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Imitacija i inovacija u funkciji pove¢anja konkurentnosti

SAZETAK

U dana$njem turbulentnom svijetu mnogi smatraju kako vise nema mjesta za inovacije, te da
su imitacije sveprisutnije. Smatra se kako inovacija ima pozitivan ucinak na poslovanje i
gospodarstvo u cjelini, dok s druge strane imitacija ¢esto ima negativnu konotaciju. Inovaciju
karakterizira viSa razina rizika i financijskih ulaganja, dok je kod imitacije obrnuto. Dodatno,
imitacije su ¢esto ekonomicnije za poduzece. No, digitalnom transformacijom javljaju se novi
trendovi, a s njima nove mogucnosti za inovacijama. Stvaranjem novih ideja, odnosno
inoviranjem, poduzeéa mogu postati pioniri na trziStu te stvoriti odrzivu konkurentnu
prednost. Digitalnom transformacijom javile su se mnoge inovacije (npr. pametni telefoni,
elektri¢ni automobili, drustvene mreze, web trazilice) i njihove imitacije. Nije rijedak slucaj
da imitacija postane znacajan konkurent inovaciji, ali postoje slucajevi kad su ih i nadmasile
(MySpace i Facebook). Mnogi autori smatraju imitaciju kao alternativu inovaciji, a jedina
razlika je Sto imitatori nikada ne mogu ostvariti tehnolosko vodstvo. Kako u tehnoloskom
sektoru, inovacije se mogu primijeniti i u ostalim sektorima kao $to je marketing. U
marketingu je klju¢no prepoznati promjene u trendovima i na vrijeme reagirati na iste.
Provodenjem marketinSkih kampanja javlja se potreba za originalno$¢éu cija je okosnica
kreativnost. Kreativnost se moze pronaéi i u imitaciji, u smislu da poduzece imitiranjem
konkurenta dodaju vrijednost proizvodu kako bi ono bilo unikatno te se u konaénici izdvojilo
od konkurenta. U ovome diplomskom radu ¢e se objasniti pojmovi inovacije i imitacije kao i
njihove vrste. Dodatno, analizirat ¢e se Coca-Cola i PepsiCo korporacije na temelju
marketinskih kampanja kako bi se utvrdilo kojim strategijama imitacije ili inovacije su

postigle konkurentnu prednost na trzistu.

Kljuéne rijeci: imitacija, inovacija, konkurentnost, konkurentska prednost, Pepsi, Coca-Cola



Imitation and innovation as a function of increase competitiveness
ABSTRACT

In today's turbulent world, many feel that there is no more room for innovation and that
imitations are more ubiquitous. Innovation is viewed as something with a positive effect on
business and the economy as a whole, while on the other hand imitation often has a negative
connotation. Innovation is characterized by a higher level of risk and financial investment,
while imitation is the other way around and is often more economical for the company.
However, digital transformation brings new trends and with them new opportunities for
innovation. By creating new ideas, or innovating, companies can become pioneers in the
market and create a sustainable competitive advantage. Digital transformation has given rise
to many innovations (eg smartphones, electric cars, social networks, web search engines) and
their imitations. It is not a rare case that an imitation becomes a significant competitor to an
innovator, but there are cases when they even surpassed them (MySpsce and Facebook).
Many authors consider imitation as an alternative to innovation, the only difference being that
imitators can never achieve technological leadership. As in the technological sector,
innovations can be applied in other sectors as well, such as marketing. In marketing, it is
crucial to recognize changes in trends and react to them in time. In implementing marketing
campaigns, there is a need for originality, which is based on creativity. Creativity can also be
found in imitation, in the sense that by imitating a competitor, the company adds value to the
product so that it is unique and ultimately stands out from the competition. In this paper, the
concepts of innovation and imitation as well as their types will be explained. Additionally, the
Coca-Cola and PepsiCo corporations will be analyzed based on their marketing campaigns to
determine which strategies of imitation or innovation have achieved a competitive advantage

in the market.

Keywords: imitation, innovation, competitiveness, competitive advantage, Pepsi, Coca-Cola
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1. Uvod

Imitacija i1 inovacija su jedni od kljucnih pojmova za stjecanje konkurentne prednosti na
trziStu. Inovacija se gleda kao ne$to sa pozitivnim uc¢inkom na poslovanje i gospodarstvo u
cjelini, dok s druge strane imitacija ¢esto ima negativnu konotaciju. Inovacija sa sobom nosi
dosta rizika 1 financijskih ulaganja (s obzirom da je neSto novo na trzistu), dok imitacija cesto
nosi manje rizika i troskova te je ekonomicnija za poduzetnika ili poduzece koje zeli ostvariti
konkurentnu prednost. Prema mnogim autorima, imitacija se gleda kao alternativa inovaciji

jer slijedi iste strategije kao i inovacija, no ne osigurava joj tehnolosko vodstvo na trziStu.

Svrha diplomskog rada je raspraviti o inovaciji i imitaciji kao izvoru povecanja konkurentske
prednosti poduzeca u suvremenom poslovnom okruzenju. Rad se sastoji od dva dijela.
Teorijski dio je podijeljen na poglavlje inovacije 1 imitacije. Inovacija je uvodenje novih i
jedinstvenih proizvoda ili karakteristika proizvoda, no moze biti i uvodenje novih sustava,
procesa, ideja ili na¢ina kako nesto funkcionira. Invencija ili izum preteCa je inovacije, a
oznacava novonastalu ideju koja poti¢e nastanak inovacije. Stoga, inovacija je transformacija
invencije ili nove ideje u poslovnom okruzenju s ciljem stjecanja konkurentne prednosti.
Poglavlje inovacija se dodatno sastoji od vrsta inovacija, strategija inovacija kao i metoda
zaStite inovacija. Vrste inovacija prema vise autora su radikalna i inkrementalna inovacija, ali
pojedini autori pod vrste inovacija dodaju i arhitektonsku inovaciju, disruptivnu (razornu)
inovaciju te tehnoloska otkri¢a. Strategije inovacija ukljuuju strategiju: nudenja platforme,
zajednickog stvaranja, povecanja vrijednosti branda, utjecaja tehnologije, Stednje, partnerstva,
kreativne destrukcije, trziSne segmentacije i dr. Metode zaStite inovacija od imitacije su
patent, zigovi, autorska prava, tajnovitost i povjerljivost poduzeca, kontinuirano unapredenje
proizvoda, izgradnja lojalnosti branda te diverzifikacija. Imitacija se moze gledati kao
suprotan proces od inovacije, jer podrazumijeva kopiranje proizvoda, procesa ili nacina
proizvodnje konkurenta ili trziSnog lidera. Naime, imitacija se moze gledati kao promisljeno
iskoriStavanje postojecih ideja ili proizvoda kako bi iste unaprijedile i na taj nacin stvorile
novu trziSnu vrijednost. Na temelju navedenoga, imitacija moze biti kopiranje i/ili
unapredenje proizvoda kako bi se postigla inovativnost te moze biti upotreba nize cijene kako
bi se stekla konkurentna prednost. Neke od strategija imitacije ukljuCuju strategiju imitacije;
lidera, konkurencije, trendova, inovacija, proizvoda ili usluga, marketinskih kampanja,
poslovnog modela te organizacijske kulture. U svijetu se najc¢esce koristi kreativna imitacija,
koja podrazumijeva kopiranje ili imitaciju postojeéeg proizvoda uz istovremeno stvaranje

nove vrijednosti kao §to su promjena funkcionalnosti, dizajna 1 sl.



Prakti¢ni dio analizira Coca-Colu i PepsiCo korporacije s ciljem prikazivanja strategija
inovacije i imitacije koje su oblikovale njihovo poslovanje. Prvi dio se sastoji od povijesnog
pregleda i razvoja korporacija. Povijesni pregled je od klju¢ne vaznosti jer su u pocetcima
korporacije usvajale i imitirale jedne drugu kako bi stekle Sto ve¢i trzi$ni udio. Nadalje,
prakticni dio se sastoji od analiza triju marketinskih kampanja. Prva je ,,Pepsi Challenge*
kampanja koja je prepoznatljiva u svijetu po tome Sto je Pepsi prvi puta tzv. ,,pobijedio*
Coca-Colu okusom pi¢a. Druga kampanja je ,Share A Coke*“ kampanja Coca-Cola
korporacije koja je inovativno$¢u i personaliziranom ambalazom osvojila svijet. Trece
poglavlje prakticnog dijela opisuje kako je Coca-Cola imitacijom Pepsi pic¢a stvorila
,kamikaza proizvod*“ ¢iji je rezultat bio uklanjanje oba pica sa trziSta. Posljednje, pomocu
financijskih pokazatelja dodatno ¢e se usporediti Pepsi i Coca-Cola korporacije. Analizom
navedenih kampanja utvrdit ¢e se strategije koje su koristene kao i reakcije konkurencije, te

prednosti i nedostatci pojedinih kampanja.

U zakljucku rada sumirat ¢e se sve spoznaje koje su dobivene istrazivanjem i analizom Coca-

Cole i PepsiCo korporacija, ali i prijedlozi poboljsanja.



2. Metodologija rada

Diplomski rad se sastoji od teorijskog i prakti¢nog dijela. U teorijskom dijelu definirati
pojmovi inovacije i imitacije i vaznost njihove primjene u poduzeéu. Prakti¢ni dio se bavi
analizom Coca-Cola i PepsiCkorporacija kako bi se dodatno pojasnila prakti¢éna primjena

inovacija i imitacija te njihova uloga u stjecanju konkurentske prednosti.

Rad se temelji na prikazu relevantne literature na temu imitacije i inovacije, a podatci su se
prikupljali putem sekundarnih izvora poput web izvora, knjiga, nastavnih materijala,
doktorskih disertacija, studija slucaja, statistickih izvora, prethodnih istrazivanja 1 sli¢no.
Postupak pretrazivanja literature je bio na relevantnim bazama podataka kao S$to su Hréak
(Srce), Dabar, Harvard Library, Sciendo, RescearchGate, Google Financije i sl. Obuhvat
prikupljenih podataka su teorijski koncepti i definicije pojmova inovacije i imitacije,

statisti¢ki podatci, povijesni pregled, informacije i zakljuéci iz provedenih studija slucaja.

U radu je koriSteno nekoliko istrazivackih metoda. Deskriptivna metoda je koriStena u
teorijskom dijelu kako bi se opisali pojmovi i Cinjenice vezane uz inovaciju i1 imitaciju.
Metoda specijalizacije je koriStena prilikom objasnjavanja pojma izuma (invencije) u odnosu
na inovaciju, a to je postupak kojim se od opéeg pojma dolazi do novog pojma manjeg
opsega. Koristena je 1 metoda kompilacije, odnosno preuzimanje rezultata, stavova, opazanja
te zaklju¢aka drugih autora. Induktivna metoda je koriStenja prilikom analize financijskih
pokazatelja Coca-Cole i PepsiCo korporacija kako bi se na temelju analize pojedina¢nih
¢injenica doSlo do zakljucka. Dodatno, koriStena je metoda analize kako bi se op¢i zakljuccei
pojmova, do kojih se doSlo prilikom istrazivanja, sveli na jednostavnije. Komparativna
metoda je koristena kako bi se usporedile marketinske strategije kampanja Coca-Cole i
Pepsija i ocijenio njihov utjecaj na rast poduzeca. Analizirani su podatci o prihodu, dobiti i

imovini obje korporacije kao i kretanje cijena dionica.



3. Inovacija
»Inovacija potjeCe od latinskog glagola 'innovare' i zna¢i 'uvodenje novih stvari, ideja ili

nadina obavljanja nedega'. “ (Dieffenbacher, 2023)!

Bakovi¢ i Ledi¢-Puri¢ (2011: 28) definiraju inovaciju prema vise autora. Naime, Bakovi¢ i
Ledi¢-Puri¢ (2011) prema Garcia i Calantoneu (2002) govore da se pojam inovacije u
poslovnom okruzenju opisuju kao aktivnosti koje su nove ili razlicite od postoje¢ih. Vazno je
razlikovati pojam invencije (nove ideje ili izuma) od inovacije. Inovacije predstavljaju proces
transformacije tih ideja u prakticnu primjenu. Dieffenbacher (2023) definira izum kao
»stvaranje proizvoda ili uvodenje procesa po prvi put. Invencija (izum) je samo ideja za
mogucu inovaciju, invencija rjeSava konkretan problem uz pomo¢ sredstava tehnologije.” U
skladu s Galovicem (2016: 34), invencija (izum) se odnosi na novonastalu ideju za odredeni
proizvod ili proces, dok se inovacija odnosi na prvi pokusaj ostvarenja te ideje u stvarnom
svijetu. Galovi¢ (2016) navodi da uspjesna preobrazbe invencije (izuma) u inovaciju ovisi 0
sposobnostima inovatora da komuniciraju razli¢ita znanja i vjeStine te da imaju moguénosti i

pristup potrebnim resursima.

Slika 1. Transformacija invencije u inovaciju

Potencijalna

Invencija . " Inovacija
inovacija

Izvor: Galovié¢ (2016: 34)

Prema Galovi¢u (2016), invencija je temelj inovacije i predstavlja ideju, opis ili model za
novo, poboljSano sredstvo, proces, proizvod ili sustav. Prvo se javlja invencija kao novi izum
s potencijalnom upotrebljivos¢u. Nakon toga se razvija potencijalna inovacija, koja temelji
svoju vrijednost na inovativnosti. Konacno, rezultat tog lanca invencije i1 inovacije je
dokazana korisna novost - inovacija. Tidd i Bessant (2009) naglasavaju da definicije inovacija
mogu varirati, ali sve istiCu vaznost razvijanja te prakti¢ne primjene novih spoznaja. (Galovic,
2016: 33-34).

L 1zvor podataka: https://digitalleadership.com/blog/innovation-vs-invention/ (datum pristupa: 11.09.2023).



https://digitalleadership.com/blog/innovation-vs-invention/

Dieffenbacher (2023) objasnjava kako za razliku od pobolj$anja i transformacije, inovacije ne
podrazumijevaju poboljSanje postojecih procesa, ve¢ osmisljavaju potpuno nove pristupe
provodenju aktivnosti. Kao takvu, inovaciju karakterizira radikalno odstupanje od statusa quo,

oznacavaju¢i pomak prema neistrazenim podruc¢jima znanja i kreativnosti.
,,Vaznost izuma (invencije):

e lzumi zahtijevaju potpuno novi koncept

e Izumi pruzaju dokaze o vjerodostojnosti znanstvenog znanja
e [zumi zahtijevaju vjestine

e lzumi uvijek imaju originalnost i novost u svijetu

e [zumi donose neoc¢ekivane rezultate

e [zumi bi trebali do¢i prvi

e lzumi su temelj inovacije
Vaznost inovacija:

¢ Inovacija donosi poboljSanje postojecem konceptu, usluzi ili proizvodu
¢ Inovacija znacajno doprinosi rastu poduzeca

e Inovacija je uvijek nova, ali s promijenjenim konceptom ili uzorkom

e Inovacija pruza tehnicku/konkurentsku prednost

e Inovacija zahtijeva raznovrsnost vjestina

¢ Inovacija obi¢no privlaci najbolje talente

e Inovacija se uvijek dogada kada postoji potreba za promjenom u organizaciji*

(Dieffenbacher, 20232).

Dok se izum moZe opisati kao temelj, inovacija se moZe nazvati uvodenjem novih stvari, ideja
ili na¢ina obavljanja necega.” Dieffenbacher (2023) zakljucuje da inovacija ide korak dalje od

same invencije (izuma) ili nove ideje.

Bakovi¢ i Ledi¢-Puri¢ (2011: 28) prema Afuah (2003) daju kona¢nu definiciju inovacije, a to
je da ona podrazumijeva upotrebu novih tehnoloskih i trzisnih znanja kako bi se ponudio novi
proizvod ili usluga koja zadovoljava potrebe potrosaca. Dodatno, isti autori objasnjavaju da
novi proizvod ili usluga obi¢no imaju nizu cijenu, poboljsane karakteristike te Cesto sadrze
inovativne elemente; poboljsane funkcionalnosti i karakteristike koje nikad prije nisu videne

na trzistu. ,,Inovacijski sustav zapravo je pod utjecajem pet klju¢nih procesa, a to su znanje,

2 |zvor podataka: https://digitalleadership.com/blog/innovation-vs-invention/ (datum pristupa: 11.09.2023).
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kompetencije, potraznja, financijski resursi i institucionalno okruzenje. Njihov utjecaj
prikazan je neisprekidanim strelicama, dok su potencijalne povratne veze oznacene

isprekidanim strelicama.* (Galovi¢, 2016: 24).

Slika 2. Inovacijski sustav
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Izvor: Galovi¢ (2016: 25)
U daljnjem tekstu su objasnjeni kljuéni procesi inovacijskog sustava prema Galovic¢u (2016):

e Znanje se moze generirati putem istrazivanja i razvoja javnih institucija te vlastitih
napora ili transfera znanja od drugih poduzeéa, $to moze biti oblikovano politikama
Ministarstva znanosti, gospodarstva i drugih relevantnih ministarstava.

o Kompetencije su kljuéne za jaCanje inovativnog kapaciteta poduzeéa i mogu se
razvijati kroz specijalizirane obuke koje podrzavaju Ministarstvo obrazovanja ili

Ministarstvo gospodarstva.



e Potraznja, koja je motivacijski ¢imbenik za razvoj inovacija poduzeca, moze se
poticati drzavnim politikama kroz subvencioniranje kupnje inovativnih proizvoda ili
donosenje zakona, pravila i direktiva, $to Cesto spada u nadleznost Ministarstva
gospodarstva, energetike, okolisa i zdravlja.

e Financijski resursi su neophodni za nastanak, razvoj i realizaciju inovacija, posebno za
mala poduzeca koja se suoCavaju s financijskim izazovima. U tim slucajevima,
drzavna podrSka, ukljuuju¢i Ministarstvo gospodarstva, regionalni razvoj i
Ministarstvo financija, moze biti od velike vaznosti, primjerice kroz porezno
rastere¢enje inovacijskih poduzeca.

e Institucionalno okruzenje podrzava poduzetni¢ku i inovativnu klimu poduzeéa putem
pravila, standarda i zakonskih akata te utje¢e na osnivanje poduzecéa, zaposljavanje,
partnerstva, prevenciju korupcije i druge aspekte. Razvoj institucionalnog okruzenja
poduzeca obuhvaca stabilnost i prilagodbu tehnoloSkim i gospodarskim promjenama u

zemlji, a Ministarstvo pravosuda ima klju¢nu ulogu u tom procesu. (Galovi¢, 2016:

24-26).

Tablica 1. Utjecaji inovacija na aktivnost poduzeca i gospodarstva

Inovacija
Utjecaj na poduzece Utjecaj na gospodarstvo
e Rast produktivnosti e Jacanje tehnoloskog potencijala
e Rentabilnost na ulaganja e Gospodarski rast
e Smanjenje trosSkova e Eksternalije
e Razvoj proizvoda i procesa e Inovativnost

Izvor: izrada autora prema Galovi¢ (2016: 25)

Kako je vidljivo iz Tablice 1., inovacija nema samo pozitivan utjecaj na poduzece vec¢ i na

gospodarstvo u cjelini.

3.1.Vrste inovacija
Kako Dieffenbacher (2023) objasnjava, od iznimne je vaznosti da poduzeéa shvate razlicite
vrste inovacija. Inovacija nije samo vezana za stvaranje novih proizvoda ili usluga, nego se
ona odnosi na pronalazenje unaprijedenih nacina za zadovoljenje potreba kupaca ili
oblikovanje novih poslovnih modela. Razumijevanjem ¢etiri glavne vrste inovacija, poduzeéa

mogu razviti strategiju inovacije. Klju¢no je razumjeti oblike inovacija kako bi poduzece



razvilo konkurentsku prednost te pronaSlo nove nacine za optimizaciju resursa, povecanje

ucinkovitosti i poboljSanje profitabilnosti i sl. (Dieffenbacher, 2023).

Dieffenbacher (2023) u svome ¢lanku navodi da postoji sedam podrucja inovacija te Cetiri tipa

inovacija. Sedam podruc¢ja inovacija, prema Dieffenbacher (2023), ukljucuju:

e Inovacija proizvoda: Stvaranje novih ili poboljsanih proizvoda ili usluga kako bi se
zadovoljile rastuce potrebe i1 ocekivanja kupaca.

e Inovacija tehnologije: Razvoj i primjena novih ili poboljSanih tehnologija s novim ili
unaprijedenim moguénostima, funkcionalnostima ili u¢inkovitostima.

e Inovacija poslovnog modela: Stvaranje novih ili poboljSanih poslovnih modela koji
nude originalne ili unaprijedene vrijednosne prijedloge, izvore prihoda, strukture
troskova ili iskustva kupaca.

e Inovacija procesa: Razvoj i primjena novih ili poboljSanih procesa koji pruzaju nove
ili unaprijedene mogucénosti, funkcionalnosti ili u¢inkovitost.

e Inovacija marketinga: Razvoj i primjena novih i kreativnih marketinskih strategija,
tehnika i alata koje pomazu poduze¢ima bolje promovirati i prodavati svoje proizvode
ili usluge.

e Inovacija usluga: Razvoj i primjena novih i postoje¢ih ideja i rjeSenja za poboljsanje
usluga, s ciljem rjeSavanja problema kupaca, poboljSanja njihovog iskustva i ukupne
kvalitete i vrijednosti usluga.

e Inovacija organizacije: Razvoj i primjena novih organizacijskih struktura, procesa i

praksi koje omogucuju poduzeé¢ima da budu efektivne (ucinkovite). (Dieffenbacher,
2023).

Inovacije, s obzirom na trajanje, mogu se podijeliti na:

» ,uspjeSno realizirane inovacije, koje rezultiraju novim proizvodima i
procesima,

* neuspjele tj. obustavljene inovacije, proizaSle iz razli¢itih prepreka i
ograni¢avajucih okolnosti te su otkazane iz razli€itih razloga 1

* inovacije u tijeku, tj. inovacije koje postoje ali trenutno nisu provedene.*

(Galovi¢, 2016: 45)

Casadesus-Masanell i Zhu (2013) navode kako je autor Schumpeter (1934) identificirao pet

oblika inovacija, a to su: novi proizvodi, nove metode proizvodnje, novi izvore opskrbe,



iskoriStavanje novih trziSta i nove nacine organizacije poslovanja. Autori Wierzbicki i

Novodzinski (2019) daju opsirnije opise pet oblika inovacija:

* ,uvodenje novih proizvoda s kojima potrosaci do tada nisu imali iskustva,

* uvodenje nove metode proizvodnje koja jos nije bila testirana u industriji,

* otvaranje novog trziSta, odnosno trziSta na kojem odredena domaca industrija
dosad nije djelovala, bez obzira na to je li ve¢ postojalo ili ne,

* stjecanje novog izvora sirovina ili poluproizvoda, bez obzira je li izvor veé
postojao ili ga trebalo stvoriti,

* implementacija nove organizacije odredene industrije. Bitne promjene u industriji
stvaraju novo poslovno okruzenje u kojem se poslovni procesi prelamaju
tradicionalnim granicama poduzeca i kombiniraju se preko industrijskih sektora.
To zna¢i da se inovacija razvija u novom smjeru, zahtijevajuéi preispitivanje
postojecih koncepata koji leze u osnovi inovacije” (Wierzbicki i Novodzinski,
2019: 36-37)

Dieffenbacher (2023) definira Cetiri vrste inovacija:

e Arhitektonska inovacija - znacajno poboljsanje proizvoda koje ima za cilj odrzati
poziciju na postojeéem trzistu.

e Disruptivna (razorna) inovacija - tehnologija ili novi poslovni model koji remeti
postojece trziste.

e Inkrementalna inovacija - postupno, kontinuirano poboljSanje postojecih proizvoda i
usluga.

e Radikalna inovacija - tehnoloski proboj koji transformira industrije, ¢esto stvarajuci

novo trziste.

Navedene inovacije su prikazane na Slici 3. s obzirom na utjecaj na trziSte te novinom u

tehnologiji.



Slika 3. Cetiri vrste inovacija
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Izvor: izrada autora prema Dieffenbacher (2023).

Dieffenbacher (2023) objasnjava kako su arhitektonske inovacije one koje se odnose na
znacajna poboljSanja proizvoda koji imaju za cilj zadrZati postojecu poziciju na trzistu, a
ukljucuju promjenu temeljne strukture ili dizajna proizvoda. Ova vrsta inovacija ima veliki
utjecaj na trziSte i nizak stupanj novosti tehnologije. Promjena temeljne strukture ili dizajna
proizvoda ili sustava putem rekonfiguracije komponenti omogucuje stvaranje nove arhitekture
koja donosi ove prednosti u smislu ustede troskova, novih funkcionalnosti ili pobolj$anja u

performansama (Dieffenbacher, 2023).

Drugo, disruptivna ili razorna inovacija ukljucuje vrstu inovacije koja ili stvara novo trziste ili
temeljito mijenja postoje¢e trziSte. Naime, disruptivha inovacija moZe biti novi
proizvod/usluga/tehnologija koja je se bitno razlikuje od postoje¢ih ponuda na trenutnom
trziStu. Distuptivna inovacija ima veliki utjecaj na trziste i1 visok stupanj novosti tehnologije
,»1zraz "disruptivna" postao je sinonim za stereotipni "tehnicki Zargon", ali taj izraz ilustrira
ono §to se ofekuje od ove vrste inovacije: stari nafin obavljanja stvari trajno je narusen kao
rezultat disruptivne inovacije.“(Dieffenbacher, 2023%). Disruptivne inovacije su izuzetno bitne
zbog njihovog potencijala da stvore nove trziSne segmente, a poduzeca koja ne reagiraju
dovoljno brzo na ovu vrstu inovacija cesto zaostaju za konkurencijom. Autor Dieffenbacher

(2023) istice da ove inovacije uvode nove proizvode, usluge ili tehnologije koje se znacajno

3 Izvor podataka: https://digitalleadership.com/blog/types-of-innovation/ (datum pristupa: 18.5.2023).
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razlikuju od postoje¢ih ponuda. One mogu pruziti inovativne nacine isporuke, potrosnje ili
percepcije proizvoda i usluga te Cesto stvaraju nove industrije ili poslovne modele
(Dieffenbacher, 2023).

TreCe, inkrementalne inovacije karakterizira postupno 1 Kkontinuirano poboljsanje |
usavrsavanje postojecih proizvoda i usluga na trzistu. One imaju mali utjecaj na trziste i nizak
stupanj novosti tehnologije. Dieffenbacher (2023) objasnjava da poduzeca koje primjenjuju
inkrementalnu inovaciju ocekuju prilagodbe u dizajnu, dodavanje novih znacajki ili
sposobnosti te pojednostavljenje postoje¢ih procesa radi postizanja vece ucinkovitosti ili
ekonomicnosti. U usporedbi s radikalnim ili disruptivnim inovacijama, inkrementalna se
odvija postepeno 1 glatko. Nadalje, isti autor naglasava da inkrementalna inovacija ima vaznu
ulogu u poticanju rasta i konkurentnosti poslovanja. Omogucuje poduzeéima da ostanu

aktualne na trzi$tu uz minimalan rizik (Dieffenbacher, 2023).

Konaéno, radikalna inovacija se odnosi inovacije koje ukljucuju razvoj potpuno novih
proizvoda koji transformiraju trziSte. Razvojem radikalnih inovacija potrebno je znacajno
ulagati u istrazivanje i razvoj. Ova vrsta inovacija ima mali utjecaj na trziste i ViSoku razinu
novosti tehnologije. Prema autoru Dieffenbacher (2023), radikalna inovacija ima iznimnu
vaznost zbog rezultata koje donosi. Radikalna inovacija omogucava potroSa¢ima pristup
proizvodima 1 uslugama koji su znacajno brzi, jeftiniji, ucinkovitiji od postojecih. Time se
otvaraju nove mogucénosti za poboljSanje iskustva potroSaca i stvaranje dodatne vrijednosti.
Osim toga, radikalna inovacija stvara potpuno nova trzista ili segmente kupaca koji su prije
bili neiskoriSteni. Vazno je napomenuti da radikalna inovacija Cesto zahtijeva znacajno
preuzimanje rizika zbog veée razine neizvjesnosti povezane s razvojem potpuno Nnovih

tehnologija ili proizvoda (Dieffenbacher, 2023).

S druge strane, autor Galovi¢ (2016) navodi da postoje samo tri vrste inovacije, a to su;

inkrementalne (grani¢ne), radikalne te tehnoloska otkrica.

Prema Galoviéu (2016: 42-43), inkrementalne ili grani¢ne inovacije su kontinuirana
poboljSanja postoje¢ih proizvoda, procesa ili usluga, dok radikalne inovacije ukljucuju
uvodenje potpuno novih vrsta npr. strojeva u odredenoj industriji. Tehnoloska otkrica su
razli¢iti spojevi inovacija koji imaju znacajan utjecaj na razli¢ite industrije 1 gospodarstvo u
cjelini. Dodatno, ukupni utjecaj inkrementalnih i radikalnih inovacija na gospodarstvo moze
biti jednak, ako ne i ve¢i od utjecaja tehnoloskih otkri¢a. U mnogim slu¢ajevima, radikalne

inovacije se temelje na brojnim inkrementalnim poboljSanjima. Glavna razlika izmedu
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radikalnih i inkrementalnih inovacija je u tome $to radikalne inovacije predstavljaju temeljitu
transformaciju proizvoda (npr. internet), dok inkrementalne inovacije predstavljaju nove

primjene postojecih procesa ili proizvoda (npr. e-bankarstvo) (Galovic¢, 2016).

Slika 4. Razlika izmedu radikalnih i inkrementalnih inovacija

Tehnoloska putanja

Performanse

Radikalna inovacija

> Inkrementalna inovacija

v

Vrijeme
Izvor: Galovi¢ (2016: 43)

Analizom Slike 4. proizlazi zaklju¢ak da inkrementalne inovacije obuhvacaju manja 1
predvidljiva unapredenja u performansama tehnologije. Nasuprot tome, radikalne inovacije su
toliko znacajne da mijenjaju smjer tehnoloskog razvoja. Ova distinkcija omogucuje
razumijevanje kako inovacije mogu varirati u svojoj prirodi i utjecaju na tehnolosko podrucje.
Inkrementalne inovacije pridonose postepenom napretku, dok radikalne inovacije

predstavljaju temeljne promjene i mogu pokrenuti revolucionarne preokrete.

Nadalje, kako bi bolje razumjeli Tablicu 2. u tekstu ¢e se objasniti uloga sposobnosti
apsorpcije te rezim pridobivanja poduzeca. Apsorpcijska sposobnost poduzeca (apsorpcijski
kapacitet) se odnosi na ,;sposobnost prepoznavanja vrijednosti novih informacija, njihove
asimilacije i primjene u komercijalne svrhe® (Kospoloulos i dr., 2011: 1335). Prema definiciji,
uloga sposobnosti apsorpcije poduzeca odnosi se na njezinu sposobnost prepoznavanja,
prihvacanja 1 asimiliranja vanjskog znanja te njegovo integriranje u vlastite procese 1
aktivnosti. Vitezi¢ (2017: 59) naglasava da predznanje poduzeca moze ukljucivati nekakve
osnovne vjestine, ali s druge strane moZe oznacavati poznavanje najnovijih znanstvenih ili
tehnoloskih dostignuca. Nadalje, to predznanje utjeCe na sposobnost prepoznavanja
vrijednosti novih informacija kao i njihovu asimilaciju te komercijalizaciju. Kostopoulos i dr.
(2011) objasnjavaju da sposobnost apsorpcijskog kapaciteta ima vaznu ulogu U postizanju
naprednih inovacija 1 dugorocno poboljSanih financijskih rezultata. To znac¢i da sposobnost

apsorpcije omogucuje organizacijama da efikasno koriste vanjsko znanje, $to vodi poboljSanoj
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inovativnosti i financijskom uspjehu, ali ti rezultati mogu se pojaviti u razli¢itim vremenskim
okvirima. (Kostopoulos i dr., 2011: 1335).

Rezim pridobivanja poduzeca odnosi se na skup mehanizama i strategija koje poduzeca
koriste kako bi zastitile svoje inovacije od imitacije i osigurale da ostvare prednosti od svojih
inovacija. Prema Smitu (2014) rezim pridobivanja obuhvacéa skup razli¢itih strategija i
mehanizama koje poduzece koristi kako bi zastitilo svoje znanje i osiguralo povrat ulaganja u
inovaciju. Odabir odgovarajuce strategije zastite je kljucan jer poduzece mora pametno
upravljati svojim resursima kako bi sprije¢ilo da konkurencija iskoristi njezino znanje, te
rezultate istrazivanja i razvoja. Rezim pridobivanja ukljucuje kombinaciju razli¢itih sredstava
i pristupa, kao Sto su zastita intelektualnog vlasniStva, institucionalna podrska, upravljanje
ljudskim resursima, prakticne i tehnicke metode te iskoriStavanje vremenskih prednosti.
(Smith, 2014: 1). Dodatno, ono moze sadrzavati jo§ neke oblike zastite kao $to su patenti,
autorska prava i poslovne tajne, kao i strategije diferencijacije na trzistu. U kontekstu
inkrementalne inovacije, zastita putem rezima pridobivanja je manje ucinkovita jer postoje
manje dostupni mehanizmi zastite, trziSta su vise natjecateljski nastrojena i inovacije se brze
Sire. Hurmelinna-Laukkanen i dr. (2008: 278) naglasavaju kako je vazno uspostaviti rezim
pridobivanja koji pruza ucinkovitu zastitu od imitacije i omogucéuje ostvarivanje povrata

ulaganja u inovacije.

Tablica 2. Usporedba inkrementalne i radikalne inovacije u kooperaciji: uloga apsorpcije i

rezima pridobivanja

Kooperacija

Inkrementalna inovacija

Radikalna inovacija

usporedbi s radikalnim inovacijama

jer  medusobno ucenje izmedu

konkurenata posebno potice

inkrementalni razvoj.

uloga * OlakSava stvaranje inkrementalnih | ¢ OlakSava stvaranje radikalnih
sposobnosti | inovacija omogucujuéi  razmjenu | inovacija omoguéujuéi razmjenu
apsorpcije postojeceg znanja 1 ucenje. postojeCeg znanja 1 ucenje te
poduzeca * Pribavljanje znanja je ucinkovitije u | njegovo kombiniranje s novim

izvorima znanja.

* Pribavljanje znanja nije tako
ucinkovito kao kod inkrementalnih
inovacija jer razmjena slicnog
znanja unutar poduzeca i njihovih

mreza

ponekad moZe naglasiti
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inkrementalni razvoj i dovesti do

veéeg broja sukoba.

uloga
rezima
pridobivanja

poduzeca

* Olaksava stvaranje inkrementalnih

inovacija  osiguravaju¢i  siguran
prijenos znanja.

+ ZaStita je manje ucinkovita u
usporedbi s radikalnim inovacijama
zbog nize dostupnosti mehanizama

zastite, jaCeg natjecanja na trzistima i

* Olaksava stvaranje radikalnih

inovacija  osiguravaju¢i  siguran
prijenos znanja i pruzajuci poticajne
ucinke poboljSanjem ucinkovitosti
zahvacanja vrijednosti novih prilika.
* Zastita je uCinkovitija u usporedbi

s inkrementalnim inovacijama zbog

brze difuzije. bolje dostupnosti razli¢itih

mehanizama zaStite, moguénosti

diferencijacije na trzistu.

Izvor: izrada autora prema Ritala i Hurmelinna-Laukkanen (2013: 162)

Promatraju¢i Tablicu 2., moze se zakljuciti kako inkrementalna inovacija u kooperaciji potice
razmjenu postojeceg znanja i ucenje izmedu poduzeca, dok je sposobnost apsorpcije klju¢na
za usvajanje i integraciju tog znanja radi ostvarivanja inkrementalnih inovacija. S druge
strane, radikalna inovacija u kooperaciji ukljuCuje razmjenu postojeceg i novog znanja, ali
zahtijeva viSe paznje jer sli¢na razmjena znanja moze dovesti do naglaska na inkrementalnom
razvoju. Dodatno, zastita putem reZima pridobivanja manje je ucinkovita za inkrementalne

inovacije zbog razli¢itih ¢imbenika (npr. nedostatak dostupnih mehanizama zastite).

3.2. Strategije inovacije
Okvir inovacijske strategije, kako je opisano u The Strategy Story, sastoji se od zbirke
smjernica 1 nacela koje organizacija koristi u kreiranju 1 provedbi svoje inovacijske strategije.
Medu znacajnim sastavnicama okvira strategije inovacija, prema The Strategy Story, su vizija
i misija, analiza okoline, portfelj inovacija, raspodjela resursa, inovacijski procesi, mjerenje
inovacija, organizacijska kultura, suradnja i partnerstva te kontinuirano pobolj$anje. Zhou
(2006) prema Porteru (1980) objasnjava kako se intenzitet konkurencije odnosi na stupan;j ili
razinu konkurencije s kojom je poduzece izloZeno unutar odredene industrije, a moze
ukljucivati intenzivne cjenovne ratove, snaznu marketinsku aktivnost, Sirok raspon
proizvodnih opcija i dodatne usluge (Zhou, 2006: 396-397). Visoko konkurentno trziste
zahtijeva da poduzeca budu pazljiva prema troSkovima, posebno zbog povecanog pritiska koji
proizlazi iz cjenovnih ratova. Lee i dr. (2016) prema autoru Ulhoi (2012) analiziraju strategije

ulaska na trziSte te ih dijele na inovacijsku strategiju i strategiju imitacije. Pionir koristi
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inovacijsku strategiju kako bi se etablirao na trzi$tu, dok sljedbenik koristi strategiju imitacije
za svoj ulazak. U skladu s tim, poduzece koja se odluCuje za strategiju imitacije strateski
odabire jednu od Cetiri vrste, ukljucujuci repliku, mimikriju, analognu verziju i emulaciju,

ovisno o tehnoloSkim kapacitetima poduzeca i stanju na trzistu (Lee i dr., 2016: 3).

Autori Bakovi¢ i Ledi¢-Puri¢ (2011) objasnjavaju da prema Porterovoj teoriji postoje dvije
trziSne strategije. Prva strategija je vodstvo u inovacijama, gdje poduzece tezi biti prvo na
trziStu iskoriStavanjem tehnoloskog napretka. Druga strategija je sljedbenik u inovacijama,
gdje se poduzecéa usredotoCuju na oponasanje i uéenje iz iskustva tehnoloskih lidera kako bi

ciljale kasnjenje na trziStu (Bakovi¢ i Ledi¢-Puri¢, 2011: 30).

,Vodeca poduzeca Cesto mogu ulagati u istrazivanje i razvoj kako bi odvratili periferna
poduzeéa od agresivnih inovacijskih napora. To ¢ini razliku izmedu vodecih 1 perifernih
poduzeca vaznom za razumijevanje poticaja za inovaciju. Vodeéa poduzeca u industrijama u
kojima je inovacija vazna suocene su s strateSkim izborom izmedu odvracanja i prilagodbe.
Ako vodeca poduzeca odaberu odvracanje, vjerojatno ¢e postati glavni izvori inovacija u
industriji, dok ¢e periferna poduzeca uglavnom samo imitirati uspjeSne nove proizvode ili
procese vodecih poduzeca. Ako vodeca poduzeca umjesto toga odaberu prilagodbu, periferna

poduzeca ¢e vjerojatno postati glavni izvor inovacija u industriji.” Baker (1994: 634).

Poduzeca pioniri ili vode¢a poduzeca (inovatori) Cesto se suocavaju s nesigurnosc¢u buduce
potraznje te stoga moraju donositi ulagacke odluke, poput kapaciteta postrojenja. U stabilnom
okruzenju, inovatori Cesto ulazu znacajna sredstva u kapacitete proizvodnje, §to im
omogucuje ostvarivanje izvrsnih performansi kroz ekonomiju obujma. Medutim, u
nestabilnom okruZenju s brzim promjenama potraZznje, predvidanje promjenjivih potreba
postaje izazovno, povecavajuci rizik neuspjeha za pionire tj. inovatore na trzistu. (Zhou, 2006:

396).

Dodatno, Bakovi¢ i Ledi¢-Puri¢ (2011) prema Pullen i dr. (2009) opisuju inovacijske subjekte

kao rezultat prethodno navedenih trzi$nih strategija, a to su:

e Prospektor: organizacije koje aktivno istraZzuju nove moguénosti na trzistu kroz stalno
eksperimentiranje. Oni Cesto predstavljaju izvor promjene i neizvjesnosti Koji
konkurencija mora prilagoditi. Ove organizacije imaju tendenciju da generiraju
inovacije koje su radikalne i prelaze granice dosadasnjeg.

e Analizator: organizacije koje se usredotocuju na odrzavanje stabilnih 1 ogranic¢enih

linija proizvoda i usluga. Njihov poslovni pristup se temelji na operativnim rutinama i
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postizanju ucinkovitosti putem formaliziranih struktura. (Bakovi¢ i Ledi¢-Puri¢, 2011:

30-31)

Inovacijska strategija ukljucuje odabir najbolje moguce opcije 1 strategije medu nekoliko

izvedivih alternativa. Za uspjeSan razvoj optimalne inovacijske strategije, potrebno je

identificirati najbolje inovativne strategije koje ¢e pozicionirati poslovanje poduzeca prema

postizanju uspjeha (Dieffenbacher, 2022). Bakovi¢ i Ledi¢-Puri¢ (2011) u svom znanstvenom

¢lanku tvrde da su Boswander i dr. (2010) proveli opsezno istrazivanje s ciljem utvrdivanja

najucinkovitijih inovacijskih strategija koje se mogu iskoristiti za stvaranje konkurentske

prednosti. Nadalje, u daljnjem tekstu biti ¢e navedene strategije koje su se prema Boswander i

dr. (2010) pokazale kao naju¢inkovitijima u praksi:

1.

»Strategija nudenja platforme: Putem zajednicke niti poduzeée upoznaje razlidite
potrebe kako bi isporucivalo rjeSenja razli¢itim segmentima (primjer: Google je
kreirao platformu koja se sastoji od Gmaila, preglednika, pretrazivaca, Google slika,
Google zemlje i Google razgovora).

Strategija zajedniCkoga stvaranja: Rad s klijentom i koriStenje njegove perspektive
kako bi stvorili novu perspektivu za poduzeée (primjer: Boeing-777 je razvijen u
suradnji s korisnicima leta).

Strategija smanjenja vremenskoga ciklusa: Brzi izlazak na trziSte kako bi klijenti
ranije mogli dobiti proizvod (primjer: Toyota Prius smanjila je trajanje ciklusa za
godinu dana i ugodno iznenadila potrosace).

Strategija povecanja vrijednosti branda: Poduzece isporucuje nove elemente kako bi
presrelo klijentove teznje (primjer: Unilever je sladoledima i smrznutim desertima
dodao protein porijeklom od arktickih biljaka kako bi ih ucinio mekanima i
osiguranima od zamrzavanja).

Strategija utjecaja tehnologije: Poduzece upotrebljava naprednu tehnologiju kako bi
bilo bolje od konkurencije (primjer: Tetrapak je, u svojim kozmetickim proizvodima,
upotrijebio nanotehnologiju kako bi razvili visoku stopu penetracije emulzije u kozu).
Strategija dokazivanja buduénosti: Stvaranje mnogo opcija kako bi poduzec¢e smanjilo
nesigurnost poslovanja (primjer: Toyota je izabrala vise opcija — dizel, hibridni,
elektri¢ni, automobili na gorivo i motori na bio gorivo).

Strategija napretka temeljenoga na Stednji: Smanjenje otpada i troSka proizvodnje

(primjer: Toyota je bila prvo poduzece koje je koristilo napredak temeljen na Stednji).
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8. Strategija partnerstva: Upotreba partnerstva kako bi bili spremniji na konkurentski
pritisak (primjer: EADS je entitet koji se sastoji od poduzeca Airbus Industries,
Deutsche Airbus, CASA i British Aerospace Limited).

9. Strategija inovacijske mutacije: Stvaranje novoga proizvoda putem mutirane
tehnologije (primjer: iPod i iPhone).

10. Strategija kreativne destrukcije: Svrhovito unistavanje postoje¢e ponude te zamjena
iste s novim proizvodom (primjer: Microsoft je na trziSte izbacio operativni sustav
Vista, dok su se Windowsi Microsoft XP na trzistu jako dobro prodavali).

11. Strategija trziSne segmentacije: Stvaranje novoga trziSnoga segmenta 0dnosno
stvaranje novoga prostora mogucnosti i prilika (primjer: IKEA je postala globalno
poduzece u industriji namjestaja koristeci se strategijom trziSne segmentacije).

12. Strategija akvizicije: Usvajanje tehnologije, marke ili trziSta (primjer: Unilever je
usvojio ,,Slim fast“ tehnologiju kako bi stvorio novu hranu s potencija- lom za

mr$avljenje). “ (Bakovi¢ i Ledi¢-Puri¢, 2011: 31-32).

Inovacija je kljucni element uspjeha organizacije, te je od velike vaznosti upravo iskoristiti
snagu navedenih strategija. Dvanaest inovacijskih strategija koje su spomenuli Bakovi¢ i
Ledi¢-Puri¢ (2011) pruzaju okvir koja poduzeca mogu Koristiti za implementaciju otvorenih

inovacijskih procesa.

Kljuéna komponenta uspjeSne strategije inovacije je besprijekorna integracija i stratesko
uskladivanje s temeljnim vrijednostima i ciljevima organizacije. Ostvarivanje uspjeha u bilo
kojoj inovacijskoj strategiji zahtijeva kombinaciju pravih praksi, vjesStina, napornog rada,

dosljednosti, fokusa i pravilnih spoznaja (Dieffenbacher, 2022).

Na temelju analize radova raznih autora Zhou (2006) zakljuc¢uje da poduzec¢a znac¢ajno ulazu u
istraZivanje 1 razvoj, provodenjem inovacijske strategije, kako bi bili prvi na trZistu koji ¢e
plasirati inovativan proizvod. Dodatno, strategija inovacije pruza viSe Koristi kao $to su
ekonomske koristi (npr. ekonomija obujma), pristup rijetkim resursima (npr. najatraktivniji
prostor na trzistu) te stvaranje odrzivog tehnoloskog vodstva na trzi$tu. Naime, trzis$ni lideri ili
pioniri postaju prvi odabir od strane potro$aca, pa na taj nacin otezavaju sljedbenicima da se
,hatjecu® zajedno sa njima. PotroSaci stjecu znanje o inovativnom (pionirskom) proizvodu te
ve¢ u pocetcima oblikuju svoje preferencije, pa na taj nacin imitacijama (sljedbenicima)

otezavaju u borbi za trzi$ni udio. (Zhou, 2006: 395)
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Bakovi¢ 1 Ledi¢-Puri¢ (2011) prema Bowonder i dr. (2010) objasnjavaju da otvoreni
inovacijski procesi podrazumijevaju pomak inovacije iz granica laboratorija za istrazivanje i
razvoj, te ukljuéivanje inovacija u dio organizacijskog planiranja i provedbe. Dodatno, kako
bi se unaprijedili inovacijski procesi, inovacije se mogu provesti putem koristenja ideja i
perspektiva vanjskih sudionika. Klju¢no je razumjeti odnos izmedu strategije i inovacije, jer

je taj odnos od velike vaznosti te ga mnogi autori smatraju temeljem inovativnosti.

3.3. Metode zastite inovacija
Neke od metode zastite inovacija od imitacija su patentiranje proizvoda ili ideje, autorska
prava i zastitni znakovi, tajnovitost i povjerljivost poduzeca o svojim informacijama, brze
inovacije i1 kontinuirano poboljSanje proizvoda, izgradnja brenda i lojalnosti kupca te
diverzifikacija proizvoda ili proizvodnih procesa. U daljnjem tekstu ¢e se objasniti na koji

nacin svaki od pojmova moze pridonijeti smanjenu imitacija.

Prvi u nizu je patent. Naime, ,,patent je zakonsko pravo na izum dano osobi ili entitetu bez
uplitanja drugih koji ga Zele replicirati, koristiti ili prodati. (Kenton, 2022)*. Nadalje, opisan
je koncept patenta prema autorima Encaoua i Lefouilia (2005). Potrebno je shvatiti da patenti
ne predstavljaju apsolutna vlasnicka prava, ve¢ vjerojatna prava koja su podlozna procjeni.
Ako bi patenti pruzali potpunu =zaStitu od imitacije, ne bi postojale dvojbe oko
najucinkovitijeg nacina zastite. Encaoua i Lefouili (2005) opisuju nesigurnost intelektualnog
vlasniS$tva kao nedostatak automatske iskljucivosti za vlasnika patenta, ve¢ kao pravo da
pokusa ostvariti to iskljuc¢ivanje putem pravnog postupka. Stoga, snaga patenta je povezana s
vjerojatnos¢u dobivanja naknade, Sto rezultira time da samo snazni patenti u nacelu
omogucuju vlasniku patenta da prisili povreditelja na licenciranje. (Encaoua i Lefouili, 2005:
242-243).

Drugo su zastitni znakovi, poznatiji kao zigovi, i autorska prava. Njihovo koristenje moze
pomoci u zastiti identiteta i prepoznatljivosti poduzece, $to otezava drugima da imitiraju ili
koriste slicne oznake. Diligenski i Prlja (2017: 33) navode kako se autorsko pravo i njegova
zaStita suoCavaju s mnogim izazovima. ,,Autorsko pravo je jedan od temeljnih dijelova
medunarodnog privatnog prava. Ustroj autorskog prava omogucava zastitu kreacije autora, od
strane neovlastenog koriStenja ili zlouporabe, te ujedno omogucava autori da prima novcane
naknade zbog svojeg djela. U modernom svijetu, svakodnevno se susreemo s mnogim

novitetima iz podrucja tehnologije, te kako bi se zastitili interesi originalnih autora, te

*1zvor podataka: https://www.investopedia.com/terms/p/patent.asp (datum pristupa: 04.06.2023).
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sprijecili razne imitacije, ili neovlastena koriStenja djela, autorsko pravo je od velike vaznosti.

“(Tomas, 2018 1).

Tre¢a metoda su tajnovitost i povjerljivost poduzeca, ¢ijim koriStenjem poduzeca mogu
zadrzati klju¢ne informacije, procese ili tehnologije kao tajne kako bi ih zastitila od imitacije.
,Bitno je istaknuti kako saznanja ili informacije, koje se dobivaju primijenjenim
istrazivanjem, mogu biti zastiCene patentom ili zadrzane u tajnosti (Cuvaju se kao poslovna
tajna).” (Galovi¢, 2016: 5). Odrzavanje povjerljivosti unutar organizacije i kori$tenje ugovora

o povjerljivosti s partnerima moze pomoc¢i u sprje¢avanju curenja informacija.

Cetvrto su brze inovacije i kontinuirano pobolj$anje proizvoda ili usluga. Aktivno inoviranje
proizvoda ili usluga mogu pridonijeti odrzivoj konkurentskoj prednosti. Prema Riesu (2016)
brza povratna informacija, ve¢a automatizacija, pra¢enje stvarnih metrika i bolje rjesavanje
povremenih gresaka, koje su karakteristicne za kontinuirano isporucivanje i poboljSavanje
softvera, pruZaju prednosti u razvoju inovacija i kontinuiranom poboljSanju usluga. Ove
prednosti igraju vaznu ulogu u zastiti od imitacije i omogucuju brZe inovacije koje otezavaju

konkurenciji da ih kopiraju.

Sljede¢a metoda je izgradnja branda, ali i lojalnosti kupaca. ,,Lojalnost je pojam koji se ¢esto
koristi u okviru istrazivanja ponaSanja potrosaca. Rije¢ je o potroSacevom povjerenju ili
naklonjenosti, odanosti proizvodi, marki ili poduzeéu.” (Pulji¢, 2019:21). Kod lojalnijih
potrosaca ili kupaca, manje je vjerojatno da ¢e kupiti imitacijske proizvode iako su cjenovno
pristupacniji. Naime, oni cijene kvalitetu 1 dugogodiSnje iskustvo svog omiljenog branda nad

cijenom.

Posljednja, ali ne i najneucinkovitija metoda jest diversifikacija. Raznolikost proizvoda,
usluga ili trzista moZe pomoc¢i u zastiti poduzeéa od imitacije. ,,Neka poduzeca koje se bave
diverzifikacijom nastoje razviti i iskoristiti temeljnu kompetenciju kako bi postala uspjesnija.
Temeljna kompetencija je skup vjeStina koji je teSko imitirati konkurentima, moze se
iskoristiti u razli¢itim poslovnim podru¢jima i doprinosi koristima koje uzivaju kupci u

svakom pojedinom poslu.* (Edwards, 2014)°.

Naime, autor Galovi¢ (2016) je u svome udzbeniku prikazao shemu metoda zastita europskih
inovativnih poduzeca koja prikazuje veli¢inu odredene metode prema preferenciji odabira

europskih poduzeca.

5 Izvor podataka: https://opentextbc.ca/strategicmanagement/chapter/diversification-strategies/ (datum pristupa:
13.06.2023).
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Slika 5. Metoda zastita europskih inovativnih poduzeca
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Izvor: Galovi¢ (2016: 28)

,Imitatori koriste iskustva drugih, dok konkurentna poduzeéa promoviraju inovacije na
svojim proizvodima.“ (Seri¢, 2016: 108). Kada konkurentska poduze¢a ne mogu konkurirati
sa postoje¢im proizvodom onda: inovira njegove atribute, snizava cijene, proSiruje lance
prodaje i sli¢no. Seri¢ (2016: 108) navodi na koje na¢ine se postojeée poduzeée moze obraniti

od konkurenata:

e Treba graditi na poboljSanju novog proizvoda,
e Graditi na promociji dojma kvalitete novog proizvoda, i

e Promoviranju sekundarnih i tercijarnih atributa proizvodnje.

Prema Galovi¢u (2016: 28-29), najcesce koriStene metode zasStite inovacija koje se koriste u
europskim poduze¢ima su stvaranje dugoroéne prednosti nad konkurencijom i Cuvanje
poslovne tajne. Kada je rije¢ o sluzbenim metodama zastite, poduzeca Cesto koriste zig za
zastitu svojih inovacija. Zanimljivo je primijetiti da zastita patentom zauzima niZe mjesto na
slici, dok je zastita autorskim pravom najmanje koriStena metoda zastite. Medutim, u
farmaceutskoj industriji patentna zastita je ceS¢a u usporedbi s drugim industrijama. (Galovi¢,
2016). ,,Drugim rije¢ima, kada poduzece koja je sljedbenik (a ne voda) preraduje proizvod i
uslugu te dodaje karakteristike, moze primijeniti postojeCe proizvode s diferenciranim
karakteristikama na druga trzista, posebno u zemljama u razvoju, kako bi stekla konkurentsku

prednost.”“ (Lee i dr., 2016: 4).
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4. Imitacija
"Imitacija podrazumijeva kopiranje proizvoda drugih ili slijedenje njihovih proizvoda. (Park,
2001). Vrste imitacije obuhvacaju krivotvorinu, kopiranje, imitaciju dizajna, kreativnu
primjenu, tehnoloska pobolj$anja i primjenu u drugim industrijama (Schnaas, 1994). Imitacija
je suprotni koncept inovaciji koji oznacava novi proces, proizvod ili uslugu, ili novi nacin
proizvodnje, prijema i izvrSenja (Thompson, 1965). U vezi inovacije i imitacije, Schumpeter
je rekao da je 'inovacija’ komercijalizacija inovacije i realna kombinacija istinskog stvaranja i
razvoja, dok je 'imitacija' proSirenje inovacije (Kim, 1997). Vecina inovacija, medutim, ne

dolazi s izumom, ve¢ je duboko ukorijenjena u postojecoj ideji." (Lee i dr., 2016: 2).

Phuc (2015: 38) definira imitaciju kao namjerno kopiranje postojece tehnologije, dizajna ili
funkcije inovatora (ili pionira, trziSnog lidera), kao i pionirovih organizacijskih praksi,

poslovnih modela ili drugih strategija.

,Dok inovator mora uloZiti znacajna sredstva u istrazivanje i razvoj te educiranje opreznih
potrosaca o prednostima novih proizvoda, imitator moze besplatno iskoristiti napore inovatora
prate¢i njihove patentne prijave, koriStenje proizvoda 1 prezentacije na stru¢nim
konferencijama...Kao mnogo jeftinija strategijska alternativa, imitacija omogucuje
poduze¢ima smanjenje visokih troSkova inovacije proizvoda i tako postizanje bolje
ucinkovitosti“ (Zhou, 2006: 396-397). Imitacija bi trebala biti shvacena kao inteligentno
iskoriStavanje postojecih ideja ili rjeSenja s ciljem stvaranja nove trziSne ili organizacijske

vrijednosti. Arbore i Valdini (2007: 198) definiraju tri vrste imitatora:

e Novopridoslice. Novopridoslice su poduzeca koja su bila izvan industrije u koju su
usle. Naime, disruptivnom ili razornom inovacijom poduze¢a mijenjaju tzv. ,,pravila
igre® na trzistu te novopridoslice koriste svoje resurse na razvoj imitacije, te na ulazak
na trziSte kako bi se natjecao sa inovatorom.

e Postojeca poduzeca. Postojeca poduzeca u industriji imitiraju inovatore iz razloga $to
se osjecaju ugrozenima, te ih u Sto kraCem vremenskom razdoblju imitiraju kako bi
obranile svoj trziSni poloZaj.

e Poduzeca u maloprodajnom sustavu. Ova poduzeca koriste vlastite materijalne ili

nematerijalne resurse kako bi imitirale poznate i uspje$ne robne marke.

Autori Wierzbicki 1 Novodzinski (2019) objasnjavaju kako se imitacija, ili kreativna difuzija,
moze definirati kao trazenje optimalnije upotrebe postojeceg potencijala poduzeca. Ova

strategija je povezana s razli€itim resursima poput radne snage, znanja i kapitala. Imitacija
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takoder treba biti videna kao alternativa inovaciji, koja je manje rizicna, sigurnija i obi¢no
ekonomicnija za poduzetnika koji Zeli ostvariti poslovne ciljeve i povecati konkurentnost.
Iako imitacija mozda nece osigurati tehnolosko vodstvo na odredenom trzi§tu, sama strategija
imitacije slijedi iste namjere kao i inovacija, ali s nizim rizikom i troSkovima u usporedbi s
inovativnim strategijama koje preferiraju vodeéi igra¢i. Dodatno, Wierzbicki i Novodzinski
(2019) navode da se neki tehnoloski napreci smatraju inovacijama, dok drugi ne
zadovoljavaju inovacijski kriterij, $to je donekle suprotno osnovnoj ideji inovacije koja
podrazumijeva promjenu. Imitacija se Cesto gleda kao neSto negativno, terminoloski je
povezana s nazadovanjem i Cak nezakonitim postupcima. Zapadna kultura Cesto ima takvo
misljenje o imitaciji, dok su stanovnici Dalekog istoka viSestruko dokazali da imitacije nisu
negativne, ve¢ donose pozitivne ekonomske rezultate i Cesto su predmet javnog istupa jer

stvaraju novu vrijednost. (Wierzbicki i Novodzinski, 2019: 37).

Autori Ritala i Hurmelinna-Lukkanen (2013) objasnjavaju kako imitacija igra vaznu ulogu u
kontekstu sposobnosti apsorpcije jer omogucuje zamjenu manje ucinkovitih tehnika i rutina
profitabilnijima. Drugim rije¢ima, poduzeCa neprestano kopiraju i usvajaju superiornu
tehnologiju kako bi poboljsale svoje poslovanje. Medutim, poduzeca koje Zele zadrzati vodeci
konkurentski polozaj i iskoristiti prednosti inovacija moraju stvoriti prepreke za imitaciju.
Ovo je osobito vazno za poduzeca koje suraduju s drugima jer su njihove baze znanja bliske,
§to povecava prijetnju i vjerojatnost imitacije. Inovatori mogu ostvariti (privremene)
monopolske rente i dodatne prihode putem licenciranja ili fransizinga, koriste¢i mehanizme
poput tajnosti, zastite intelektualnog vlasnisStva, upravljanja ljudskim resursima te ugovora i
radnog zakonodavstva. Ovi mehanizmi ¢ine rezim pridobivanja poduzeca koji omogucuje
uéinkovito upravljanje zaStitom i koriStenje znanja (Ritala i Hurmelinna-Lukkanen, 2013:
157).

Arbore i Valdani (2007) navode kako imitatori mogu:

e Uciti na pogreSskama koje su radili inovatori prilikom ulaska na trziSte i pritom ne
tro$iti svoje financijske resurse na razvoj proizvoda koji nema trziSnog potencijala.
Potrebno je oslanjati se na iskustvo drugih poduzeca te razvijati 1 plasirati proizvod
koji zadovoljava potrebe kupaca.

e Izbjedi ili smanyjiti financijske napore prilikom istraZivanja trzista, te se mogu osloniti

na istraZivanje trzista koje su proveli inovatori ili pioniri na trzistu.
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e Fokusirati svoje resurse na razvoj tehnoloSkog procesa 1 na taj nacin poboljSati
kvalitetu i u¢inkovitost proizvodnje, ali i proizvoda u konaénici.

e Izbje¢i zamku inercije, gdje su inovatori manje skloni poboljSanju i inkrementalnim
promjenama u proizvodima.

e lIzbjeéi troskove za obrazovanja kupaca i razvoja svijesti o0 novom proizvodu, koje
inace ima inovator.

e [skoristiti iskustvo steCeno na drugim trziStima. Lakoca ulaska na novo trziSte ovisi o
iskustvu 1 znanju koje imitatori steknu u proizvodnji i prodaju proizvoda sli¢nih
inovatorovim. Naime, iskustva se odnose na tehnologiju i marketing koji povecavaju
brzinu reagiranja na promjene u trziStu potaknute inovatorima.

e Mogu mijenjati ,pravila igre“ koja je postavio inovator. Inovatori najceSce
zadovoljavaju samo odredeni segment trziSta, no razvojem potraznje imitatori mogu
iskoristiti priliku za ulaganjem u ona trziSta gdje ostali segmenti nisu zadovoljeni i na

taj nacin ostvariti konkurentnu prednost. (Arbore i Valdini, 2007: 202-203).

Razvoj poduzeca kroz imitaciju donosi viSestruke prednosti poput smanjenja troSkova u
odnosu na originalne inovacije, moguc¢nosti pracenja trzisne reakcije, ucenja na greSkama pri
lansiranju novih proizvoda te razvoja efikasnijih marketinskih strategija. Na taj nacin imitatori
Cesto profitiraju od prethodnih rezultata i napora drugih poduzeca te infrastrukturnih prednosti
vodecih poduzeca, sve u cilju povecanja konkurentnosti. (Wierzbicki i Novodzinski, 2019).
Autor Zhou (2006) navodi iako inovacije nisu jedina opcija pri predstavljanju proizvoda,
imitacija ostaje odrziva 1 ¢eS¢e koriStena strategija od inovacija jer samo jedan pionir moze
postojati na odredenom trziStu proizvoda. Imitacija moze varirati u stupnjevima, od cistih
klonova koji predstavljaju "me-too" proizvode do kreativne imitacije koja preuzima postojeci
proizvod i poboljSava ga. Stoga razvoj proizvoda moZe poprimiti mjeSoviti oblik izmedu dvije
krajnosti na kontinuumu, u rasponu od potpuno nove inovacije do Ciste imitacije. (Zhou.

2006 394).

4.1. Strategije imitacije
Autori Wierzbicki i Novodzinski (2019) navode kako se u danaSnje vrijeme tradicionalna
zastita intelektualnog vlasniStva smanjuje ili gubi, jer je vrijeme u kombinaciji sa troSkovima
vezanih uz patentiranje velika prepreka za inovatore. Dodatno, autori naglaSavaju kako je
danas lako zaobi¢i medunarodnu pravnu regulativu $to na neki nain otvara vrata imitatorima.
To omoguéuje pojavu zamjenskih proizvoda i snaznu cjenovnu konkurenciju, ¢ak i za

najinovativnije proizvode nakon relativno kratkog vremena. (Wierzbicki i Novodzinski, 2019:
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37). Prema Phuc (2015: 42), strategija imitacije ovisi 0 raznim internim sposobnostima
poduzeca, kao $to su: kombinacijska (eng. combinative) sposobnost, apsorpcijska sposobnost,
sposobnost umrezavanja (eng. networking), sposobnost prezivljavanja u teSkim uvjetima (eng.

hardship-surviving) te sposobnost obavjestajnog rada (eng. intelligence).

Lee i dr. (2016) objasnjavaju kako je autor Schnaars (1994) istrazivao imitaciju kao strategiju

nadoknadivanja u razli¢itim industrijama te je identificirao tri klju¢ne strategije imitacije:

e Prva vrsta obuhvaca ostvarivanje konkurentske prednosti putem nizZe cijene, $to se
naziva cjenovni faktor (eng. price-point).

e Druga vrsta imitacije je usmjerena na razvoj i proizvodnju kvalitetnih proizvoda kako
bi se postigla veca prodaja.

e TreCa vrsta imitacije ukljuCuje ciljanje diferenciranih marketinskih strategija

temeljenih na snaznom udjelu na trzistu.

Autori Arbore i Valdani (2007) su Schnaarsove (1994) strategije sveli i objasnili na iduéi

nadéin:

e IskoriStavanje mo¢i na trziStu koja omoguéuje natjecanje s proizvodom i istim
polozajem kao kod inovatora. Naime, ovom strategijom sljedbenik ulazi na
inovatorovo trziste ruseci zastitne barijere i Koristi sve svoje resurse kako bi se
natjecao sa istim.

e Repozicioniranje inovatorovog proizvoda. Proizvod je bitno isti, ali se pozicionira na
temelju jednog od sljedeceg: niZe cijene i/ili kvalitete; vise kvalitete; nove primjene.

o Odreden stupanj kvalitete sa nizom cijenom- imitator nudi repliku
inovatorovog proizvoda ali po nizoj, odnosno konkurentnoj cijeni.

o Degradacija ili nizi stupanj kvalitete- imitator smanjuje odredene znacajke
proizvoda kako bi po pristupacnijoj cijeni ponudio verziju inovativnog
proizvoda ali velikim trZiSnim segmentima.

o Visok stupanj kvalitete- imitator ne zeli kopirati inovatorov proizvod, no Zeli
potaknuti potroSace na veci interes za njegovim proizvodom na nacin da
unaprjeduje odredene znacajke inovatorovog proizvoda. Imitator lansira tzv.
»proizvod druge generacije koji se prepoznaje po poboljSanjima u odnosu na
prethodne verzije (ili inovatorove verzije).

o Rekonceptualizacija proizvoda je strategija kojom imitator koristi inovativnost

proizvoda, ali mijenja njegovu namjenu ili primjenu.
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e Lateralni ili bo¢ni ulazak, odnosno natjecanje sa slicnim proizvodima, ali na razli¢itim
trziStima. Pomoc¢u navedene strategije imitacije, imitator pokusava zadovoljiti potrebe
potrosaca sa slinim proizvodom, odnosno imitacijom, ali na trzitima na koja

inovator jo$ nije dosao. (Arbore i Valdani , 2007: 204).

Sli¢cno tomu, Lee (2016) navodi kako su autori Shankar i dr. (1998) istrazivali strategije
sljedbenika i naglasili dvije glavne metode kojima sljedbenici mogu preuzeti vodecu poziciju.
Prva metoda ukljucuje uporabu nize cijene, oglasavanja ili snage maloprodaje, dok druga
metoda obuhvaca kopiranje ili poboljSanje odredenog dijela proizvoda kako bi se postigla
inovacija proizvoda. Dodatno, Lee i dr. (2016) su Kklasificirali ,,Getiri vrste nacionalnih
strategija razvoja tehnologije a to su tehnoloska ovisnost, neuplitanje, neovisni razvoj te
imitativno ucenje. Studija je pokazala da je strategija imitativnog ucenja postigla najuspjesnije

rezultate.” (Lee i dr., 2016: 3).
Sa strateske perspektive, Phuc (2015: 40) navodi neke od strategija imitacija:

e Eksploativna imitacija; kada imitator koristi niske trzi$ne barijere te pruza imitacijski
proizvod sa vise funkcionalnosti ili po konkurentnijoj cijeni.

e Nekompatibilna imitacija; je tzv. protu-strategija imitatora protiv inovacije uvodenjem
slicnog proizvoda, koji je nekompatibilan s originalnom.

e Proliferativna imitacija; kada inovator umjesto jednog proizvoda, nudi originalan
proizvod kao i njihovu ,,imitaciju” odnosno proizvod koji se blago razlikuje prema
karakteristikama ili cijenama.

e Otvorena imitacija; kada inovator dopusta drugom partneru koriStenje npr. odredene

tehnologije ali pod jedinstvenim uvjetima.

U daljnjem tekstu ¢e biti navedene neke strategija imitacije koje su Siro raSirene i Cesto
koristene od stane poduzeca: strategija imitacije lidera, imitacija konkurencije, imitacija
trziSnih trendova, imitacija inovacija, imitacija proizvoda ili usluga, imitacija marketinskih

kampanja, imitacija poslovnog modela, imitacija tehnologije te imitacija korporativne kulture.

Strategija imitacija lidera ukljucuje podrazumijeva usvajanje i kopiranje uspjesnih praksi i
strategija koje su implementirale organizacije koje se smatraju liderima u odredenoj industriji
ili na trzistu. Jedan primjer primjene strategije imitacije lidera moze biti situacija u kojoj
brojne kompanije nastoje oponasati uspjesne korake Applea, vodeceg proizvodac¢a pametnih

telefona, na trziStu mobilnih uredaja.
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Imitacija konkurencije: Ova strategija podrazumijeva kopiranje ili oponasanje ponaSanja
konkurencije. Prema Tipuricu (2011), odrzavanje konkurentske prednosti poduzeca suoceno
je s kontinuiranim izazovima konkurenata. Mogu se pojaviti problemi ako konkurencija moze
relativno lako i jeftino imitirati metode koje su poduzecu omogucdile ostvarivanje prednosti
niskih troskova. Takoder, uvjeti mogu stvoriti mogucénost za tehnoloske promjene koje bi
konkurentima donijele znacajne uStede troSkova, $§to bi moglo ponistiti dosadasnju
konkurentsku prednost poduzeéa. Besanko i dr. (1996: 471) isti¢u da ako industrijski proizvod
ima karakteristike koje omoguéuju kupcima da objektivno procijene njegove kvalitativne
atribute prilikom kupnje (poput uredskog namjestaja ili osobnih racunala), tada se moguénosti
za diferencijaciju temelje na poboljsanju vidljivih karakteristika proizvoda. Medutim, to
takoder povecava rizik od imitacije diferencijacije te usmjerava strateSku paznju na postizanje
prednosti u troSkovima. Pomocu ove strategije imitacije poduze¢a mogu pratiti konkurentske
proizvode, cijene, marketinske kampanje i druge aspekte poslovanja te ih pokusati primijeniti

na svoje poslovanje kako bi ostvarile slican uspjeh.

Strategija imitacije trziSnih trendova se odnosi na pracenje opc¢ih trendova na trzistu i
prilagodavanje vlastitog poslovanja kako bi poduzeca iskoristila te trendove. Na primjer, ako
je odredena vrsta proizvoda trenutno popularna medu potrosac¢ima, poduzece moze odluciti
proizvoditi te plasirati slican proizvod kako bi zadovoljilo potraznju na trzistu. Jedan od
primjera imitacije trzisnog trenda je npr. porast eko-proizvoda. Naime, kako je porasla svijest
o odrZivosti porasla je 1 potraZnja za proizvodima a neke od reakcija poduzeca na taj trend su:
smanjenje mikro-plastike u proizvodima, porast reciklirane ambalaze, smanjenje otpada,

biorazgradive formule te prirodni sastojci u kozmetici.

Imitacija inovacija ili imovacija. Autori Wierzbicki i Novodzinski (2019) objasnjavaju
pojam inovativna imitacija. Naime, inovativna imitacija se moze promatrati kao strateska
poslovna aktivnost koja nastoji iskoristiti prilike za inovaciju, ali izbjegava preuzimanje tereta
pionirskih uloga zbog visokih troskova i tehnoloskih rizika. Kako bi se izbjegla zamka
tradicionalne imitacije kao kreativne difuzije, moZe se primijeniti strategija "imovacije" (eng.
imovation), koja kombinira elemente imitacije i inovacije. Prema Zhou (2006) koji se referira
na razne autore, istrazivanja su pokazala da kasni ulaznici (sljedbenici) ¢esto premasuju
pionire na razli€itim trziStima, ukljucujuéi visokotehnoloske industrije (npr. osobna racunala)
ali 1 nisko tehnoloske kategorije (npr. uredaju za pripremu hrane, kemijske olovke). Prema
tom stavu, poduzeca mogu iskoristiti napore inovatora u razvoju proizvoda i trziSta, te ih

nadmasiti poboljSanim proizvodima. Napori inovatora mogu ukljucivati razne stvari a to su:

26



njihovi napori u istrazivanju i razvoju novih proizvoda, tehnologija ili koncepta, kao i
uspostavljanje novih trziSnih segmenata i stvaranje svijesti o novim potrebama potrosaca.
Njihovi napori mogu ukljucivati i ulaganje u istrazivanje i razvoj novih tehnoloskih rjesenja,
istrazivanje trziSta i analizu konkurencije, te uspostavljanje suradnje s kljunim izvorima
znanja i povratnim informacijama od potroSaca. Drugim rijeCima, strategija imitacije se Cini
mudrijim izborom za poduzece koje Zele ostvariti konkurentske prednosti. ,,Da bi se ova
debata razmotrila, postojeca istrazivanja su usmjerena na izravnu usporedbu strategija
inovacije 1 imitacije, analiziraju¢i razlike u performansama izmedu pionira i sljedbenika.
Medutim, budu¢i da i strategije inovacije 1 imitacije imaju svoje prednosti, ucinkovitost
odabrane strategije moze ovisiti o vanjskim ¢imbenicima, poput trzi$nih uvjeta, kao i internim

¢imbenicima, poput resursa poduzeca.” (Zhou, 2006: 394).

Strategija imitacije proizvoda ili usluga podrazumijeva stvaranje proizvoda ili usluga koji
su sliéni ili gotovo identicni ve¢ postoje¢im proizvodima. Poduze¢a mogu imitirati
karakteristike, dizajn, funkcionalnost ili pakiranje konkurentskih proizvoda kako bi privukla
istu ciljnu skupinu potrosaca. BuyReal.No (2015) isti¢e da u kontekstu imitacije proizvoda,
imitacija nastoji imati vanjski izgled kao originalni proizvod kako bi potrosaci stekli dojam
podrijetla sa originalom (s kojim imitacija nema nikakve poveznice). ,,O imitaciji proizvoda
govorimo kada postoje dva "prava" proizvoda od dva razli¢ita proizvodaca, od kojih je jedan
imitirao drugog. (BuyReal. No, 2015)%. Primjeri su restorani i lanci brze hrane koji u veéini
slu¢ajeva imaju istu ponudu; hamburger, cheeseburger, pizzu i sl. Nadalje, imitacija proizvoda
moze ukljucivati 1 replike dizajnerskih torbi koje koriste prepoznatljivost brenda kako bi
privukli potroSace, no zbog nize cijene 1 na¢ina stvaranja proizvoda nemaju istu kvalitetu kao

1 autenti¢ne torbe.

Imitacija marketinSkih kampanja odnosi se na kopiranje marketinskih taktika ili kampanja
koje su se pokazale uspjeSnima za druge marke ili poduze¢a. To moZe ukljucivati upotrebu
slicnih marketinsSkih kanala, poruka, slogana ili vizualnih elemenata kako bi se postigla slicna
reakcija potroSaca. Prema Forbesu (2011), u svijetu marketinga biti "prvi" je izuzetno vazno.
Bez obzira je li rije¢ o tome da budete prva marka u odredenoj nisi proizvoda, prva koja
koristi novu marketinsku strategiju ili prva koja iznosi originalno reklamno obecanje, to
privlaci paznju ljudi. Biti prvi takoder pruza ogromnu konkurentsku prednost. Jedino $to je
losije od toga je otvoreno kopiranje marke koja je bila prva. Prema Galovi¢u (2016)

marketinska inovacija ,,podrazumijeva primjenu nove marketinSke metode, ukljucujuci i

8 Izvor podataka: https://velgekte.no/en-GB/your-business/product-imitation/ (datum pristupa: 22.06.2023).
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znaCajne promjene u dizajnu proizvoda i njegovom pakiranju, plasiranju, promoviranju i
cijeni proizvoda.” (Galovié¢, 2016: 41). Naime, kako u industriji kozmetike tako i u ostalim
industrijama, primjecuje Se sve veci trend imitacije marketinskih kampanja koje su usmjerene
prema prikazu raznolikosti boja koZe, oblika tijela i sl. Ovaj trend je rezultat rastuce svijesti 0

jedinstvenosti svake Zene, a ne promoviranje jednog standarda ljepote.

Nadalje, imitacija poslovnog modela ukljucuje kopiranje cjelokupnog poslovnog modela
uspjeSne organizacije. Prema Mori¢ Milovanovi¢u i dr. (2016: 536), koji se pozivaju na
Afuaha (2004), poslovni model je jedan od faktora koji doprinose vecoj profitabilnosti
odredenih poduzeca u odnosu na druga. Takoder, isti autor, koriste¢i Lidgrena (2012) kao
izvor, tvrdi da se poslovni model koristi za objasnjenje kako poduzeée ostvaruje profit na
temelju svoje vrijednosti, kljuénih kompetencija, lanca vrijednosti te odnosa s kupcima i
partnerima. Poduzec¢a koja imitiraju poslovne modele drugih organizacija mogu brze usvojiti
provjerene prakse i smanjiti rizik od neuspjeha. ,,Medutim, prema nedavnim istrazivanjima,
vise od 60% mladih poduzetnika imitira projekte iz drugih podrucja ili vanjske poslovne
modele umjesto da se bave inovacijama. Ovakva vrsta imitacije poslovnog modela izmedu
razli¢itih industrija smanjuje vrijeme utroSeno na inovacije i igra ulogu u iskoriStavanju novog

poslovnog modela i stvaranju nove vrijednosti“ (Lee, 2016: 6).

Imitacija tehnologije, kao §to Galovi¢ (2016: 12) istiCe, moze biti implementirana kroz
angaziranje odredenih ljudskih resursa koje simboli¢ki naziva "vratari". Ti "vratari" su strucni
zaposlenici Cija je glavna zadaca usvajanje znanja 1 tehnologije iz vanjskih izvora te njihova
integracija u interni portfelj znanja poduzeca. Na taj nacin, poduzeca mogu primijeniti
strategiju imitacije tehnologije koja ukljucuje kopiranje tehnoloskih inovacija ili postupaka
koje su razvile druge organizacije. Zhou i dr. (2021: 15) predlazu da zemlje u razvoju ne bi
trebale samo promicati tehnoloSki napredak, ve¢ 1 transformirati tehnoloSku imitaciju u

inovaciju za daljnji gospodarski rast.

Strategija imitacije korporativne ili organizacijske kulture je obja$njena u nastavku. Kalini¢
(2023: 8) naglasava vaznu ulogu organizacijske kulture prema Bubleu (2006) u razumijevanju
uspjesnosti poduzecéa jer utjeCe na nain organiziranja, strukturu, stupanj centralizacije, stil
upravljanja, vrstu mo¢i, razinu formalnosti, metode kontrole i druge relevantne aspekte. Na
temelju toga, poduzeéa mogu primijeniti strategiju imitacije korporativne kulture koja
ukljucuje kopiranje korporativne kulture 1 vrijednosti organizacije koje su se pokazale

uspjeSnima. Ova strategija moze obuhvacati imitaciju nac¢ina vodenja, timskog rada, stvaranja
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inovativne atmosfere ili fokusa na korisni¢ko iskustvo. Cilj je stvoriti slicno okruzenje i

privuci talente u poduzece.

Brzina kojom pridoslice mogu imitirati konkurenciju ovisi o nekoliko ¢imbenika (Arbore i

Valdani, 2007):

e (Odsutnost zakonodavstva za zastitu patenata ili tajni poduzeca.

e Poticanje potrosaca da drugi proizvodaci postanu izvor sekundarne nabave.

e Dobavljaci koji Sire sirovine i klju¢ne tehnologije za proizvodnju novog proizvoda.

e Poteskocée u imitiranju proizvodnog procesa.

e Stjecanje i Sirenje znanja o inovaciji.

e Nesposobnost pionira da izgradi ulazne barijere (prepreke) potencijalnih konkurenata.
(Arbore i Valdani, 2007: 203).

,Primjena imitacije postaje sve ucestalija. Organizacije mogu usvojiti inovativnu tehnologiju
razvijenu od strane drugih te na njoj temeljiti vlastita originalna rjeSenja“. (Wierzbicki i
Novodzinski, 2019: 37). Prema Zhou (2006) imitacijska strategija takoder moze rezultirati
poboljSanim performansama novih proizvoda. Strategije razvoja poduzeca kroz imitaciju
donose brojne prednosti. Imitacija ima znacajno nize troSkove u usporedbi s inovacijom jer
imitatoru nije potrebno uloziti toliko resursa u istrazivanje; postojeci proizvodi ve¢ pruzaju
imitatoru informacije za razvoj vlastitog proizvoda. Nadalje, inovatoru je nemoguce donijeti
ispravnu strategijsku odluku svaki put, te iz tog razloga imitatori imaju priliku prepoznati i
predstaviti unaprijedene konkurentske (inovatorove) proizvode kako bi bolje zadovoljili
potrebe kupaca. Ovi ekonomski faktori potvrduju vaznost imitacije i inovacije u razvoju novih

proizvoda (Zhou, 2006: 396).

4.2. Kreativna imitacija
Lee 1 dr. (2016) prema Kim (1997) definira kreativhu imitaciju kao ,proces kopiranja
proizvoda, uz istovremeno dodavanje nove vrijednosti kao strategija imitacije. Kreativna
imitacija se primjenjuje u podrucju imitacije dizajna, kreativne primjene tehnologije,

tehnoloskih inovacija i drugih industrijskih primjena® (Lee i dr., 2016: 3).

Koncept kreativne imitacije proSao je kroz razli¢ite definicije i razumijevanja tijekom
povijesti, Lee (2016) ih je u svome radu prikazao kronoloski pomocu tablice, a navedeni

autori jesu:
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Levitt (1966) prvi je uveo ovaj koncept, naglasavaju¢i poboljSanje postojecih
proizvoda i usvajanje novih upotreba.

Drucker (1985) dalje je razvio koncept, naglasavajué¢i unaprjedivanje proizvoda
dodavanjem diferenciranih karakteristika. Njegova sistematizacija koncepta kreativne
imitacije pomogla je u boljem razumijevanju i primjeni.

Schwarz (1994) prosirio je koncept kroz kreativno primjenjivanje inovacija iz drugih
industrija, prepoznaju¢i vaznost proSirenja i primjene inovacija medu razliCitim
sektorima kao kljucnog faktora u kreativnoj imitaciji.

Lowe (1995) naglasava da su inovacije ostvarene kroz kreativnu imitaciju uskladene s
drustvenim napretkom, iako je potrebno daljnje istrazivanje i razumijevanje tog
procesa.

Kim (1997) pruza primjer japanske industrijalizacije kao uspjeha kreativne imitacije,
naglasavaju¢i dodavanje novih funkcija, diferencirani dizajn, tehnoloSki napredak i
primjenu iz drugih industrija kao klju¢ne c¢imbenike za stvaranje inovativnih
proizvoda.

Yu (2000) naglaSava dodjeljivanje diferencirane vrijednosti naprednim proizvodima
kao klju¢nu strategiju za nadmasivanje konkurencije, posebno u uvjetima visoke
trziSne neizvjesnosti.

Arnold 1 Bell (2001) isticu da kreativna imitacija ukljucuje razvoj i koriStenje
postoje¢e baze znanja, postajuci glavni izvor gospodarskog razvoja, posebno za
industrijalizaciju zemalja u razvoju i uspostavu poslovnog sustava korporacija.

Park i Bee (2004) promatraju kreativnu imitaciju kao strategiju koju su start-up
poduzeca koristile kao lokalni pioniri i globalni sljedbenici, omogucujuéi suzivot
imitacije 1 inovacije te pruzaju¢i mogucénosti za rast i uspjeh.

Valdani 1 Arbore (2007) naglasavaju zakonitu imitaciju kao nacin ulaska na nova
trzista 1 sektore, dok Jin (2009) analizira japanski ekonomski rast 1 istice potrebu za
uskladivanjem kineskih poduzeca s kreativnom imitacijom kako bi dodale kreativnu
vrijednost na temelju imitacije.

Shankar (2010) naglasava dodavanje kreativne vrijednosti postoje¢em proizvodu kao
nacin za razlikovanje od konkurencije, dok Henkel i Grossmann (2010) prepoznaju
vaznost kreativne imitacije izmedu razliitih industrija za poticanje inovacija i

promicanje ekonomskog razvoja.
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e Lee i Zhou (2012) isticu da pioniri funkcionalno unaprjeduju proizvode i dodaju
dodatnu vrijednost, dok sljedbenici trebaju diferencirati se unutar kreativne imitacije,
koja moze pozitivno utjecati na financijske rezultate korporacija u usporedbi s ¢istom
imitacijom.

e Milan i dr. (2014) prepoznaju kreativnu imitaciju kao najkompleksniji tip inovacije
koji dolazi s imitacijom, naglaSavaju¢i da poduzeca trebaju pozitivno Koristiti
kreativnu imitaciju kao priliku, a ne kao prijetnju, kako bi ostvarile inovacije i
postigle uspjeh. (Lee i dr., 2016: 5).

Opcenito, prema Lee i dr. (2016) kreativna se imitacija odnosi na kreativno dodavanje nove
vrijednosti temeljene na imitaciji. ,,Prethodna istrazivanja usredotoéila su se na aspekte
proizvoda (dizajn, funkciju i cijenu) kako bi ostvarila kreativnu imitaciju. Medutim, nakon
2010. godine, neka istrazivanja o imitaciji spominju vaznost "imitacije poslovnog modela" i
ukljucuju poslovni model kao novi oblik imitacije. Shenkar (2010) navodi da se suvremena
imitacija prihvaca u raznim proizvodima, uslugama, procesima i poslovnim modelima. Kal i
Christopher (2012) predlazu promjenu poslovnog modela kako bi se sprijecila imitacija
vlastitih kapaciteta.” (Lee i dr., 2016: 4). U kona¢nici, kreativna imitacija moéna je poslovna
strategija koja moze ostvariti u¢inak inovacija ublazavanjem rizika u usporedbi s obi¢nom

imitacijom ili inovacijama uz ubrzan rast na trzistu.
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5. Analiza Coca-Cole i Pepsija
Coca-Cola i Pepsi su svima poznata poduzeca, ali i konkurenti na trzi$tu. Saeidinia i dr.
(2012) navode kako je kljuéno da se poduzeca razlikuju od konkurencije stvaranjem
kapanja. No, to se ispostavilo vrlo izdasnim u financijskom smislu, pogotovo na visoko
konkurentnim trziStima kao Sto su industrije bezalkoholnih pi¢a. Naime, poduzecéa ili
korporacije su spremne odvojiti znac¢ajan dio prora¢una samo na oglaSavanje kako bi se
izjednacile sa konkurencijom. Primjeri takvih poduzeca koje troSe milijarde dolara na
oglasavanje kako bi ostale kljucni igraci u svojoj industriji su The Coca-Cola Company i
PepsiCo. (Saeidinia i dr., 2012: 2). Ipak, treba naglasiti da bez obzira na to koji brend odrzava
svoju nadmo¢ na trziStu, oba danas imaju visoku zastupljenost, te su preferirani izbor
potrosaca tijekom obroka ili druzenja. Opisom povijesnog razvoja Coca-Cola i PepsiCo
korporacija te odabranih marketinskih kampanja analizirat ¢e se imitacije i inovacije koje su
navedeni brendovi koristili kako bi povecéali konkurentnost na trzistu, kao i odgovor

konkurentskog brenda.

5.1. Povijesni pregled razvoja Pepsi i Coca-Cole
Ne samo da su Coca-Cola i Pepsi dominantni trzi$ni lideri na svjetskom trzistu pica, ve¢ su i
dva najistaknutija i najprodavanija komercijalna brenda na svijetu koja godi$nje troSe
milijarde dolara na reklamne kampanje. Svojom reklamom 1900-ih, Coca-Cola je predstavila
brojne popularne teme koje su postale poznate diljem svijeta. Kompanija Coca-Cola se u
svojim televizijskim reklamama uvelike oslanja na "slike sre¢e i1 zajedniStva, tradicije i
nacionalizma", dok se Pepsi viSe oslanja na slavne osobe, popularnu glazbu i mlade ljude.
(Saeidinia i dr. 2012). Kako bi smo bolje razumjeli njihove temelje ali i ciljeve poslovanja, u
daljnjem tekstu Ce biti prikazan povijesni pregled PepsiCo i Coca-Cole korporacija. Prilikom
povijesnog pregleda razvoja obje korporacije, usporedno ¢e se prikazati kako su obje

korporacije inovirale svoj proizvod, ali i jedna drugu imitirale.

Bhasin (2011) je na portalu Insider komentirao neke od kljucnih trenutaka paralelnog razvoja

Coca-Cole i Pepsi-Cole, a to su:

e 1886. godine Coke je stvoren od strane Johna S. Pembertona.
e 1892. godine Asa Candler kupuje i utemeljuje Coca-Colu.

e 1898. godine Pepsi je izumio farmaceut po imenu Caleb Bradham.
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e 1900. godine glazbenica Hilda Clark postaje prva slavna osoba koja reklamira
Coke.

e 1904. godine godisnja prodaja Coca-Cole prelazi 1 milijun galona.

e 1906. godine zapocCinje Coca-Cola operacija punjenja boca u Kanadi, Kubi i
Panami. D'Arcy Advertising Company zapo€inje 50-godiSnju suradnju s The
Coca-Cola Company.

Pemberton je bio farmaceut koji je 1886. godine stvorio ,,Coca wine“, te je pice bilo
namijenjeno za zdravlje. No, kada je zakonska regulacija zabranila navedeni napitak tada je
odlucio proizvesti bezalkoholno pi¢e (Saeidinia i dr.. 2012). Pemberton je stvorio radikalnu
inovaciju, odnosno razvio je potpuno novi proizvod koji je transformirao trziste bezalkoholnih

pica, te postao pionir na trzistu sa Coca-Colom.

Jedna od prvih imitacija koju mozemo primijetiti je osnivanje Pepsi-Cola kompanije 1898.
godine od strane farmaceuta Caleba Bradhama i to 13 godina nakon pojavljivanja Coca-Cole
na trziStu. Strategijom imitacije, Bradham je koristio sli¢ne sastojke kako bi stvorio imitaciju
Coca-Cole, a u to vrijeme je Coca-Cola prodavala milijun galona svoga bezalkoholnog pic¢a
godi$nje. Na taj nacin, Pepsi je postao sljedbenik u inovacijama (sljedbenik Coca-Cole)
stvarajuci repliku. Ova imitacija postala je konkurencija Coca-Coli na trzistu i otvorila put za

daljnju konkurenciju izmedu ova dva branda.

e 1907. godine Coca-Cola pocinje koristiti sportase u reklamama, pocevsi s
poznatim bejzbol igracima.

e 1910. godine Pepsi ima franSize u 24 drzave i prodaje vise od 100 000 galona
sirupa godisnje.

e 1912. godine na Filipinima je poc¢elo punjenje boca Coca-Cole.

e 1915. godine Coke dizajnira svoju poznatu konturnu bocu.

e 1916. godine Asa Candler se povla¢i iz kompanije i postaje gradonacelnik
Atlante.

e 1919. godine Coca-Cola tvornice punjenja boca otvaraju se u Europi u Parizu i
Bordeauxu. The Coca-Cola Company je kupljena od strane grupe investitora
predvodene Ernesom Woodruffom za 25 milijuna dolara.

e 1923. godine Robert W. Woodruff je izabran za predsjednika Coke-a, gdje ostaje

vise od 60 godina.
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Druga znacajna inovativna marketinska strategija je usvajanje sportasa u reklamama od strane
Coca-Cole 1907. godine. Koriste¢i poznate bejzbol igrac¢e u svojim reklamama, Coca-Cola je
pokusala povezati svoj brend s idejom sportskog duha i vitalnosti. Ova strategija inovacije je
stvorila pozitivnu percepciju Coca-Cole medu potrosa¢ima. Kako se moze zakljuciti, Coca-
Cola je povezala svoj brend sa idejom bejzbola, koji je bio iznimno popularan u to vrijeme.
Inovativnom marketinskom strategijom je iskoristila popularnost sporta te pocela graditi

pozitivnu percepciju potrosaca sa Coca-Cola pi¢em.

Jedna od klju¢nih inovacija Coca-Cole je bila dizajniranje poznate siluete boce 1915. godine.
Ovaj legendarni dizajn boce postao je prepoznatljiv simbol Coca-Cole i pomogao je brandu da
se izdvoji od konkurencije. Ova inovacija u dizajnu pakiranja doprinijela je jacanju branda.
Na taj nacin pocela je raditi na prepoznatljivosti (logotip) koji je jedan od klju¢nih stvari u
marketingu. Dodatno, 1923. godine Pepsi sluzbeno ide u bankrot zbog ratnog ograni¢enja
Secera zbog Prvog svjetskog rata.

e 1928. godine trgovacka marka Pepsi-Cola prodana je Craven Holdings Corpu, a
sjediste je premjesSteno u Virginiju.

e 1931. godine Pepsi ponovno ide u bankrot. Charles G. Guth, predsjednik Loft Inc
(lanac slatkisa), odustaje od Coke i kupuje Pepsi-Cola.

e 1933. godine Pepsi udvostrucuje prodaju, prodajuci boce od 12 unci za 5 centi.

e 1938. godine Coke ulazi na trziSta Australije, Austrije, Norveske i JuZzne Afrike.

e 1938. godine Walter S. Mack je angaziran kao predsjednik Pepsi-Cole.

e 1939. godine Pepsi lansira prvi oglasni single nazvan "Nickel" (preimenovan u

"Pepsi-Cola Hits, the Spot™), isporu¢en u vise od milijun primjeraka jukeboxima.

Pepsi je takoder proveo inovacije kako bi se istaknuo na trziStu. Primjer toga je lansiranje
prvog oglasa s singlom "Nickel" 1939. godine, sto je bila marketinska inovacija u to vrijeme.
Spojiti singl sa brendom je jedan od nacina kako se poduzece moze povezati sa potroSacima
na emocionalnoj razini i stvori prepoznatljivu identifikaciju s brendom. Ako potrosaci pjevuse
single u svojoj glavi, svaki puta ¢e nesvjesno misliti i o Pepsiju. Ovaj single, koji je kasnije
preimenovan u "Pepsi-Cola Hits, the Spot", bio je prvi takve vrste i isporucen je u vise od

milijun primjeraka jukeboxima.

e 1940. godine na pocetku Drugog svjetskog rata, Mack kupuje plantazu Secerne

trske na Kubi kako bi izbjegao probleme s ratnim ogranic¢enjem Secera.
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e 1941. godine Pepsi usvaja novi logo u crvenoj, bijeloj i plavoj boji kao podrsku
americkim trupama u Drugom svjetskom ratu.
e 1945, godine Pepsi pocinje prodavati Pepsi u limenkama.

e 1945. godine ,,Coke* postaje registrirani zastitni znak The Coca-Cola Company.

Coca-Cola je 1945. godine zastitila naziv ,,Coke™ od konkurencije. Naime, koristenjem
zaStitnog znaka Coca-Cola §titi svoj identitet 1 prepoznatljivost poduzeca. Dodatno, zastitnim

znakom se §titi od imitacije te oteZava konkurentima da ih imitira ili koristi sli¢ne oznake.

Tijekom ranih godina, logotip Pepsija je imao upecatljivu sli¢nost (imitaciju) s Coca-Colom,
font u crvenoj boji. Medutim, znac¢ajna transformacija i inovacija dogodila se tijekom Drugog
svjetskog rata, kada je marka ugradila patriotske crvene i plave boje zajedno sa kultnim Pepsi
Globe-om. Zanimljivo je da je ovaj dizajn ostao gotovo nepromijenjen vise od Sest desetljeca
sve do 2008. godine. Znacajno je da dodavanje plave boje u logotip simbolizira klju¢ni
trenutak u strategiji diferencijacije marke, s obzirom na jedinstvenu ulogu koju ova boja igra u
marketingu hrane i pi¢a. Na taj nacin, Pepsi se viSe nije gledao kao ,.kopija* Coca-Cole, vec je

postao unikatan i prepoznatljiv po svojim patriotskim bojama.

Slika 6. Razvoj Pepsi logotipa kroz povijest

YosrfelA o ffﬁ; }t [ pEps’ Q PepEsi

1900 1940 1942 1975 2005 Present
Izvor: Box, M. (2018). The Cola Wars —How Pepsi Survived and Thrived with Brand
Storytelling. https://www.skyword.com/contentstandard/the-cola-wars-how-pepsi-survived-

and-thrived-with-brand-storytelling/
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Slika 7. Razvoj Coca-Cola logotipa kroz povijest

HISTORY

Izvor: Opolentisima, L. (2022). Coca-Cola Logo Evolution: The History of the World's Most
.Famous Label. https://dailyinfographic.com/coca-cola-logo-evolution

e 1946. godine prva poskupljenja od 5 centi zavrSavaju dugogodi$nju "nickel
Coke" tradiciju.

e 1950. godine prva TV reklama za Coke se emitira na Dan zahvalnosti u
polusatnom specijalu CBS-a.

e 1950. godine supruga predsjednika Pepsi-Co Al Steelea (filmska zvijezda Joan
Crawford) zasluzna je za promjenu smjera marketinga Pepsija od vrijednosti

prema zivotnom stilu.

Tijekom godina, obje marke su se takoder natjecale putem imitacija i inovacija u svojim
marketinskim kampanjama. Naime, do 1946. godine Coca-Cola je koristila strategiju niske
cijene kako bi izbacila Pepsi sa trziSta. Coca-Cola je 1950. godine predstavila prvu
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televizijsku reklamu emitiranu na Dan zahvalnosti, koriste¢i ovaj medij kako bi dosegnula
Siru publiku. S druge strane, Pepsi je iste godine promijenio smjer svog marketinga
zahvaljujuéi supruzi predsjednika Al Steele-a, filmskoj zvijezdi Joan Crawford. Ova promjena
fokusa marketinga od vrijednosti prema zivotnom stilu predstavljala je inovaciju za Pepsi i

pomogla je brandu da se poveze s mladom ciljnom skupinom potrosaca.

e 1953. godine debitira "Coke Time" na radiju i televiziji, toliko je popularna da
izdaju promotivne ploce s pjesmama.

e 1956. godine McCann Erickson, Inc. zamjenjuje D'Arcy (1906.) kao Coca-Colina
sluzbena reklamna agencija.

e 1958. godine Pepsi lansira "swirl" bocu i reklamnu kampanju "Budi druStven,
popij Pepsi". Pepsi je sada dostupan u 120 zemalja.

e 1959. godine Coke se distribuira putem mreza od 1700 punionica, koje posluju u
vise od 100 zemalja.

e 1959. godine slike potpredsjednika Richarda M. Nixona i sovjetskog premijera
Hruscova kako pijuckaju Pepsi u Pepsi klosku u Moskvi dospjele su na
naslovnice svjetskih novina. Pepsi lansira svoju prvu reklamnu kampanju
usmjerenu na mlade, nazvanu "Sociables”, a potom "Now It's Pepsi, for Those
Who Think Young".

e 1960. godine Coke kupuje poduzece The Minute Maid Corporation.

Osim toga, obje marke su se natjecale kroz inovacije u proizvodnom aspektu. Coca-Cola je
1960. godine kupila poduzeé¢e The Minute Maid Corporation, §to je predstavljalo inovaciju u
diversifikaciji svoje ponude pica. Pepsi je iste godine zapocCeo distribuciju konzerviranih
sokova, $to je bio novi proizvodni segment za njih. To se odnosi na strategiju diversifikacije
ponude pica, jer je PepsiCo prosirio svoj asortiman proizvoda na konzervirane sokove uz
brandove poput Tropicane i Naked Juice. Ove inovacije u proizvodnji pomogle su markama

da proSire svoj asortiman i prilagode se promjenama potrosackih preferencija.

e 1961. godine je prvo pojavljivanje Coca-Cole u dugometraznom filmu "One,
Two, Three". Sprite se predstavlja 1. veljace.
e 1961. godine Pepsi lansira kampanju "Come Alive! You're in the Pepsi

Generation".

e 1962. godine Coke izlazi na burzu po cijeni od 101 USD po dionici.
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e 1963. godine lansiran je TaB, prvi dijetalni napitak. Ime odabrano iz ra¢unalne
pretrage koja daje viSe od 300 000 opcija. Poc¢inje kampanja oglasavanja "Things

Go Better with Coke".

,Godine 1962. Coca-Cola je lansirala Sprite, jedan od najvecih brendova bezalkoholnih pica.
Sa svoje strane, Pepsi se spojio s Frito Layem kako bi stvorio PepsiCo. Ovo spajanje donijelo
je veliku ekonomsku korist Pepsiju, nadmasivsi svog rivala u profitabilnosti, zbog Sirokog
asortimana grickalica koje je poduzece plasiralo na trziste. Umjesto toga, Coca-Cola nije
otisla dalje od industrije bezalkoholnih pic¢a. lako je Coca-Colin katalog brandova S$iri od
Pepsijevog, ovaj drugi to nadoknaduje golemom globalnom prodajom svojih grickalica. Osim
toga, iako je Coca-Cola (Coke) i dalje neprikosnoveni lider na trzistu pi¢a i bezalkoholnih
pi¢a, Pepsi je ostvario vece prihode zahvaljujuéi velikoj raznolikosti proizvoda.” (Drew,

2022)’.

Uz imitacije 1 inovacije, obje marke su se takoder natjecale putem marketin§kih kampanja
usmjerenih na specificne ciljne skupine. Coke je lansirao kampanju "Things Go Better with
Coke" 1963. godine, dok je Pepsi lansirao kampanju "Come Alive! You're in the Pepsi
Generation™ 1961. godine. Obje kampanje su se povezivale sa ciljnim segmentima, odnosno

skupinama potrosaca, u cilju stvaranja jake emocionalne povezanosti s brendom.

e 1964. godine je lansiran Diet Pepsi; single za reklamnu kampanju "Girlwatchers"
postao je toliko popularan da je dospio na top 40 ljestvica kao popularna ploca.
Pepsi kupuje Mountain Dew od Tip Corp i lansira ga s sloganom "Yah-Hoo,
Mountain Dew!",

e 1965. godine Coke sponzorira prvi animirani televizijski specijal "A Charlie
Brown Christmas". Fresca se pojavljuje na trzistu.

e 1965. godine Pepsi zapocinje komercijalnu distribuciju konzerviranih sokova.
Pepsi se spaja s poduzecem za slane grickalice Frito-Lay, Inc., formirajuci
PepsiCo, Inc.

e 1966. godine Pepsi otvara prve pogone u Isto¢noj Europi i Japanu. Pepsi uvodi
Doritos na americko trziste.

e 1969. godine Coke lansira novi izgled u crvenoj i bijeloj boji. Coke lansira novi

slogan "It's the Real Thing".

" Izvor podataka: https://blog.wearedrew.co/en/case-study-coca-cola-vs-pepsi-historical-rivalry (datum pristupa:
28.06.2023).
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e 1969. godine - Nova ambalaza za Pepsi u crvenoj, bijeloj i plavoj boji sa
sloganom "Imas puno razloga za zivjeti, Pepsi ima puno za dati". Mountain Dew

mijenja svoj slogan u "Get That Barefoot Feeli Drinkin Mountain Dew".

Autor Ridley (n.d.), na online stranici CaffeinePark, navodi kako je Diet Pepsi bio inovacija
na trziStu bezalkoholnih pica. Diet Pepsi je bila niskokaloricna verzija Pepsija, koja je kao
takva bila odgovor na potraznju za dijetalnim proizvodima. Pepsi je koristio strategiju

imitacije trzi$nih trendova, jer je porastao trend zdravog zivota i dijetalne hrane.

,,S druge strane, Diet Coke se pojavio na trziStu tek 1982. godine, nakon $to je Coca-Cola
izgubila znacajan udio na trziStu gaziranih pica u odnosu na Pepsi, koji je ve¢ imao u svojoj
ponudi Diet Pepsi. Diet Coke je predstavljen kao inovacija, namijenjena prvenstveno
muskarcima, kao dijetalna opcija koja je imala za cilj privuéi nove potroSace i1 ostvariti
konkurentsku prednost u industriji dijetalnih pi¢a. (Ridley, n.d.)®. 1982. godine Coca-Cola je
plasiranjem Diet Coke koristila lateralni ili bo¢ni ulazak (strateska imitacija), te se natjecala
sa Diet Coke na trzi$tu gdje je pokusSala zadovoljiti segment (muskarci) koji Diet Pepsi nije

ciljao svojom kampanjom.

Sto se ti¢e inovacija u industriji bezalkoholnih pi¢a, Coca-Cola je 2005. godine lansirala pice
sa nula Secera ili poznatije kao ,,Coke Zero“. Kako autor McQuilling (2023) navodi, ,,Coke
Zero“ je bila inovacija na trzistu, te se Koristila kao strategija za postizanje konkurentske
prednosti. S druge strane, Pepsi je samo nakon nekoliko godina uzvratio svojom verzijom ili
imitacijom pod nazivom ,,Pepsi Zero Sugar®. ,,Iako su obje linije pica sada sli¢ne, originalni
Pepsi proizvod se nazivao "Diet Pepsi Max™ u Sjedinjenim Ameri¢kim Drzavama, dok je u
drugim dijelovima svijeta bio poznat samo kao "Pepsi Max". Unato¢ tome, prodaja Coke Zero
Sugar nadmasila je prodaju Pepsi Zero Sugar, postizu¢i veé¢i udio u ukupnoj proizvodnji

pica.” (McQuilling, 2023)°.

Stvaranjem Diet Pepsi i Coke Zero, poduzeca su koristila inkrementalnu inovaciju kojom su
poboljsavale vrijednost i karakteristike proizvoda (manje kalorija i kofeina, bez Secera). Pepsi
i Coca-Cola su se osjecale ugrozenima novim proizvodima konkurencije, te su ih u $to kra¢em
vremenskom razdoblju imitirale kako bi obranile svoj polozaj. Obje korporacije nisu dugo

oklijevale, te su stvorile svoje verzije konkurentskog pica.

& |zvor podataka: https://caffeinepark.com/diet-pepsi-vs-diet-coke-14982/ (datum pristupa: 28.06.2023).
% Izvor podataka: https://www.tastingtable.com/1283478/coke-zero-vs-pepsi-zero-cola-war/ (datum pristupa:
30.06.2023).
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5.2. ,,Pepsi Challenge*“ marketinska kampanja
Kako se na portalu Drew (2022) spominje, sedamdesetih godina proslog stoljeca, znacajna
instanca osmis$ljavanja marketinSke sheme za nadmasivanje primarnog rivala ukljucivala je
spornu kampanju poznatu kao "Pepsi Challenge™, koja je pokrenuta 1975. godine. Kampanja
je sadrzavala test okusa dvaju razli¢itih soda okusa, provedenih u potpunosti bez pristranosti,
u kojem su sudionici trebali kusati dvije neoznacene Salice koje sadrze sadrzaj specifican za
marku. Kao rezultat toga, mnogi pojedinci preferirali su okus Pepsija nad Coca-Colom. ,,Pepsi
Challenge bio je toliki kulturoloski Sok za obozavatelje Coca-Cole da je postao nacionalni
izazov koji se odrzavao u trgovackim centrima. Pepsi je uspjesno povecao svoj publicitet tako
S§to su oni koji vise vole Pepsi nosili bedz kako bi pokazali svoju odanost brendu.” (Lim,
2022). Mupeti (2023) navodi kako je Pepsi Challenge bio oglasavan putem medija, tocnije
televizije i tiskanih oglasa uz slogan koji glasi ,,Vise ljudi bira Pepsi". ,,Kampanja je bila vrlo
uspjesna, a u roku od godinu dana od pokretanja Pepsijev trziSni udio porastao je za 2,8%.
Pepsi Challenge nastavio se tijekom 1980-ih, a na svom vrhuncu poduzeée je provodilo
400.000 testova okusa godisnje. Kampanja je rezultirala i nizom tuzbi izmedu Pepsija i Coca-
Cole. Coca-Cola je tvrdila da su testovi okusa bili namjesteni i da je Pepsi koristio nepostene
reklamne prakse. Pepsi je odbacio optuzbe i podnio protutuzbu. Pravne bitke izmedu dva

poduzecéa trajale su nekoliko godina.* (Mupeti 2023)*.

Coca-Cola je napravila svoje testove i otkrila istu stvar. U meduvremenu, Pepsi je smanjivao
jaz u pogledu trzisnog udjela. Buduéi da je Pepsi bio sladi, reakcija Coca-Cole na rezultate
,,Pepsi Challenge* je bila ta da promijeni recepturu te izade na trziSte sa New Coke (Box,
2018). 1985. godine Coca-Cola je objavila da mijenja tajnu formulu originalne Coca-Cole, te
da ¢e nova verzija biti pod nazivom ,New Coke“. Naime, Coca-Cola je napravila sladu
stvaranja ,,New Coke*, Coca-Cola je koristila strategiju kreativne destrukcije gdje je unistila
postojecu ponudu (Original Coca-Cola) i zamijenila isti novim proizvodom (New Coke). No,
nije proslo dugo vremena potrosaci, tj. obozavatelji originalne Coca-Cole, su se oglasili i
zahtijevali da se vrati Coca-Cola sa originalnim receptom. Kako autor Little (2020) navodi,
javile su se mnoge organizacije- jedna je bila pod imenom ,,0ld Cola Drinkers of America®
koje su podnosile zahtjev da se Coca-Cola vrati na stari recept. ,,Dana 11. srpnja 1985. -
manje od tri mjeseca nakon $to je Coca-Cola najavila promjenu formule - kompanija je

objavila da ¢e wratiti staru formulu pod robnom markom "Coca-Cola Classic". U

10 1zvor podataka: https://www.linkedin.com/pulse/from-challenger-icon-marketing-lessons-pepsi-challenge-
leslie-mupeti (datum pristupa: 30.06.2023).
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meduvremenu, poduzece je nastavilo prodavati New Coke kao obi¢nu "Coca-Colu". “(Little,
2020)!. Zanimljiva ¢injenica je da je neuspjesno "New Coke" piée zapravo izazvalo vedéi
interes za izvornom Coca-Colom, koja je po povratku na police postala jo§ popularnija nego
prije. ,,U jednoj reklami za Pepsi, mlada djevojka ljuta zbog New Coke osuduje integritet
poduze¢a—*-“Prvo su rekli da su 'Prava stvar', a zatim su rekli da su '"To'—a zatim proba svoj
'prvi Pepsi' i izjavi sada zna zasto se Coca-Cola promijenila. Glas u kadru izjavljuje da je

Pepsi "Izbor nove generacije." “(Little, 2020).

Box (2018) objasSnjava paradoks cijele kampanje pod nazivom ,,Pepsi Paradox*. Prema studiji
Sveucilista u Juznoj Karolini, brendiranje Coca-Cole zapravo izaziva intenzivniju obradu u
emocionalnom sredi$tu mozga. Na temelju toga, Pepsi paradoks govori o tome da kada su
potroSaci izloZzeni brendu Coca-Cole uvijek ¢e ga birati nasuprot Pepsiju. No, kada su na
slijepom kuSanju okus Pepsija ¢eS¢e pobjeduje Coca-Colu. Nadalje, Box (2018) objasnjava da
je razlog tomu taj $to Coca-Cola ima ,,ugradenu® prednost u odnosu na Pepsi, jer svi znamo
da je Coca-Cola originalno cola pice i to potroSaci nikada ne¢e zaboraviti. Tu se naglaSava
vaznost stvaranja lojalnijih potroSaca. Kako je objasnjeno ranije u radu, manje je vjerojatno da
¢e lojalni potroSaci kupiti imitacijske proizvode iako su cjenovno pristupacniji. Oni cijene

kvalitetu 1 dugogodisnje iskustvo svog omiljenog branda.

U nastavku ¢e se prouciti odredeni aspekti kampanje Pepsi Challenge koji imaju opcenitu
vrijednost 1 primjenjivi su na druge marketinske kampanje. Analiza ovih stavki pruzit ¢e uvid
u kljucne lekcije koje mogu biti korisne za marketinSke stru¢njake 1 istrazivace u razliitim
kontekstima. Kroz pregled ovih elemenata, moze se dobiti dublje razumijevanje uspjeha i
izazova kampanje Pepsi Challenge, te primijeniti dobiveno znanje u budu¢im marketinSkim
strategijama. Mupeti (2023) je izdvojio nekoliko utjecaja Pepsi Challenge-a na marketinsku
industriju, a to su: diferencijacija kroz testove okusa, snaga kreativnosti i inovacije, uspon
iskustvenog marketinga, valjanost istrazivanja trziSta te pravne bitke izmedu konkurenata.
,Pepsi Challenge” kampanja je pokazala kako je diferencijacija od velike vaZnosti u
konkurentskom okruzenju, a Pepsi se uspio izdvojiti naglasavajuéi svoj jedinstveni okus.
Pepsi je takoder pokazao snagu kreativnosti i inovativnosti u kako bi se natjecao sa najveéim
konkurentom u svojoj industriji. Naime, kampanja Pepsi Challenge je pokazala kako manji
brendovi pomocu kreativnih ideja i inovativnih kampanja mogu pokoriti i najpoznatije

brendove na trzistu (Coca-Cola). Posljednja kljucna stvar koju poduzeéa mogu nauciti iz

1 1zvor podataka: https://www.history.com/news/cola-wars-pepsi-new-coke-failure (datum pristupa:
30.06.2023).
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Pepsi Challenge kampanje je vaznost iskustvenog marketinga. Pepsi je bio jedan od prvih
primjera kako iskustvo potrosaca prilikom koriStenja ili konzumacije proizvoda igra veliku
ulogu u marketingu. Stvaranjem nezaboravnog iskustva za potroSate moze stvoriti
emocionalnu povezanost sa brendom. Pepsi Challenge rezultirao je nekoliko pravnih sporova
izmedu Pepsija i Coca-Cole, naglasavajuc¢i potencijalne zamke ovakvog pristupa. Agresivne
marketinSke kampanje poput Pepsi Challenge-a nose sa sobom odredene rizike, kao $to su i
pravni postupci. Naravno da je Coca-Cola reagirala na ovu kampanju, i to optuzbama za
nekorektne reklame prakse te ¢ak i namjeStanjem teksta okusa. No, to nije prvi puta da su obje
korporacije bile u spornim postupcima, Tamony (1969) navodi kako je Pepsi bio ukljucen u
niz tuzbi ,koje je pokrenula Coca-Cola kako bi zastitila svoje poslovanje. Coca-Cola je
optuzivala Pepsi-Colu za imitaciju boje, oznaCavanje svojih proizvoda kao cola,

preimenovanje konkurentskih pica kada je kupac trazio Coke i slicno (Tamony, 1969: 281).

Analiza Juicebox Interactive (n.d.) otkrila je da je provedba Pepsi kampanje mogla biti
uspjesnija. Naime kampanja ,,Pepsi Challenge* nije uspjela privuéi nove potroSace i zadrzati
postojece unato¢ tomu $to je privukla paznju i osvojila Pepsi Challenge. Ova greska ukazuje
na nedostatak strategije koja bi promicala stvaranje navike medu potrosac¢ima. Kako bi se to
rijesilo, na online blogu Juicebox Interactive je objasnjeno kako je Pepsi trebao poduzeti
dodatne mjere za poticanje redovite potroSnje proizvoda, poput: ponude kupona za besplatna
pic¢a sudionicima koji su odabrali Pepsi, postavljanje Pepsi kamiona izvan trgovackog centra i
prikupljanje poStanskih adresa za slanje redovitih kupona za isporuku proizvoda. Nadalje,
darivanje ekskluzivnih predmeta poput majice Michaela Jacksona vjernim potrosacima
uspostavilo bi emocionalnu vezu i1 promicalo dugoro¢ni angaZman s markom. Uz to,
identificiranje ranih usvojitelja koji bi mogli utjecati na njihove prijatelje da se prebace na

Pepsi prosirilo bi doseg i bazu kupaca marke.

5.3. ,Share A Coke“ marketin§ka kampanja
Ideja za kampanju ,,Share A Coke™ nastala je 2011. godine kada je Coca-Cola South Pacific
prisustvovala konferenciji u Sydneyu. Kako Nguyen, (2021) opisuje, cilj njihove prisutnosti
bio je slusanje prezentacija pet australskih marketinskih agencija u sklopu "Project Connect".
Navedeni projekt je imao dvostruki cilj - povecanje profita i jacanje veze izmedu Coca-Cole i
mladih u Australiji. U skladu s tim ciljevima, Coca-Cola je pronasla savrsenu kampanju -
"Share A Coke" - u svega 151 rijeci. No, put do ostvarenja ove kampanje bio je sve samo ne
jednostavan. On je zahtijevao mnogo vise od jednostavnog lijepljenja novih naljepnica na

boce.
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Zapravo, statistike koje slijede, prema Nguyen, (2021), pruzaju uvid u opsezan rad koji je bio

potreban za pokretanje prve kampanje "Share A Coke":

- Bilo je potrebno 150 zahtjeva za odobrenje trzista.

- Odrzano je 25 sastanaka kako bi se procijenio rizik.

- Provedeno je 4000 sati razgovora s dionicima.

- Obavljeno je 225 pretrazivanja zastitnih znakova.

- UtroSeno je 40 sati na pronalazenje pravog nijansiranja crvene tinte/boje.
- Stvoreno je 2 302 originalnih umjetnickih djela.

- Na prodajnim mjestima je bilo prisutno 303 669 primjeraka.

- Blokirano je 5.287 rijeci od oznaka.

Na prvi pogled, "Share A Coke" izgledao je kao jednostavan koncept - dodati jednostavni
slogan postoje¢éim 1 globalno prepoznatim Coca-Cola bocama. Medutim, detaljnije
promatranje kampanje otkriva slozenu marketinsku lukavost 1 znacajnu koli¢inu rada
potrebnu za njenu uspjeSnost. Bitno je naglasiti dvije klju¢ne komponente ove kampanje:
razumijevanje ciljne skupine i generiranje sadrzaja od strane korisnika. Tim koji je bio
ukljucen u kampanju ,,Share A Coke" morao je provesti temeljita istrazivanja kako bi razumio
specificne demografske podatke koje su zeljeli ciljati (Nguyen, 2021). Prilikom stvaranja
»ohare A Coke* kampanje, Coca-Cola je koristila strategiju trziSne segmentacije, gdje je
stvarala nove prilike 1 moguénosti konzumacije pi¢a medu novim segmentom. Segmentacija
se odnosi na postupak podjele trziSta u manje skupine potrosaca ovisno o njihovim osobinama
ili dobi. U navedenoj kampanji, ciljana skupina su bili mladi, a jedini nacin da se poduzece

priblizi mladima je kroz internet (drustvene mreze).

Prema Hebleovoj (2019) analizi, istaknuto postignu¢e moglo bi se zapravo pripisati digitalnoj
platformi, pri ¢emu je svaka boca sadrzavala hashtag #shareacoke, $to je potaknulo korisnike
da dijele boce s njihovim imenima na drustvenim mrezama. Osim toga, klju¢ni element ove
kampanje je bilo stvaranje sadrzaja od strane samih korisnika. Poticanjem potrosaca da
personaliziraju boce Coca-Cole svojim imenima, marka je uspjela usaditi osjecaj vlasnistva i

emocionalne povezanosti s kupcima.

Autor Dhwarakesh (2023) navodi da su razlozi uspjeha ,,Share A Coke* kampanje bili;
emocionalna 1 osobna povezanost, budenje interesa na druStvenim mrezama, redovito
azuriranje 1 prilagodavanje kampanje te marketing putem viSe medijskih kanala. Neki od

razloga uspjeha, prema Heble (2019), su ti Sto se brend osobno povezivao sa potrosacima i
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kampanja je imala snazan poziv na akciju (eng. CTA). Konac¢no, autor Vicent (2019) prema
Traver (2018) daje glavne razloge zasto je kampanja ,,Share A Coke* bila jedna od

najuspjesnijih marketinskih kampanja u povijesti Coca-Cole.
1. Potrosaci su bili pozvani da stvore online medijski sadrzaj.

Coca-Cola je postala veliki postotak sadrzaja na drustvenim mrezama, a ciljala je na segmente
potrosaca koji koriste drustvene mreze. Naime, Coca-Cola je postavila trend na drustvenim
mrezama S$to je bio pun pogodak s obzirom da su drustvene mreze bile u to vrijeme ogroman
hit. ,,Online rezultati kampanje bili su ogroman uspjeh. Unutar prve godine vise od 500.000
fotografija podijeljeno je uz #ShareaCoke hashtag, potrosaci su stvorili vise od Sest milijuna
virtualnih boca Coca-Cole, a Coca-Cola je dobila otprilike 25 milijuna pratitelja na
Facebooku.” (Vicent, 2019: 5).

2. Brand se povezao na osobnoj razini sa potroSacima.

Kako je ranije navedeno, Coca-Cola je postavila trend na druStvenim mrezama, te je taj trend
medu korisnicima postao njihov ,,nacin zivota“. Milenijalci i tinejdZeri cijene personalizaciju,
jer veliku paznju pridaju upravo individualnosti, samoizrazavanju ali i komunikaciji sa
vr§njacima- a to sve su radili pomoc¢u ,,Share A Coke* kampanje. Naime, dok su nesvjesno
promovirali Coca-Colu upravo su uzivali sve te stvari. Personalizirane boce i limenke Coca-
Cole su najbolji primjer povezivanja sa potroSa¢ima na osobnoj razini, jer su izazvale
odusevljenje kod ljudi koji su pronasli svoje ime ili imena svojih najmilijih na ambalazi. Ta
osobna veza dodatno je potaknula osjecaj privrzenosti i lojalnosti prema brendu. ,,Na primjer,
kada potrosac dijeli bocu Coca-Cole s imenom s majkom, osjeca se kao da odaje pocCast svojoj
majci, a ne da promovira samu marku Coca-Cole.*“ (Vicent, 2019:5). Isti autor navodi kako je
300. Dodatno, Coca-Cola je kreirala ,,turneju” koja je omogucila da potrosa¢ na aparatu sam

napiSe tekst kojega Zeli da bude na limenci i na taj na¢in povecala personalizaciju.
3. SnaZan poziv na akciju.

Istoimeni slogan kampanje ,,Share A Coke* odnosno ,,Podijelite Coca-Colu* je izvrsna fraza
koja je upravo pozivala potroSace da naprave isto. Potrosaci su dijelili Coca-Colu sa drugima
(majka, otac, sestra, najbolji prijatelj), te su isto tako dijelili Coca-Colu na drustvenim

mrezama. Heble (2019) navodi da sam je slogan sam po sebi snazan poziv na akciju. Bitna
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karakteristika slogana je $to je lako pamtljiv, te djeluje kao svojevrstan podsjetnik

potrosac¢ima prilikom konzumacije Coca-Cola pica.
4. Redovito azuriranje kampanje

Autori Heble (2019) i Dhvarakesh (2023) govore kako je redovito azuriranje kampanje
takoder razlog uspjeha. Prvenstveno, Heble (2019) navodi da je Kontinuirano aZuriranje
marketinske kampanje kljucno je za odrzavanje interesa potrosaca. Kampanja "Share A Coke"
je uspjesno primijenila ovu strategiju. Primjerice, 2015. godine otvorili su e-trgovinu u kojoj
su potrosac¢i mogli naruciti personalizirane boce s vlastitim imenima. Takoder su dodani
tekstovi pjesama na bocama kako bi se dodatno potaknula prodaja. U 2017. godini, poduzece
je pokrenulo web stranicu shareacoke.com na kojoj su potrosac¢i mogli naruciti pjesmu sa
svojim imenom. Kasnije, tijekom 2018. godine, dodane su naljepnice s imenima koje se mogu
odlijepiti sa ambalaZze i zalijepiti na razliCite predmete poput odjece, telefona ili knjiga.
Ovakvo redovito azuriranje kampanje odrzavalo je svjezinu i poboljSalo interakciju s
potrosa¢ima. Dodatno, autor Dhvarakesh (2023) navodi kako se kampanja kontinuirano
azurirala da bi se prilagodila lokalnim uvjetima i preferencijama potrosaca. Na primjer, u
Indiji je kampanja ukljucivala boce s natpisima na 11 razli¢itih regionalnih jezika. Ova
prilagodba kampanje lokalnoj publici pokazuje posvecenost Coca-Cole i pridonijela je

njezinom uspjehu.
Autor Heble (2019) je iznio nekoliko rezultata kampanje:

e Omjer konzumacije Coca-Cole mladih u odnosu na odrasle je porastao je za 7%.

e Kampanja je ostvarila oko 18,3 milijuna medijskih prikaza.

e Facebook web stranica zabiljezila je povecanje prometa (posjeta) na Coca-
Colinom profilu za 870%, dok je broj obozavatelja (sljedbenika) porastao za
39%.

e Oko 76.000 virtualnih limenki Cole je podijeljeno na internetu.

e Ukupno je tiskano 378.000 prilagodenih limenki Coca-Cole diljem zemlje.

e Kampanija je stvorila pozitivnu sliku Coca-Cole kao brenda.

Naime, rezultati ukazuju kako je kampanja ,,Share A Coke* uspjesno privukla ciljnu skupinu,
a to su mlade generacije, te je rezultat bila povecana konzumacija Coca-Cole medu istima.
Nadalje, broj medijskih prikaza kampanje ukazuje na to da je dobila znacajno medijsko

pokriée (u vecini slucajeva i neplaceno) jer su mnogi pricali o njoj (TV, novine, internet i sl.).
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Dodatno, broj adaptiranih limenki Coca-Cole govori kako su potrosaci pozitivno reagirali na
personalizirani aspekt kampanje, €iji je rezultat bio veéi angazman te povecan interes
potrosaca da naprave svoju limenku Coca-Cole. Zakljucno, rezultati kampanje ukazuju kako
je kampanja bila iznimno uspjeS$na- potrosac¢i su stvorili emocionalnu povezanost sa Coca-

Colom, te se posljedi¢no reputacija brenda povecala.

Kombinacija osobne povezanosti, snaznog poziva na akciju i redovitog azuriranja kampanje
"Share A Coke" omogucili su joj da ostvari iznimnu uspje$nost, uspostavi emocionalnu vezu s

potrosacima te odrzava njihovu angaziranost i interes za brend.
5.4. Crystal Pepsi i Tab Clear

Kaviwala (2019) objasnjava kako je ovaj fenomen zapoceo kao odgovor na marketinski trend
nazvan "ludilo za prozirnim” u Sjedinjenim Drzavama. U to vrijeme, mnoga poduzeca Su
lansirale proizvode u prozirnim verzijama koriste¢i rijeci poput "Cisto" i1 "prozirno" kao
klju¢ne elemente svojih marketinskih kampanja. Crystal Pepsi je izasao na trziSte pocetkom
1992. godine, a ideja za Crystal Pepsi je dosla od izvrSnog direktora Novaka. Koraza (2020)
navodi kako je ,,David Novak - legendarni izvr$ni direktor PepsiCo-a - lansirao proizvod bez
boje, iskoristivsi trend zdravog nacina zivota koji je vladao devedesetih godina. Rije¢i poput
"¢isto" 1 "prozirno" pocele su se pojavljivati u Sjedinjenim Americkim Drzavama. Svi su
pokusSavali i1zgubiti teZinu 1 jesti zdravo. FlaSirana voda bila je nova atrakcija, a potroSaci su
bili opéinjeni prozirnim pi¢ima.”*2. Autori Arbore i Valdini (2007: 203) tvrde da imitatori
mogu mijenjati ,,pravila igre* na trzistu. U skladu s time, tzv. imitator (Pepsi) je postavio nova
“pravila igre” na trzistu, iskoristio potraznju za ,,prozirnim“ i ,,zdravim* Koristio kao priliku
ulaganja u ona trziSta gdje ciljani segmenti nisu bili zadovoljeni u cilju povecanja

konkurentske prednosti.

Kako je u teorijskom dijelu objasnjeno, potraznja je jedan od pet kljucnih procesa
inovacijskog sustava prema Galovicu (2016). Naime, ona je motivacijski ¢imbenik za razvoj
inovacija u poduzecu. Autori Krishna i dr. (2017) su objasnili kako je Crystal Pepsi zapravo
bila tradicionalna verzija Pepsija, ali bez kofeina. Naime, kako bi potroSac¢ima docarali
odsustvo kofeina, drasti¢no su promijenili boju pica iz crnog u prozirno. (Krishna i dr., 2017:
46). Zyman, glavni marketinski direktor Coca-Cole 90-ih godina, je imao kako uspjesnih tako

1 neuspjeSnih marketinSkih pothvata. Njegova ideja 1 kreacija je ,,New Coke* koji nije dobro

12 |zvor podataka: https://bettermarketing.pub/coca-cola-created-tab-clear-to-destroy-crystal-pepsi-
b43602e4e263 (datum pristupa: 04.07.2023).
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prosao na trziStu, ali s druge strane i ,,Diet Coke* koji je jedan od najboljih marketinskih
pothvata Coca-Cole. Kako bi pokorio konkurenciju i Crystal Pepsi, Zyman je dosao na ideju
lansiranja Tab Clear pi¢a Coca-Cole. Naime, Zyman je uocio kako je Pepsi dozivio rast
prodaje Crystal Pepsija zbog toga $to je prozirno pice, te ga ljudi povezuju sa zdravijom
alternativom gaziranog pica, no ono je bilo sve samo ne zdravo. ,,U stvarnosti je sadrzavao 69
grama Secera u bocici od 20 unci, §to odgovara 16 Zlicica Secera. Istu koli¢inu Secera mozete
pronaci i u obi¢nom Pepsiju. Marketinski su promovirali Crystal Pepsi kao bolju opciju jer je
bez boje, Sto je indirektno znacCilo da njihove smede kole nisu dobre za vas.” Kaviwala

(2019),

Naime, Koraza (2020) objasnjava kako je u istoj godini kada je Crystal Pepsi predstavljen na
trziStu, Zyman je lansirao Tab Clear kao svojevrsni "proizvod samoubojstva”. Tab Clear je
bilo pice slicnog okusa kao Coca-Cola, ali s izvjesnim razlikama. Bez Secera ali sa kofeinom,
ovo pice je imalo jedinstveni okus koji se razlikovao od Coca-Cole ali i Crystal Pepsija. Kroz
strategiju zasi¢enja trziSta manje kvalitetnom verzijom prozirnog pi¢a, oba poduzeéa su bila
primorana obustaviti proizvodnju u roku od samo Sest mjeseci. Crystal Pepsi je propao zbog
marketinSke strategije koja je dovela do zbunjenosti potrosaca i pogreSnih pretpostavki o
proizvodu. Tab Clear je bio oznacen kao bez Secera, Sto je potaknulo potrosace da vjeruju da
je 1 Crystal Pepsi takoder bez Se¢era. Osim toga, Tab Clear je bio reklamiran kao lijek s
okusom Coca-Colinog pica, stvaraju¢i dojam da je to zdravija opcija. Kako su Crystal Pepsi i
Tab Clear bili smjesteni blizu jedan drugog na policama trgovina, potroSaci su pretpostavljali
da su oba pica bez Secera i1 dijetalna. Medutim, Crystal Pepsi je zapravo sadrzavao visoku
razinu Secera. Zbog ovih zbunjuju¢ih marketinSkih taktika i pogreSnih pretpostavki potrosSaca,
ljudi su prestali kupovati Crystal Pepsi. Nedostatak jasno¢e u komunikaciji i razumijevanju
sastava proizvoda doveli su do gubitka povjerenja potroSaca i nezadovoljstva njegovim

karakteristikama.

Proizvod, poznat kao Tab Clear, lansiran je sa specifiénom i dobro promisljenom namjerom
uklanjanja konkurencije koju je postavio Crystal Pepsi, koja je stekla ogromnu popularnost.

Rossen (2018) je u svome ¢lanku naveo izjavu Zymana vezanu uz lansiranje Tab Cleara: “To

13 1zvor podataka: https://www.linkedin.com/pulse/crystal-pepsi-vs-coca-colas-kamikaze-strategy-tanmay-
kaviwala (datum pristupa: 04.07.2023).
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je bio samoubilacki zadatak od prvog dana. Pepsi je potroSio ogromnu koli¢inu novca na

marku [Crystal Pepsi] i bez obzira na to, mi smo je unistili."'.

5.5. Financijski pokazatelji
Adams (2022) zakljuCuje da su Coca-Cola i Pepsi zadrzali neke od svojih marketinSkih
strategija iz razdoblja Cola ratova, s naglaskom na privlacenje sljede¢e generacije potrosaca.
Medutim, ovaj pristup predstavlja dodatne slozenosti u danasnjem kontekstu, jer je sve veci
broj ljudi zabrinut zbog zdravstvenih posljedica konzumiranja slatkih pi¢a. Tradicionalni
medijski kanali, poput televizijskih reklama, takoder postaju manje ucinkoviti, a napredak u
digitalnoj tehnologiji naglasava personalizaciju i mjerenje. Pandemija COVID-19 potaknula
je oba poduzeca na hrabre eksperimente kao odgovor na brzo mijenjajuce preferencije

potroSaca i navike potrosnje istih.

,,Oba su poduzeca usla u zdravstvenu krizu 2020., s masovnim zatvaranjem lokala poput kina
koje je usporilo njihovo poslovanje. Ali COVID-19 je doveo do veéeg obracuna s portfeljima
proizvoda, kao $to je potez Coca-Cole da ukloni “zombi” brendove i ponovno se fokusira na
svoju osnovnu ponudu pica. Racionalizacija se isplatila: Coca-Cola je u prvom tromjese¢ju
2022. zabiljezila pad cijena unato¢ rastu cijena vezanom uz inflaciju, dok je Pepsi na slican

nacin nadmasio procjene Wall Streeta.,, Adams (2022).%°

Medutim, kako je Adams (2022) naveo; neprestane marketinSke inovacije mogu pomoc¢i u
odrzavanju zamaha i napretka. Coca-Cola je potpisala partnerstvo s Wild Rift Esports kao
osnivacki partner, uloZivsi u potencijal sponzorstva profesionalnog mobilnog igranja. Igre su
postale vazan dio marketinskih inicijativa, kao §to je globalna brand platforma "Real Magic"

koju je Coca-Cola implementirala 2021 godine.

Povecana paznja usmjerena je prema novonastalim digitalnim kanalima, a to se odraZava i na
razvoj proizvoda. Coca-Cola je nedavno pokrenula platformu Creations koja predstavlja
ogranienu seriju gaziranih pica koja inkorporiraju koncept, umjesto tradicionalnog okusa.
Nedavna ponuda je imala okus ,racunalnih piksela®, pri ¢emu je ova estetika povezana s
rastu¢om privlacno$éu metaverse-a, a promovirana je putem online igre Fortnite, koja je
iznimno popularna medu generacijom Z. Pepsi se takoder natjee za svoj veliki hit s Nitro

Pepsi, pi¢em obogac¢enim dusikom, kojeg poduzece predstavlja kao najznacajniju inovaciju u

14 1zvor podataka: https://www.mentalfloss.com/article/547246/why-coca-cola-designed-tab-clear-fail (datum
pristupa: 04.07.2023).

15 Izvor podataka: https://www.marketingdive.com/news/coke-vs-pepsi-rivalry-brand-marketing-
metaverse/621711/ (datum pristupa: 02.07.2023).
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kategoriji gaziranih sokova posljednjih nekoliko godina. U kampanji koja je pratila njegovo
nacionalno lansiranje u ozujku, pojavio se popularni TikTok komic¢ar Khaby Lame. Sli¢no
kao i Coca-Cola, Pepsi nastoji pronaci svoje mjesto u metaverseu putem formata poput
nezamjenjivih tokena (NFT). Njihov prvi NFT drop se referirao na godinu osnivanja

poduzeca i bogatu povijest vezanu uz glazbu.

Naime, Maverick (2022) navodi top 10 najprodavanijih gaziranih pi¢a (eng. CSD- carbonated
soft drinks) u SAD-u (2021. godine):

Coca-Cola Classic.

Pepsi Cola.

Diet Coke.

Dr. Pepper.

Mountain Dew (Pepsi brand).
Sprite (Coca-Cola brand).

Diet Pepsi.

Coke Zero.

Fanta (Coca-Cola brand).

10. Diet Mountain Dew (Pepsi brand).

© 0 N o g bk~ wDhdPE

Godine 1982. Coca-Cola je predstavila Diet Coke koja je postala najzastupljenije dijetno
gazirano pice. ,,Prodaja Diet Coke u SAD-u prvi je put pretekla prodaju Pepsi-Cole 2010
godine, ¢ime je Diet Coke postalo gazirano bezalkoholno pice broj 2 u zemlji iza Coca-
Cole.“ (Esterl, 2011)*. Maverick (2022) navodi da je Coca Cola trzisni lider od 2004.
godine. lako je vrijednost Coca-Cole pala za 13% u 2021. godini i dalje je jedan od
najcjenjenijih brenda bezalkoholnih pic¢a s 33,2 milijarde USD, dok je PepsiCo na drugom
mjestu sa 18,4 milijardi USD.

16 1zvor podataka: https://www.wsj.com/articles/SB10001424052748703899704576204933906436332 (datum
pristupa: 18.5.2023).
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Slika 8. Usporedba kretanja cijene dionica PepsiCo i Coca-Cole (5 godina)
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| The Coca-Cola Co... 59,52 % +14,78 $ 133,04 %
PepsiCo Inc. 183,98 % +71,29 % 163,26 %

Izvor: Google Finance (2023), Coca Cola Co (KO) and PepsiCo, Inc. (PEP) Comparison.

lako Coca-Cola dominira trziStem bezalkoholnih pi¢a, PepsiCo ima diversificiranu ponudu jer
je na trziStu piéa i grickalica. Naime, kako je moguce vidjeti na Slici 8., u posljednjih pet

godina, stopa rasta dividende Pepsija dvostruko je veca u odnosu na Coca-Colu.

Tablica 3. Usporedba dionica PepsiCo i Coca-Cole (2022.)

2022.9 Pepsi Coca-Cola

Trenutna cijena 183,98 USD 59,52 USD

Trzi$na kapitalizacija 253,47 milijardi USD 257,40 milijardi USD
Godisnji raspon 160,98 do 196,88 USD 54,02 do 65,47 USD
Prinos od dividende 2,75% 3,09%

Izvor: izrada autora prema Google Finance (2023).

Opcenito gledano, Coca-Cola ima vecu trzisnu kapitalizaciju od PepsiCo-a, ali PepsiCo ima
viSu trenutnu cijenu po dionici. Oba poduzeéa imaju razli¢ite godiSnje raspone cijena ali i

prinos od dividende.
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Slika 9. Usporedba kretanja cijene dionica PepsiCo i Coca-Cole (1 godina)
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Izvor: Google Finance (2023), Coca Cola Co (KO) and PepsiCo, Inc. (PEP) Comparison.

U zadnjih godinu dana Coca-Cola je pala za 5,03% na trziStu te je imao trziSnu kapitalizaciju
u vrijednosti od 257,40 milijardi USD (2022. godina). S druge strane PepsiCo je porastao za
8,54% na trziStu te biljeZi trziSnu kapitalizaciju u vrijednosti od 253,47 milijardi USD (2022.
godina). ,,Coca-Cola posjeduje vise od 500 globalnih brendova, od kojih samo 21 generira
priblizno milijardu dolara prihoda godisnje. PepsiCo takoder ima Siroku paletu vodec¢ih
brendova hrane i pi¢a s 22 od tih brendova koji generiraju vise od milijardu dolara prihoda
godignje.“ (Maverick, 2022)". Dodatno, moze se zakljugiti kako vrijednost dionica Coca-
Cole dosta pada nakon srpnja 2022. godine, no iako se kre¢e u istom smjeru kao i PepsiCo i

dalje mu vrijednost pada iz godine u godinu.

Tablica 4. Usporedba prihoda, imovine i dohotka PepsiCo i Coca-Cole (2022.)

2022.9 Pepsi Coca-Cola

Prihod 86,39 milijardi USD 43,00 milijardi USD
Imovina 92,19 milijardi USD 92,76 milijardi USD
Dohodak 8,91 milijardi USD 9,54 milijardi USD

Izvor: izrada autora prema Google Finance (2023)

17 1zvor podataka: https://www.investopedia.com/ask/answers/060415/how-much-global-beverage-industry-
controlled-coca-cola-and-pepsi.asp (datum pristupa: 02.07.2023).
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Promatraju¢i odnos prihoda, imovine 1 dohotka u Tablici 4. moze se zakljuciti iako Pepsi ima

duplo ve¢i prihod od Coca-Cole, Coca-Cola je ipak ostvarila ve¢i dohodak u 2022. godini.

Gitnux (2023) navodi zanimljive statistike vezane uz Coca-Colu i Pepsi:

U 2020. godini, Coca-Colina vrijednost branda iznosila je 84,86 milijardi
americkih dolara, dok je vrijednost PepsiCo branda iznosila 70,9 milijardi
americkih dolara.

Po slijepom testiranju okusa koje je proveo Malcolm Gladwell, 57% sudionika
preferiralo je Pepsi.

Prema podacima YouGov ankete, 50% populacije preferira Coca-Colu, dok 42%
preferira Pepsi.

U 2019. godini, Coca-Cola je imala trzisni udio od 43,7%, dok je Pepsi imao
trzi$ni udio od 24,1% (u SAD-u).

Ukupni prihod Coca-Cole u 2020. godini iznosio je 33,01 milijardi americkih
dolara, dok je prihod PepsiCo-a iznosio 70,37 milijardi americkih dolara.
Coca-Cola je prodala oko 418,4 milijarde litara gaziranih pi¢a u 2020. godini, dok
je Pepsi prodao 310 milijardi litara.

Trzi$na kapitalizacija Coca-Cole iznosila je otprilike 241,77 milijardi americkih
dolara u kolovozu 2021. godine, dok je trzi$na kapitalizacija PepsiCo-a iznosila
otprilike 216,25 milijardi americkih dolara.

U 2019. godini, Coca-Cola je posjedovala 17,8% globalnog trzista gaziranih
bezalkoholnih pica, dok je Pepsi posjedovao 8,4%.

Coke Zero Sugar je zabiljezio rast volumena od 3% u 2019. godini, dok je Diet
Pepsi zabiljeZio pad od 0,5% tijekom istog razdoblja.

U 2020. godini, Coca-Cola je potrosila 4,02 milijarde ameri¢kih dolara na
oglasavanje, dok je PepsiCo potroSio 6,87 milijardi americkih dolara.

Prosje¢ni dnevni volumen trgovanja Coca-Cole iznosi oko 19 milijuna dionica,
dok prosjecni dnevni volumen trgovanja PepsiCo-a iznosi oko 5 milijuna dionica.
Coca-Cola ima 22 brenda vrijedna milijardu dolara, dok PepsiCo ima 6 brendova

bezalkoholnih pi¢a vrijednih milijardu dolara.

No, autor Little (2020) navodi kako su 1980-¢ bile na neki nacin vrhunac Cola ratova, ali kao

Sto mozemo zakljuciti, Cola ratovi su se nastavili i dalje voditi na trzistu.

52



6. Zakljucak

Inovacija kao pojam nije simbol modernog doba, jer od pocetka civilizacije ljudi teze
pronalasku novih i unaprijedenih ideja kako bi rijesili probleme ili stvorili nove predmete koji
bi im olaksali Zivot. Inovacija u danasnje vrijeme ne mora nuzno znaciti plasiranje novog
proizvoda na trziSte ve¢ moze biti dio proizvodnog procesa. Dodatno, inovacija moze biti i
znacajno poboljsan proizvod u smislu uvodenja novih karakteristika ili funkcionalnosti.
Generalnim zaklju¢ivanjem, vrste inovacija se mogu podijeliti na inkrementalne i radikalne,
dok razni autori navode dodatne vrste. Na temelju navedenoga, mozemo zakljuciti kako se
radikalne i inkrementalne inovacije mogu podijeliti na podvrste a to su tehnoloske i
netehnoloske. Tehnoloske inovacije bi podrazumijevale inovacije proizvoda ili procesa, dok s
druge strane netehnoloske inovacije mogu ukljucivati organizacijske inovacije 1 marketinske
inovacije. Marketinske inovacije zapravo ukljuuju spoj inovacije i marketinga, te Se
posljedi¢no dolazi do primjene nove marketinsSke metode koja nije ranije koriStena, a

ukljucuje inovacije u smislu novog pristupa i nacina kreiranja marketinskih kampanja.

Poduzeca prvenstveno moraju odabrati koju strategiju inovacije Zzele koristiti kako bi
poboljsali svoj polozaj na trzistu, te postali pioniri na trzistu. Slijedom toga potrebno je
napraviti istrazivanje na trzistu kako bi na Sto ucinkoviti na¢in proveli odabranu strategiju.
Moguce je i kombinirati pojedine strategije, no tada ih poduzece takoder mora prilagoditi
svojim potrebama i karakteristikama. Prilikom stvaranja inovacija i njihovog plasiranja na
trziSte, mnoga poduzeca za cilj imaju stvoriti jedinstveni proizvod ili uslugu kako bi stekli
potrosacevu lojalnost. No, u odredenim slucajevima potrebno je zaStiti inovacije pravnim
putem metodama kao §to su patentiranje, autorska prava ili zig. Dodatno, poduze¢a mogu dati
na pravo koristenje odredenih patenata izdavanjem prava na licencu. Naime, inovacije pruzaju
viSe prednosti poduze¢u od nedostataka, a neke od njih su: rast poduzeca, dugorocno
smanjenje troskova, rast produktivnosti, jacanje tehnoloSkog potencijala. S druge strane, neke
od negativnih strana inovacija su izdasna financijska ulaganja u istrazivanje i razvoj, te na
patentiranje 1 zaStitu autorskih prava. Dodatno, inovatori su suo¢eni sa pove¢anim rizikom od
neuspjeha ako se poduzece nalazi u nestabilnom okruZenju koje je podlozno brzim
promjenama. Imitacija s druge strane nije podlozna riziku kao inovacija, jer poduzeca izlaze
na ve¢ poznato trziSte. Imitacija ima vise prednosti nego nedostataka jer je ekonomicnija za
poduzetnika posto u vecini sluajeva ne mora ulagati na istraZivanje i razvoj, sigurnija je u
smislu rizika, iziskuje manje troSkova pa moze biti cjenovno konkurentnija od inovacija. Kao

rezultat, imitacije mogu Konkurirati pionirima na trzistu, ali ih i nadmasiti.
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Coca-Cola i Pepsi su dugogodisnji rivali na globalnom trzistu bezalkoholnog pica, a prisutni
su na trziStu oko 200 godina. Obje korporacije su tijekom vremena stekle ogromnu
prepoznatljivost potrosaca, ali i njihovu lojalnost. Strategije imitacije i inovacije njima nisu
bile strane, a moze se¢ zakljuciti kako je Pepsi imitacija Coca-Cole koja joj je sada glavni
konkurent na trziStu. Naime, Coca-Cola i Pepsi su poznate po svojim inovacijama. Glavna
inovacija Coca-Cole je upravo njezino prepoznatljivo bezalkoholno pice, dok je inovacija
Pepsija bila vise u marketinskom smislu (dodavanjem singla u reklame za radio i televiziju).
lako je Coca-Cola kako pionir tako i lider na trzi$tu bezalkoholnih pica, PepsiCo ostvaruje
daleko vece prihode zbog raznolikosti ponude proizvoda i prisutnosti na trziStu grickalica.
Potraznja potrosac¢a za niskokaloricnim i dijetalnim pi¢ima potaknula je korporacije na
inovacije poput Diet Pepsi i Coke Zero, ali i medusobne imitacije kao $to su Diet Coke i Pepsi
Max (Zero Sugar).

Kampanja Pepsi Chalenge je naglasila vaznost diferencijacije na trzistu, vaznost iskustvenog
marketinga te snagu kreativnosti i marketin§ke inovacije. Naime, kampanja je rezultirala
pravnim sporovima Pepsija i Coca-Cole §to ukazuje na rizik kojega nosi inovativnost prilikom
stvaranja novog pristupa koriStenja marketinga u svijetu. Naime, unato¢ uspjehu kampanje
Pepsi Challenge, zakljucuje se kako je Pepsi mogao poduzeti dodatne mjere za poticanje
redovite kupnje i razvoja lojalnosti potrosaca. To ukljucuje ponudu kupona, organizaciju
dogadanja izvan trgovackih centara i izgradnju emocionalne veze s potroSa¢ima putem
ekskluzivnih predmeta i programa vjernosti. Pepsi Paradoks govori upravo o kljuénom
problemu; iako su potrosaci na slijepom testu preferirali okus Pepsija nad Coca-Colom, Coca-
Cola je razvila visok stupanj lojalnost potroSaca ali i brandiranja. Rezultat toga je da ¢e
potroSa¢i u normalnim uvjetima ¢eS¢e odabrati Coca-Colu nad Pepsijem. Inovativna
kampanja ,,Share A Coke* pokazuje kako je personalizacija klju¢ uspjeha. Inovativni nacin
oglaSavanja proizvoda povecao je konzumaciju Coca-Cole medu mladom publikom, brand se
povezao sa potroSacima na osobnoj razini te je generirao veliku koli¢inu sadrzaja povezanu sa
brandom na dru$tvenim mreZama i ostalim medijima. Rezultat kampanje je bila poboljSana
percepcija potrosaca 0 Coca-Coli, visoka medijska pokrivenost te emocionalna povezanost.
Slu¢aj Coca-Coline imitacije Pepsija, inovativna je marketinska kampanja iz razloga $to je
Coca-Cola lansirala imitaciju kako bi unistila konkurentski proizvod. Coca-Cola je bila
spremna na ogromne financijske gubitke koji su vezani uz promjenu formule, novog
oglaSavanja, stvaranje i plasiranje novog proizvoda samo kako bi preuzela trzi$ni udio kojega

je Pepsi stekao inovativnim proizvodom.
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Napredak u digitalnoj tehnologiji 1 personalizacija postaju sve vazniji u marketinskim
inicijativama. Oba poduzeca pokusSavaju iskoristiti digitalne kanale, kao i partnerstva s
gaming industrijom i metaverse-om, kako bi privukle sljede¢u generaciju potrosaca.
Pandemija COVID-19 potaknula je oba poduzeca na hrabre eksperimente i prilagodbe. Coca-
Cola je racionalizirala svoj portfelj proizvoda, a PepsiCo je predstavio inovativne proizvode
poput Nitro Pepsija. Racionalizacija portfelja Coca-Cole se odnosi na smanjenje proizvodnje
ili uklanjanje manje profitabilnijih proizvoda iz asortimana kako bi poboljsala profitabilnost,
ali i fokus na kljuéne proizvode koje pridonose pozitivnom financijskom rezultatu. Ove

prilagodbe pokazale su se uspjesnima u smislu financijskih rezultata oba poduzeca.

Coca-Cola i PepsiCo se i dalje natjeCu na trziStu bezalkoholnih pica, prilagodavajuci se
promjenama u potrosackim preferencijama i iskoriStavajuéi nove tehnologije. lako Coca-Cola
ima vecu trzis$nu kapitalizaciju, PepsiCo biljeZi rast na trziStu te oba poduzeéa nastoje privuci

sljede¢u generaciju potroSaca kroz inovacije i digitalne kanale.
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