povijest i razvitak brendiranja, ali u
okvirima digitalne komunikacije. Konkretno, provest ¢e se analiza digitalne komunikacije i
drustvenih mreZa brendova u industriji bezalkoholnih pi¢a. Takoder, bit ¢e otkriveno kako
brendovi koriste druStvene mreZe da bi stvorili odanost kod potroSaca, povecali prepoznatljivost

brenda i ostvarili konkurentske prednosti.

Cilj ovog rada je utvrditi na koji naCin se kompanije sluze digitalnim kanalima u svrhe
brendiranja na primjeru ve¢ spomenute industrije. Konkretno, vrsit e se analiza ponajvise

internacionalnog brenda Coca-Cola, ali i regionalnih brendova Cockte i Pipi. Isto tako, bit ¢e
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proveden anketni upitnik putem kojeg ¢e biti objaSnjena vaZznost prilagodbe brendova na

komunikaciju na drustvenim mrezama.



2. Brend i brendiranje — teorijski pregled pojmova

PojaCana globalizacija i digitalizacija koje su zaokupile 21. stoljece dovele su do toga
da je postalo sve teZe raditi distinkciju izmedu proizvoda jer je trZiste postalo zasi¢eno. Trgovci
su shvatili da se viSe ne mogu fokusirati iskljucivo na prodaju, ve¢ da je potrebno pronaci novu
filozofiju koja bi stvorila smislenost i dugoroCan odnos izmedu proizvodaca, distributera,
prodavaca i potroSaCa (Lipidinen, Karjaluoto, 2015: 733). Jedan od glavnih dogadaja koji je
utjecao na razvoj trzista u smjeru u kojem ide danas bio je Drugi svjetski rat u kojem se
proizvodnja odredenih artikala povecala, stoga su mnoge kompanije pokuSavale ostvariti
monopol kako bi postale glavni distributeri za vrijeme ratnih godina i time profitirale od rata.
Primjerice, u ovo doba nastaju tenzije izmedu korporacija McDonalds i Burger King koje su
medusobno glavni konkurenti na trziStu brze hrane i zato je bilo izuzetno vazno pronaci pravi
nacin komuniciranja javnosti kako bi opstali. Takoder, sliCna situacija se dogada izmedu
kompanija Pepsi i Coca-Cole koje imaju zabiljezeno dugogodisnje rivalstvo. Termin Cola
wars, opisuje bitku koja je u tijeku izmedu kompanije Coca-Cole i Pepsija za prevlast u
industriji bezalkoholnih pi¢a, a datira iz 1950-ih kada je Pepsijev korporativni fokus postao
pobijediti Coca-Colu. Dakle, Citavo ovo vrijeme traje borba za globalni trZiSni udio (Yolfie,
2004, prema McKelvey, 2006: 115). Sredinom 19. stolje¢a psiholog Edward Bernays odlucio
je svoje djelovanje i zapaZanje ovjekovjeciti pisanom rijeCju, stoga su nastala vazna djela kao
Sto su Propaganda i Kristaliziranje javnog misljenja. Kroz svoja djela Bernays je tvrdio da se
povezivanjem proizvoda s idejama i emocijama veliki broj ljudi moZe uvjeriti da promjene
svoje ponasanje (Burton, Lamme, 2011: 230). Upravo to je stvorilo Cvrste temelje za promjenu
svijesti o potencijalnom odnosu izmedu brenda i potrosaCa. Marketinski strucnjaci uvidjeli su
da brendiranje kao proces po€inje od stvaranja identiteta putem raznih poruka koje Ce se
dugoro¢no percipirati kao vrijednost (Khedher, 2014: 7). Osim toga, u sredistu paznje vise nije
toliko sam proizvod vec krajnji kupac i stoga se najvise promislja o kupCevim karakteristikama,
Zeljama i potrebama (Pavlek, 2008: 142). Slicno tomu, autor Eric Anderson (2010: 5)
objasnjava da se brendiranje u digitalnoj komunikaciji dogada kada je projicirana vrijednost
kompanije u skladu s potroSacevom vizijom kompanije. Prema teoretiaru Davidu Aakeru
(2014: 1) brend je viSe od imena i loga, ono je obecanje organizacije potroSacu da ¢e dostaviti
ono iza €ega brend stoji. Medutim, Aaker tvrdi, brend ne obecava samo funkcionalne benefite,
veC i emocionalne i drustvene. Nesto drugaciju perspektivu ponudio je autor Zvonimir Pavlek

(2008: 12): ,Kad marka, koja je u poCetku sluzila kao sredstvo identifikacije, ostvari



emocionalnu vezu s potroSaem, onda ona postaje ono 5to se veC i u nas naziva brend.* Trgovci
su poceli koristiti masovne medije kako bi povezali brend s emocionalnim prednostima, a ne s
funkcionalnim. Reklame su aludirale da upotreba odredenog brenda pojedinca Cini pozeljnim
ili dijelom ekskluzivnog kluba. Primjer za to je reklama brenda Coca-Cola iz 1979. godine
Have a Coke and Smile! kojom su Zeljeli poruiti da ¢e potro3aci konzumacijom njihovog pica
biti sretniji. Stovise, nadodan je podnaslov Coke adds life koji aludira da je Zivot bolji uz
konzumaciju pi¢a Coca-Cola (Burton, Lamme, 2011: 225). Cilj je potaknuti one osnovne
emocije kod potroSaCa Sto se potiCe isticanjem vrijednosti i karakteristika proizvoda te
stavljanjem naglaska na odanost kupca proizvodu zbog spomenutih varijabli (Bastos, 2012:
356).

Mnoge publikacije u to doba posvecuju svoje Clanke ovoj temi, ali autori Gardner i Levy (1955,
prema Bastos 2012: 356) smatraju se zasluZznima za pojavu sintagme ,,slika brenda” koju su
definirali kao opCenitu impresiju ili percepciju koju brend ostavlja. Vaznost procesa brendiranja
prepoznata je i poCetkom 20. stolje¢a kada je magazin Fortune objavio da ¢e u 21. stoljecu
brendiranje ultimativno biti jedini alat diferencijacije izmedu kompanija (Clifton, 2009: 17).
Autorica Clifton (2009: 18) navodi da proces brendiranja uvelike pomaze konzumentu dajuci
mu samopouzdanje da se snalazi na prepunom trZistu. Kupac ne mora biti veliki poznavatelj
kompanije i vrste proizvoda da bi relativno brzo donio odluku, a upravo ono Sto ga vodi ka
odluci brZze su - ime brenda, asocijacije koje veZe uz njega i potencijalno cijena ili slicne
informacije. Prava moc¢ velikih brendova leZi u Cinjenici da su uspje$no ispunili obecanja i
ocCekivanja koja su pruZzili svojoj publici. Vaznost brendinga prepoznali su i pojedinci, pa zato
danas mnogi zaposljavaju brending strucnjake u sferi politike, mode, poduzetniStva, prava i
sli¢no. Osobni brend je novi koncept koji se odnosi na marketinSke strategije koje pojedinac
usvaja s ciljem bolje promocije. Stovide, autor Kheder (2014: 2) navodi da mnogi stru¢njaci
poput autora Kaputa (2003) poticu ljude da rade na osobnom brendingu kako netko drugi ne bi

kreirao njihov brend.



2.1 Proces izgradnje brenda

Medunarodni struCnjak za brendiranje, Jean-Noél Kapferer objaSnjava da je
komunikacija prvi korak za kreiranje brenda, ali ne i jedini. Brend u svom imenu skuplja sva
pozitivna iskustva klijenata i korisnika, proizvode, simbole, price, kanale, komunikaciju i ljude.
Upravo iz tog razloga je za uspjesno vodenje brenda potrebno razvijati sve navedene stavke
simultano i integrirano. Stovise, vrijednost brenda leZi u njegovoj sposobnosti da dugoro¢no i
kontinuirano opravdava trzisnu vrijednost i donosi prihode, a josS vise ako pritom i pozitivno
utjeCe na trziste (Kapferer, 2008: 11). U procesu kreiranja brenda vazno je napraviti jasnu
distinkciju izmedu identiteta i imidza brenda. Naime, imidz se moze definirati kao percepcija
potroSaca, odnosno kako oni doZivljavaju brend. Imidz se analizira kako bi se uvidjelo u
kakvom je polozaju i poziciji brend, koje asocijacije veze na spomen brenda i konkurencije.
Dok, s druge strane, identitet je ono od Cega se polazi, kreiranje prepoznatljivih znacajki po
kojima se proizvod, pojedinac, skupina ili usluga razlikuju od drugih. Ukratko, skup asocijacija
koje stru€njaci nastoje kreirati, a dugorocno i zadrzati (Pavlek, 2008: 154). Kapferer u nastavku
objasnjava da su brendovi sastavljeni od tri ¢imbenika: proizvodi ili usluge, ime i koncept.
Vizija brenda predstavlja artikulirani opis Zeljene slike koju brend pokuSava projicirati,
odnosno na koji naCin se Zele predstaviti javnosti. Naravno, vizija bi trebala inspirirati
zaposlenike i partnere kako bi im njezino ostvarenje postalo glavni cilj. Upravo se na temelju
ove stavke grade gotovo sve ostale komponente koje Cine brend. Proces izgradnje vizije pocinje
s kontekstom i strategijom, ali i s analizom trzista, trendovima, vanjskim utjecajima te s
analizom prednosti, snaga, prijetnji i slabosti. SljedeCi korak je definiranje Zeljenih asocijacija
koje bi trebale rezonirati s potroSaCima, reflektirati i podrZavati poslovnu strategiju. Isto tako,
asocijacije su tu da stvaraju diferencijaciju. U brend menadZmentu kada se govori o imenu
brenda misli se na cjelinu — ime, simbol i logo, $to govori o kondicionalnoj prirodi svih
elemenata (Kapferer, 2008: 15). Jedna od glavnih poteSko¢a u ovom podrucju je biranje pravog
imena. Ime brenda ima kriticnu ulogu u uspjehu neke organizacije ili proizvoda. Ime brenda
¢ini njegov identitet te ga time razlikuje od konkurencije i stvara odnos s potroSacima, a
dugoro¢no i vrijednost (Rio, Vazquez, Iglesias, 2001: 2). Autor Rooney (1995) navodi da je
idealno ime brenda spoj koji ima sljedece karakteristike: vaznost, diferenciranost, pamtljivost i
fleksibilnost. Takoder, izuzetno je bitno da su imena jednostavna, kratka te lagana za Citanje i
izgovaranje (Rooney, 1995: 48-51). Primjer brenda koji je svoje ime paZljivo izabrao jest

sportski brend Nike Cije ime potjece od istoimene grcke boZice pobjede. Ovako jednostavno i



lako pamtljivo ime sjajno je prikazivalo sportski duh kojim se ovaj brend vodi (NIKE: The
Story Behind The Brand, 2021). Osim imena postoje i drugi vazni pojmovi za ovo podrucje
koje usko vezemo uz praksu brendiranja poput - vrijednosti brenda. Za spomenutu odrednicu
brenda postoje mnoge definicije. Primjerice, autor David Aaker (2009) smatra da vrijednost
brenda oznaCava skup imovine ili obveza u obliku vidljivosti brenda, asocijacija na marku i
lojalnosti kupaca koji dodaju ili oduzimaju vrijednost trenutnog ili potencijalnog proizvoda ili
usluge koju pokrece brend. To je klju¢ni konstrukt u upravljanju ne samo marketinskom ve¢ i
poslovnom strategijom (Aaker, 2009: 20). Dok, s druge strane, autor Munish Kumar Tiwari
(2010 : 1) pruza dvije definicije vrijednosti brenda: a) izjednaCava vrijednost s profitom koju
menadzment i dioniCari dobivaju od brenda, b) prikazuje vrijednost kao skup percepcija, znanja
i ponaSanja kupaca koji stvaraju potraznju, odnosno stavlja fokus na vrijednost brenda
potroSaCu. Kako bi odredili vrijednost brenda, tvrtke moraju procijeniti koliko brend vrijedi na
trzistu, odnosno koliko su potroSaci spremni za nju platiti. Naravno, na ovaj element utjecu
mnogi faktori poput stanja na trzistu, inovacije konkurencije, poslovna strategija, dinamika
trziSta i performans proizvoda (Aaker, 2009: 9). Svijest o brendu, odnosno brand awareness,
jos je jedan element koji je potrebno uzeti u obzir prilikom evaluacije brenda. Ovaj element
moZe utjecati na percepciju brenda. Medutim, uzimajuci u obzir da ljudi vole poznato i kupuju
ono Sto im se ve¢ pokazalo dobrim moZe se re€i da ovaj aspekt utjeCe i na ponaSanje. U slucaju
da kupac razmislja o kupovini, a ne sjeti se odredenog brenda ili ako postoji neki razlog zbog
kojeg se smatra da brend ne moZe pruziti odgovarajucu isporuku, taj brend se neCe razmatrati i
nece biti relevantan. Asocijacije na brend ukljucuju sve Sto je stvorilo pozitivan ili negativan
odnos ili osjeCaje prema tom brendu, odnosno atribute brenda, dizajn, inovacije, simbole i
slicno. MozZe se temeljiti na funkcionalnim prednostima, ali i na osobnosti brenda,
organizacijskim vrijednostima, prednostima samoizraZzavanja putem brenda te emocionalnim
ili drustvenim koristima. Odanost kupaca osigurava tijek poslovanja za trenutne i potencijalne
proizvode od kupaca koji vjeruju u vrijednost brenda i nece troSiti vrijeme na procjenu opcija s
nizim cijenama. UkljuCivanje lojalnosti u konceptualizaciju vrijednosti brenda omogucuje
marketinskim stru¢njacima da opravdaju davanje prioriteta lojalnosti u proracunu za izgradnju
brenda (Aaker, 2014: 10-13). Dodatno, treba posvetiti paznju i gradnji odnosa izmedu brenda i
ciljne skupine potro$aCa. Spomenuti odnos je pod utjecajem mnogih faktora poput iskustva

potroSaca, okolisa, konkurencije, stanja na trzistu, kulture te komunikacije.

Poseban aspekt brendiranja koji ucvrS¢uje taj odnos jest emocionalno brendiranje

(Chang, 2006: 930). Spomenuta sintagma moZe se definirati kao ,strategija brenda koja



stimulira afektivno stanje kupca, aludiraju¢i na njegove emocije s ciljem povecanja odanosti
potroSaCa prema brendu® (Sullivan, Kim, 2019: 2). Kupci vise ne gledaju iskljuCivo sam
proizvod veé i iskustvo kupnje koje im taj brend potencijalno pruza. Stovise, pozitivni osje¢aji
se pojacavaju ako se pojedinac tom kupovinom osje¢a kao dio neke grupe, a ljudi to Zele jer je
to duboko ukorijenjeno u prirodi Covjeka. Stovise, autor Pavlek (2008: 125-127) obja3njava da
je emocionalno brendiranje najuspjeSnije kada se podudara s piramidom potreba koju je
sastavio americki psinolog Abraham Maslow. Naime, prema spomenutoj piramidi najosnovnije
potrebe su poredane prve i to su fizioloSke (potreba za hranom, vodom, zrakom, snom itd.).
Zatim, slijedi potreba za sigurnoS¢u koja se ostvaruje kroz obitelj, dom i brigu o zdravlju.
Nadalje, trec¢a po redu jest potreba za ljubavlju i pripadanjem koja se takoder ostvaruje kroz
obitelj, ali i prijatelje, romanticnu ljubav, intimnost i slicno. Predzadnja po hijerarhiji je potreba
za postovanjem, stoga je izuzetno bitno imati poStovanja prema sebi, ali i na neki nacin dobiti
priznanje drugih. Na vrhu je smjeStena potreba za samoaktualizacijom koja se ustvari
zadovoljava ako su prethodno navedene potrebe ispunjene. Spomenuta Kklasifikacija je i dalje
aktualna te se zato koristi i prilikom promisljanja o brendiranju i plasmanu proizvoda. Stovise,
cilj je stvoriti ideju da se kupovinom odredenog brenda zadovoljava jedna ili viSe od navedenih
potreba. Evidentno je da emocionalno brendiranje, ako je dobro odradeno, mozZe dovesti do
snaznije povezanosti s kupcem, a time i do prednosti na trzistu. Za razliku od klasi¢nog
emocionalno brendiranje je fokusirano na snaznu komunikaciju koja prodire u Zivot potro$aca
i progovara o temama koje su njima bitne kao Sto su njihovi hobiji, uspomene, Zivotne price i
iskustva. Odnosno, sve ono za $to je vezana snaZzna emocija kod kupca (Thompson et al., 2006
prema Akgun et al., 2013: 504). Nadalje, emocionalni brending moZzemo podijeliti na:
brendiranje s naglaskom na osjetila, storytelling, brendiranje sa svrhom i brendiranje koje
potiCe pozitivne emocije kod potro$aca. Brendiranje s naglaskom na osjetila, odnosno senzorno
brendiranje ukljuCuje stimulaciju osjetila potroSaca snaznim porukama ili iskustvima (vid,
zvuk, osjet, okus i miris). Aktivacijom osjetila dolazi do emocionalne reakcije na neku uslugu
i proizvod (Krishna, 2012, prema Sullivan, Kim, 2019: 6). Upravo je ova tehnika vrlo korisna
u modnoj industriji gdje modni kreatori pokuSavaju produbiti odnos izmedu kupca i brenda
budenjem osjetila. Aludiranje na osjetila ima veliki utjecaj na percepciju, rasudivanje i
bihevioralne reakcije potrosaca (Sullivan, Kim, 2019: 2-3). Naravno, osjetilo vida smatra se
najmocnijim za zapaZzanje promjena u okoliSu, dok osjetilo mirisa ima snagu prizivanja
uspomena. Primjerice, robna kuca IKEA to postiZze kreiranjem virtualnog doZivljaja za svoje
kupce u kojem oni vizualiziraju svoj buduci dom. Jo$ jedan od primjera jest brend Lush koji

prodaje takav tip proizvoda da je moguce kod kupaca aktivirati osjetilo vida (zbog simpati¢nog
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dizajna), mirisa (svi proizvodi imaju vrlo snazne arome), osjeta (neobiCna tekstura) i okusa

(postoje jestivi proizvodi).

Sljedeca, ali ne i manje vazna tehnika emocionalnog brendinga, jest storytelling
odnosno pripovijedanje poticanjem potroSaCeve imaginacije i emocionalno ukljucivanje putem
narativa. Postoje mnogi razlozi zasto je ova tehnika uspjesna. Jedan od mnogih jest da ljudi
bolje pamte price nego brojeve, a ono Cega se najvise sjecaju jest kako su se osjecali zbog neke
priCe. Naravno, narativ mora odavati dojam autentiCnosti. U suprotnom, brend moze biti
optuzen za manipulaciju i zavaravanje. Drugim rijeCima, ako brend ,,nosi* nekakvu pricu iza
sebe, stvara svoju kulturu, potaknuvsi odredene emocije i vrijednosti kod publike ée biti bolje
prihvacen(Sullivan, 2019: 4-6). Kao i svaka priCa, tako i storytelling ima svoje glavne elemente,
navode Fog, Butz i Yakaboylu (2005: 33), a to su: poruka, konflikt, zaplet i likovi. Za pocetak,
poruka u ovom kontekstu odrazava upotrebu priCa koje reflektiraju poruke s ciljem
pozicioniranja kompanije u dobrom svjetlu. Takoder, potiCe se upotreba jedne poruke po prici
kako ne bi nastala konfuzija. Iduci aspekt svake dobre price jest konflikt. Prema rijeCima autora
Fog, Butz, Yakaboylu (2005: 34): ,,Ne postoji dobra pric¢a bez konflikta”. Razlog za to lezi u
ljudskoj teznji za skladom. Nitko ne uziva biti pod stresom ili osjecati se kao da stvari izmicu
iz kontrole, stoga u svakoj dobroj priCi postoji taj element u kojem je sluSatelj obavijeSten o
necijoj muci, ali i 0 tome kako je savladana. Na taj nacin ljudi viSe cijene pricu, a samim time
i brend. Dakle, u umijeCu storytellinga konflikt je pozitivna sila, Cak se u nekim priama
izuzetno potiCe jer stvara napetost i dramati¢nost. Naravno, potrebno je pripaziti da stvari ne
izmaknu iz kontrole kako se ne bi dogodio suprotan ucinak i naruSila reputacija brenda.
Sljedeca, jednako znaCajna kategorija svake price su likovi koji pricu tvore, a najcesce likovi
se biraju prema tzv. modelu bajke. U njemu vecina pria zapoCinje s pojedincem Koji
utjelovljuje heroja koji traga za svojim ciljem. Uz njega se vrlo ¢esto mogu pronaci sporedni
likovi koji mu pruzaju podrsku. Osim spomenutih likova potrebno je kreirati i suprotnu silu
koja heroju prijeCi put i otezava mu dolazak do cilja (Fog, Butz, Yakaboylu, 2005: 34-35).
Autori istiCu da ovaj model ne sluzi samo za pisanje djecCjih knjiga ve¢ je primjenjiv i u
korporacijama. S jedne strane, postoji brend koji pokuSava napraviti neSto dobro, a s druge
kupci koji ne razumiju viziju ili birokracija koja komplicira realizaciju vizije. Naravno, za
uspjednu karakterizaciju potrebno je kreirati likove s takvim setom osobina i karakteristika s
kojima se ljudi mogu poistovijetiti, a za to je potrebno poznavati svoju publiku. Na kraju, treba
pomno razmisliti o tijeku radnje kako se ne bi dogodilo da je struktura price nelogiCna i

neprecizna. Dakle, uvod, sredina i kraj trebaju biti jasno naznaCeni (Fog, Butz, Yakaboylu,



2005: 36). Brendiranje sa svrhom je strategija brendiranja koja pruza konzumentima priliku da
naprave potrosnju koja Ce imati neku vecu svrhu, na nekoga ili nesto utjecati i tako doprinijeti
drustvu. Ovakvo brendiranje potiCe dublju emocionalnu povezanost zato Sto potice ljude da
djeluju pozitivno i time ispunjavaju vlastiti interes sluzenja vecem dobru. Emocije koje se
radaju iz pozitivnih uvjerenja prema brendu pretvaraju se u ponasanje potrosaca. Upravo ovaj
tip emocionalnog marketinga poboljSava i dugotrajni imidz brenda. U nastavku slijede neki
primjeri brendova koji se sluze ovom tehnikom. Prva kompanija vrijedna spomena jest Coca-
Cola koja se ve¢ nekoliko godina sluzi brendiranjem sa svrhom. Jedan od primjera dogodio se
2013. kada je Filipine pogodio tajfun Haiyan i ostavio ogromnu materijalnu Stetu te usmrtio
veliki broj ljudi. 1z kompanije Coca-Cola objavili su da ¢e stopirati sve marketinske aktivnosti
kako bi svoje resurse za oglasavanje usmijerili donaciji sredstava potrebitima. Stovise,
suradivali su sa organizacijom Crveni kriz na Filipinima kako bi stanovnicima olaksali
suoCavanje sa katastrofom, pruzili psiholosku podrsku, dijelili boCice vode i slicno. Uz to,
doprinijeli su i ponovnoj izgradnji infrastrukture. U konacnici donacija iz njihovog proracuna
za oglaSavanje na Filipinima iznosila je vise od 2,5 milijuna americkih dolara (truelogic.com,
2013). SljedeCi primjer tiCe se ameriCkog brenda Patagonia koji se zaista istiCe svojim
humanitarnim poslovanjem. Naime, od 1985. godine 1% svog prometa ulazu u okolis.
Konkretno, donirali su preko 140 milijuna dolara medunarodnim lokalnim grupama za zastitu
okolisa (Patagonia, 2024). Nadalje, tvrtka donira dio svojih prihoda za zastitu okolisa i koristi
reciklirani materijal s certifikatom Fair Trade i organski materijal u svojoj odjeCi. Takoder,
svoje obecanje da smanje svoj utjecaj na okolis pokazuju i upotrebom solarnih panela u samom
sjedistu kompanije. Uz to, promoviraju koncept second-hand odjece na naCin da pruzaju svojim
kupcima opciju da se rabljena odjeca koja je u dobrom stanju moZe vratiti u zamjenu za bonove
za trgovinu, a vracena odjeca bude popravljena, oc¢is¢ena i objavljena na njihovoj web stranici
za rabljeno. U istom duhu proveli su i kampanju u sklopu koje su poticali svoju publiku da
razmisli dvaput prije nego li neSto kupe. Naime, predstavnici brenda objasnili su da Zele
potaknuti ljude da ulazu manje, ali u kvalitetnije umjesto da se kupuju ogromne koli¢ine odjece

po jeftinijim cijenama (Investopedia.com, 2024). U tradicionalnim marketinskim strategijama

mnogi brendovi su pokuSavali indirektno stvoriti nesigurnosti kod svojih potro$aca kako bi im
prezentirali ,,idealno rjeSenje” za njihove probleme i tako ostvarili profit. Medutim, u danasnje
vrijeme brendovi koriste suprotnu taktiku u sklopu koje motiviraju javnost snaznom
komunikacijom, primjerice da i oni mogu nesto ostvariti. Dakle, potrebno je razviti mehanizme
pomocu kojih pojedinci stjeCu kontrolu nad pitanjima i tematikama koje ih se ticu, ukljucujuci

prilike za razvoj i vjestina potrebnih za vrSenje kontrole ili popravljanje vlastite situacije (Pires
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et al., 2006: 938). Nataj naCin kod konzumenata dolazi do osjecaja samopouzdanja koje podize
njihovu volju za suradivanjem i sustvaranjem. Upravo se ova zadnja stavka danas sve vise
potiCe, posebice na druStvenim mrezama i blogovima (Sullivan, 2019: 13). Sjajan primjer
evidentan je kod brenda Nike koji sa svojim sloganom Find Your Greatness odasilje poruku da
svaki pojedinac moZe mukotrpnim radom pronaci i ostvariti svoj puni potencijal, ba$ kao i

njihovi sportasi (Richards, 2023).

2.2. Brendiranje u digitalnom dobu

Zbog povecanih zahtjeva potroSaca i napretka u druStvenim medijima, uc€inkovitost
tradicionalne metode trziSne komunikacije znatno je pala i stoga se rodila potreba za prelaskom
u online sferu. To je zauzvrat ostavilo marketinske struCnjake u izazovnom i konkurentnom
okruzenju, pokusavajuci ispuniti Zelje i potrebe kupaca, a istovremeno razvijati dugorocne
odnose s njima. Upravo zato, ukljuCivanje digitalnih kanala u proces brendiranja moze pomoci
u stvaranju koordiniranih i dosljednih poruka kroz razliCite kanale komunikacije. Nadalje,
koncept je posebno vrijedan jer stavlja veliki naglasak na vaznost svih skupina dionika, a
posebno na lojalnost kupaca, koja se moze stvoriti samo kroz strateSku izgradnju odnosa
(Kitchen, Burgmann, 2010). Pojavom drusStvenih mreza Citavo trZiste joS se vise mijenja. S
obzirom na to da je na platformama poput Instagrama, Facebooka i YouTubea prisutan
ogroman postotak ljudi razlicite dobi, spola, nacionalnosti, platezne moci, interesa i preferencija
kompanije su uocCile priliku za kapitalizacijom i u online svijetu. Prisutnost brenda na
drustvenim mreZzama mozZe imati mnoge oblike, ukljucujuci plaeno oglasavanje, promocija
proizvoda i vrijednosti izgradnjom profila i osobnosti u digitalnoj sferi, objavljivanje
brendiranog sadrZaja i mogucnosti angaZiranja potroSaca. Postoje mnoge razliCite definicije
drustvenih medija u literaturi. One se mogu definirati kao online servisi koji dopustaju
pojedincima da kreiraju vlastiti profil koji je do neke mjere javnog karaktera, te da uz pomo¢
spomenutog servisa komuniciraju i dijele sadrZaj sa svojim prijateljima i Sirom javnosti (Boyd,
Ellison, 2007: 211). SloZenost upravljanja brendom u digitalnoj eri nije pojednostavljena
postmodernim potro$acima koji traZe iskustva robne marke kako kod pojedinca tako i na razini
zajednice. Pojedinacni potroSaci mogu komunicirati s brendom kroz kupnju i/ili konzumaciju
ili kroz virtualnu interakciju koja ne mora ukljucivati kupnju ili potrodnju (Quinton, 2013). S
druge strane, autorica Jennifer Rowley (2009: 351) ne slaze se da se brendiranje uvelike

promijenilo otkada se naSlo u digitalnoj sferi iz razloga $to u sustini brendiranje je proces
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stvaranja vrijednosti kroz pruzanje uvjerljive i dosljedne ponude, potkrijepljene pozitivnim
korisnickim iskustvom koje Ce zadovoljiti kupce i potaknuti ih na povratak. Tzokas i Saren
(2004, prema Rowley, 2009: 351) sugeriraju da je web odgovarajuéi kanal za razvijanje i
odrzavanje odnosa s kupcima. Strategije poput komunikacije i dvosmjernog dijaloga, nagrada,
sheme vjernosti i online brend zajednice, vazan su aspekt izgradnje brenda (Cuthbertson i
Bridson, 2006, prema Rowley, 2009: 352). Medutim, online lojalnost ovisi o povjerenju
potrosaca (Harris i Goode, 2004, prema Rowley, 2009: 352), a ono je nedvojbeno jos vaznije u
virtualnom svijetu nego u stvarnom jer u virtualnom ne postoji osobna interakcija.
Tradicionalno, kompanije su Kkoristile svoje kanale za informiranje, uvjeravanje i podsje¢anje
Sto nude, a sada se to odvija putem drustvenih mreza ili web portala i blogova. Kako bi
internetsko brendiranje bilo Sto uspjesnije potrebno je poznavati svoju publiku. Nakon toga je
na brend strucnjacima da pazljivo komuniciraju identitet brenda. Nacin na koji brend dijeli
svoje poruke sa svojim kupcima vrlo je vazan u online kampanjama brendiranja. Poruke bi

trebale podrzavati viziju brenda, proizvod, uslugu i vrijednost za kupca (Rowley, 2009: 354).

U postmodernom potroSackom svijetu javlja se novi aspekt brendiranja, a to je zajednicko
stvaranje sadrzaja (co-creation of content) kojeg su potakle drustvene mreze, a on donosi
mogucnost uklju€enja potroSaca u svijet brenda Cime se produbljuje njihova odanost $to je
suprotno od tradicionalne marketinske komunikacije koja je uglavnom bila jednosmijerna.
Naime, osim §to se koriste slavnim osobama za promociju svog sadrZzaja mnoge kompanije
pozivaju i ,,0biCne ljude* da sudjeluju u stvaranju sadrzaja, da daju svoj doprinos, ostave
komentar, ispri¢aju svoju priCu vezano na neku temu, da podjele neku objavu ili na neki nacin
podrZze kampanju upravo s ciljem stvaranja dublje povezanosti izmedu kompanije i
konzumenata. Isto tako, u nekim scenarijima kompanije iskoristavaju snagu medija kako bi
unaprijedile svoj proizvod ili uslugu sakupljanjem tudih iskustava i razmisSljanja Sto moze
dovesti do povecanja odanosti kupca i brenda. Osim spomenute prednosti na ovaj nacin
kompanije ostaju relevantne i doprinose inovativnoj struji razmisljanja. Jedan od odli¢nih
primjera ,,sustvaranja* sadrZaja je kompanija Anheuser-Busch koja se bavi proizvodnjom i
distribucijom piva. Neki od njihovih najpoznatijin brendova su Stella Artois, Beck's i
Budweiser. S obzirom na to da je industrija alkoholnih pica dosta zahtjevna, kompanija
Anheuser-Busch pokuSavala je pronaci nain kako da ostane relevantna na trZistu i zato su
odlucili napraviti limitirano izdanje piva Budweiser. Osim §to su u kreiranje novog Budweisera
bili ukljuceni 12 stru¢njaka za pivsku industriju, Anheuser-Busch je odlucio ukljuciti i svoju

publiku, pa su iz tog razloga objavili oglas u kojem pozivaju ljude na kuSanje. Na oglas se
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odazvalo 25,000 Amerikanaca i tako je izabran pobjednik — Budweiser Black Crown. Ljudi su
pokazali veliko oduSevljenje zato Sto ih je tako velika kompanija pitala za misljenje i tako je
raslo favoriziranje brenda (Livescault, 2023). Kako bi pruzila dublji uvid u online brendiranje
autorica Jennifer Rowley (2004b: 231) raspravlja o online aktivnostima brenda McDonald's.
Jo$ otkad su lansirali svoju I'm Lovin™ it kampanju ovaj lanac brze hrane popeo se na ljestvicu
najuspjesnijih brendova. Uz pomo¢ nje kod svoje publike su potaknuli one tradicionalne
vrijednosti koje mnogi postuju; obitelj, zabava, zajednistvo i drustvena odgovornost. Nadalje,
Rowley (2004b: 232) se fokusira na analizu vizualnih elemenata njihove online komunikacije:
McDonald's logo koji je, naravno, ukomponiran u njihovu Citavu komunikaciju prikazuje dva
zlatna luka koja formiraju slovo M, a ispod njega nalazi se upecatljivo crveno postolje. Slovo
M reprezentira prva dva restorana McDonald's, ali isto tako, vuCe i korijene iz Freudove
psihologije, pa tako, prema nekim izvorima slovo M u biti reprezentira majcine grudi, odnosno
glavni izvor hrane za dojencad. Zatim, McDonald's stranica puna je prikaza sretnih prijatelja i
obitelji koji uzivaju u dijeljenju obroka. Isto tako, postoji i puno sadrZaja koji su orijentirani na
djecu s obzirom na to da su oni veliki dio njihove ciljane populacije. Komunikacija je
jednostavna i pozitivna te uglavnom ukljucuje nekakve promotivne poruke. Boje koriStene na
stranici su Zive, dinamicne i vesele kako bi privukle paznju. Kompaniji McDonald’s online
kanali sluze za marketinsku komunikaciju, stoga evidentno naglasavaju vrijednosti brenda,

odnose i promocije (Rowley, 2004b: 233).

Jo$ jedan od aktualnijih principa uspostavljanja ¢vrstog brenda digitalno jest uz pomoc slavnih
osoba §to je tehnika kojom se sluzi sve vise kompanija. Osnova ovog koncepta nalazi se u
modelu komunikacijskog tijeka znanstvenika Paula Lazarsfelda i Elihu Katza koji su osmislili
1955. godine. Naime, oni tvrde da poruke koje Sire masovni mediji filtriraju tzv. lideri misljenja,
koji zatim dekodiraju poruke i posreduju u prijenosu informacija. Stoga, zakljuCuju da
interpersonalna, odnosno medusobna komunikacija ima veCi utjecaj nego li komunikacija
masovnih medija i zato su potrebni lideri misljenja (Uzunoglu, 2014: 593). U sadasnje vrijeme
princip je promocija proizvoda ili usluga uz pomo¢ influencer marketinga® koji ukljucuje slavne
osobe, a to se najceSce provodi na druStvenim mreZzama koje €ine odlicno plodno tlo za odmak
od tradicionalnog oglaSavanja. Naravno, na takav naCin prikazuju se sve dobre karakteristike

brenda, u potpunosti ili gotovo zanemaruju bilo kakvi nedostatci, stoga to nije idealan princip,

! Rije¢ influencer u engleskome jeziku oznacuje opcenito osobu ili skupinu osoba koja ima kakav utjecaj.
(https://bolje.hr/rijec/influencer-gt-utjecajna-osoba-skupina-tvrtka/136/ ) [22. lipnja 2023.]
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iako moZe pomoci u vidljivosti brenda. Prilikom kreiranja takvih kampanja brend treba ¢vrsto
definirati svoju publiku, zatim prave utjecajne osobe, vrstu sadrzaja, tip komunikacije,
ocekivanja i nacin mjerenja ROI (Fernando, 2023). Ono Sto ide ruku pod ruku uz ovaj tip
oglasavanja jest Cinjenica da se influenceri mogu birati po raznim kriterijima (Backaler, 2018:
19-20). Izmedu ostalog mogu se odabrati i po kategoriji u koju njihov sadrzaj pripada Cime se
vrlo lako kreira iduca tehnika, a to je stvaranje lifestyle priCe oko proizvoda ili usluge koja
pomaze potencijalnom kupcu da se lakSe zamisli u situaciji u kojoj bi mogao Kkoristiti taj brend,
taj proizvod, pa dolazi do stvaranja potrebe. Prilikom ovakvog postavljanja komunikacije
najbitnije je analizirati Zivotni stil s demografskog i psiholoskog stajaliSta. Naravno, to je usko
vezano i uz ciljanu publiku brenda. U slucaju da je korporaciji cilj imati Sto Siri raspon publike
po dobi, spolu i po zemlji podrijetla onda je potrebno biti cjenovno prihvatljiv te u svojoj
komunikaciji koristiti utjecajnike s kojima se ljudi lako poistovjete. S druge strane, ako je cilj
privuci ljude s veCom kupovnom moci zivotni stil koji Ce se prikazivati u sadrzaju mora biti
luksuzniji, a ne okrenut masovnom trziStu. Ovaj aspekt moZze biti jednako koristan u
predvidanju potroSacevih navika i potreba prilikom kupovine. Za analizu i kategorizaciju tipova
zZivotnog stila potrebno je uzeti u obzir karakteristike kao Sto su sistem vrijednosti, tip proizvoda
i usluge koje se konzumiraju, aktivnosti, interesi i razmisljanja te stavovi prema razlicitoj razini
kvalitete proizvoda. Ovakav nacin analize trziSta za uspjesnije brendiranje i ostvarivanje profita

pokazao se vrlo uspjesnim (Backaler, 2018: 21).

3. PoCetak i razvoj digitalne komunikacije

Digitalni marketing danas opisujemo kao proces koristenja digitalnih tehnologija za
kreiranje mreze kupaca, bolje razumijevanje preferencija kupaca, promociju brenda,
zadrZavanje kupaca i povecanje prodaje (Kannan, 2007: 4). Yahoo se pojavio 1994. godine, kao
prvi internet pretrazivac koji je omogucio osnovnu verziju SEO-a, pa su tada ljudi osvijestili
vaznost upotrebe kljucnih rijeCi za bolju poziciju na internetu (Jagodi¢, 2023). Isto tako, upravo
je Yahoo bio traZilica koja je navikla masovnu populaciju da pristupaju internetu dnevno radi
boljeg informiranja. Naravno, danasnji Google algoritam je daleko bolji od Yahooa. Medutim,
u pocCecima obje trazilice su bile podjednako bitne za postavljanje temelja digitalnog
marketinga (Chung, Drummond, 2009: 3). No, tek sredinom 1990-ih nailazimo na pocetke
digitalne komunikacije. Naravno, posjedovanje prvih kuénih racunala je uvelike olakSalo

upoznavanije Sire javnosti s pojmom digitalne komunikacije. U ovom razdoblju je, osim trazilica
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za kupovinu proizvoda, osvanuo i novi online format — blog (Petrison, 1992). Prvi blog napravio
je student Justin Hall 1994. godine kako bi biljezio i podijelio svoje misli. U blog je ukljucCio i
linkove na stranice koje su mu se svidale. Pisanje blogova je rapidno postalo popularno jer su
ljudi taj format dozivljavali kao verziju online dnevnika. Nakon nekoliko godina autori su
pocCeli monetizirati svoje blogove i zaradivati od njih putem raznih alata. Upravo to su pocele
primjeCivati i velike korporacije koje su odlucile ovaj fenomen iskoristiti u svoju korist te su
kreirali blogove s recenzijama svojih proizvoda i time potaknule izgradnju svijesti o brandu
(Gunn, 2013). Jos jedan bitan dogadaj za razvoj digitalne komunikacije jest komercijalizacija
mobilnih telefona Sto je potaknulo razvoj manjih i jeftinijih modela koji su bili lako dostupni.
Najveci pokretaCi promjene bili su tinejdZeri koji su usvojili €itav novi sustav kratica, inicijala
i emotikona slanjem SMS, a kasnije i MMS poruka. Osim toga, razvila se i nova potreba za
stalnim kontaktom koja je vidljivo prisutna i danas (Dunnewijk, Hultén, 2007). Novi oblik
komunikacije pojavio se s razvojem tzv. Weba 2.0 i Weba 3.0 ili klastera tehnoloskih uredaja i
aplikacija koje podrzavaju infiltraciju drustvenih prostora na internetu. Razvoj horizontalnih
mreza interakcije s komunikacijom koje povezuju lokalno i globalno u odabranom vremenu
intenzivirao je tempo i proSirio opseg trenda koji je autor Manuel Castells (2011: 1976)
identificirao prije viSe od desetljeCa, a to je formiranje multimodalnog viSekanalnog sustava
digitalne komunikacije koja integrira sve oblike medija. S pojavom Web 2.0. 2002. godine
publika se potiCe na aktivniju upotrebu interneta Sto je uvelike pogodovalo kompanijama.
Kasnije, kreiranjem Google traZilice sve se pretvorilo u joS viSe zaokruzenu pricu jer se pojavila
svijest da je online kupovina jednostavna i brza. Ove godine su izuzetno vazne jer su kreirale
razumijevanje kod kupaca i kompanija da je digitalna komunikacija moguca, $to je otvorilo
nove prilike za spoj marketinske komunikacije i novih tehnologija. Stovise, korisnici su mogli
vidjeti kakav doseg ovaj oblik komunikacije moZe imati ve¢ u prvoj etapi, prije pojave prvih
drustvenih mreZa (Labanauskaité et al., 2022: 3). Jedan od prvih alata koje je Google uveo, a
koji su velike korporacije odmah pocele koristiti, jest e-mail marketing. Spomenuti termin bi
se mogao definirati kao integrirani proces putem kojeg poduzece $alje marketinsku poruku
ciljpom segmentu koristenjem interneta i drugih digitalnih marketindkih alata. E-marketing
moze Kkoristiti tradicionalne komunikacijske alati (unaprjedenje prodaje, oglaSavanie,
komunikaciju s javnoScu) primjenom online elemenata. Uglavnom se izmjenjuju informativni
i promotivni sadrZaj. Na taj naCin se povecava svijest o brendu i potiCe prodaja. Najveca
prednost e-mail marketinga je ta $to se moze koristiti za promociju u svakoj fazi prodaje
proizvoda: prije pustanja u prodaju, u prodaji, post-prodaji te za odrZavanje odnosa. Naime,

princip e-mail marketinga leZzi u tome da kupac daje svoju privolu da ga se mozZe tako
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kontaktirati i time brend dobiva privilegiju personalizirane komunikacije koju je moguce na
ovaj nacCin ostvarivati. Obiljezavanje vaznih datuma poput rodendana u okviru e-mail
marketinga omogucuje brendu da izgradi blizi odnos s kupcima i pojaca svoju vrijednost u
njihovim oCima. To se postize putem kreativnih Cestitki, darovnih bonova i slicnih gesti koje
dodaju osobni dodir komunikaciji. Kroz ove geste, brend stvara dojam da je pazljivo ukljucen
u Zivote svojih kupaca i brine se za njih kao pojedince, ¢ime se gradi osjecaj zajedniStva i
lojalnosti. Ovakav pristup e-mail marketingu pomaze brendu da se izdvoji iz mnoStva i ostvari
dugorocniji i dublji odnos s kupcima (Labanauskaite, et al., 2022: 5). U prve alate kompanije
Google koji i danas predstavljaju osnove za mnoge digitalne kampanje svrstani su: Google
AdWords (sadasnji Google Ads), Google Analytics, Google Webmaster Tools (danas Google
Search Console), Google Alerts, Google FeedBurner i My Business. U ovim godinama
pojavljuje se i WordPress, program za jednostavno i brzo kreiranje web stranica Sto je znacilo

da je sve viSe brendova, pa Cak i malih poduzetnika moglo plasirati svoje proizvode online.

Ideja o ekonomskoj globalizaciji zaista je zaZivjela u ovo doba, kad su velike korporacije
uvidjele da uz pomoc¢ Google alata njihovi proizvodi i usluge mogu biti dostupni diljem svijeta
i time si samo pojacati prodaju. Naravno, ova Cinjenica vrlo brzo postaje i dvosjekli mac s
obzirom na to da je sada dostupan Siri spektar konkurencije (Chung, Drummond, 2009: 8). S
pojavom prvih oblika drustvenih mreZza kao $to je bio MySpace i Facebook brendovi uvidaju
nove prilike za plasiranje svojih poruka te se Citava komunikacija prilagodava ovom novom
dobu. Naravno, to je znacilo i promjenu svijesti kod publike koja je postala vise spremna na
dijeljenje sadrZaja i objavljivanje privatnih fotografija, misli i sli¢no. Isto tako, jedan jako bitan
element koji se formirao ovih godina su kolacici web stranice odnosno dijelovi informacija koje
stranice prikupljaju kako bi njihovi kreatori bolje razumjeli navike i preferencije svoje publike
(Ahmed et al., 2016: 186). U ovom razdoblju dolazi i do lansiranja pametnih telefona $to je
samo pogodovalo Citavoj situaciji jer su novi uredaji olakSavali pristup Google alatima,
drustvenim mreZzama, boljim kamerama (Ahmed et al., 2016: 188). Nisu se svi lako i brzo
prilagodili ovoj novoj eri, StoviSe bilo je tu puno upitnika, ali su bili prisiljeni educirati se o
novoj tehnologiji i mogucénostima ako su Zeljeli opstati na trzistu. Uz to, postojao je i strah da
¢e se konkurencija bolje i brze adaptirati te da ¢e biti svrstani u kategoriju ranih usvajaca i
inovatora ¢emu brendovi Cesto teze (Gunn, 2013). Nedugo nakon plasiranja drustvenih mreza
i pametnih telefona pojavljuje se i YouTube aplikacija koja je imala snaZan utjecaj vidljiv i

danas. Video streaming je sada sve popularniji oblik medijske potrosnje i proizvodnje. Stoga su
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YouTube i druge web stranice sa sadrzajem Kkoji generiraju Kkorisnici sredstva masovne
komunikacije. Medutim, razlikuju se od tradicionalnih masovnih medija. Svatko moze objaviti
video na YouTubeu uz manje ograniCenja, a zatim korisnici odabiru video koji zele pogledati i
komentirati s ogromnog popisa mogucnosti (Castells, 2011: 1976). Vjerojatno jedan od
najpopularnijin trendova u podrucju digitalne komunikacije u posljednjih godina je rast
druStvenih medija i njihove popularnosti medu potroSaCima. DrusStveni mediji su uveli nove
kanale komunikacije za brendove (Schivinski, Dabrowski, 2014). YouTube je uveo svijet u eru
videozapisa koja je marketinskim strucnjacima uvelike olaksala njihov posao jer je po prvi puta
bilo moguce dijeliti bilo kakav sadrZzaj u video obliku diljem svijeta. Naravno, tada jo$
strucnjaci nisu bili spremni u potpunosti odbaciti pisane verzije, stoga bi vrlo Cesto uz video o
nekom proizvodu bio napisan i kakav blog (Gunn, 2013). Medutim, u danasnjem razdoblju
vidljivo je da su se kompanije i korisnici odluCili orijentirati iskljuCivo na brze i kratke
videozapise. Postalo je evidentno da su se navike i svakodnevni Zivot prosjecnog Covjeka
znaCajno promijenile s ovim svim navedenim inovacijama. Tako su i kompanije uvidjele da
ljudi viSe ne reagiraju jednako na vizualni i tekstualni sadrzaj, odnosno da su fotografije i video
filmovi dobili bitku. U tom duhu je kreirana aplikacija za iskljucivo dijeljenje fotografija i videa
- Instagram. Kompanija Facebook je jako brzo prepoznala potencijal ove aplikacije i u manje
od dvije godine otkupila sva prava od originalnih autora. S obzirom na ova sva dogadanja i sve
brzi tempo Zivota trajanje paznje prosjecnog covjeka se smanjilo i time je kreirano savrseno tlo
za sve vecu popularnost aplikacije Instagram sve do 2018. godine kada je lansiran veliki
konkurent, TikTok. Spomenuta aplikacija je joS prikladnija ovoj novoj eri jer nudi opciju

gledanja kratkih i dinami¢nih videa dostupnih internacionalno (Gunn, 2013).

4. Industrija bezalkoholnih pica u kontekstu komunikacijskih trendova

U industriju bezalkoholnih pica pripadaju pi¢a koja u svom sastavu u potpunosti nemaju
alkohol ili ga imaju do 0,5%, a tu se ubrajaju voda, kava, Cajevi, gazirana pi¢a, sokovi i sli¢no.
(Levaj, 2020). NajcescCi aspekt koji se uzima u obzir i iskoriStava do maksimuma jest Cinjenica
da se radi o pi¢ima koje je moguce konzumirati i prilikom voZnje, koja ne ugrozZavaju zdravlje
i pospjeSuju balansiran i zdrav naCin Zivota. Naravno, to se ne moze generalizirati s obzirom na

to da mnogi brendovi u ovoj industriji u svojim pi¢ima koriste mnoge zasladivace, rafinirani
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SeCer i ostale preradevine koji dakako nisu najbolje za ljudski organizam (Levaj, 2020). Prema
autoru Galanakisu (2019: 10) bezalkoholna pi¢a su novi trend na trZistu. Stovie, predstavljaju
podrucje s puno potencijala, posebice s obzirom na stalno uvodenje raznih inovacija poput
mijenjanja okusa, smanjenja kalorija i Stetnih sastojaka i slicno. Ovdje je i velika prednost Sto
su bezalkoholna pi¢a poput kave, Cajeva, kakaa, sokova za neke ljude dio svakodnevne
prehrane. Uz to, mnogi napitci u ovoj industriji sadrze kvalitetne sastojke poput vitamina i
minerala, stoga neke Cak preporucuju i lijecnici (Galanakis 2019: 10). Ova industrija pi¢a

obiljezena je oStrom konkurencijom i sve manjom potraznjom za karbonate.

Kreativnost u marketingu s inovativnim stilovima pakiranja, komunikacijom i pristupacnim
cijenama koristi se za ciljanje Sto veceg dijela populacije. Procjena ovih pica prilikom kupovine
ukljuCuje analizu boje, mirisa, okusa te slatkoce. Promicanje proizvoda koji pokazuju izravnu
vezu izmedu prehrane i zdravlja privlaci kupce jer zbog svojih zauzetih rasporeda imaju manje
vremena za zdrav Zivot i aktivnu tjelovjezbu (Suhag, 2017: 43). Glavna prednost industrije
bezalkoholnih pi¢a u odnosu na industriju alkoholnih pica jest ta $to ne postoje skoro nikakve
restrikcije, posebice prilikom oglasavanja maloljetnicima. OglaSivaci ulazu u jacanje standarda
i kreiranja strukture za odgovorni marketing. Vizija standarda je da se kreira obrazac
oglasavanja koji ¢e ucCinkovito djelovati unutar regulatornog okvira (World Health
Organization, 2006). Prema analizi napravljenoj u SAD-u od strane agencije NielsenlQ koja se
bavi istrazivanjem trzista i motivacije za kupovinu, 34% potroSata u SAD-u navodi zdravlje i
stil Zivota kao razlog za odricanje od alkohola. Predvidaju da ¢e u narednim godinama
najpopularnija pica biti mineralna voda, kava i energetska pica te da se oglaSivaci i inovatori
trebaju najvise fokusirati na ovu niSu (NielsenlQ, 2023). Osim toga, raznolikost trzista stvorila
je razne opcije za ljude koji Zele izaCi van i zabaviti se te da zabava ne mora ukljucivati alkohol.
Dok su prethodne generacije obi¢no odlazile na alkoholno pic¢e nakon posla kako bi se opustile
novije generacije Zele sudjelovati u smislenijim i zdravijim aktivnostima, poput Setnje ili

ispijanja kave (Nicasio, 2023).
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4.1. Analiza komunikacije brenda Cockta

Cockta je brend pod okriljem Atlantic grupe, nastao 1953. godine u Sloveniji. Tada su
ju nazivali ,,jugoslavenskom® verzijom americke Coca-Cole na Sto je dosta i podsjecala s
prvotnim dizajnom. StoviSe, Cockta je sluzbeno prvo gazirano pice Jugoslavije. Ime ovog pi¢a
izvedeno je iz engleske rijeCi cocktail zato Sto se radi o mjeSavini ekstrakta Sipka, limuna i
ostalih vrsta ljekovitog bilja. Za ideju dizajna kakav je i danas poznat zasluzan je dizajner Uros
Vagaj koji je osmislio i kreirao viziju ovog pica kao pravog osvjeZenja za mlade. Njegov prvi
poster koji se Cesto rekreira i danas prikazivao je mladu djevojku s kosom svezanom u rep, u
zutoj majici koja uziva u svojoj boci Cockte. Sve promocijske aktivnosti zapocCele su velikim
dogadajem na skijaSkom odmaralistu na Planici u Sloveniji kada je pice prvi put predstavljeno.
Brend je odmah u pocCetku bio dosta uspjeSan te je u prvoj godini prodano ¢ak Cetiri milijuna
boca, posebice jer je plasirana kao prikladno pice i za djecu i mlade. VecC tada je izabrana
karakteristicna plava boja boce koje se dizajneri i dan danas drZze, a za slogan je izabrano
sljedece: Cockta - pi¢e mladosti (Poslovni.hr, 2013). Prvi veliki zaokret u viziji i dizajnu ovog
pica dogada se pocetkom 2000-ih godina kada Cocktu otkupljuje tvrtka Kolinska. Tada je uz
plavu boju kombinirana i Zuta te je dodan i slogan: Prvu nikad ne zaboravis. Sve to je trajalo
devet godina dok ne dolazi do joS znaCajnih promjena u kompaniji kada je Cocktu otkupila
kompanija Atlantic. Nova tvrtka domacin odlucila je prodrmati svijet i predstaviti novu Cocktu.
Glavne poruke su bile da je Cockta pice koje se konzumira ve¢ nekoliko generacija, da je ono
postalo dio tradicije te da je to idealan osvjeZavajuci napitak za mlade i za druzenja. Novi
vlasnici su odlucili spojiti nostalgiju s modernim, ostati retro, ali istovremeno u trendu
(Poslovni.hr, 2013). Upravo to je vidljivo i u kampanji iz 2013. godine Cockta — kreirana
drugacije kada im je glavna poruka glasila da je Cockta drugacije pice za drugacije ljude, za
kreativne, za vesele, za one koji donose svijetu malo boje. Na boci se ponovno pojavio
originalni prikaz djevojke s repom u Zutoj majici koja uZiva u svojoj Cockti. Na taj nacin
pokazuju svoju dugovjecnost i bogatu tradiciju na koju su toliko ponosni. Kako bi se jo$ vise
istaknuli i doprijeli do mlade publike, u sklopu ove kampanje, kreirali su i poseban otvarac¢
samo za njihove boce (Bruketa&Zini¢&Grey, 2013). Brend Cockta Zudi za time da ostane
relevantna, da postane dio kulturnog nasljeda $to joj je do neke mjere €ak i poSlo za rukom s
obzirom na to da se smatra prvim jugoslavenskim gaziranim pi¢em, pi¢em mladosti i ,,boljih
vremena“. Mnogi su predvidali pad ovog brenda u zaborav, posebno zbog ozbiljne

konkurencije koju Cockta trpi od brendova poput Coca-Cole i Schweppes. Ovo posebno vrijedi
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za prve godine nakon ulaska Coca-Cole na jugoslavensko trziste kada je Cockta je dozivjela
eru inferiornosti brenda. Medutim, njezini menadzeri uspjeSno su repozicionirali Cocktu
sredinom 1970-ih s sloganom Pice nae i vaSe mladosti i Pice koje piju vec tri generacije, Cime
su joj dali poticaj tradicije i nostalgije (Bajde et al. , 2011, 212). S vremenom dolazi i do
lansiranja nove verzije Cockte, tzv. Blondie, koja je napitak na bazi narance, lansiran taman na
vrijeme za vruée dane kada su mnogi u potrazi za osvjeZzenjem. Osim Cockte Blondie, danas su
pomno skrojene i Cockta Original koja, naravno, promice onaj prvotni dizajn i izvorni okus te
Cockta Free kao najzdravija opcija jer ne sadrzi Se€er niti kofein (Etno muzej si, 2023). Jo$
jedan dokaz da su marketinske aktivnosti ovog brenda pametno osmisljene je najnovija
digitalna kampanja koju su lansirali diljem regije ostajuci tako vjerni svim zemljama u kojima
je brend svoju pricu i zapoCeo. Kampanja naziva Od Cega si ti? istiCe da su svi sastojci ovoga
pi¢a pomno izabrani Sto ju €ini jedinstvenom i autenticnom bas kao i svaku osobu koja ima ono
nesto svoje, neke posebne osobine i karakteristike koje ne posjeduje nitko drugi. Cockta na ovaj
nacin slavi razlicitosti, ali i autenti¢nost, a na Celu se ponovno nasla djevojka pokraj Cockta
pia, jedino ovoga puta u duhu same kampanje, drugacCija i posebna. Njezino ime je Larisa
Glavina i ona je glavna ambasadorica ove kampanje zato $to kao bodybuilderica nadilazi sve
stereotipe 0 Zenama i sportu. Uz nju stoji i paraolimpijski biciklist Milan Petrovi¢ koji, unatoc
svojoj sljepoci, osvaja medalje i niZe rezultate. Ideja za samu kampanju proizasla je iz Cinjenice
da je brend proslavio 70 godina i to bez mijenjanja recepta Sto su odlucili proslaviti na svim
svojim digitalnim kanalima. Dakako, istiCu i da ovo piCe ne sadrZi kofein te da je u njoj i
prirodan Co2 Sto ju odmice od Coca-Cole koja je upravo zbog toga, uz veliku dozu Secera, i

bila glavna meta kritiCara (Media Marketing, 2023).

U svim kampanjama ovog brenda prisutna je lagana, jednostavna komunikacija orijentirana na
mlade i one koji se tako osjecaju. U objavama na svojoj stranici ¢esto se pozivaju na tradiciju i
dugovijecnost ovog brenda insinuiraju¢i da je Cockta vazan dio povijesti. Ovo je posebno
vidljivo i u kampanji povodom 70. rodendana brenda u kojoj se kompanija udruZila s
glazbenicom Idom Prester i u sklopu spota prikazala kako je to kad slavis 70 godina (Ida Prester,
2023). U spotu se o sedamdesetima progovara kao o veselim, razigranim i Sarenim godinama
bez spominjanja uobicajenih boljki koje su karakteristicne u toj dobi, unoseCi tako daSak
mladosti u to desetljeée. Stovise, kompanija si je dala truda i napravila niz intervjua s nekoliko
parova koji su u braku dugi niz godina te zatim to objavila na svojem YouTube kanalu.
Kampanja je imala odli¢an odaziv s obzirom na to da su se slavile starije generacije koje vrlo

Cesto budu zaboravljene u popularnoj glazbi. Na drustvenim mreZzama kao Sto su Facebook i
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Instagram u vrijeme ljeta brend se Cesto obrac¢a mladim generacijama promocijom pic¢a Cockta
Blondie kao sjajno osvjeZenje po ekstremnim vrucinama, kao pravo pice za zabavu, mladost i
bezbriznost. S time da na platformi Instagram njihova komunikacija ima posebnu razinu iz
razloga Sto se gotovo svaka objava komunicira na Cetiri jezika: hrvatski, slovenski, srpski i
engleski Sto nije uobiCajen pristup, ali se na taj naCin potice i dalje regionalnost brenda, ali i
daljnje Sirenje. Isto tako, i na Instagramu i na Facebooku se mogu pronaci postovi koji pomalo
aludiraju na seksualne konotacije sa svojim opisima Sto je primijetila i njihova publika, a vrlo
Gesto se na vizualu nade mlada djevojka u kupacem kostimu. Cini se da smatraju kako ée na
ovaj nacin puno efektivnije privuéi paznju svoje publike. Koliko je to istinito objasnjava autor
Whipple (1992: 136). Naime, njegovo istrazivanje usporedivalo je nekoliko oglasa koji su
sadrzavali vizuale ili tekst koji aludiraju na seks i oglase bez tih elemenata. Whipple (1992:
136) zakljuCuje da se seks ne Cini ucCinkovitim alatom u reklamiranju jer ce samo provuci
paznju, ali nema dovoljno velik utjecaj da zaista potakne prodaju. Posebno mali utjecaj ovakva
vrsta oglasavanja ima na izgradnju odnosa izmedu brenda i potroSaca. S druge strane, autori
Wyllie, Carlson i Rosenberger (2014: 71) sugeriraju suprotno. Njihovo istrazivanje upucuju na
to da blago seksualno oglaSavanje, bez pretjeranih eksplicitnih sadrZzaja mozZe imati utjecaj na
stavove i ponaSanja koje ¢e imati i Zenski i muski potroSaCi. Dok su ova istrazivanja
kontradiktorna potrebno je puno vise istrazivanja kako bi se bolje razumjelo kada i pod kojim

uvjetima ovakva vrsta sadrZaja moze imati pozitivan utjecaj.

4.2. Analiza komunikacije brenda Pipi

Iduéi brend kao predmet analize jest Pipi. Radi se o bezalkoholnom picu, kreiranom
upravo za djecu i mlade. Pipi je neSto mladi od Cockte, ali ga svejedno prati duga tradicija. Ovo
pice napravljeno je 1970-ih godina kao konkurentsko pi¢e Badelovoj Nari. Kompanija je dobila
ime po nestasnoj djevojCici iz djeCje knjige Astrid Lindgren Pipi duga ¢arapa (Dubrovacki
dnevnik.net, 2013). Prvih nekoliko godina veliku ulogu u promociji ovog brenda imali su
sportaSi, posebno maratonac Veljko Rogosi¢ koji je prvi promovirao Pipi u televizijskim
reklamama. Uz to, brend je Cesto sudjelovao i na poznatim Mediteranskim igrama u Splitu koje
okupljaju razne sportase jo§ od 1979. godine. Dvije godine kasnije snimljena je i kultna reklama

koja se i dan danas Cesto provlaci po medijskim pri¢ama jer je uklju€ivala hrvatsku manekenku
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Annu Sasso koja u mokroj pripijenoj majici izlazi iz mora. U reklami se stavlja naglasak na
more, ljeto i mladost Sto su i danas neke od glavnih komunikacijskih smjernica kojima se brend
vodi prilikom promocije ovoga pic¢a (Povijest, 2023). S obzirom na to da je Pipi nastala u
Dalmaciji, u sklopu korporacije Dalmacijavino, brend se kroz godine viSe povezivao uz juzniji
dio Hrvatske te se uvijek i promoviralo kao savrseno ljetno pice. Stoga, mnogi ljudi Pipi isto
nazivaju ovo pice glavnim osvjeZenjem njihove mladosti, ba$ kao i Cocktu, samo se razlikuju
podneblja u kojima su se ova dva pi¢a najvise konzumirala (Dubrovacki dnevnik.net, 2013).
Naravno, poCetkom 2000-ih, Pipi Siri svoj asortiman kako bi se prilagodila potrebama trzista,
stoga pustaju u prodaju i Pipi Bitter Lemon, Pipi Tonic Water, Pipi Orelu, Pipi limunadu i Pipi
colu. Nekoliko godina se nije previse ulagalo u marketinske aktivnosti Sto je rezultiralo padom

prodaje i gubitkom svijesti o ovom brendu.

Zatim, nakon Cetrdeset i Sest godina od prve bocCice kompanija lansira novi dizajn te istodobno
kreée u novi smjer komunikacije s ciljem oZivljavanja brenda. Sto se tice dizajna originalne
boce tu se nije puno toga promijenilo. Naime, kao i na prvim pakiranjima i sada je djevojCica s
pjegicama lice brenda, jedino je iza nje nadodano plavo nebo te je Citav prikaz malo detaljniji
nego prije. Takoder, kako bi dodatno promovirali Pipi diljem Hrvatske, a ne samo u Dalmaciji
marketinski strucnjaci su osmislili ¢itavu liniju proizvoda na kojima se pronasla nestasna Pipi
— torbe, majice, maskice za mobitel, rokovnici, rucnici (Imago.hr, 2023). Medutim,
komunikacija na njihovoj web stranici i druStvenim mrezama jest ono Sto se drasticno
promijenilo, a za to je zasluzna marketinska agencija Imago Ogilvy. Sva njihova komunikacija
je lagana, jednostavna i puna Zargona, posebice splitskog, Cime ostaju vjerni svojim korijenima.
Medutim, brend je cijelu pricu o ljethom pi¢u doveo na novu ljestvicu kreirajuci Citav narativ
koji nije aktualan samo za vrijeme sezone. Stovide, spomenuta agencija je odluila iskoristiti
taj bezbriZzan stav koji mnogi imaju kada odu na odmor, a koji je Cesto i filozofija Zivota u
juznijim krajevima i pretvoriti ga u kampanju naziva Boli me Pipi. Upravo tim rijeCima

objasnjava i strateSka organizatorica ove kampanje lva BokSi¢ (Imago.hr, 2023):

,Pipi nije samo sok, Pipi predstavlja more, Dalmaciju i ljeto i to je razlog zasto smo s
ovom kampanjom Zeljeli pokazati da je uZivanje u moru, ljetu, suncu i prijateljima ono $to Cini

Pipi drugacijim i posebnim pi¢em danas.“

Naravno, ovaj aspekt komunikacije iskoriSten je i na druStvenim mreZzama gdje su korisnici
pozvani da podjele svoj ,,boli me Pipi“ trenutak, odnosno bezbriznost. Stovise, njihov cilj je

bio postici da fraza ,,boli me Pipi“ postane dio govora mladih. Sva komunikacija na drustvenim
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mreZzama orijentirana je na mlade potroSaCe, stoga se Pipi Cesto poistovjeCuje s brigama
studenata, maturanata, mladih koji moraju raditi sezonske poslove i slicno. Odnosno, brend zeli
pokazati da razumiju i te ,,slatke muke“ koje je lakSe obavljati uz hladno pice Pipi. Isto tako,
na drustvenoj mrezi Instagram Cesto pozivaju publiku da sudjeluju i podrze brend nekom
objavom ili komentarom kako bi se konstantno odrzala ta interakcija s mladim potrosacima.
Osim toga, treba spomenuti da Pipi Cesto upotrebljava neke popularne uzreCice ili izraze
karakteristiCne za hrvatski narod Cime samo dodatno pojacavaju simpatije kod mladih, ali i kod
starih. Sve objave na druStvenim mreZama popracene su veselim i ponekad humoristi€nim
dizajnom Sto odaje dojam da je u svaku objavu ulozeno malo viSe truda. Godinu nakon
lansiranja kampanje agencija se dosjetila joS jednog dodatka koji u narodu budi nostalgiju, ali i
veselje, a to su razglednice. 1z tog razloga kompanija je dizajnirala nekoliko Pipi razglednica s
humoristinim crtezima koje su ostvarile odli¢an uspjeh (Imago.hr, 2023). Nakon toga, stize
jos jedan podvig za ovaj brend, a to je Pipi skulptura postavljena na plazi u Splitu. Skulptura
prikazuje Zenu punije grade koja nadgleda plazu, a natpis ispod nje govori sljedece: ,,Ovaj
spomenik slavi sve neisklesane, neutegnute, mekane, kosCate... Sve one kojima je napeto biti
opusten i koji Zive sa stavom #bolimepipi“ (Media Marketing, 2019). Poanta ove skulpture jest
promicanje nesavrsenih tijela, odnosno da su svi ljudi razli€iti s drugacijim oblicima tijela, ali
jednako vrijedni. Aspekt koji se jako svidio Siroj javnosti jest Cinjenica da se radi o skulpturi
stvarne Zene koja je sudjelovala u Pipi natjeCaju i bila izabrana za ovu pocasnu ulogu.
Spomenuta kampanja donijela im je brojne nagrade, ali i dublje povezivanje s publikom i
pojaCanje svijesti o brendu (Media Marketing, 2019). Nisu se odmicali niti od progovaranja o
nekim ,kontroverznim temama“ poput prava LGBT zajednice na javno iskazivanje ljubavi.
Naime, brend se odlu€io na hrabar marketindki potez objavljujuci vizual na drustvenim
mreZama Kkoji je prikazivao karikature dva muskarca koji leze na plaZi, drZe se za ruke i crtaju
srce na pijesku uz poruku: Promjena vrimena, a i vrimena se minjaju i #bolimePipi. Upravo ta
objava pokrenula je podijeljene komentare publike. Autorica Ekaterina Walter (Forbes, 2023)
izjavljuje kako je s pojavom drustvenih mreza vidljivo da brendovi ponekad trebaju pokazati
hrabrost jer time vise dobivaju nego li ako se drZe po strani. Stovise, u dana$nje vrijeme publika
vecinom pozitivno reagira kada brend komunicira transparentno, podiZe svijest i progovara o

vaznim drustvenim pitanjima.
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4.3. Brend Coca-Cola

Kompaniju Coca-Cola osnovao je 1892. godine Dr. John Pemberton u Atlanti, Georgiji,
u Sjedinjenim Americkim DrZavama. Medutim, on nije i kreator samog napitka vec tu titulu
nosi francuski kemicCar Angelo Mariani. U njegovo doba postojala su neka istrazivanja prema
kojima listovi biljke koke mogu imati pozitivne ucCinke na ljudsko zdravlje. Stoga je Mariani
odlucio iskoristiti tu biljku, koja se inaCe koristi za dobivanje droge kokaina, i spojiti ju s
francuskim vinom te je tako nastao njegov napitak Vin Mariani. Pi¢e je vrlo brzo postalo
popularno u Parizu, diljem Sjedinjenih Americkih Drzava i u ostatku Europe zbog njegovog
agresivnog pristupa i suradnji sa sve¢enicima koji su Vin Mariani jedno vrijeme sluZili u svojim
crkvama (Rummel, 2023). No, njegov uspjeh trajao je samo par godina i nikada nije dostigao
veliku slavu. Medutim, jedan od ljubitelja ovog pica bio je i Dr. John Pemberton koji je odluCio
napraviti svoju verziju francuskog pica naziva Pemberton’s French Wine Coca. Pemberton je
zaista vjerovao u benefite svog proizvoda, posebice jer mu je pi€e pomagalo da prekine svoju
ovisnost o morfiju, pa ga je i promovirao kao eliksir za dobru probavu, za podizanje razine
energije, za rjeSavanje glavobolje i anksioznih poremecaja, pa €ak i kao pice koje je dobro za
djecu. Pemberton je uz pomo¢ svog knjigovode Franka Robinsona osmislio novi dizajn i novo
ime za svoj proizvod — Coca-Cola Sto je u principu skracenica za glavne originalne sastojke,
listovi koke i orasi biljke kole od koje se dobiva kofein. Naravno, kroz par godina svijest o
opasnosti kokaina postala je sve jaca, stoga je 1905. godine Pemberton bio primoran zamijeniti
i svoj drugi originalni sastojak. Umjesto ekstrakta listova koke dodao je limunsku Kiselinu i
razne varijacije vocnih okusa. Dr. John Pemberton i njegovo pice doZivjeli su nekoliko godina
neuspjeha koje su ga pratile sve do smrti. No, njegove ideje nisu zamrle ve¢ ih je preuzeo
farmaceut Asa Candler zaposlivsi Robinsona kao vodu marketinga. Ubrzo se dogodila
ekspanzija pi¢a na staklene boce Sto je pridonijelo velikom napretku kompanije. U narednim
godinama dogodio se veliki preokret jer su Robinson i Candler osmislili inovativne marketinske

strategije koje su napravile veliki proboj na internacionalno trZiste (Lemelson, 2023).

Nadalje, potrebno je spomenuti i Drugi svjetski rat koji je igrao veliku ulogu u plasiranju
brenda na svjetsko trZziSte. Naime, kada su zapocele bitke na raznim bojistima mnoge zemlje,
pa tako i Sjedinjene Americke DrZave, bile su primorane ograni€iti uvoz i izvoz, a time i
konzumaciju prehrambenih proizvoda, pa tako i onog najbitnijeg za kompaniju Coca-Cola,
Secer. Naravno, za veéinu kompanija to je bilo Stetno, ali ne i za Coca-Colu jer su se njezini

Celnici dosjetili kako svoj brend uciniti vaznim za njihovu naciju u tim izazovnim vremenima
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te je Coca-Cola postala gotovo vazna kao i oruzje. Marketinska strategija je diktirala da se
odigra na kartu domoljublja, odnosno da se njihovo najprodavanije pice predstavi kao kljucan
proizvod Kkoji ¢e ameriCkim vojnicima davati snage da brane svoju zemlju od neprijatelja.
Stovise, prodavali su svoje boce po 5 centi svakom americkom vojniku izrazavajuéi tako svoju
potporu i odanost svojoj zemlji. U tom razdoblju ameriCka vojska bila je najveéi i
najucinkovitiji ambasador brenda Coca-Cola s obzirom na to da su Cesto dobivali premjestaje
diljem svijeta (Museum of the American G.I., 2023). PoCetkom 1980-ih na Celo kompanije
dolazi Roberto C. Goizueta pod Cijim vodstvom kompanija lansira novu podvrstu popularnog
pi¢a, Diet Coke. Kompanija se dugi niz godina suocavala s kritikama na racun koliCine Secera
koju stavljaju u svoje proizvode, posebice od kada je dijabetes postao nova pandemija. Tijekom
godina uprava je komunicirala da su smanjili postotak Secera koji upotrebljavaju, ali potrosaci
su razumjeli da se i dalje radi o prevelikim koliCinama. Prema njihovim podacima u jednoj
limenci Coca-Cola pi¢a nalazi se 37 grama Secera Sto je otprilike jednako 10 zliCica SecCera.
Mnoga svjetska istrazivanja pronaSla su poveznicu izmedu zasladenih gaziranih pica i
zdravstvenih problema, posebice u siromasnijim zajednicama gdje je financijski prihvatljivije
kupiti jednu bocu Coca-Cole nego neki zdravi napitak (Felman, 2023). Neovisno o tome, Coca-
Cola kompanija jedna je od vodecCih proizvodaca i distributera bezalkoholnih pica i sirupa.
Trenutno djeluje na podrucju vise od 200 zemalja diljem svijeta te je najpoznatija po svojem
Coca-Cola picu, iako ima i veliki broj ostalih brendova. Na njihovim korporativnim stranicama
navedeno je da su samo neki od njihovih brendova: Cola Zero, Fanta, Sprite, Costa Coffee,
FuzeTea, Schweppes, Smart Water itd. Vidljivost brenda prisutna je u ¢itavom svijetu (Coca-
Cola Company, 2023).

4.4. Analiza marketinskih aktivnosti brenda Coca-Cola

Prema rijeCima autora Chu (2020) uspjeh kompanije Coca-Cola lezi ponajvise u velikim
ulaganjima u marketing. Stovise, u mnogim izvorima moguce je prona¢i informaciju da brend
Coca-Cola ima jednu od najuspjes$nijih dugovjecnih marketindkih strategija. Kompanija, kao
jedna od najpoznatijih svjetskih brendova, ¢esto provodi razna istrazivanja kako bi razumjela
svoje potroSacCe i trziSte. Ova istraZzivanja pomazu im da kreiraju marketinSke strategije i

kampanje kako bi privukli nove potroSace i odrzali lojalnost postojeCom. Procjenjuje se da
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Coca-Cola godisnje potrosi oko 10% svog budzeta samo na marketing i oglasavanje Sto iznosi

priblizno 4 bilijuna americkih dolara (Alonso, 2023).

Prema autoru Gomez (2012: 158) Coca-Cola brend koristi nekoliko strategija kako bi se
plasirala i opstala na svjetskom trzistu; prvo i osnovno, redovito se bave istrazivanjem trzista
kako bi bili informirani o potrebama potrosaca, konkurenciji, trendovima i prilikama na trzistu.
Nadalje, Cesto provode i istrazivanja svojih potroSaca s ciljem boljeg razumijevanja njihovih
stavova, preferencija, navika i potreba. To moze ukljucivati fokus grupe, ankete, intervjuiranje
potroaca ili pracenje njihovih ponaSanja putem podataka o prodaji. Ove informacije pomazu
Coca-Cola kompaniji da prilagodi svoje proizvode i marketinske poruke kako bi bolje
odgovarali potrebama ciljne skupine. Osim toga, provode i istrazivanja brenda kako bi dobili
uvid u percepciju brenda i kakav imidz ostavljaju u javnosti. Zadnje, ali ne i najmanje bitno
istrazivanje koje provode jest istraZzivanje inovacija koje im daje ideje za nove smjerove i nacine
komunikacije te za vizualno brendiranje. Ova istrazivanja mogu ukljucivati praenje trendova
u industriji, istrazivanje novih tehnologija i ideja, kao i testiranje novih proizvoda i koncepata
na trzistu (Gomez, 2012: 159).

4.4.1. Personalizacija kao alat promocije

Marketindki pristup koji brendu Coca-Cola svakako osigurava popularnost je
personalizacija. Ova tehnika se u marketingu najcesc¢e koristi za personalizaciju proizvoda ili
poruke na nacin da se klijentovi podaci konvertiraju u znacajne informacije. Mnogi brendovi
se sluZe personalizacijom kako bi postali relevantni svojoj publici. U tom procesu brendovi se
najceS¢e sluze s tri popularne strategije: kontekstualizacija, identifikacija i oCekivanja.
Kontekstualizacijom se postiZze uokvirivanje oglaSivacke poruke tako da se osjeCa povezanost
s odredenom drustvenom grupom, socijalnim identitetom ili osobnom preferencijom. Druga
strategija iskoriStava korisnikovo ime kako bi izazvala pozitivan efekt. Strategija oCekivanja
ukljuCuje kreiranje izjava koje obecavaju da se radi o posebnoj ponudi (Trang 2020, prema
Ross 1992: 474-475). Naravno, ovdje postoje i pozitivne i negativne implikacije. S jedne strane
personalizacija u vecini slu€ajeva ne kosta puno, a moZe imati veliki odaziv. Isto tako, na ovaj
nacin se odaSilju samo bitne poruke targetiranoj publici Sto gotovo garantira efektnije rezultate.

PotroSac Ce uvijek reagirati na pozitivan nacin kada naide na jasnu komunikaciju koja ga vodi
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direktno ka ispunjenju njegovih potreba Sto ovakvo oglasavanje i Cini. Upravo zbog toga

personalizirani oglasi smatraju se ucinkovitijim oblikom oglaSavanja od tradicionalnih praksi.

S druge strane, treba biti oprezan u koliCini personaliziranih oglasa koji su pusteni jer mogu
izazvati nelagodu kod publike i osjecaj invazije privatnosti. Naravno, to moZe rezultirati
odmicanjem od brenda, pa Cak i poticanjem pravnih postupaka (Tran, Zemanek, 2020: 474)
Prema istrazivanju koje su proveli autori Muldrow, Trang i Ho (Trang 2021, Hawkins et al.,
2008: 2) kupci favoriziraju personalizirane poruke zato Sto su njima viSe relevantne,
pristupacne, lako upamtljive i uvjerljive. Ovo je posebno vidljivo u kampanji Share a Coke.
Naime, 2012. godine brend Coca-Cola, u suradnji s agencijom Ogilvy, stigao je na zamisao da
tiskaju 150 najceS¢ih imena na etikete svojih boca uz jo$ nekoliko ucestalih rijeCi poput mama,
tata, sestra, najbolja prijateljica i slicno. Prva zemlja u kojoj je kampanja testirana bila je
Australija koja je pokazivala skoro zasicenost ovim brendom zbog svoje predvidljivosti. Ciljevi
kampanje bili su jednostavni: pribliziti brend australskoj mladezi na drugaciji naCin i potaknuti
stvarne i virtualne trenutke sre¢e. Zanimljiva je Cinjenica da dotad ciljana skupina brenda bili
su tzv. baby boomeri, odnosno ljudi rodeni u razdoblju izmedu 1946. — 1964. No, s ovom
kampanjom, brend se po prvi put odlucio obratiti tzv. milenijalcima, tj. ljudima rodenim izmedu
1981. 1 1996. godine jer su zakljucili da ¢e upravo te generacije uskoro biti glavni pokretacCi
trziSta. Unutar prve godine zabiljeZen je porast u prodaji za vise od 2.5 %, a konzumacija Coca-
Cole u Australiji porasla je za 7%. Prodano je ¢ak 250 milijuna personaliziranih Coca-Cola
bocCica. Nakon uspjeSnog starta odlucili su kampanju proSiriti na 70 zemalja, a procjenjuje se
da je troSak Citave kampanje iznosio priblizno preko 51 milijun americkih dolara. S vremenom
je ova kampanja brendu donijela i sedam nagrada na Cannes festivalu (Coca-Cola Company.hr,
2023).

4.4.2. Analiza komunikacije brenda Coca-Cola

Najbitnija stavka njihovog marketinskog plana jest pomno promisljanje o prezentaciji
brenda. Umjesto da sav naglasak stave na proizvod marketinski stru¢njaci Coca-Cole fokusiraju
se na to da prezentiraju svoju ideju na nacin koji ¢e kod publike pobuditi pozitivne emocije.

Stovise, konzistentno se pozivaju na koncept uZivanja u Coca-Cola pi¢u. Namjerno su izabrali
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tako jednostavnu pricu koju provlace kroz razne kontekste kako bi ju ljudi diljem svijeta i u
raznim kulturama mogli razumjeti (Gomez, 2012: 160). U svim svojim kampanjama istiCu

pozitivne vrijednosti i pozivaju ljude da budu dio njihove price.

Primjer za to je njihova reklama iz 1971. godine naziva I'd like to buy the world a Coke u kojoj
su okupljeni pripadnici razliCitih rasa i podrijetla u Italiji koji pjevaju pjesmu o zajedniStvu i 0
pi¢u Coca-Cola nazivajuci ju “pravom stvari” i onime Sto svijet danas Zeli (Project ReBrief,
2012). Postoje i svjeziji primjeri u kojima je jasno da aludiraju na emocije dok istovremeno
prate trendove kako bi zadrzali svoju aktualnost. Odlican primjer za to je jedna od najnovijih
reklama iz 2022. godine Coca-Cola Masterpiece koja zapocinje u jednoj umjetnickoj galeriji u
kojoj se skupilo nekoliko studenata Ciji je zadatak analizirati umjetnost koja se nalazi ispred
njih. Svi marljivo rade osim jednog studenta koji ne moze pronaci inspiraciju (Coca-Cola,
2023). Upotrebom visoke tehnologije i umjetne inteligencije kreatori ove reklame uspjeli su
ozivjeti neka od najvecih umjetnickih djela, poput slike Velika Coca-Cola - Andyja Warhola
(1962.), internacionalno poznato djelo Vrisak - Edvarda Muncha (1893.), Spavaca soba -
Vincenta van Gogha (1889.), Djevojka s bisernom nausnicom - Johannesa Vermeera (1665.) i
mnogih drugih. Kao §to je vidljivo sva ta djela su iz razli€itih razdoblja ¢ovjeCanstva, ali prema
reklami Coca-Cola je u svim tim razdobljima prisutna da zasladi trenutak. Na koncu boca Coca-
Cole pada pored ve¢ spomenutog studenta pruzajuci osvjezenje i daSak inspiracije za kojim je
tragao. Naknadno je kreirana i tzv. online galerija umjetnickih djela u kojima pratitelji mogu
procitati intervjue sa umjetnicima koji su radili na ovoj reklami. Na taj nacin kompanija pomaze
tim umjetnicima u samopromociji, dok, istovremeno, ostavlja svoj trag na umjetnickoj sceni.
(Dean, 2023). Ovo je u biti Cesta praksa Coca-Cole, da iskoristava popularnu kulturu u svrhu
samopromocije te kako bi ostala relevantan i moderan brend. Dok mnogi brendovi samo
kopiraju neki trend Coca-Cola uvijek pazi da u svemu stvori neku svoju pricu, a istovremeno

promice pozitivne poruke poput zajednistva i srece (Dean, 2023).

4.4.3. Povezanost brenda s Boziéem

Jos jedan bitan aspekt ovog brenda jest njihova povezanost s Djedom BoZi¢njakom koju
su sami stvorili jo§ 1920-ih godina kako bi privukli mlade generacije. Prema autorima Combs
i Batchelor (2014) ova kompanija je jedna od prvih koja je zapoCela s tom strategijom unajmivsi

ilustratora Haddon H. Sundbloma da kreira za njih pravi lik Djeda BoZi¢njaka koji uziva u
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slatkom okusu njihovog najpopularnijeg pi¢a. Djed BoZi¢njak je ve¢ imao dobru reputaciju,
brend Coca-Cola isto, ali ovo je stvorilo dublju poveznicu izmedu brenda i djejeg najdrazeg
blagdana (Weatherford, 2019: 8). Autori poput Okleshen, Baker i Mittelstaedt (2014: 208)
odlaze toliko daleko da Cak izjavljuju da je kompanija Coca-Cola zasluzna za danasnju sliku
Djeda BoZi¢njaka. Upravo to smatra i jedan od bivsih zaposlenika Coca-Cole kojeg su autori

intervjuirali:

,»(---)Ono Sto je zapocelo kao reklamna kampanja ubrzo je postalo tradicija... Vise od
tri desetljeca, Sundblomovo tumacenje urezalo se u americki um kao definitivna karakterizacija
Djeda Bozi¢njaka. Sundblomov Djed BoZiénjak je izvanredan iz nekoliko razloga, od kojih je
najpoznatiji nacin na koji je Haddon Sundblom uhvatio bit ovog lika. Sundblom je stvorio trajni
simbol koji Coca-Cola dijeli sa svijetom svake blagdanske sezone* (Okleshen, Baker,
Mittelstaedt, 2014: 208)

U godinama koje su uslijedile kompanija je osmislila niz lako-pamtljivih slogana koji su bili
prikladni za razdoblje blagdana i time su samo jo$ viSe ojacali svijest o brendu. No, 1995.
godina bila je prava prekretnica u njihovom ,,bozicnom marketingu“ jer su tada prvi put
predstavili svoj crveni Coca-Cola kamion na kojemu se uvijek nalazio Djed BoZicnjak. Upravo
to je bio jo$ jedan od njihovih pametnijih poteza jer je kamion postao svjetski prepoznatljiv.
Stovise, nevijerojatno je koliko su se uspjeli infiltrirati u ljudski um i uspomene izazivajuéi kod
ljudi osjecCaj nostalgije za djetinjstvom uz pomoc¢ svojih kampanja. Djed BoZi¢njak je i dalje
popularan ,,trik* za promociju novih Coca-Cola proizvoda i dio mnogih blagdanskih rituala
(Combs, Batchelor, 2014: 231-233). Isto tako, kompanija se lukavo dosjetila lansiranja
nekoliko limitiranih izdanja Coca-Cola boCice i artikala povezanih s brendom koji su kod
publike probudili potrebu za skupljanjem limitiranih kolekcija. Ova taktika Cini brend
interesantnim, ne samo postoje¢im ljubiteljima ovoga pica, ve¢ i dugogodiSnjim
kolekcionarima. Spomenuti autori navode kako brendovi koji se svrstavaju u kategoriju
priviatnu kolekcionarima imaju sljedece karakteristike: relativno su stari brendovi, odnosno
imaju dugu tradiciju na trzZiStu, vode su u svojoj bransi i pripadaju kategoriji zrelih brendova
S$to znaci da su poznati ve¢ nekoliko generacija. Za kolekcionare taj limitirani artikl nije samo
jos jedna bocica Coca-Cole vec predstavlja umjetnost te njezinim o€uvanjem oni postaju i dio
njezine povijesti (Combs i Batchelor, 2014: 231). Upravo to sve skupa samo pojacava odanost

.....

kampanje.

29



4.4.4. Promocija uz pomoc¢ slavnih osoba

SljedeCi aspekt promocije koji kompanija Cesto Koristi jest influencer ili celebrity
marketing o kojem je ve¢ neSto receno prije. Kompanija je zapocela s ovom strategijom zaista
davno, jos 1895. godine kada je americki model Hilda Clark postala prva zena koja je prikazana
na limenci Coca-Cole. Clark je ostala njihov ambasador sljedeCih 8 godina 5to je uvelike
pomoglo u promociji brenda. Nakon Clark, mnogi pjevaci, glumci, modeli i influenceri nasli su
se u ulozi brend ambasadora poput Elvisa Presleyja, Rayja Charlesa, Arethe Franklin, LeBrona
Jamesa, Taylor Swift, Marilyn Monroe, Aviciija, Selene Gomez i mnogih drugi (Alonso, 2023).
U danasnje doba ovu strategiju koriste Cesto na svojim druStvenim mrezama. Stovise,
pokretanjem serije videa u produkciji platforme Coke Studio vrlo lako suraduju s mnogim
poznatim mladim umjetnicim (Karlovitch, 2023.). Njihovu komunikaciju moguce je pratiti na

sljedeCim platformama: Facebook, Instagram, YouTube, LinkedIn, Tik Tok, Twitter i Snapchat.

Odlican pokazatelj razine uspjeSnosti suradnji s poznatim osobama je upravo ona s modelom
Gigi Hadid u njihovoj kampanji A Recipe for Magic u kojoj promoviraju sliku grupe prijatelja
koja se skuplja kako bi podijelila obrok, a istovremeno i nadoknadila propusteno vrijeme.
Stovise, ovu reklamu je podijelila i sama Gigi Hadid na svojim drustvenim mreZzama na kojima
ima znaCajan broj pratitelja. Ovaj prikaz nije toliko inovativan jer brend vec¢ nekoliko godina
prikazuje sli¢ne situacije kako bi istaknuli da Coca-Cola spaja obitelj i prijatelje, a vrlo Cesto
tijekom blagdana ili jednostavno za vrijeme obroka. Inspiraciju su pronasli u istraZzivanjima
koja navode kako u ovom modernom i uzurbanom svijetu ljudima nedostaje dijeljenje obroka
s nekim sa svrhom povezivanja i dijeljenja trenutaka koje su najviSe osjetili u djetinjstvu $to
pojaCava nostalgicne osjecaje (Karlovitch, 2023). Na svojim drustvenim mreZzama uglavnom se
drZe lagane i jednostavne komunikacije, izuzev LinkedIna na kojemu su prilagodili ton i vrstu
komunikacije kako bi promovirali svoj brend na profesionalniji nacin. Na spomenutoj platformi
vecinom dijele korporativne dogadaje, drustveno-odgovorne projekte, relevantna istrazivanja i
slicne stavke bitne za poslovanje. Mnogi brendovi plasiraju identiCan sadrZaj na drustvene
mreze Facebook i Instagram, ali Coca-Cola radi distinkciju. Primjerice, na Facebooku se moze

prona¢i kombinacija slikovnog i video sadrZaja.
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Sto se tice komunikacije, osim promocije svojih proizvoda, Gesto objavljuju i nagradne igre,
Coca-Cola aplikaciju, zatim suradnje s glazbenicima, festivale i dogadanja. Dok, na
Instagramu, dominira kratak i dinamicCan video sadrzaj, odnosno reels. Sadrzaj tih videa
ponekad su festivali, njihove inovacije, reklame i najave, ali najceS¢e su u pitanju suradnje s
popularnim glazbenicima, umjetnicima i utjecajnicima. Nadalje, njihovo prisustvo na Tik Toku
obiljezeno je kratkim zabavnim videima i suradnjama s glazbenicima. Na platformi Snapchat
kreirali su niz filtera s Coca-Cola brendom koje mogu Koristiti korisnici spomenute drustvene
mreZe diljem svijeta. Iduéi kanal koji Cesto koriste jest YouTube platforma na kojoj se moze
pronaci Sirok spektar videozapisa - od glazbenih videa produkcije Coke studio, preko reklama
na stranim jezicima do njihovih aktivnosti u raznim zemljama svijeta. Naravno, na vecini
drustvenih mreza brend inkorporira i komunikaciju svojih vrijednosti. Recimo, Cesto pozivaju
javnost na zdraviji naCin zivota, odnosno umjereno konzumiranje zdrave hrane, tjelovjezbu i
manje stresa. Ovo je vrlo vidljivo u oglasu Kkoji je engleska podruznica plasirala na svojem
YouTube kanalu Coca Cola UK: Grandpa: Living a Healthy Lifestyle ( DYP WWI, 2013). Opet
je vidljiva ta dugovjeCnost brenda koju stalno istiCu, ali i poticanje obiteljskih vrijednosti koje

kompanija Cesto promovira.
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5. Metodologija istrazivanja i rasprava rezultata istrazivanja

5.1. Predmet, uzorak i ciljevi istrazivanja

Predmet ovog istrazivanja je digitalna komunikacija brendova u industriji bezalkoholnih
pi¢a. Primarni cilj istraZivanja jest dobiti dublji uvid u obrasce i navike prilikom interakcije
ispitanika s brendovima u ovoj industriji. Sekundarni cilj je ukazati na vaznost digitalne
komunikacije brendova i osvijestiti potroSace da je to neizbjezna vrsta komunikacije brendova

u 21. stoljecu kojoj se treba jednako kriti¢ki pristupati i odgovorno konzumirati.

Provedeno istrazivanje o vaznosti komunikacije brendova na drustvenim mrezama rezultiralo
je sa 129 valjanih odgovora, raspolozivih za obradu podataka. Uzorak se sastoji od 74% Zena i
27% muskaraca. Ciljna skupina bili su korisnici drustvenih mreza u dobi 18-40 godina. Izabrana
skupina je u skladu s komunikacijom brenda Coca-Cola. Na svojim kanalima se obracaju kako
mladima tako i neSto starijima, stoga je cilj bio zahvatiti uzorak koji ih prati na druStvenim
mreZzama. Dobiveni uzorak postignut je dijeljenjem ankete u vise Facebook grupa u kojima se

nalaze pratitelji brenda Coca-Cola.

Prema mjestu stanovanja ispitanici su najve¢im dijelom iz Hrvatske, konkretno iz Zagreba, ¢ak
58%. Navedeni demografski podaci dobiveni su iz razloga to je anketa postavljena u nekoliko
razli¢itih grupa na drustvenoj mrezi Facebook i upravo zato su odgovori koji se tiCu lokacije

toliko raznovrsni.

5.2 Metoda, istraZzivaCka pitanja i hipoteze istraZzivanja

U svrhu izrade ovog diplomskog rada koriStena je kvantitativna metoda istraZivanja —
anketa. Anketa je bila prikladna za ispitivanje stavova jer pruza mogucnost kvantitativne obrade

podataka te moZe pruziti dublji uvid u problematiku.

Autorice Tkalac Ver¢i¢, Sin¢i¢ Cori¢ i Polodki Voki¢ (2010: 103) ovu kvantitativnu metodu
definiraju kao najéesce koristenu tehniku za prikupljanje i obradu podataka u druStvenim
istraZzivanjima koja je posebno pogodna za gotovo sve vrste istraZzivanja. Prema definiciji,
anketa je postupak pomocu kojeg se prikupljaju i analiziraju podatci prikupljeni od ispitanika

kako bi se saznali detalji o njihovu ponaSanju ili o njihovim stavovima, miSljenjima,
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namjerama, preferencijama ili interesima. Anketa se primjenjuje na uzorku pomocu kojeg se
zatim, ako je rijeC’ o znanstvenoj primjeni, zakljucci mogu prosiriti i na Siri drustveni kontekst
iz kojega je uzorak izabran te se upotrijebiti za predvidanje buduceg ponaSanja. Svrha je ankete
doci do procjena, odnosno numerickih opisa neke karakteristike istrazivane populacije. Anketa
se koristi u brojnim znanostima, a osobito u sociologiji, psihologiji i novinarstvu (Labas, Rimac,
2020 prema Dumici¢, Zmuk, 2008).

Provedeni anketni upitnik sastoji se od 30 pitanja na koja su ispitanici anonimno odgovarali.
Pitanja u anketi su kombinirana, otvorenog i zatvorenog tipa, viSestrukog odabira, ali i ona sa
mogucénoS¢u kratkog odgovora. Takoder, ukljuéeno je i nekoliko tvrdnji na kojima su ispitanici

mogli oznaciti koliko se slazu, odnosno ne slazu s tvrdnjom prema Likertovoj skali.
Anketa je kreirana na temelju sljedecih istrazivackih pitanja:

1. Prate li ispitanici brendove koje podrzavaju na druStvenim mrezama?

2. Prepoznaju li ispitanici vaznost online komunikacije brendova ?

3. Utjece li prepoznatljivost brenda na odabir prilikom kupovine?

4. U slucaju da na drustvenim mreZzama brend objavi nesto s Cime se ispitanici ne slazu

hoce li to dovesti do prestanka pracenja?

U skladu s ciljevima istraZivanja te istrazivaCkim pitanjima, postavljene su sljedece hipoteze

istrazivanja Analiza vaznosti komunikacije brendova na drustvenim mreZzama:
H1: Vecina ispitanika prati brendove koje podrZavaju na drustvenim mreZzama.
H2: Ispitanici prepoznaju vaznost digitalne komunikacije brendova.

H3: Vecina ispitanika Ce radije kupiti proizvod od brenda koji im je poznat nego od nekog za

koji nikada nisu Culi.

H4: Vecina ispitanika Ce prestati pratiti brend na drustvenim mreZzama ako objave nesto s

¢ime se ne slazu.

Navedene hipoteze ¢e analizom rezultata biti ili potvrdene ili odbijene te e ih se u zakljucnoj

raspravi obrazloZiti.
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5.2. Rezultati

S obzirom na prethodno definirane ciljeve istrazivanja i postavljene hipoteze, pristupili
smo analizi stavova ispitanika o vaznosti digitalne komunikacije brendova u industriji
bezalkoholnih pica. U skladu s time, analizirani su nacini na koje ispitanici ulaze u interakciju

s brendovima te utjecaju na njihovu privrzenost pojedinom brendu.

Na pitanje koje glasi koristite li drustvene mreze ispitanici su potvrdno odgovorili, odnosno
njih ¢ak 97,7 % ispitanika. Naravno, ovo je jedan od glavnih preduvijeta za bolje

razumijevanje i rjeSavanje pitanja koja slijede.

Osim postotka korisnika drustvenih mreZza bilo je potrebno ispitati i 0 kojim se drustvenim
mrezama radi. Potrebno je naglasiti da je dozvoljena opcija odabira viSe odgovora. S obzirom
da je danas dostupan Sirok spektar drustvenih mreza, ovdje mozemo vidjeti koja najvise

zaokuplja pozornost ispitanika.

Koje drustvene mreze koristite?

Snapchat I
Tik Tok I
LinkedIn
Instagram
YouTube I
Facebook I

0 20 40 60 80 100

Grafikon 1. Koristenje druStvenih mreZa

Rezultati su pokazali da najveci dio ispitanika i dalje koristi Facebook (92,2%), zatim
YouTube (85,3%), pa Instagram (80%), LinkedIn (35 %), Tik Tok (34%) i Snapchat (14,7%).

Dakle, iz rezultata je vidljivo da su dominantne mreze Facebook, YouTube i Instagram Sto
daje do znanja da su upravo ti kanali primarni za komunikaciju ispitanika ovog istraZivanja.
Ovi podaci sukladni su globalnim pokazateljima koriStenja pojedinih drudtvenih mreza te
sugeriraju vaznost kreiranja strateSkog pristupa i posebnog sadrZaja koji su prilagodeni ovim

navedenim kanalima.



Koliko vremena dnevno provodite na drustvenim mrezama?
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Grafikon 2. Provodenje vremena na drustvenim mreZzama

Nadalje, sljedece pitanje se odnosilo na koli€inu provedenog vremena na drustvenim
mrezama. 34% ispitanika odgovorilo je da koristi drustvene mreze izmedu 1 i 2 sata. Zatim,
29,1% na njima provede izmedu 2 do 3 sata, 24,8% viSe od 3 sata, a samo 14,5% manje od
jednog sata. Dakle, jasno je da 85,5% ispitanika provodi dnevno na drustvenim mrezama vise
od jednog sata. Ovaj podatak ukazuje da bi za uspjesno provodenje komunikacijskih strategija
i kampanja, brendovi trebali doéi do podataka u kojem periodu dana je najbolje potencirati

oglasavanje. U tom smjeru je moguce proSiriti i nastaviti ovo istrazivanje.

Za §to najviSe Koristite drustvene mreze?

&

m Zabava = Informiranje = Socijalizacija = Posao = Ostalo

Grafikon 3. Razlozi koristenja druStvenih mreza
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Kada su upitani za $to najviSe koriste druStvene mreZe ispitanici su ve¢inom (45%) odgovorili
zabava, a ostali odgovori su bili: informiranje (29,3%), posao (12,1%), socijalizacija (9,3%) i
ostalo (3,1%). 1z ovog je jasno da gotovo polovica ispitanika koristi drustvene mreze u
zabavne svrhe, ali dio koristi drustvene mreze i za informiranje Sto svakako odgovara dobi
uzorka ovog istrazivanja. Ovo je izrazito vaZzan podatak, budu¢i da nam sugerira na koji na€in
oblikovati ton i stil komunikacije na druStvenim mreZzama. Danas opc¢enito korisnici
drustvenih mreza zahtijevaju zabavan sadrzaj, a vidimo da nije izuzetak ni industrija

bezalkoholnih pica.

Imate li naviku pratiti brendove koje podrzavate na drustvenim
mrezama?

Ponekad |
Ne [N
Da | ——
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Grafikon 4. Navika pracenja brendova na drustvenim mreZzama

Ispitanici su upitani imaju li naviku pratiti brendove koje podrZzavaju na druStvenim mreZzama.
Rezultati su pokazali da prevladava odgovor ponekad s 46,5% glasova. Potvrdno je
odgovorilo 40,3%, a negiralo 17,1% ispitanika. 1z dobivenih rezultata vidljivo je da korisnici
rado podrZavaju brendove putem drustvenih mreza, dakle prva hipoteza (H1) ,,Vecina

ispitanika prati brendove koje podrzavaju na drustvenim mrezama*“ je potvrdena.

Ovo predstavlja priliku za uspostavljenje ciljane komunikacije i za jacanje veza s korisnicima,
stoga se prisutnost brendova na drustvenim mrezama ne bi trebala shvacati olako. Stovise,
izuzetno je bitno da je komunikacija u skladu s vrijednostima i ciljevima kompanije. Za

daljnju elaboraciju potrebno je napraviti detaljnije istraZivanje, ali svakako je jasno da je ovaj
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oblik komunikacije vazan za cjelokupnu pricu brenda i odrzavanje odnosa s potrosacima,

stoga je potrebno obratiti viSe paznje na ovaj aspekt brendiranja.

Smatrate li da je za brend vazno da komunicira online?

Nisam siguran/na [l
Ne [N
Da [

0 20 40 60 80 100

Grafikon 5. VVaznost komunikacije brenda online

Na pitanje smatrate li da je za brend vazno da komunicira online potvrdno je odgovorilo ¢ak
83,2% ispitanika. Ostatak je bio podijeljen izmedu odgovora ne (8,8%) i nisam siguran/na
(8,8%). Ovakav omjer dobivenih odgovora pokazuje da je potvrdena i druga hipoteza (H2):

»Ispitanici prepoznaju vaznost digitalne komunikacije brendova“.

Dakle, ispitanici prepoznaju da je u danasnje vrijeme za brendove neophodno da svoju
komunikaciju prenose transparentno i u digitalni svijet Sto potvrduju i ¢injenicom da vecina
njih prati brendove koje podrZava na druStvenim mrezama. Upravo zato, moZe se reci da je za
gotovo sve industrije bitno da su prisutni online, neovisno u kojoj mjeri. Naravno, potrebno je

prilagoditi tip komunikacije i uCestalost potrebama svoje publike.

U nastavku istraZivanja postavljeno je niz tvrdnji na koje su ispitanici morali izraziti do koje

razine se slazu, odnosno ne slazu s navedenom tvrdnjom.
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Jako mi je bitno na koji naCin brendovi komuniciraju online.
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Grafikon 6. Vaznost nacina na koji brendovi komuniciraju online

U Grafikonu 6. ispitanici su pomocu Likertove skale mogli odredili u kojoj mjeri se slazu s
tvrdnjom koja glasi ,,Jako mi je bitno na koji naCin brendovi komuniciraju online*. Najveci
broj ispitanika slaze se s tvrdnjom, njih 36,8%. Zatim, 31,6% ispitanika se niti slaze niti ne
slaze s ovom tvrdnjom. S tvrdnjom se u potpunosti slaze 21,4% ispitanika, dok je najmanje

onih koji se ne slazu 6,8,% ili uopce ne slazu 3,4%.

U ovom slucaju vidljivo je da vecina ispitanika zaista promislja o nainu komunikacije
brendova koje prate, dok mali broj ispitanika tome ne pridaje nikakvu paznju. Ovaj podatak
nam jo$ jednom sugerira na vaznost strateSkog pristupanja komunikaciji na drustvenim
mreZama te kontinuiranog prac¢enja komunikacijskih trendova. S obzirom na brzinu njihovog
mijenjanja, njihovo pravovremeno prepoznavanje moze €esto pozitivno utjecati na privrZzenost

brendu te ekonomske ucinke brenda, Sto je ve¢ navedeno u teorijskom dijelu rada.
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Volim kada me brend poziva na aktivno sudjelovanje.
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Grafikon 7. Misljenje ispitanika o pozivanju publike od strane brenda na aktivno

sudjelovanje

Sljedece pitanje glasi ,,Volim kada me brend poziva na aktivno sudjelovanje®. Najveci broj
ispitanika, 30% se niti ne slaze niti slaZe s tvrdnjom. Zatim, 27,4% se slaze. S tvrdnjom se ne

slaze 17,1% ispitanika. UopcCe se ne slaze 14,5%, a potpuno se slaze 11% ispitanika.

Podaci pokazuju da je poziv na aktivno sudjelovanje s brendom korisna taktika za osnazivanje
veze izmedu brenda i njegovih korisnika. Izgradnja snaznog kanala na druStvenim mrezama je

plodno tlo za daljnje marketinske aktivnosti te direktnu komunikaciju s njima.
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Prestati ¢u kupovati neki brend ako objave nesto s €ime se ne slazem.
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Grafikon 8. Misljenje ispitanika o prestanku kupovanja brenda ako objave nesto s ¢ime se ne

slazu

Na tvrdnju ,,Prestat ¢u kupovati neki brend ako objave nesto s Cime se ne slazem* najveci broj
ispitanika, 36,8% se niti ne slaze niti slaze s tvrdnjom. Ostatak, 21,4% se slaze, 19,7% se ne
slaze, 13,7% se u potpunosti ne slaze, a 8,5% se u potpunosti slaze. Dakle, iz svega
navedenog moZze se zakljuciti da hipoteza (H4): ,,Vecina ispitanika ¢e prestati pratiti brend na

drustvenim mrezama ako objave nesto s Cime se ne slazu®, nije potvrdena.

Iz navedenog se moZe zakljuciti da pogresna poruka nije uvijek razlog zbog koje moze doci
do promjene ponaSanja kod korisnika te u ovom slucaju prestanka kupovine. Naravno, na
ovakav ishod isto Ce utjecati i Sto je tocno brend objavio, odnosno u kojoj mjeri brend
komunicira suprotno od vrijednosti potroSaca. Svejedno, brendovi moraju voditi rauna o
tome Sto komuniciraju te se ponaSati odgovorno, promisljeno i uklju€ivo prema svim

korisnicima drustvenih mreza.

40



Vece su Sanse da ¢u nesto kupiti ako to koristi i neka slavna osoba ili
influencer.
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Grafikon 9. Ispitivanje misljenja ispitanika da Ce nesto kupiti ako to koristi neka slavna

osoba ili influencer

Na tvrdnju ,,Vece su Sanse da ¢u nesto kupiti ako to koristi i neka slavna osoba ili influencer*
najvecCi broj ispitanika, 49,6% se uopce ne slaze. Medutim, da se ne slaZe izjavilo je 19,3%, da
se niti ne slaze niti slaZe izjavilo je 17,6%. S druge strane, 9,2% se slaze, a 4,2% se u

potpunosti slaze s navedenom tvrdnjom.

Dakle, u ovom slucaju dobiveni uzorak se ¢vrsto drzi svojih izbora te smatra da nisu podloZni
utjecaju influencera ili slavnih osoba ¢ime su opovrgnuli trecu hipotezu (H3): ,,VecCina
ispitanika Ce radije kupiti proizvod od brenda koji im je poznat nego od nekog za koji nikada

nisu Culi.*

Medutim, ovi rezultati nisu toliko iznenadujuci kada se uzima u obzir €injenica da ispitanici
pripadaju zrelijem dijelu populacije koji prema mnogim istraZivanjima o utjecaju
marketinskih strategija nije podloZan utjecaju slavnih osoba u jednakoj mjeri kao i mlada
populacija. S druge strane, ovakvi stavovi ispitanika su u suprotnosti s onime Sto pokazuju
dosadadnja istraZivanja na temu influencera, koji se smatraju jednom od najucinkovitijih
marketinskih taktika za izgradnju emotivne veze s brendom. U slucaju nadogradnje
istrazivanja, zanimljivo bi bilo ispitati i usporediti stavove o brendovima u drugim

industrijama. Na primjer, modnoj, prehrambenoj, automobilskoj ili industriji ljepote.
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Radije ¢u kupiti proizvod od brenda koji mi je poznat nego od nekog
za koji nikada nisam ¢uo/la.
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Grafikon 10. Ispitivanje miSljenja ispitanika hoce li prije kupiti proizvod od brenda koji im je

poznat

Na tvrdnju ,,Radije Cu kupiti proizvod od brenda koji mi je poznat nego od nekog za koji
nikada nisam cuo/la. “ Najveci broj ispitanika, 30,3% se slaze s tvrdnjom. Ostali odgovori su:
u potpunosti se slazem s navedenom tvrdnjom (28,6%), niti se ne slazem niti se slazem
(23,5%), uopce se ne slazem (9,2%) te ne slazem se (8,4%). 1z navedenih rezultata dalo bi se
zakljuciti da vecina ispitanika, odnosno 58,9% ispitanika zaista obraca paznju na poznavanje
brenda, odnosno trude se koristiti provjerene brendove. Upravo zato bi brendovima trebalo
biti u interesu da analiziraju kakva je svijest o njihovom brendu u o¢ima potrosaca $to im
moZe dati dublji uvid i u samu prodaju. Ovo je jo$ jednom potvrda vaznosti pravilne
implementacije brenda i na digitalne kanale. Prepoznatljivost, vizualna i verbalna, mora se

konzistentno pojavljivati na svim kanalima komunikacije te je preduvjet snaznog brenda.
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Bitno mi je da brend/proizvod ima neku dobru priCu iza sebe.
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Grafikon 11. Misljenje ispitanika da je bitno da brend/proizvod ima neku dobru pricu iza
sebe

Zadnja tvrdnja ,,Bitno mi je da brend/proizvod ima neku dobru pricu iza sebe.“ dobila je
vecinski potvrdan odgovor, odnosno 35,3% se slaze. Ostatak, 27,7% se niti ne slaZe niti slazZe,
19,3% se u potpunosti slaze, 11% se ne slaze, te 6,6% se u potpunosti ne slaze. Vecina
ispitanika potvrduje moc¢ storytellinga, odnosno umijece brenda da “isprica i oko sebe kreira“
neku pricu kojom Ce onda na emocionalan nacin dublje privuci konzumenta, a time ga i lakse
zadrZati. Naravno, ovdje je izuzetno bitno da je ,,dobra prica“ potkrijepljena i valjanim
benefitima. U moru brendova i razlicitih narativa, vrlo je vazno imati autenti¢nu i originalnu
pricu te je dosljedno i na kreativne nacine pricati kroz sve svoje kanale komunikacije,

posebice drustvene mreze.
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Pratite li brend Coca-Cola na drustvenim mrezama?

mDa = Ne

Grafikon 12. Pracenje brenda Coca-Cola na drustvenim mreZzama

Na pitanje o pracenju Coca-Cole na drustvenim mrezama veliki broj ispitanika je odgovorio

negativno, ¢ak 66,7%, a pracenje je potvrdilo njih 34,2%.

Ako ste na prethodno pitanje odgovorili potvrdno molim da
oznacite na kojim kanalima pratite Coca-Colu.

Snapchat
Tik Tok
LinkedIn
Instagram
YouTube
Facebook

10 20 30 40 50 60 70 80 90

o

Grafikon 13. Kanali na kojima ispitanici prate brend Coca-Colu

Za ispitanike koji su oznacili da prate brend Coca-Cola na drustvenim mreZzama pripremljeno
je pitanje kako bi se utvrdilo na kojim to¢no kanalima. Ponovno je dopusteno biranje vise
odgovora. U vodstvu je Facebook kojeg je oznacilo 80,5% ispitanika, pa Instagram sa 51,2%,
YouTube 31,7%, Tik Tok 19,5% i LinkedIn 12,2%. Nitko nije naveo da prati brend na

drustvenoj mrezi Snapchat.
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Koji tip sadrZaja preferirate na Coca-Cola kanalima?

= Videozapise = Slikovni

Grafikon 14. Vrsta sadrzaja koji ispitanici preferiraju na kanalima Coca-Cole

Takoder, bilo je potrebno utvrditi koji tip sadrzaja ispitanici preferiraju na kanalima Coca-
Cole. Dominantan odgovor bio je videozapisi sa 77%, a slikovni sadrzaj izabralo je 23%
ispitanika. Dakle, moZe se zakljuciti da ispitanici iz dobivenog uzorka preferiraju videozapise
te da ih najceS¢e konzumiraju putem drustvene mreze Facebook. Ovo nam sugerira odmak
korisnika prema sadrzaju koji joS snaznije zaokuplja paznju te brendovima kao kreatorima
sadrZaja daje uvid da je stvaranje zabavnog video sadrZaja kljuCna taktika za privlacenje
novih pratitelja.

Molila bih da oznacite razlog zasto pratite Coca-Cola kanale.
Moguce je oznaciti vise odgovora.

Ne pratim
Zbog zabavnih sadrzaja
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Grafikon 15. Razlozi zasto ispitanici prate Coca-Cola kanale



Nadalje, bilo je potrebno utvrditi motivaciju ispitanika za pracenje Coca-Cola kanala.
Dominantan odgovor bio je zabavni sadrZaji koji je oznacilo 48,1% ispitanika. Sljede¢i motivi
po redu bili su: nagradne igre 40,7%, popusti 31,5%, informiranje o aktivnostima 27,8%,

informiranje o novim proizvodima/uslugama 22,2% i suradnja s poznatim osobama 11,1%.

Sasvim je jasno da se sadrzaj mora uciniti raznolikim kako bi se izbjegla monotonija u
komunikaciji te da brend kao takav obuhvati sve potrebe korisnika i poveéa moguc¢nost

interakcije.

Jeste li ikada odigrali neku nagradnu igru koju ste vidjeli na
njihovim drustvenim mrezama?

m Da = Ne

Grafikon 16. Sudjelovanje u nagradnim igrama brenda Coca-Cola

Zatim je postavljeno pitanje o nagradnim igrama s drustvenih mreza. Ovdje su ispitanici
pokazali podijeljenost, ali je ipak prevagnuo potvrdan odgovor (53,7%). MoZemo
pretpostaviti da se ovaj vid sadrZaja ovisi 0 atraktivnosti nagrade, pa je to smjer u kojem se

ovo istrazivanje moze dodatno nadograditi i usmjeriti.
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Imate li Coca-Cola aplikaciju?

m Da = Ne

Grafikon 17. Coca-Cola aplikacija

Iduée pitanje je sastavljeno sa svrhom utvrdivanja postotka ispitanika koji ima Coca-Cola
aplikaciju koja kompaniji sluzi za komunikaciju s uzim dijelom potroSaca, odnosno s onim
koji se smatraju odanima brendu. Manji dio je odgovorio potvrdno (16,8%).

Jeste li ikada vidjeli neku Coca-Cola reklamu?

\

m Da = Ne

Grafikon 18. Vidljivost reklama za Coca-Colu

Naravno, bilo je potrebno postaviti i pitanje o vidljivosti reklama za Coca-Colu. Na ovom
pitanju dobiven je izuzetno visok pozitivan odgovor. Stovise, 98,3% ispitanika odgovorilo je
potvrdno. Treba naglasiti da ovo pitanje nije ograni¢eno na reklame s drustvenih mreza, stoga

je moguce da su ispitanici odgovarali i na temelju videnih reklama za Coca-Colu na televiziji.

47



U svakom slucaju, oglasavanje utjeCe na prepoznatljivost branda te je vazan element

komunikacije brenda Coca-Cola.

Ako ste u prethodnom pitanju odgovorili s DA molim da
oznacite koje emocije vezete uz Coca-Cola reklame.

\

\

m SreCu = Ljutnju = Mrznju = Nostalgiju = Strah = Uzbudenje

Grafikon 19. Misljenje ispitanika o emocijama koje vezu uz reklame za Coca-Colu

Nadovezujuci se na proSlo pitanje ispitanici su bili zamoljeni da oznaCe koje emocije vezu uz
reklame za Coca-Colu. Najveci postotak ispitanika izabrao je nostalgiju (46,2%), a odmah
zatim i sreCu (40,4 %). Ostali rezultati bili su: uzbudenje (9,6%), ljutnja (1,9%), te strah (1%)
i mrznja (1%). S obzirom da se brend Coca-Cole strateski veZe u osjecaj sreCe i nostalgije, po
odgovorima ispitanika moguce je zakljuciti da njihova nastojanja imaju ucinka. Ovo je jasan
primjer kako specifi€ne asocijacije brenda pozitivno doprinose njegovoj vidljivosti i

upecatljivosti u svijesti potroSaca.

Drugo pitanje otvorenog tipa glasilo je: ,,Molila bih da navedete jednu digitalnu kampanju
koju je brend proveo, a koja vas se dojmila. (Ovdje se moZe raditi o suradnji s influencerima

ili bilo kakvoj kampanji koju ste zamijetili da je brend proveo na drustvenim mreZzama)“.
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Na ovo pitanje je odgovorilo 59 ispitanika, a najées¢i odgovori bili su sljedeci: Taste 2The
Feeling (4), Share A Coke (8), BoZi¢ne kampanje (13), Real Magic (2), suradnja s Ellom
Dvornik (2), kampanja za nogometno prvenstvo (2). Takoder, spomenuti su i: Masterpiece,
suradnja s influencerima, kampanja s Gigi Hadid, suradnja s Emom Luketin, Zalando, Coca-

Cola kamion. Ostali odgovori nisu adekvatni za obradu.

Konzumirate li Coca-Cola pice?

mDa = Ne =Ponekad

Grafikon 20. Konzumacija Coca-Cole

Predzadnje pitanje postavljeno je kako bi se utvrdilo koliki postotak ispitanika konzumira
Coca-Cola pice. Ispitanici su gotovo podjednako odgovorili potvrdno (44,2%) i ponekad

(40,3%). Konzumaciju je negirao manji dio (15,5%).

Pri samom kraju postavljeno je pitanje koje se odnosilo na ucestalost konzumacije vec¢
spomenutog pica te je vecina ispitanika oznacila da ga koristi jednom mjesecno (37,6%).
Ostali odgovori bili su: nekoliko puta godisnje (24,8%), jednom tjedno (18,8%), viSe puta
tjedno (16,2%), svaki dan (4,3%).

U anketnom upitniku ispitanici su upitani dva pitanja otvorenog tipa od kojih je prvo bilo:

2 Ovaj slogan je ojacao predanost tvrtke da stavi fokus na nesto jednostavno poput zadovoljstva okusa. Cilj ove
kampanje bio je naznaciti kako postoji Coca-Cola za sve - bez obzira njihov ukus, nacin Zivota ili prehrambene
preferencije (Galan, 2021, 18).
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»Molim Vas da ukratko napisete Sto mislite o brendu Coca-Cola.* Dobiveni odgovori su
raznoliki. Medutim, potrebno je navesti da ih je vecina pozitivna, ¢ak 57%. Dok, negativnih
odgovora je ostavilo 22%, a neutralnih 19% ispitanika. Pozitivni odgovori su se najvise
odnosili na njihovu dugovjecnost, dobar marketing, kvalitetne reklame, prepoznatljivost i

njihove boZi¢ne reklame.

S druge strane, negativni komentari su se vise ticali Cinjenice da pi¢e Coca-Cola ne pripada
skupini zdravih napitaka. No, neki su izrazili stav da se kompanija sluzi medijskom

manipulacijom te da nisu Sto su nekad bili.

Iz svega navedenog moze se zakljuciti da kompanija Coca-Cola ima dugorocnu, kvalitetnu i
opseznu strategiju kojom ve¢ dugi niz godina odrzava pozitivan odnos sa svojim potro$acima

aludirajuci na njihove vrijednosti i emocije Sto samo dokazuje da se radi 0 snaznom brendu.
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6. Rasprava

U dana3nje doba trZiste je preplavljeno irokom ponudom brendova. Stovise, esto se
dogada da je potrosac bombardiran mnogobrojnim porukama brendova i izborom koji ga
Cesto moze zbuniti te prolongirati vrijeme odluke. Upravo zato, gotovo svaki brend pokusava
osmisliti odredenu strategiju kako bi se probio do potencijalnog kupca, te zadrzao njihovu
naklonost. Naime, povezanost potroSaca s brendom moze se usporediti s emocionalnom
povezanoS¢u u kojoj je izuzetno bitno da subjekti jedno drugome poklanjaju paznju te da
postoji obostrano zadovoljstvo kada su zajedno (Grisaffe, Nguyen, 2010, prema Laba$, Rimac
2020: 7).

Medutim, koji su pravi nacini, kakva komunikacija je pozeljna te Sto je kupcima zaista vazno
samo su neka od pitanja koja si svaki brend treba postaviti. 1z tog razloga se rodila potreba za
ovim istrazivanjem kako bi se ukazalo na praksu i primjere drugih brendova. Takoder, uz
pomoc¢ anketnog upitnika su se razjasnili stavovi potroSaca te njihova percepcija o digitalnoj

komunikaciji brendova.

Za pocetak, u anketnom upitniku je bilo potrebno utvrditi da li svi ispitanici svakodnevno
koriste nove medije, a kada je to potvrdeno bilo je potrebno ispitati o kojim se to¢no kanalima
radi. Prevladao je Facebook Sto nije zacudujuce s obzirom na dominantnu populaciju u ovom
istrazivanju. Facebook se danas smatra druStvenom mrezom za zreliji dio stanovniStva jer su u
oCima mladih generacija popularnije drustvene mreze poput Instagrama i Tik Toka (The
Guardian, 2018).

Kada su upitani za §to koriste drustvene mreZe vecina ispitanika oznacila je za zabavu Sto se

smatra jednom od glavnih karakteristika drustvenih mreza (Brandtzaeg, 2009, 144).

U radu su postavljene Cetiri hipoteze koje se tiCu digitalnih medija i potroSaCeve svijesti o
njihovoj vaznosti na proces brendiranja. U prvoj hipotezi pretpostavljeno je da ispitanici imaju
naviku pratiti brendove koje podrZavaju na drustvenim mreZzama na $to je vecina odgovorila
ponekad za Sto moZzemo pretpostaviti da ovisi od brenda do brenda, odnosno da nemaju ¢vrsto
definirano razmisljanje da moraju pratiti svaki brend Cije proizvode koriste. Dakle, hipoteza je
potvrdena, medutim moZe varirati ovisno o atraktivnosti brenda i industrije u kojoj se natjece.
Isto tako, prepoznaju vaznost online komunikacije brendova §to potvrduje drugu hipotezu i
samo pokazuje da je to zaista bitan aspekt kreiranja i odrzavanja brenda. Treca hipoteza tvrdila

je da cCe ispitanici radije kupiti proizvod od brenda koji im je poznat to je velika vecina
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potvrdila. Ispitanici iz dobivenog uzorka pokazali su da imaju odreden osje¢aj odanosti prema
brendovima koje podrzavaju i koji su im se pokazali vrijednima. Zadnja hipoteza odnosila se
na potroSacev stav utjeCe li na njihovu odluku o kupovini ako brend objavi nesto s Cime se ne
slaZzu. Nato je vecina bila podijeljena, odnosno oznacili su odgovor da se niti ne slazu niti slazu.
Ovakav odgovor je u skladu s rezultatima od prije. S obzirom na to da je dominantan dio ovog
uzorka kategorija ljudi u zrelijim godinama, kada ljudi ve¢ imaju ¢vrsto definirane stavove i
ukuse, oni su svakako manje podlozni utjecaju nego li mlade generacije. Ovi rezultati dokazuju
da ponekad nesmotrena objava moze imati takav ucinak da pratitelji prestanu kupovati njihove
proizvode. Medutim, u veéini slucajeva, za ovu dobnu skupinu, komunikacija na drustvenim
mrezama ne utjeCe na njihovu Zelju da kupuju taj proizvod (Kulandaira, 2014: 28). Na tom
tragu je i autor Jokinen (2016: 57) koji u svojim istrazivanjima o utjecaju drustvenih mreza
zakljuCuje da je ukupni utjecaj tradicionalnih medija na imidzZ brenda prilicno konzistentan za
sve dobne skupine, dok je ukupni utjecaj drustvenih medija na impresiju brenda najznacajniji

kod mladih dobnih skupina.

Na ovo pitanje nadovezuje se i sljedece u kojem je vecina ispitanika izjavila da nije podloZna
utjecaju influencer ili celebrity marketinga. Isto tako, veliki postotak ispitanika izjavio je da se
drZi poznatih brendova prilikom kupovine te da prepoznatljivost poveCava Sanse da Ce se
dogoditi transakcija. U konacnici jednom kada brend uspije pridobiti odanost kupca oni ¢e ga
nastavljati kupovati sve dok to povjerenje nije prekinuto ili dok ne pronadu bolju soluciju za
svoje potrebe. Upravo zato je najveCa vrijednost brenda u uspjeSnoj izgradnji odnosa s
potroSaem (Hossien, Mehdi, 2012, 6). Osim toga, podosta im je bitno i kako se brend

predstavlja, odnosno kakva je njihova prica.

U drugom dijelu anketnog upitnika cilj je bio ispitati koliko ispitanici prate brend Cola-Cola
na druStvenim mreZzama. lako je vecina ispitanika izjavila da ih ne prati, na temelju ovih
rezultata moZe se zakljuciti da podruznica brenda Coca-Cola Hrvatska ne stavlja sav naglasak
na svoje druStvene mreZe, vec se viSe fokusiraju na neke druge oblike promocije koji im vise
donose profit. Medutim, oni koji ipak prate brend oznacili su da ih najviSe prate na Facebook
kanalu te da preferiraju videozapise kao vrstu sadrZaja. Ovaj odgovor je u skladu s trenutnim
trendom na drustvenim mreZzama prema kojem video sadrZaj preuzima i ostvaruje bolje
rezultate od slikovnog (Markething.hr, 2002). Ispitanici koji prate Coca-Cola brend na

drustvenim mrezama Cine to najviSe kako bi bili ukljuceni u nagradne igre ili ulovili popuste.
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Medutim, kada su upitani imaju li aplikaciju Coca-Cola u kojoj nagradne igre i popusti

prevladavaju vecina je negirala.

Nadalje, bilo je nuzno postaviti i pitanje o vidljivosti reklama brenda Coca-Cola. lzuzetno
veliki broj ispitanika potvrdio je da su vidjeli reklamu za Coca-Colu. Medutim, nedostatak
0vog pitanja je Sto nije ograniceno na digitalne kanale. Ispitanici su bili zamoljeni da oznace
koje emocije veZu uz reklamu za Coca-Colu. Najveci postotak ispitanika izabrao je nostalgiju,
a odmah zatim i sreéu. Rezultati ovog pitanja u skladu su s onime $to autorica Galan (2021,
27) navodi da brend Coca-Cola ve¢ dugi niz godina uspjeSno povezuje BoZi¢ i Djeda
BoZi¢njaka sa svojim proizvodima i upravo zato su mnogim ljudima u sjeéanju i njihove

boziéne reklame koje budu nostalgiju i prisjecanje djetinjstva.

Kada su zamoljeni da navedu jednu digitalnu kampanju koju je brend proveo, a koja ih se
dojmila vecina je napisala boZi¢ne kampanje i Share A Coke. Navedene kampanje su neke od
najpoznatijih kampanja brenda Coca-Cola te su ih naveli ispitanici razne dobi Sto dokazuje

koliko su rasprostranjene.

Dakle, u sklopu istraZivanja potvrdene su dvije od Cetiri postavljene hipoteze Sto pokazuje da
kod ispitanika postoji svijest 0 vaznosti komunikacije brendova na digitalnim medijima.
Takoder, rezultati ukazuju da je ispitanicima, odnosno potencijalnim kupcima zaista
relevantno poznavanje brendova. Naravno, ta ¢injenica samo Cini plodno tlo za daljnji razvoj
u odnosu brenda i potro$aca za izgradnju baze odanih kupaca. Stoga, komunikacija na
digitalnim medijima se ne bi trebala shvacati olako. Stovise, potrebno je uvijek uzeti u obzir i
rizike digitalne komunikacije poput brzog Sirenja informacija ili nespretnih izraza Sto nekada

moZe nastetiti reputaciji brenda i dugoro€no utjecati na cijelo poslovanje.
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7. ZakljucCak

Brendiranje pomaze organizacijama da se izdvoje iz mase konkurenata. Dobar brend
Cini organizaciju prepoznatljivom i jedinstvenom Sto olakSava potrosacima da je razlikuju od
drugih. Isto tako, kvalitetno brendiranje gradi povjerenje kod potrosaca. Ljudi Cesto biraju

proizvode ili usluge koje poznaju i kojima vjeruju.

Brendiranje moze stvoriti emocionalnu vezu s kupcima i potaknuti njihovu odanost. Upravo
zato bi ova tehnika trebala biti praksa gotovo svake organizacije ili korporacije. Dugorocni
benefiti vidljivi su kada se sustavno radi na stvaranju i odrzavanju cjelokupnog identiteta koji

odrazava vrijednosti, misiju te viziju organizacije.

Tradicionalni kanali komunikacije poput televizije i tiska su izgubili znatan dio svoje
efikasnosti zbog sveprisutne digitalizacije i poveCane upotrebe interneta. 1z tog razloga,

brendovi su prepoznali da je nuzno svoju komunikaciju prebaciti na digitalne kanale.

Aktivna prisutnost na drustvenim mrezama omogucava brendovima da dosegnu Sirok krug
potencijalnih kupaca i stvore prepoznatljivost. Osim toga, pojavom drustvenih mreza pojavile
su se neke nove tehnike poput lifestyle ili influencer marketinga koje brendovima samo
olakSavaju stvaranje priCe i povecCanje vidljivosti. Medutim, svijet digitalne komunikacije
pokazao se puno izazovnijim nego li njegovi prethodnici zato $to se trendovi mijenjaju brze

nego ikada.

Brend koji ve¢ dugi niz godina provodi snaznu marketinsSku strategiju, a dobro se snasao i na
digitalnim kanalima jest multinacionalna korporacija Coca-Cola. Jasno je da iza djelovanja
ovog brenda stoje duboka promisljanja o ljudskoj psihologiji, ali i lukavo pracenje i
iskoriStavanje trendova i inovacija. Osim brenda Coca-Cola analizirani su i regionalni brendovi
Cockta i Pipi koji isto pokazuju jake marketinske sposobnosti i pradenje trendova u digitalnoj
komunikaciji. Posebice kada je rije€ o privlacenju paznje raznovrsne publike $to oba brenda
izvode dosta uspjesno s igranjem na kartu nostalgije i retro proizvoda, dok, istovremeno ostaju
suvremeni. Sve u svemu, moZe se re€i da ostaju relevantni i paze da se njihove vrijednosti

poklapaju s onima koje pokazuje mladi dio potro$aca.

Zaklju€no, komunikacija brenda na drustvenim mreZzama je klju€na za izgradnju i odrZavanje
uspjesnog brenda u digitalnom dobu. Stovise, velika vecina potro$aca zaista voli podrZavati

svoje brendove i na druStvenim mreZzama, stoga je izuzetno bitno da se stvori prisutnost
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uskladena s vrijednostima kompanije. Brendovi koji se posvete kvalitetnoj, dosljednoj i
autenticnoj komunikaciji na ovim platformama Cesto postizu bolje rezultate u privlacenju,
zadrzavanju kupaca i ostvarivanju poslovnog uspjeha. Uz to, uspjeSna digitalna komunikacija
ima direktan utjecaj i na prepoznatljivost brenda Sto dugorocno dovodi do boljih prodajnih

rezultata zato Sto potroSaci ve¢inom gravitiraju ka onome $to im je poznato.

ZakljuCci prikupljeni ovim istrazivanjem joS jednom ukazuju na vaznost komuniciranja
brendova na druStvenim mrezama te pazljivog biranja naCina komunikacije. 1z tog razloga
izuzetno je bitno stalno preispitivati svoju komunikaciju kako bi se smanjile Sanse za
nespretnim, nejasnim ili neprimjerenim komuniciranjem s publikom Sto moze dovesti do
negativnog imidza brenda. Upravo zato su postavljena ocekivanja za jasnim i transparentnim

komuniciranjem brendova u digitalnoj sferi.
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Grafikon 20 — Konzumiranje Coca-Cola pica

Anketni upitnik

»Analiza vaznosti komunikacije brendova na drustvenim mrezama“

Molim Vas da odvojite par minuta za ispunjavanje ove ankete koja se provodi zbog istrazivanja
i izrade diplomskog rada na temu ,, Digitalna komunikacija brendova u industriji bezalkoholnih
pi¢a na primjeru brenda Coca-Cola". Anketa je anonimna i Va$i odgovori ¢e se Koristiti
iskljuivo za pisanje spomenutog rada. Trajanje ispunjavanja upitnika je do 10 minuta.
Unaprijed hvala na pomoci i izdvojenom vremenu.

1. Spol
Zensko
Musko

2. Dob
18-24
25-30
31-35
36 - 40

3. Mjesto stanovanja (molim da napiSete grad/mjesto iz kojeg ste)

4. Status obrazovanja
Srednja strucna sprema
Visa strucna sprema
Visoka strucna sprema

5. Koristite li drustvene mreze?
Da
Ne

6. Koje drustvene mrezZe Koristite?
Instagram
Facebook
YouTube
Tik Tok
Snapchat
LinkedIn

7. Koliko vremena dnevno provodite na drustvenim mrezama?
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Do 1 sat

Izmedu 1 i 2 sata
2 do 3 sata

ViSe od 3 sata

8. Za Sto najviSe koristite druStvene mreze?
Informiranje
Zabava
Socijalizacija
Posao
Ostalo

9. Imate li naviku pratiti brendove koje podrzavate na druStvenim mrezama?
Da
Ne
Ponekad

10. Smatrate li da je za brend vazno da komunicira online?
Da
Ne
Nisam siguran/na

11. Na iduca pitanja molim da izaberete opciju ovisno o tome koliko se slazete s navedenom
tvrdnjom.

1- uopce se ne slazem

2 - ne slazem se

3 - niti se ne slazem niti se slazem

4 - slazem se

5- u potpunosti se slazem s navedenom tvrdnjom

12. Jako mi je bitno kakva je komunikacija brenda na drustvenim mrezama.
* uopce se ne slazem

* uglavnom se ne slazem

* niti se slazem niti se ne slazem

* uglavnom se slazem

* U potpunosti se slazem

13. Volim kada me brend poziva na aktivno sudjelovanje.
* uopce se ne slazem

* uglavnom se ne slazem

* niti se slazem niti se ne slazem

* uglavnom se slazem

* U potpunosti se slazem

14. Prestat ¢u kupovati neki brend ako objave nesto s ¢ime se ne slazem.
* uopce se ne slazem

* uglavnom se ne slazem

* niti se slazem niti se ne slazem
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* uglavnom se slazem
* U potpunosti se slazem

15. Vece su Sanse da ¢u nesto kupiti ako to koristi i neka slavna osoba ili influencer.
* uopce se ne slazem

* uglavnom se ne slazem

* niti se slazem niti se ne slazem

* uglavnom se slazem

* U potpunosti se slazem

16. Radije ¢u kupiti proizvod od brenda koji mi je poznat nego od nekog za koji nikada nisam
Cuo/la.

* uopce se ne slazem

* uglavnom se ne slazem

* niti se slazem niti se ne slazem

* uglavnom se slazem

* U potpunosti se slazem

17. Bitno mi je da brend/proizvod ima neku dobru priCu iza sebe.
* uopce se ne slazem

* uglavnom se ne slazem

* niti se slazem niti se ne slazem

* uglavnom se slazem

* U potpunosti se slazem

18. Molim Vas da ukratko napisete Sto mislite o Coca-Cola brendu.

19. Pratite li brend Coca-Cola na drustvenim mrezama?
DA
NE

20. Ako ste na prethodno pitanje odgovorili potvrdno molim da oznaCite na kojim kanalima
pratite Coca-Colu.

Instagram

Facebook

YouTube

LinkedIn

Tik Tok

Snapchat

21. Koji tip sadrzaja preferirate na Coca-Cola kanalima?
Videozapise
Slikovni

22. Molila bih da oznacite razlog zaSto pratite Coca-Cola kanale. Moguce je oznaCiti vise

odgovora.
Kako bih bio/la informiran o aktivnostima xy brenda
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Kako bih ulovio/la popuste

Kako bih saznao/la na vrijeme kada izlazi novi proizvod/usluga
Zbog nagradnih igara

Zbog suradnji s poznatim osobama

Zbog zabavnih sadrzaja

Ostalo

23. Jeste li ikada odigrali neku nagradnu igru koju ste vidjeli na njihovim drustvenim mrezama?
Da
Ne

24. Imate li Coca-Cola aplikaciju?
Da
Ne

25. Jeste li ikada vidjeli neku Coca-Cola reklamu?
Da
Ne

26. Jeste li ikada vidjeli neku Coca-Cola reklamu?
Da
Ne

27. Ako ste u prethodnom pitanju odgovorili s DA molim da oznaCite koje emocije veZete uz
Coca-Cola reklame.

A) Sreéu
B) Strah
C) Ljutnju
D) Mrznju

E) Uzbudenje
F) Nostalgiju

28. Molila bih da navedete jednu digitalnu kampanju koju je brend proveo, a koja vas se
dojmila. (Ovdje se moZe raditi o suradnji s influencerima ili bilo kakvoj kampanji koju ste
zamijetili da je brend proveo na drustvenim mreZzama)

29. Konzumirate li Coca-Cola pice?
DA
NE

30. Koliko ¢esto ga konzumirate?
Svaki dan
Jednom tjedno
Vise puta tjedno
Jednom mjesecno
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Nekoliko puta godisnje
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